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OZET

Bu arastirma sosyal medyada kullanici motivasyonu ve alt boyutlari sosyal
sermaye ihtiyaci ve psikolojik refahin {iniversite 6grencilerinin sosyal medya pazarlama
algisin1 olusturan giiven ve genel yaklasim alt degiskenleri iizerine etkisinin tespiti
amaci ile yapilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi olarak Istanbul’da ikamet eden 18 yas
lizeri yas grubundaki tiniversite 6grencilerinden en az bir sosyal medya ag1 kullananlar
secilmistir. Ana kiitlenin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigindan veri toplanmasi i¢in
kolayda ornekleme metodu kullanilmistir ve toplamda 400 kisiye ulasilmistir. Fakat
anketlerin cevaplanmasinda yapilan hatalar ve eksikler nedeni ile 348 adet anket analize
dahil edilmistir. Sosyal medyada kullanic1 motivasyonu ile sosyal medya pazarlama
algis1 arasindaki iligskinin agiklanmasi amaci ile anketlerden elden edilen veriler SPSS
21 paket programi aracilifiyla analiz edilmistir. Analiz sonrasinda, sosyal medyada
kullanict motivasyonunun {niversite Ogrencilerin sosyal medya pazarlama algisi
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, sosyal sermaye ihtiyacinin
tiniversite 6grencilerinin sosyal medya pazarlama algis1 altindaki giiven alt degiskeni
tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Ayn1 alt degisken altindaki psikolojik refah ile
sosyal medya giliven algisi arasinda anlamli bir sonug¢ elde edilememistir. Ek olarak,
sosyal sermaye ihtiyacinin genel yaklasim tizerinde psikolojik refahtan daha fazla etkili

oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Pazarlama algisi, Sosyal sermaye ihtiyaci



ABSTRACT

Aim of this research is to analyze the effect of user motivation for social media
and sub-dimensions of social capital and psychological well-being on perception of
university students on social media marketing with sub-dimensions of trust and global.
The population of this research has been selected as all university students who are at
least 18 years old, using at least one social media and residing in Istanbul. Due to the
fact that it is very hard to reach all the population, simple sampling method has been
used for data collection and 400 people have been reached. However, due to some
errors and omissions made in the surveys by students, 348 questionnaires have been
included in the analysis. To explain the relationship between user motivation for social
media and perception of university students on social media marketing, the data
obtained from the survey has been analyzed with SPSS 21 software package. After the
analysis, results show that user motivation for social media have a positive effect on the
perception of university students on social media marketing. In addition, as a sub-
dimension of user motivation for social media, social capital has been determined as an
effective factor on trust which is also a sub-dimension of perception of university
students on social media marketing. Conversely, a relationship between the perception
of university students on social media marketing and psychological well-being could
not be obtained. Furthermore, social capital has been found to be more effective on

global rather than psychological well-being.

Keywords: Social media, Marketing perception, Social capital
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GIRIS

90’11 yillardan itibaren internetin hem ticari hem de bireysel iletisim araci olarak
kullanilmasi ve giinden giine gelisen teknolojisi, bireylerin ve isletmelerin yasamlarinda
yeni kavramlarin ve ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasma sebep olmustur. Ozellikle web 2.0
teknolojisi ile anilan sosyal medya kavrami bireylerin halka agik veya yari acik, belirli
kurallarla c¢evrelenmis bir sisteme oturtulacak sekilde diger kisiler ile baglanti
kurduklari, kendi baglant1 listelerini olusturabildikleri ve baglantilar1 tarafindan yapilan
paylasimlar izleyebildikleri internet tabanli servisler biitlinii olarak tanimlanmaktadir

(Ellison, Steinfield, ve Lampe 2007).

Sosyal medya, kullanicilarin kendi iceriklerini olusturmasima imkan verirken
isletmelerin kendi markalarina iligkin kontrol edilemez bir bilgi akisinin ortaya
¢ikmasina da gebe olmustur. Tiiketicilerin sosyal medya araciligi ile paylastig1 iiriinlere
veya servislere iliskin tavsiyeleri ve sikayetleri markalarin dikkatine haiz olmus ve

pazarlama rotalarini bu alana dogru ¢evirmislerdir.

E-ticaret aktiviteleri ile ticari bir anlama da kavusan internette, yeni pazarlama
stratejilerini  oturtmaya c¢alisan markalar i¢in sosyal medya beraberinde bir¢ok
pazarlama avantajim da getirmistir. Isletmelerin pazarlama iletisiminde sosyal medya,
isletmeler icin marka degeri olusturmada ve iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
stratejilerinin olusturulmasinda daha ucuz ve kolay bir kanal olarak hizmet vermeye
baglamistir. Bir kanal ya da araci olarak gorev yapmasinin yam sira farkli faydalari
icinde barindiran daha 6nce markalarin erisme imkan1 bulamadig: interaktif pazarlama

cesitlerinin de ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Tiim diinyada markalarin pazarlama stratejilerinde sosyal medyanin yer tutmaya
baslamas: ile kullanicilarin maruz kaldigr bir bilgi bombardimani yasanmaya
baslanmigtir. Tiiketiciler bu bilgi bombardimani i¢inden ge¢mis yasantilarindan elde
ettikleri deneyimler ve ilgi alanlarina gore bir kismini satin alim kararlarinda
kullanilmak {izere hafizalarinda depo etmektedirler. Dolayisiyla, kitle iletisim

araglariin da hali hazirda reklamcilik i¢inde bulundugu konum géz oniine alindiginda



bireylerin giin i¢inde yasadigi bu bilgi bombardimani i¢inde sosyal medya pazarlama
algisinin 6l¢giilmesi 6nem arz etmektedir. Bu dl¢limleme yapilirken, tiiketicilerin sosyal
medya kullannom  motivasyonlarinin  ve  kullanim  amaglarimin  belirlenmesi
pazarlamacilarin ~ hedef  kitlesine iliskin  belirleyecekleri stratejilerinde

degerlendirilebilecegi bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu arastirmanin amaci sosyal medyada kullanici motivasyonu ile iiniversite
Ogrencilerinin sosyal medya pazarlama algis1 arasindaki iliskinin Ol¢lilmesidir. Bu
amagcla gergeklestirilen uygulamada ana kiitle olarak sosyal medyay1 daha etkin ve sik
kullanan iiniversite 6grencileri secilmistir. Ana kiitlenin tamamina erismek miimkiin
olmadigindan kolayda 6rnekleme gergeklestirilerek tanidiklar ve sosyal medya aglar
araciligr ile farkli tniversitelerde okuyan 18 yas ve iizeri 6grencilere erisilmeye
calisilmigtir. Anket ile yapilan veri toplama sonucunda toplam 400 adet geri doniis
alinmig fakat bunlarin i¢inden bazilar1 yanlis ya da eksik cevaplamalar sebebi ile iptal
edilmistir. Bu nedenle arastirma i¢in gecerli anket sayis1 348’a diismiis ve sonuglar bu

orneklem tizerinden analiz edilerek yorumlanmustir.

Bu dogrultuda, arastirmanin ilk boliimiinde sosyal medyada pazarlama ve e-
ticaret kavramlarina yer verilmistir. E-ticaret kavrami sosyal medya pazarlamasi iginde
dagitim politikalar altinda ciddi yer tutmaktadir. Bu boliimde ayn1 zamanda, internetin
ortaya ¢ikmasi ile degisen pazarlama iletisimi bicimi ve gesitlerine yer verilmistir.
Sosyal medyanin tanim ve tiirlerinin agiklanmasinin yani sira Tiirkiye’de sosyal medya
kullanim rakamlarina da deginilmistir. Pazarlama karmasi, sosyal medya baz alinarak

yeniden gozden geg¢irilmis ve arastirmanin ilk boliimiinde yer almistir.

Ikinci béliimde, tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi ele alinmus, tiiketici
algisinin olusum silirecine deginilmis, sosyal medya pazarlama algisini etkileyen

faktorlerin tizerinde durulmustur.

Ugiincii ve son béliimde ise arastirmanin uygulama kismi yer almaktadir. Bu
boliimde arastirmanin problemi, amaci ve 6nemi, kapsami, tiirii ve yonteminin yant sira
arastirma modeli ve hipotezleri aktarilmistir. Ek olarak ankette kullanilan 6lcek ile

kullanilan analiz tiirleri anlatilmistir. Analiz kisminda demografik 6zelliklere ve sosyal



medya pazarlama algisina iliskin elde edilen veriler bulunmaktadir.  Ayrica,
degiskenler arasi iliskinin ve birbirleri {lizerindeki etkilerinin ortaya koyulmasina

yonelik yapilan analizlerin sonuglarina yer verilmistir.



1. SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA AKTIVITELERI VE E-
TICARET

1.1 internet ve Tarihcesi

Internetin tarihgesi 1950°li yillarda elektronik bilgisayarlarin gelistirilmesine
dayanmaktadir. Bilgisayarlarin birbirine baglanmasimna iliskin ¢alismalara ilk olarak
Amerika, Ingiltere ve Fransa’da baslanmistir. 1960 yillarin baslarinda ise, Amerikan
Savunma Bakanligi, ARPANET (Advanced Research Projects Authority Net) dahil
olmak iizere birgok paket ag sistemi sdzlesmelerine imza atmistir. ARPANET savunma
amaciyla birbirine bagli bilgisayarlarla kurulacak iletisimle koordineli bir bigcim
saglamak amaciyla kurulmus olan bir agdir. ARPANET ile ilk veri gonderimi
California  Universitesi’nde  gorevli Profesér Leonard Kleinrock tarafindan
gerceklestirilmigtir. 1960’1l yillarin  sonlar1 ve 1970°’li yillarin  baslarinda ise
ARPANET e benzer bir¢ok sistem gelistirilmeye baglanmistir (Mazdeh, 2014).

ARPANET’ ten bagka bilimsel amagli NSFNET (National Science Foundation
Network ), ticari amagli (Compuserve) gibi yeni aglar da kullanima agilmustir. Tlk olarak
1973 yilinda birbirinden farkli aglari, aralarinda veri iletimi saglayabilecekleri ortak bir
dil olusturularak birlestirilmeleri kararlastirllmistir. ARPANET’te NCP (Network
Control Protocol) protokoliiniin yerini 1973 yilinda TCP\IP protokolii almigtir. NCP
protokoliinden farkli olarak TCP/IP protokolu iki parcadan olusan bir protokoldiir. TCP
(Transmission Control Protocol) verinin iletilmesini saglayan bir tasiyict iken IP
(Internet Protocol) makinenin adres bilgisini icermektedir. Bu yeni teknoloji sayesinde
aglarin genisletilmesine olanak saglanmistir. 1976 yilinda (Unix’ten Unix’e kopyalama)
UUCP (Unix to Unix Copy Program) adi verilen bir paket programi gelistirilmistir. Bu
program sayesinde iki Unix bilgisayar1 arasinda internet iizerinden dosya transferi

yapilabilmesi saglanmistir (Hilbert ve Lopez, 2011).

1.1.1 Diinyada internet Kullanim

Internetin ve bilgisayarm giinden giine gelistirilen teknolojisi ile bu yeni iletisim
araci kisa siirede evlere girmis, hem ticari hem de bireysel kullanimi hizli bir ivme ile

yiikselmistir. Grafik 1°de, 1993 ile 2014 yillar1 arasindaki doneme ait, internet kullanici



rakamlarinin artis1 verilmektedir. Dikey diizlemde yer alan veriler kullanic1 rakamlarini
gostermektedir. 1999 yilindan 2013 yilina internet kullanicis1 rakamlari 10 katina
ulagmistir. 2005 yilinda 1 milyar rakami ve 2010 yilinda 2 milyar rakami ekarte
edilirken, 2014 yili sonu itibari ile bu rakamin 3 milyara ulagsmas1 beklenmektedir

(Internet Live Stats, 2014).

Grafik 1:Yillara gore Diinya iizerindeki internet kullanicilarinin rakamlari

(1 Temmuz tarihindeki rakamlar kullanilmustir)
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Kaynak: Internet Live Stats. (2014). Internet Users. 17.10.2014,
http://www.internetlivestats.com/internet-users/#trend

1995 yilinda %1°den daha az olan internet baglantisina sahip kisilerin diinya

niifusuna orani, 2014 yil1 itibari ile %40’a ulagsmistir (Internet Live Stats, 2014).

Asagidaki grafik 2’de, 1 Temmuz 2013 tarihi itibari ile diinya iizerindeki
internet kullanici rakaminin bdlgelere ait oranlar1 yer almaktadir. Sekle gore, kullanici
rakamlarinin %48.4’1i Asya kitasinda yer alirken, %21.8’1 Amerika kitasinda, %19’u

Avrupa kitasinda, %9.8°1 Afrika’da ve %0.9’u ise Okyanusya’da bulunmaktadir.



Grafik 2: Bolgelere ait internet kullanici oranlar:
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Kaynak: Internet Live Stats. (2014). Internet Users. 17.10.2014,
http://www.internetlivestats.com/internet-users/#trend”

1.1.2 Tiirkiye’de Internet Kullanimi

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’nun 2014 yili ikinci geyreginde
yayinlanan Pazar Verileri raporu ¢iktilarinda yer verilen asagidaki grafikte, 2008 yil1 ile
2014 ikinci geyregi arasinda Tiirkiye’deki toplam genisbant internet abone sayilari
bulunmaktadir. Genigbant abone sayis1 2008 yilinda 6 milyon seviyesinde iken yaklagik
alt1 yillik bir stirede alt1 kata yakin artigla 2014 yili ikinci ¢eyrek sonu itibariyla 37
milyona yaklagmistir. Toplam internet abone sayisinin yillik artig oran1 %23,8 olarak
gerceklesmistir (BTK, 2014).



Grafik 3: Tiirkiye Genisbant internet Abone Sayisi
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Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, (2014). Ug Aylik Pazar
Verileri Raporu 2014 Yil1 2. Ceyrek

Tirkiye’nin niifus yogunlugu ve geng¢ niifus ortalamasi nedeni ile internet
kullaniminda gosterdigi hizli artis 2014 yili Temmuz ayi itibari ile diinyada en ¢ok
internet kullanicisina sahip {iilkeler arasinda 18. Sirada yer almasini saglamistir. Tablo
1’de 2014 yili iilkeler bazinda internet kullanici rakamlari, toplam niifus, diinya niifusu
icinde lilkenin pay1 ve diinya iizerindeki toplam internet kullanicilar iginde iilkenin pay1

yer almaktadir.

Tablo 1: 2014 Yili Ulkeler Bazinda internet Kullanici Rakamlar:

Diinya Internet

icindeki Pay1
1 Cin 641,601,070 1,393,783,836 %19,24 %21,97
2 Amerika 279,834,232 322,583,006 %4,45 %09,58
3 Hindistan 243,198,922 1,267,401,849 %17,50 %8,33
4 Japonya 109,252,912 126,999,808 %1,75 %3,74
5 Brazilya 107,822,831 202,033,670 %2,79 %3,69
6 Rusya 84,437,793 142,467,651 %1,97 %2,89
7 Almanya 71,727,551 82,652,256 %1,14 %2,46
8 Nijerya 67,101,452 178,516,904 %2,46 %2,30


http://www.internetlivestats.com/internet-users/china/

(Tablo 1°den Devam)

16  Filipinler 39,470,845 100,096,496 %1,38 %1,35
17 ltalya 36,593,969 61,070,224 %0,84 %1,25
18 Tirkiye 35,358,888 75,837,020 %1,05 %1,21

Kaynak: Internet Live Stats. (Ocak 2014). Internet Users by Country. 10.12.2014,
http://www.internetlivestats.com/internet-users-by-country/

1.1.2.1 Tiirkiye’de Kullanic1 Profili

IAB (Interactive Advertising Bureau) Tiirkiye Internet Olgiimleme
Aragtirmast’nin 2014 Nisan ay1 verilerine gore kadin internet kullanicilarinin
penetrasyonunu %40,8, erkek internet kullanicilarin penetrasyonu ise %52,3’tiir. 18 yas
altt genglerde internet kullanim penetrasyonu %73,5’e kadar ¢ikarken, 18-44 yas arasi
%56,8’¢e gerilemektedir. 45 yas tizeri kullanici penetrasyonu ise %18,9°da kalmaktadir.
Sosyal smiflar agisindan degerlendirildiginde, AB smifinda penetrasyon oram1 %72,7,
Cl smifinda %55,4, C2 smifinda %42,5, DE smifinda ise %30,3 olarak

Olgtimlenmektedir.

Tablo 2°de PC, tablet ve akilli telefondan gelen sayfa gosterimleri, site
kategorileri bazinda incelendiginde, 2014’tin Nisan aymda gergeklesen sayfa
gosterimlerinin site dagilimlar1 verilmektedir. Tabloya gore, sosyal aglara PC’den
gerceklestirilen gosterimler %28 oraninda izlenirken, tabletten %6 ve akilli telefondan
%11 olarak Ol¢iimlenmektedir. Sayfa gOsterim oranlarina bakildiginda, PC’den
gerceklestirilen sayfa gosterimlerinde %28 ile sosyal aglar birinci, tabletten
gerceklestirilen sayfa gosterimlerinde %37 ile ilan siteleri ve akilli telefondan

gerceklestirilen sayfa gosterimlerinde %33 ile haber siteleri birinci gelmektedir.



Tablo 2: PC, Tablet ve Akill Telefondan Gelen Sayfa Gosterimleri, Site
Kategorileri Bazinda Incelendiginde, 2014’iin Nisan Ayinda Gerc¢eklesen Sayfa
Gosterimlerinin Site Dagilimlar:

Sayfa Gosterimleri %

PC Tablet AKill Telefon
Sosyal Aglar 28 6 11
Video/TV Siteleri 8 21 25
[lan Siteleri 12 37 17
Haber Siteleri 10 28 33
Arama Motorlar1 22 5 9

Kaynak: Interactive Advertising Bureau (IAB). 2014 Nisan Ay Tiirkiye
Internet Olciimleme Arastirmasi

1.2 E-ticaret

1.2.1 E-ticaret Kavram

Teknoloji alanindaki gelismeler ve internetin Diinya iizerinde kullaniminin
yayginlagmasi ile birlikte bireylerin hicbir sinir olmaksizin birbirleri ile iletisim
kurabildikleri bir ¢agin igine girilmistir. Bu donemde, toplumlar arasi etkilesim hiz
kazanmus ve kiiresellesme egilimleri ciddi bir ivmeye sahip olmustur. Ulkeler arasindaki
siirlar ortadan kalkarken, kiiresellesme ve yeni teknolojik ¢ag, basta ekonomi olmak
tizere bir¢ok alanda yenilikler ve degisimlere sebep olmustur. Bu degisimler 15181nda,
ticaretin yeni bir alani olarak e-ticaret yani elektronik ticaret kavrami ortaya ¢ikmuistir
(Kalayc1, 2008). Oyle ki, 1991 yilinda 3 milyon kullanictya sahip olan internet {izerinde
e-ticaret diye bir kavram ortada yok iken, yalnizca 8 sene sonra 1999 yilinda 250

milyon kullanicinin dortte biri internet {izerinden aligveris yapar hale gelmistir (OECD,
2000).

E-ticaretin, ticaret alaninda oldugu kadar birgok alanda kisilerin giinlik
yasamlar1 dahil ciddi etkileri yadsinamaz bir hal alir iken, ortak bir tanima
kavusamadig1 gozlemlenmektedir (Kalayci, 2008). Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi
Teskilatt (OECD)’ye gore, e-ticaret ciddi anlamda farklililk gosteren iki farkli
tanimlamaya sahiptir. Bunlardan ilki, elektronik fon transferi (EFT), veri degisimi
sistemleri (EDI) ve tiim kredi ve banka kartlarin1 kapsayan finansal ve ticari iglemlerin

timiini kapsamaktadir. Digeri ise, islemin ve ddemenin internet lizerinden yapildigi,
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direkt olarak miisteriyi hedef alan perakende satislari igermektedir. Ik tanim, uzun
yillardir hayatimizda olan ve giinliik islem hacmi oldukc¢a yiiksek bir e-ticareti isaret
etse de, ikinci tanim birkag yildir hayatimizda olan ve heniiz o kadar biiyiik olmayan bir
kavrami O0n plana c¢ikarmaktadir. Endiistri, is diinyasi, akademik c¢evre ve devlet
tarafindan daha genis veya daha dar olmak {izere farkli tanimlamalara sahip olsa da
(OECD,1999), OECD’nin 1997 yilinda yayinlanan bir raporunda e-ticaret kisaca,
isletmeler arasi veya direkt olarak miisteri ile internet iizerinden yapilan tiim islemlere

verilen ad olarak tanimlanmaktadir.

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) niin tanimina gdre e-ticaret, bir iiriiniin ya da
hizmetin 6demesinin ¢evrimigi yapilmasi sarti olmaksizin, iiriin siparisi igin 6zel olarak
tasarlanmis ¢evrimigi metotlarla, alisinin ya da satisinin yapilmasidir. Bir e-ticaret
islemi, isletmeler, bireyler, devlet organlar1 veya diger kuruluslar arasinda

gerceklestirilebilir (WTO, 2013).

Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanlig1 tarafindan yapilan tanimlamada ise e-
ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve 6deme islemlerinin
biri veya tamaminin elektronik ortamda gergeklestirilmesi yoluyla reklam aktiviteleri ve
pazar arastirmasi, siparis ve 6deme ile teslim etmek olmak tizere gergeklestirilmesidir

(Turkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi, 2014).

1.2.2 E-ticaret Sekilleri

Ticaret, isletmeler veya isletmeler ile tiiketiciler arasinda olabilmektedir. Fakat
internet bu noktada daha fazla ticaret olanagina ve bilgi aligverisine imkan saglar
diizeydedir. Bu nedenle birden fazla e-ticaret sekli ortaya ¢ikmaktadir. OECD’nin 2000
yilinda yayinlanan raporuna gore taraflar ve islemin yoniine gore e-ticaret sekilleri tablo
3’de verilmistir. Tabloda yer alan taraflar devlet, isletme ve tiiketici olarak ayristirilmis
olup, islemin baslangi¢ noktasi ile bitisindeki taraflara gore aldigi isim, cesitlilik
gostermektedir (OECD, 2000).
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Tablo 3: Islemin Yoniine Gore E-ticaret Sekilleri

Devlet Isletme Tiiketici
G2G G2B G2C
Devlet | } )
Orn: Koordinasyon Orn: Bilgi edinme Orn: Bilgi edinme
. B2G B2B B2C
Isletme | . ) )
Orn: Satin Alma, Thale Orn: E-ticaret Orn: E-ticaret
_[c2G C2B c2C
Tiiketici | _ ) ) }
Orn: Vergi Odeme Orn: Fiyat karsilagtirmasi Orn: Agik arttirma pazart

Kaynak: OECD (2000), E-commerce: impacts and policy challenges

Ebay.com agik arttirma pazari olarak en iyi drneklerden biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu platform, C2C (tiikketiciden tiiketiciye) ve hatta kimi zaman C2B
(tiiketiciden isletmeye) acik arttirma yolu ile satisin yapilmasina imkan tanimaktadir
(Kesthong, Wei, Liu ve Koong, 2006). Ayrica Ingiltere, Avusturalya ve Amerika gibi
tilkelerde devlet kaynakli bazi ihaleler gevrimigi olarak internet iizerinden agilarak B2G
(isletmeden devlete) islemlerin en iyi Orneklerini sunmaktadir. Yine farkli iilkelerde,
vergi 6deme islemlerinin faturalar1 da sikayetleri 6nlemek, zaman ve {icretten tasarruf
yapabilmek adina ¢evrimigi olarak sunulmaktadir. Bu islemler de G2B (devletten
isletmeye) ve G2C (devletten tiiketiciye) c¢esitlerine ornek olarak gosterilebilmektedir

(OECD, 2000).

1.2.3 E-ticaret Biiyiikliigii

eMarketer arastirma sirketinin Subat 2014 tarihli raporuna gore, 2013 yili e-
ticaret satiglar1 toplam hacmi 1.3 trilyon Dolar olarak gerceklesmistir. Ayrica,
eMarketer’in tahminlerine gore, 2014 yili sonu beklenen toplam satis rakami 1.5 trilyon
Dolar’1 bulacak olup bu rakamin; 2015 yilinda yaklasik 1.8 trilyon Dolar, 2016 yilinda 2
trilyon Dolar ve 2017 yilinda yaklasik 2.4 trilyon Dolar olarak gerceklesmesi
beklenmektedir. Grafik 4’te yer alan kirmizi egri ise yillar arasindaki artigin yiizdesel
degisimini ifade etmektedir. Buna gore, 2012 yilinda 2011 yilina nazaran %22,3’liik ve
2013 yilinda bir 6nceki yila gore %18,3’liik bir artis izlenmistir. Ayn1 sekilde, 2014 yili
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beklenen artig yiizdesi ise %20,2°dir. Bu rakamin, 2015 yilinda %17,7’yi, 2016 yilinda
%15,9’u ve 2017 yilinda %14,8 olarak gerceklesmesi beklenmektedir.

Grafik 4: 2012 ve 2013 Yillarinda Olusan, 2014-2017 Yillar1 Arasi Beklenen B2C
E-Ticaret Satis Rakamlari ve Degisimi
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Kaynak: eMarketer. (2014). Global B2C Ecommerce Sales to Hit $1.5 Trillion
This Year Driven by Growth in Emerging Markets. 10.10.2014,
http://www.emarketer.com/Article/Global-B2C-Ecommerce-Sales-Hit-15-
Trillion-This-Year-Driven-by-Growth-Emerging-Markets/1010575

Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Derneginin raporuna gore, 2013 yilinda Tiirkiye’de
gerceklesen e-ticaret Pazar biiyiikliigii 14 milyar TL’dir (TUBISAD, 2014). Ayni sene
e-ticaretin Tiirkiye perakende pazari iginde pay1 ise %1,3 olarak kaydedilmistir. Tablo
4’te gelismis olan iilkeler, gelismekte olan iilkeler ve Tiirkiye olmak tizere iilkelerdeki
cevrimigi perakendenin toplam perakende igindeki yiizdesine yer verilmistir. Tabloda
ayni zamanda internet penetrasyonu, cevrimi¢i aligveris yapanlarin toplam niifus
icindeki ylizdesi, kisi bas1 gelir ve toplam niifus yer almaktadir. Gelismis olan tilkelerde,
cevrimigi perakendenin toplam perakende igindeki yiizdesi ortalama %35,5 olarak
gerceklesirken, gelismekte olan iilkelerde ise %3,5 olarak izlenmektedir. Tiirkiye’de
%1,3 olan bu oran hem gelismis olan hem de gelismekte olan tilkelerin gerisinde
kalmaktadir (TUBISAD, 2014).
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Tablo 4: Tiirkiye, Gelismis Ulkeler ve Gelismekte olan Ulkeler B2C

E-ticaret Karsilastirmasi

Ulke Cevrimici Internet Cevrimici Kisi Niifus
Perakende / Penetrasyonu  Alisveris Basi (mn)
Toplam Yapanlar  Gelir
Perakende (bin
uUsD)
Ingiltere %10.4 %87 %85 37 64
k> ABD %7.4 %81 %72 53 316
% Almanya %6.0 %84 %79 40 81
'.9 Fransa %5.5 %83 %75 36 64
2 Japonya %4.2 %79 %77 37 127
8 Ispanya %3.1 %72 %55 30 47
Italya %1.8 %58 %44 30 60
Ortalama %5.5
o 5 Cin %)5.6 %42 %44 10 1.361
% ) Polonya %5.3 %65 %30 21 39
%5 Brezilya %3.1 %49 %34 12 198
E g Rusya %2.8 %53 %38 18 143
©  Hindistan 9%0.7 %12 %23 4 1.243
Ortalama %3.5
Tiirkiye %1.3 %49 %24 15 %76

Kaynak: Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD). (2014). Tiirkiye e-
Ticaret 2013 Pazar1 Raporu

1.2.4 E-ticaretin Avantajlar

Teknolojinin yardimi ile gelinen seviyede e-ticaret bircok sirketin biiylimesi ve
uluslararasi1 pazarda yer bulabilmesi icin avantaj iken ayni1 zamanda yogun rekabetci
ortamda hayatta kalabilmeleri i¢in bir gereklilik halini almistir (Intrapairot ve Srivihok,
2003).

Turban ve McLean ¢alismalarinda e-ticaretin avantajlarini isletmeler, tiiketiciler
ve toplum olmak 3 ana baslikta incelenmistir.

Isletmeler icin;
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Isletmenin satis ve tedarik firsatlarinin ulusal ve uluslararasi pazarlarda
artmasin1 saglamaktadir. Kii¢iik bir sermaye ile isletmeler daha fazla
miisteriye, en iyi tedarik¢ilere ve en uygun is ortaklarina ulasabilir hale
gelebilmektedir.

Isletmelerin, diger iilkelerden servis veya parca ithalini daha hizli ve
ucuz yapmalarina olanak saglamaktadir.

Dagitim kanallarini1 azaltmakta, hatta tamamen kaldirmaktadir. Uriiniin
fiyatin1 azaltmakta ve lireticisine daha karli hale getirmektedir.

Dijital iriinlerin iiretim, stok ve dagitim masraflarint yaklasik %90
oraninda azaltmaktadir.

Cekme tedarik zinciri sistemi ile stoklama maliyetini azaltmakta ve {iriin
ozellestirmelerine olanak saglamaktadir.

Iletisim masraflarin1 azaltmaktadir. Ciinkii internet diger kanallara gore
daha ucuz iletisim hizmeti sunmaktadir.

Kiiciik igletmelere biiyiik kurumsal firmalar ile rekabet edebilme imkan1
saglamaktadir.

Kiiciik nis pazarlarin ortaya ¢ikmasina olanak saglamaktadir.

Tiiketiciler igin;

Tiiketicilere hizli arastirmalar ile en ucuz ve kendilerine en uygun iiriin
ya da hizmeti bulmalarina olanak saglamaktadir.

Daha fazla iiriin ve iiretici arasinda se¢im yapma imkani dogurmaktadir.
Internete erisimi olan her noktadan, 7 giin 24 saat aligveris yapabilme
imkani tanimaktadir.

Tiiketicilerin iriin ya da hizmet ile detayli bilgiye saniyeler iginde
ulagmalarini saglamaktadir.

Tiiketicilere, bilgisayardan arabaya o0zellestirilmis iriinleri rekabet
edilebilir fiyatlara sunabilmektedir.

Insanlara evlerinden ¢alisabilme olanag: saglamaktadir.

Tiiketicilerin kendi aralarinda ag¢ik arttirma yapmalart ig¢in uygun

ortamlar sunmaktadir.
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e Tiiketicilerin ¢evrimici olarak bir araya gelerek iriin ya da hizmetler

hakkindaki fikirlerini paylasmalarina olanak saglamaktadir.

Toplumlar i¢in;

e Bireyler evden calisma ve aligveris yapma imkani tanidigindan daha az
seyahat etmelerini saglamakta, bu durum da daha az trafik, enerji
kullanim1 ve hava kirliligi olarak geri donmektedir.

e Bazi esyalarin daha ucuza satilmasina imkan sagladigindan insanlarin
yasam standartlarini yiikseltmektedir.

e Gelismekte olan iilkelerde veya kirsal kesimlerde yasayan insanlara
normal sartlarda ulasamayacaklari {iriin ya da hizmetlere ulasma imkani
saglamaktadir.

e Devletin vatandaglarina sundugu giivenlik, saglik ve egitim hizmetleri
gibi sosyal haklardan yararlanmay1 daha kolay ve ulagilabilir hale
getirmektedir. Devlet i¢in de bu hizmetlerin daha ucuza sunulmasina

olanak saglamaktadir (Turban ve McLean, 2009)

1.3 internette Pazarlama iletisimi

1.3.1 Pazarlama iletisimi Kavram

Is diinyasindaki diger birgok kavram gibi, pazarlama da kokenlerini ekonomi
biliminden almaktadir. Sonralar1 pazarlama kavrami, miisterilerin satin alma kararlarini
etkileyen faktorleri arastirmak tizere psikoloji ve sosyoloji gibi alanlardan da
yararlanmistir. Bu alanlarin yani sira, antropoloji ve matematik gibi bir¢cok alaninin
pazarlama kavraminin gelismesinde katkilar1 oldugu bilinmektedir. “Pazarlama”,
faaliyetleri ve fikirleri ¢ok genis bir yelpazede yer aldig1 i¢in tam anlamiyla bir tanim
olusturulmasi zor olan bir kelimedir. Bir¢ok kisi pazarlamanin sadece reklam veya
kisisel satig aktivitelerinden ibaret oldugunu diisiinse de pazarlama siireci iiriiniin ve
hizmetin satisa siirlilmesinden ¢ok oOnce baslamaktadir. Buradan yola c¢ikarak;
pazarlama kavrami, miisteriler, ortaklar ve daha genis kapsamda toplum i¢in deger ifade
eden {iirlin ve hizmetlerin sunulmasimi kapsayan aktivitelerin, yaratim ve iletisim

siirecinin tamamin ifade etmektedir. Daha ayrintili boyutta incelendiginde, pazarlama
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aktiviteleri miisteri memnuniyeti saglamak amaciyla pazarlama degiskenlerinin -iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma- saptanmasi ve yonetilmesidir. Sonu¢ olarak kavram,
misteriler ve tedarikgiler ile kalici iliskiler kurmaya ve devam ettirmeye
odaklanmaktadir (Boone ve Kurtz, 2013).

Pazarlama iletisimi ise, firmalarin tiiketicileri sattiklar tiriin ya da hizmet ile
ilgili dogrudan ya da dolayli yollardan bilgilendirici, ikna edici ya da hatirlatic
cabalarinin tiimiidiir. Bu baglamda, pazarlama iletisimi miisteriler ile diyaloga girmeyi
ve iliskiler gelistirmeyi saglayan markanin sesini temsil etmektedir. Pazarlama iletigimi,
sekiz temel iletisim seklini igermektedir. Tablo 3’te goriildigi lizere ilk dort maddede
kitle iletisim cesitleri almaktadir. Diger dort maddede ise daha kisisel iletisim c¢esitleri
yer almaktadir (Kotler ve Keller, 2009).

Tablo 5’de temel pazarlama iletisimi ¢esitleri yer almaktadir. 8 maddeden olusan
tabloda pazarlama iletisimi c¢esitlerinin isimleri ve agiklamalar1 birlikte verilmistir.
Ornegin interaktif pazarlama, dogrudan ya da dolayli olarak miisterilerde marka
bilinirliligini arttirmak, marka imajin1 giiclendirmek ve/veya satiglart arttirmak amaci ile

yapilan ¢evrimigi aktiviteler ve programlar ile miisteriler ile iletisime gegmek anlamini

tagimaktadir.
Tablo 5: Temel Pazarlama Iletisimi Cesitleri
Reklamecilik Kisisel olmayan fikir, triin ya da hizmet hakkindaki para
1 karsiliginda yapilan tanitim
2 | Satis promosyonu Uriin ya da hizmetin satisina yonelik kisa donemli satis tesvikleri
3 | Organizasyonlar Markanin sponsorlugunda, markayla iligski gilinlik ya da 6zel
donemli aktivite ya da programlar
4 | Halka liskiler ve Marka imajint ya da belirli bir iriinii tanitmak ve korumak igin
Tanitim yapilan ¢esitli programlar
5 | Dogrudan Posta, e-posta, telefon, fax ya da internet yolu ile misteriler ile
Pazarlama dogrudan iletisime gecgerek pazarlama
6 | interaktif Dogrudan ya da dolayli olarak miisterilerde marka bilinirliligini
Pazarlama arttirmak, marka imajim giliglendirmek ve/veya satiglar1 arttirmak
amaci ile yapilan ¢evrimigi aktiviteler ve programlar ile miisteriler
ile iletisime gegmek
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(Tablo 5°’den Devam)

7 | Agizdan Agiza Bir {iriinlin satin alinmasi veya bir hizmetin kullanilmasi hakkinda
Pazarlama miisterilerin kendi aralarinda yaptiklari s6zli ya da yazili iletisim
8 | Kisisel Satis Bir {irliniin ya da hizmetin hakkinda tanitim yapmak ya da sorulari
yanitlamak amaci ile yapilan yiiz yiize iletisim

Kaynak: Kotler, P., & Keller, K.L. (2009). Marketing management.

Tablo 3’te yer alan bu farkli pazarlama iletisimi cesitleri farkli fonksiyonlara
sahiptir. Pazarlama iletisimi, tiiketicilere bir iriiniin ya da hizmetin hangi tipteki
insanlar tarafindan nerede, ne zaman, neden ve nasil kullanildigi hakkinda bilgiler
vermektedir. Tiiketiciler, iirtiniin kimin tarafindan yapildigi ve markanin ya da firmanin
nereye dayandigi gibi bilgiler edinirken, iiriiniin kullanim1 ya da denemesi sirasinda elde
edecekleri ¢iktilar1 da Ogrenmis olmaktadirlar. Pazarlama iletisimi ayni zamanda,
firmalarin markalar ile insanlari, yerleri, olaylari, markalari, deneyimleri ve duygulari
iliskilendirmelerine olanak saglamaktadir. Ek olarak, pazarlama iletisimi sayesinde
markalar, cevrimi¢i ya da reel olarak gruplar olusturabilir, markalarin zihinlere
kazinmasi ile marka imaji yaratarak marka degerine katki saglayabilir, satiglari

arttirabilir ve tiim paydaslara fayda saglayabilmektedirler (Lou ve Donthu, 2006).

1.3.1.1 Pazarlama iletisiminde Marka Degeri Modeli

Son zamanlarin 6nemli konularindan biri marka degeri ve marka degerinin
isletmelere getirdigi ekstra katkilardir. Marka degeri hakkinda arastirmacilar tarafindan
degisik yaklasimlar benimsense de, marka degeri bir {iriiniin ya da hizmetin ayni {iriin
ya da hizmet ile kiyaslandiginda markasina paralel olarak farkli sonuglar ortaya
cikarmasi olarak degerlendirilmektedir. Ayrica iirin ya da hizmette tiiketicilerin
algiladiklar1 bu farkliliklar {irine ya da hizmete eklenen katma deger sonucu elde
edilmektedir. Bu katma deger ise firmanin daha onceki pazarlama yatirimlarinin bir
sonucudur. Marka degeri, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda ve markanin

rakamsal degerinin ortaya konulmasinda ortak bir payda olarak hareket etmektedir.
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Hoeffler ve Keller 2003 yilinda yaptiklar: ¢alismada marka degerinin faydalarini
asagidaki sekilde belirtmislerdir;

e lyilestirilmis {iriin performans algisi

e Miisteri sadakati

e Rekabet yogun pazarlarda ve donemsel krizlerde daha az kayip

e Daha biiyiik kar marji

e Fiyat diigmelerine daha esnek miisteri tepkisi ve fiyat ylikseltmeye karst esnek
olmayan talep

e Biiyiik ticari veya arac1 isbirligi ve destegi

e Artan pazarlama iletisimi etkinligi

e Ek lisans ve marka uzantis1 firsatlari

Firmalarin bu faydalar1 analiz etme becerileri, pazarlama yetenekleri,
kaynaklari, pazarin sartlar1 ve faaliyet gosterdikleri alana gore degisiklik
gdstermektedir. Oyle ki, baz1 firmalar bu faydalar1 zayiflatan giiglii rekabet kosullari ile
kars1 karsiya kalmaktadirlar. Fakat yine de, tiikketiciler iiriin ya da hizmet satin alim
kararlarinda marka ve marka yonetimine gore hareket etmektedirler (Hoeffler ve Keller,

2003).

Gicli bir marka degeri olusturmanin en Onemli avantajlarindan biri de
pazarlama iletisiminin arttirilmasidir. Giiglii bir reklam ve pazarlama stratejisine sahip
markayi tercih eden tiiketiciler, markayla daha ¢ok iletisime girmeyi istemektedirler ve
sonrasinda bu iletisimi animsayarak olumlu tepkiler gelistirmektedirler. Bu baglamda,
marka degeri ya amag¢ ya da aract olarak reklam aktivitelerinin merkezinde yer
almaktadir. Iletisim avantaji ile birlikte diger avantajlar giiclii bir marka degeri
olusturulmas: ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple gli¢lii bir marka degerinin
olusturulmas1 yonetimin baslica gorevlerindendir. Gii¢lii bir marka degerinin
olusturulmas1 i¢in marka hakkindaki gercek bilgilerin potansiyel veya var olan
misterilere gecirebilmek gerekmektedir ki misteriler de pazarlama aktivitelerine
olumlu cevap verebilsinler. Bu bilginin olusturulmas1 ve aktarilabilmesi i¢in de gerekli

olan pazarlama iletisimidir (Kapferer, 2004).
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Giliniimiizde pazarlama uzmanlar1 ge¢mis aktiviteleri ile kiyaslandiginda daha
cesitli yollar kullanarak bir¢ok koldan miisterileri ile iletisim kurmaya ¢aligmaktadirlar.
Pazarlama iletisiminin farkli tiirlerinin iyi kavranabilmesi i¢in, marka degerine baglh
kapsamli bir modelin olusturulmas: gerekmektedir. Bu modellerden biri de Keller’in
(2009) miisteri odakli marka degeri modelidir. Miisteri odakli marka degeri modelinde
marka degeri, pazarlama aktiviteleri ve programlar: ile miisterilerin zihninde yer eden
marka bilgisi ile kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaklasima gore, marka bilgisi
marka hakkindaki gergeklerden ziyade, markay:1 ¢agristiran diisiinceler, hisler, algilar,
imajlar ve deneyimlerin biitiiniidiir. Bu modelin temel Onermesi ise, bir markanin
giiclinlin miisterilerin  zihinlerinde sekillenmesi ve markanin bir anlam elde

edebilmesidir (Janiszewski ve Osselaer, 2000).

Marka bilgisinin iki 6nemli bileseni marka bilinirliligi ve marka imajidir. Marka
bilinirliligi, miisterilerin degisik kosullar altinda markay:r hatirlamalarina ve teshis
etmelerine olanak saglayan ve zihinlerinde yer eden anilarla ortaya ¢ikmaktadir. Marka
imaj1 ise, miisterilerin zihinlerinde yer eden cesitli marka ¢agrisimlarinin yansimasi
olarak ortaya ¢ikan marka algisi ve tercihleri olarak tanimlanabilmektedir. Giglii,
olumlu ve 6zgiin marka ¢agrisimlari, bir markay1 diger bir markadan ayristiric1 etkisi
olan marka degerinin ana kaynagidir. Yiiksek miisteri sadakatinin saglanmasi, fiyat
esnekligine karsi daha uygun ve olumlu cevaplarin elde edilmesi, daha etkili iletisim ve
etkin iletisim kanallarinin hayata gecirilmesi ve biiyiime firsatlar ile karsilasilmasi;

bahsedilen ayristirici etkiler arasinda yer almaktadir (Hoeffler ve Keller 2003).

1.3.1.2 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, sirketlerin hedef pazardaki miisterileri ile iletisim
kurmalarina rehberlik ederek biitlinlesik miisteri odakli mesajinin olusturulmast ve
organizasyonun hedeflerinin basarilmasi adina 6zendirme ve reklam aktivitelerini
kontrol ve koordine edilmesidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejileri,
organizasyonun misyon ve vizyonunda yer alan degerleri agikca ifade etmeli ve
organizasyonun performans hedeflerine hizmet etmelidir. Bu sonuglarin elde
edilebilmesi i¢in, tanitim faaliyetleri karmasi1 pazara organizasyonun temel degerlerini

yansitacak tamamen biitiinlesik bir mesaj vermelidir (Mangold ve Faulds, 2009).
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin olusturulmasi1 asamasinda birgcok faktor
gindeme gelmektedir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin olusturulmasi asamasinda,
iirlin ya da hizmet pazarinin mevcut konumu, tiiketicilerin alim yapmaya olan hevesleri,
iriin yasam egrisindeki mevcut pozisyonu ve markanin pazar payr ve
konumlandirilmas: dikkate alinmalidir. Etkili pazarlama vaadinin yerine getirilmesi
adina pazarlamacilar, tiim yayin organlarina esit yaklagmali ve 6nyargisiz bir yaklagimla
marka degerini yansitan iletisim aglarm degerlendirilmelidir. Ornegin; marka
farkindalig1 yaratilmasi1 asamasinda sponsorluklar ve reklam panolar tercih edilebilir.
Markanin hatirlanabilmesi adina ise daha yogun ve detayli bir planlama gerekebilir.
Markanin imaji s6z konusu oldugunda ise, belirli bir iletisim aginin secilmesi
sonucunda hangi etkilerin elde edilecegi, bu iletisim aginin marka ile ne kadar baglantil
oldugu ve tiim bu etkilerin miisterilerin satin alma kararlarina ne kadar etki edecegi
irdelenmelidir.  Marka degeri yaratabilmek i¢in, pazarlamacilar iletisim aglarini

harmanlamal1 ve kendi markalar ile eslestirmelilerdir (Keller, 2009).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, kisa donemli sonuglarin elde edilmesinin
yaninda markanin tiiketicilerin ve diger ¢ikar paydaslarinin yasam boyu degerinin
Olciilmesinde de gergekei bilgilerin ortaya ¢ikarilmasini saglamaktadir. Tiiketici yasam
boyu degeri, firmanin bir tiiketiciye yaptigi yatirim karsiliginda beklenen kar olarak
tanimlanmaktadir (Kurtuldu, 2007). Diger degiskenlerin yaninda, tiiketici yasam boyu
degeri modern biitiinlesik pazarlama iletisiminin en 6nemli elementi olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Caywood, 2013).

1.3.1.2.1 [Interaktif Pazarlama iletisimi

Teknoloji ve internet ile bireylerin iletisim yollart degisiklik gosterir iken giiclii
bir markanin olusturulmasi da giiniimiiz pazarlama ¢aginda farkli bir 6nem kazanmistir.
Internet ve sosyal medya ile degisen ve gelisen diinyada, miisterilerin markalar, iiriinler
ve firmalar hakkindaki bilgelere kolaylikla erisebilmeleri nedeniyle kitle iletisim
organlarini hedef alan geleneksel yontemler sorgulanabilir duruma gelmistir. Yeni bakis
acilart ile beslenen yeni pazarlama yoOntemlerinin varligina ihtiyag duyulmaya

baslanmistir (Kapferer, 2004).
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Etkin ve etkili iletisimin saglanabilmesi adma pazarlamacilar misterilerin

peslerinden gitmelilerdir ki giiniimiizde miisteriler ¢evrimicgi veya diger bir deyisle

dijital ortamlarda ¢okca vakit gegirmektedirler. Ornegin birkag¢ yildir, yiiksek gelir ve

egitim seviyesine sahip geng tiiketicilerin televizyon izledikleri slireden daha fazla

cevrimici platformlarda vakit gegirdikleri tespit edilmistir (Keller, 2009). Bu nedenle

interaktif pazarlama adi altinda ¢evrimigi platformlar isaret eden pazarlama teknikleri

ortaya ¢cikmistir. Tablo 6’da bazi interaktif pazarlama iletisimi ¢esitleri verilmistir.

Tablo 6: Baz1 interaktif pazarlama iletisimi aktiviteleri

1 | Web sayfalar Markalar vizyon, amag, firma tarihi ve iriinlerinin yer aldig1 ilk
bakista dikkati ¢eken ve birden fazla ziyareti garanti eden bir web
sayfasina sahip olmalidir.

2 | Mikrobloglar Mikrobloglar genellikle ticret karsiligi disaridan bir danigman ya
da ajans araciligi ile yapilir.

3 | Arama motoru Arama veya tiklama bagina iicretlendirme yapilan arama motolari

reklamlari reklamlar1  tim ¢evrimigi reklam aktivitelerinin =~ %40’
olusturmaktadir.

4 | Goriiniirlik Goriiniirliik ya da “banner” reklamlar kii¢iik bir kutu i¢inde resim
reklamlari veya bilgilendirici yazilar ile markalar ile iligkili web sayfalarina

verilen reklamlardir.

5 | Pop-up reklamlar1 | Bir web sayfasindan digerine gecis sirasinda bir video ya da
animasyon seklinde bir anda beliren reklamlardir.

6 | Internete ozel Kullanicilarin  igeriklerini  olusturduklari, firmalarin ya da
reklamlar ve tiiketicilerin reklam veya video yiikleyebildikleri siteler iizerine
videolar yapilan pazarlama aktiviteleridir.

7 | Sponsorluk Bir¢cok marka internette haber veya finansal bilgi icerigine sahip

web sayfalarina sponsor olarak kendi reklamlar1 yapmaktadirlar.

8 | ittifak Bir internet firmasi digeri birbirlerinin reklamlarim1 yapmak {izere
ittifak kurabilirler.

9 | Cevrimici mecralar | Paylasimlar yapilarak ya da aninda mesajlasma yolu ile

(Sosyal aglar) kullanicilarin birbirleri ile iletisim kurduklar1 ¢evrimici mecralar
iizerindeki ¢evrimigi topluluklara verilen sponsorluklar ya da
reklamlardir.

10 | E-posta Kullanicilara direkt olarak e-posta gonderimi.
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(Tablo 6°’dan Devam)

11 | Mobil pazarlama Ozellikle gelismekte olan iilkelerde yiikseliste olan interaktif

pazarlama iletigimi ¢esididir.

Kaynak: Keller, K. L. (2009). Building strong brands in a modern marketing
communications environment. Journal of marketing communications, 15(2-3), 139-155.

Tablo 6°da ilk siitun interaktif pazarlama iletisimi aktivitelerinin bagliklarini
verir iken, ikinci siitun bu basliklarin agiklamalarimi yansitmaktadir. Markalar, Tablo
4’te yer alan interaktif pazarlama iletisimi aktivitelerinden satis hedefleri ve maliyet
hesaplamalarini tatmin eden ¢esitleri segerek kullanmaktadirlar. Biitiinlesik interaktif
pazarlama iletisimi modeli segilir iken, pazarlamacilar konuyu makro ve mikro bakis
acislant ile ele almali ve degerlendirmelidirler. Mikro seviyede, interaktif pazarlama
iletisimi aktiviteleri kendi i¢inde etkili ve etkin olmay1 amaclar iken, makro seviyede
cevrimdisi olarak gerceklestirilen diger pazarlama iletisimi aktiviteleri ile biitiinlesmis

olmalidir.

Keller (2009), yaptig1 ¢alismada mikro ve makro bakis acisini asagidaki sekilde

Ozetlemistir;

e Mikro bakis acis1 — Her bir interaktif iletisim aktivitesi marka degeri
olusturmada ve satiglart arttirmada kendine has yetenegi ile
degerlendirilebilmektedir.

e Makro bakis acis1 — Interaktif pazarlama iletisimi modelleri makro
seviyede degerlendirilir iken alt1 adet kistas 6n plana ¢ikmaktadir.

o Kapsama alani: Uygulanan interaktif pazarlama aktivitesi ile

hedef pazardaki miisterilerinin ne kadarina ulasilabilecegi iyi
hesaplanmalidir.

o Katki payi: Pazarlama iletisimi aktivitesinin digerlerinden ayri
olarak, kendi basina olusturdugu ve pazarlamanin temel amaci
olan satiglarin tesvik edilmesine olan katkis1 degerlendirilmelidir.

o Ortak ozellik: Tiim pazarlama iletisimi aktiviteleri birbirinden

farkli olabilmelerine ragmen temelinde ayni mesaj1 tasimalidir.
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o Tamamlama yetenegi: Pazarlama aktiviteleri sagladiklar

baglantilar ile birbirlerini tamamlama ve miisterilerin zihnine
aktarilmak istenen bilgi agisindan diger aktiviteler ile birlikte
denklestirici 6zellikte olmalidir.

o Cok yonliliik: Bir pazarlama aktivitesi farkl tiiketici gruplarina
kars1 etkili ve gii¢lii bir mesaj verebilmelidir.

o Fiyat: Son olarak, pazarlama iletisimi aktivitesi saglanan fayda ile

fiyat dengesi gdz Oniine alinarak degerlendirilmelidir.

Pazarlama iletisimi aktivitelerinin her birinde oldugu gibi, interaktif pazarlama
iletisimi de diger pazarlama aktiviteleri ile biitiinlesik olmalidir. Fiyat ve etki dengesi,
katki pay1 ve diger pazarlama aktiviteleri ile ortak dzellikleri agik bir sekilde izlenebilir
olmalidir. Bu 6zellikler, diger pazarlama aktivitelerinde de goz oniine alinmasi gereken
ortak kistaslar olarak degerlendirilmektedir. Fakat cok yonlilik ve pazarlama
aktivitelerinin birbirlerini tamamlama yetenegi interaktif pazarlama iletisiminde baglica

iki unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Keller, 2009).

Birbirlerini tamamlama 06zelligi acgisindan degerlendirildiginde interaktif
pazarlama iletisimi aktiviteleri birbirleri ile hatta diger ¢evrimdisi yapilan pazarlama
iletisimi aktiviteleri ile bagarili bir biitiin olusturabildikleri goriilmektedir. Ornegin, bir
web sayfasina verilen resim ya da video igerikli bir reklam, miisterilerin markanin
internet sayfasina erigimini saglayarak, marka hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip
olmalarina olanak saglayabilmektedir. Cok yonliiliik agisindan degerlendirildiginde, bir
markanin iiriin yelpazesi sebebiyle farkli tiiketici kesimlerinin sahip olduklar1 farkl
bilgi ve ilgi diizeylerine hitap eden pazarlama iletisimi aktiviteleri olusturulmalidir.
Ornegin, bir markanin web sayfasi tiim miisterilerine veya potansiyel miisterilerinin
marka ile ilgili kisisel deneyimlerine bakilmaksizin her kesimden ziyaretcisine bilgi

verir nitelikte olmahidir (Keller, 2009).

1.3.2 Yeni Medya ile Geleneksel Medyanin Farklari

1990’1 yillarda internetin bir reklam araci olarak kullanilmaya baslanmasi ile

birlikte pazarlama iletisimi aligkanliklar1 da degismistir. Pazarlamacilar miisterilerine
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veya potansiyel miisterilerine ulasabilmek icin bir¢ok yayin organimi tercih edebilir
duruma gelmistir. Teknolojinin  gelismesi, rekabetin artmis olmasi, pazar
boliimlemelerinin eskiye nazaran degismis ve daralmis olmasi ve tiiketicilerin daha
bilingli hale gelmesi ile birlikte pazarlama iletisimi de geleneksel iletisim modelinden
gelistirilmis ve sosyal medyanin da i¢ine girmesi ile degisime ugramis yeni hali ile
uygulanmaya baslanmistir. Giiniimiizde, belli basli markalarin pazarlama biit¢elerinin
bliyiik kismini, yeni medya olarak adlandirilan ve ¢evrimigi platformlar1 barindiran bu
yeni pazarlama iletisimi modeline aktardiklar1 acikga gozlemlenebilmektedir

(Kodjamanis ve Angelopoulos, 2013).

Sekil 1a’da gosterilen geleneksel kitle iletisim modelinde pazarlamacilar, yayin
araci vasitastyla miisteriye ulastirilan iletisim akisin1 kontrol etmek zorundadirlar. Bu

modelde verilmesi gereken baslica kararlar agagidaki unsurlari igermekte idi;

e Pazarlama iletisiminin amact

e Hedef pazar

e Zamanlama, yayin araci gibi konularda stratejilerin belirlenmesi

e Biitce

e Belirlenen pazarlama iletisiminin amacma ulasilip ulasilmadiginin

incelenmesi

Yeni medyanin ortaya c¢ikmasi ile pazarlama iletisimi modeli degisiklik
gosterirken, iletisim akisi da daha onemli hale gelmistir. Sekil 1b’de de gorildigi
tizere, interaktif ve dijital iletisimin yayginlagsmasi ile miisteriler firma, yayin araci ve
daha da onemlisi birbirleri ile sosyal aglar ve diger yeni medya kanallar1 araciligr ile
kolaylikla etkilesime gecebilmektedirler. Sosyal aglarin da dahil oldugu bu yeni
medyanin bir kismi1 pazarlamacilar tarafindan kontrol edilebilirken, bir kismi kontrol
edilemez durumdadir. Bu nedenle pazarlama iletisimi kararlari, yayin organlarinin
cogalmasi ve verilmesi gereken mesajin yaymlanma kanallarinin bir kisminin kontrol

edilemez durumda olmasi sebebiyle zor bir hal almistir. (Winer, 2009)
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Sekil 1: Geleneksel Kitle Tletisim Modeli fle Gelistirilmis Kitle iletisim Modeli

Marka

Igerik

Miisteri

Miisteri

Marka

Yaym araci

Miisteri

Icerik

O

Miisteri

Miisteri

a: Geleneksel Kitle Iletisim Modeli

Miisteri

Miisteri

Yaym araci

Miisteri

O

Miisteri

Miisteri

b: Gelistirilmis Kitle letisim Modeli

Kaynak: Winer, R. S. (2009). New communications approaches in marketing: Issues

and research directions. Journal of Interactive Marketing, 23(2), 108-117.
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1.4 Sosyal Medya

141 Tanim

Literatiir caligmalarinda sosyal medya genellikle web 2.0 teknolojisi ile birlikte
anilmaktadir. Bunun sebebi ise, web 2.0 teknolojisinin web.1.0 teknolojisi baz alinarak
gelistirilen ve kullanicilarin aktif bir bigimde internet ortaminda yer almalarin1 saglayan
yapisidir (Alexander, 2006). Ellison, Steinfield, ve Lampe (2007)’nin tanimina gore,
sosyal medya bireylerin halka agik veya yar1 agik, belirli kurallarla ¢evrelenmis bir
sisteme oturtulacak sekilde diger kisiler ile baglant1 kurduklari, kendi baglant1 listelerini
olusturabildikleri ve baglantilari tarafindan yapilan paylasimlar izleyebildikleri internet
tabanli servisler biitiiniidiir. Sosyal medyay1 essiz kilan 6zelligi ise amacin bireylerin
yabancilarla tanigsmasi degil, var olan baglantilarini izleyebilme ve onlarla diisiincelerini

rahatga paylasabilme olanagidir (Ellison ve digerleri, 2007).

Sosyal medya bireylerin yeni donem sosyallesme ortami  olarak
nitelendirilmektedir. Lon Safko (2010) sosyal medyanin anlamimin kullanicilar
tarafindan olusturulan konseptler tarafindan belirlendigine deginmistir. Bir diger bakis
acisi ile ise Safko, sosyal medyayi hali hazirda bulunan miisterilere ve hedef gruplara
ulagmak i¢in sirketlerin kullandiklar1 bir takim araglar biitiinii olarak tanimlamaktadir.
Sosyal medya kavrami ve teknolojileri mal veya hizmet sunan sirketlere giiven
olusturacak sekilde, miisterilere ve hedef gruplara ulasma, iletisim ve iliski kurma

imkani1 saglamaktadir (Satko, 2010).

1.4.2 Sosyal Medyanin Gelisimi ve Tarihcesi

Ward Christensen ve Randy Suess 1978 yilinda arkadaslar1 ile bilgi paylasimi
icerisinde bulunmak, onlarla irtibatta kalmak i¢in Bulletin Board Services (BBS) isimli
bir yazilimi hayata gecirerek ilk sosyal ag Ornegini ortaya koymuslardir. Bu sistem
kisilerin “giris yaparak” cevrimici olduklar1 ve bu sayede diger insanlarla iletisim
kurabildikleri ilk sosyal ag 6rnegi olmustur. BBS yazilimi, kullanicilara mesaj birakma,
mesaj okuma, dosya transferi yapmak ve oyun oynamak gibi faaliyetleri oturum agma
suretiyle birbirleri ile etkilesime gecerek yapmalaria izin veren bir sistemdir

(Chapman, 2009). 1979 yilinda ise Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis
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“User’s Network (Usenet)” adi ile herkese acgik ve kullanicilarin mesajlarinin

yayinlanabilece@i internet tabanli bir Sistem gelistirerek giiniimiizdeki forumlarin

temellerini atmislardir. Halen belli bash forum siteleri tarafindan kullanilan “Usenet” ile

birlikte internet tabanli iletisim ARPANET, LISTSERV, ve BBS sistemleri ile

desteklenmistir (Hafner, 2001).

Sekil 2: Bashica Sosyal Medya Sitelerinin Kullanima Ac¢ilma Tarihleri

Launch Dates of Major
Social Network Sites

ASIanAvVenNUe e

LunarStonm (SNS relsunch) e

Ryze ==

Fotolog =

Skyblog —

LinkedIn ——
Tribe.net, Open BC/XiNG

Orkut, Dogster
Multiply, aSmallWorkd =

Catster ——

Yahoo! 360 w—
Cyworld (China)
Ning =

QQ (refaunch) s

Windows Live Spaces =
Twitter e

'00

‘01

02

‘04

p—t

'06

L Six Degrees.com

= LiveJournal

- BlackPlanet

— MiGente
m— Cyworld

— Friendster

=~ Couchsurfing

- MySpace

— Last.FM

pe Hi5

== Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only
= Dodgeball, Care2 (SNS refaunch)

= Hyves

= YouTube, Xanga (SNS relaunch)

05— Bebo (SNS retsunch)

= Facebook (nigh schoot natworks)
= AsianAvenue, BlackPlanet (retaunch)

— FAceDOOK (corporate networks)
= Cyworld (u.s,)

= MyChurch, Facebook (everyone)

Kaynak: Ellison, N. B. (2007). Social network sites: Definition, history, and

scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 210-230.
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Sosyal aglarin ortaya ¢ikmasinda siiphesiz, aninda mesajlasma ve dosya
paylasimini saglayan “IRC, ICQ, ve Instant Messaging” gibi 1990’11 yillarin ortalarinda
oldukca yogun olarak kullanilan programlarin da etkisi biiyliktiir. Aninda mesajlasmaya
olanak saglayan bu programlarin yani sira “Arkadaslik Siteleri” olarak bilinen ve
bireylerin tanimadiklar kisilerin profillerine bakabildikleri ve yazisabildikleri siteler de

sosyal aglarin atalarindan sayilabilmektedir (Chapman, 2009).

Sosyal aglarin belirli 6zelliklerini barindiran bilgisayar tabanli iletisimin ilk
ornekleri arasinda America Online, Prodigy, CompuServe, ChatNet, ve The WELL gibi
websiteleri sayilabilmektedir (Hafner, 2001). World Wide Web (www) iizerindeki ilk
sosyal ag ozelligi tasiyan servisler arasinda ise Theglobe.com (1995), Geocities (1994)
ve Tripod.com (1995) yer almaktadir. Bu iletisim servislerinin ortak Ozelligi ise
insanlar1 sohbet odalart ile bir araya getirerek birbirleri ile etkilesime gegmelerine ve bir
takim kisisel bilgilerini kisisel web sayfalarinda paylasmaya tesvik etmeleridir. Bu web
sayfalar1 aym1 zamanda kolay, bedava ya da wucuz hizmetler sunmuslardir.
Classmate.com gibi baz1 servisler ise degisik bir yol izleyerek, kisilerin birbirleri ile e-
posta adresleri araciligiyla iletisim kurmalarini saglamiglardir. 1990’larin sonlarina
dogru kullanici profili ve arkadas listesi olusturma ve benzer ilgi alanlarinin paylasildig:
diger kullanicilar arasinda arama yapma sosyal aglarin temel 6zelligi haline gelmistir.
1990’11 yillarin sonlarinda bir¢cok web sitesi daha gelismis 6zellikler ile arkadas bulma
ve liste olusturma 6zellikleri ortaya koymaya baslamiglardir (Romm-Livermore, 2009).
Bu yeni nesil sosyal aglarin ilk 6rnekleri SixDegrees.com (1997), Makeoutclub (2000),
Hub Culture ve Friendster (2002) olarak goriilmektedir. Internet diinyasinda popiiler
hale gelen sosyal aglart MySpace ve LinkedIn izlemistir. Sekil 2°de de goriildiigii tizere
2004 yilinda Harvard Universitesi sosyal ag1 olarak kurulan Facebook once diger
tiniversitelere ve 2006 yilinda tiim diinyaya acilarak 2009 yilinin baslarinda diinyanin en

biiyiik sosyal ag servisi olmay1 basarmistir (Patterson, 2012).

1.4.3 Sosyal Medya Tiirleri
Kaplan ve Haenlein (2010) yaptiklar1 ¢alismada sosyal medya aglarini alt1 farkli
gruba ayirarak incelemislerdir. Fakat sosyal medyanin siniflandirilmasinda sinirlar kesin

olarak cizilemediginden bir sosyal medya kanalinin hangi tiirden olduguna karar
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vermek olduk¢a giictiir. Ornegin Shi, Rui ve Whinston 2013 yilinda yaptiklari
calismada, Twitter’in multimedya servisi ile sosyal aglarin bir birlesimi oldugunu 6ne
sirmiiglerdir (Shi ve digerleri, 2013). Bu c¢alismada Twitter, sosyal medya
pazarlamasinda ciddi yer tutmasi ve literatiir arastirmalarinda “Mikroblog” adi1 altinda
siiflandirilmasi sebebi ile yedinci baslik olarak incelenecektir. Tablo 7°ye gore medya
zenginligi agisindan bloglar ve igbirligi projeleri, cogunlukla yazili igerik sundugu ve
belirli bir konunun ¢evresinde paylasim yapmaya olanak tanidigi i¢in medya zenginligi
acisindan zayif olarak degerlendirilmektedir. Orta seviyedeki sosyal aglar ise yazili
icerigin disinda, resim, video ve diger igeriklerin paylasimina olanak tanidigi i¢in
medya paylagimi acisindan blog ve icerik sayfalarindan daha zengindir. Sanal sosyal
diinyalar ve sanal oyun diinyalar ise yiiz yiize iletisimin biitiin olanaklarini taklit etme

imkan1 tanidigindan medya zenginligi agisindan yiliksek konumdadir.

Tablo 7: Medya/ i¢erik Zenginligi ile Kendini Gésterme / Prezantasyon Olanagi
Agcisindan Sosyal Aglarin Siniflandirilmasi

Medya / icerik Zenginligi
Diistik Orta Yiiksek
Kendini YViiksek Bloalar S9syal Aglar S?nal Sosyal Diinyalar
Gésterme / uise g (Orn: Facebook) (Orn: Second Life)
Preze ntas‘yon —— Isbirligi Projeleri Icerik Sayfalari Sanal Oyun Diinyalar1
Olanag b (Orn: Wikipedia) ~ |(Omn: Youtube) (World of Worldcraft)

Kaynak: Kaplan, A.M., Haenlein Michael, 2010, “Users of the World, Unite! The
Challenges and Opportunities of Social Media” Business Horizons, Paris, 53(1), 59-68.

Diger taraftan bloglar ve sosyal aglar bireysel katilimi destekledigi, yazarin 6n
plana c¢ikmasini sagladig: ve giinliikk ya da belirli bir konu bashg! altinda yogunlasan
paylasimlara olanak sagladigindan daha yiiksek seviyede bireysel olarak kendini
gosterme ve kendini ifade edebilme imkan1 tanimaktadir. Sanal oyun diinyalar kisilere
belirli kurallar ¢ergevesinde hareket etme zorunlulugu getirdiginden kendini gosterme
agisindan sanal sosyal diinyalardan daha diisiik seviyede yer almaktadir. Isbirligi
projeleri ya da igerik sayfalar1 kitlelerin paylasimlariyla olusturuldugundan bireysel

kendini gosterme agisindan zayif sosyal aglardir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
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1.4.3.1 Isbirligi Projeleri

Isbirligi projeleri kullanicilarin ortak ve eszamanli olarak olusturduklar:
platformlar1 kapsamaktadir. “Wikiler” ve sosyal etiketleme siteleri olarak iki farkl tiirde
karsimiza c¢ikmaktadirlar. Isbirligi projelerinin en iyi 6rnegi olarak 230 farkli dilde
yayinlanan “Wikipedia” ve sosyal etiketleme servisi “Delicious (Del.icio.us)”
gosterilebilmektedir. Bu platformlarda aktif rol oynayan kullanicilar yazili paylagimlar
ve sosyal etiketlemeler icinde ekleme, ¢ikarma ve degistirme islemleri
yapabilmektedirler. isbirligi projelerinin ana diisiincesi ise, ortak calisma ile bir kisinin
cabasi ile olusturulabilecek igerikten daha basarili ve genis kapsamli sonuglarin ortaya
konulabilmesidir. Bu platformlar giiniimiizde bilgiye ulasmanin 6nemli bir kaynagi
olarak kullanicilar tarafindan sikga tercih edilmektedirler (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Isbirligi projelerinin en popiiler drnegi “Wiki”’ler sagladiklari ii¢ farkli fayda ile
one ¢ikmaktadirlar (Cutting Edge, 2014);

e Isbirligi - Wikiler arastirmacilara, veri dosyalari paylasmak, belgeleri
diizenlemek ve igerigi tartismak igin izin vermektedirler. Kullanicilara,
arastirmalar sirasinda yiiksek kapasitedeki dosyalarla bilgisayarlarini ve e-mail
kutularmi doldurmalarina veya aradiklar1 bilginin en gilincel tarihli olup
olmadigin1 sorgulamalarina gerek kalmadan ortak bir paylasim alani
sunmaktadirlar. Sitenin gevrimi¢i olmasi da uzaktan ¢alisan arastirmacilar igin
giiclii bir isbirligi aracidir. Ogrenciler veya arastirmacilar veri ve rakamlar
paylasmak i¢in akademik y1l boyunca bir wiki kullanabilirler.

e Kaynaklar - Arastirmacilar internet baglantilari, alint1 ve makale koleksiyonlari
olusturmak ve paylasmak icin birlikte calisabilmektedirler. Ornegin, dgrenciler
wikiler iizerinde bir grup aciklamali kaynakca gelistirebilir ve fakiilteler
konularla iligkili O6grencilerin gelistirebildigi bir ¢evrimi¢i veri tabani
olusturabilirler. Kaynaklar bu yol ile uzun vadeli biiyiime potansiyeline sahip
olmaktadirlar. Bir sene sonraki 6grenciler veya gelecek arastirmacilar daha 6nce
yapilmis arastirmalara goz atma ve onlarnn gelistirme firsatina sahip

olmaktadirlar.
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e Arsiv - Bir aragtirma grubu bilgi i¢in merkezi bir depo olarak bir wiki
kullandiginda, tiim igerik otomatik olarak arsivlenmektedir. Ekli dosyalar,
laboratuvar yontemleri ve toplanti notlar1 arastirmadan uzun siire sonra bile
erigebilir olmaktadir. Wikiler genellikle gegmis kayitlarini sakli tuttuklarindan
gerekirse metin ve veri dosyalar1 geri cagrilarak yeniden incelenme firsatina
erisilebilmektedir. Organizasyon ve arastirma kapasiteleri ile Wiki yazilimlari
kullanicilara biiyiik c¢apli arastirma projelerini  kolaylikla yonetmelerini

saglamaktadir (Cutting Edge, 2014).

Grafik 5°de yer alan grafikte Wikipedia iizerinde olusturulan ingilizce makale
sayilarinin yillara goére artist goézlemlenmektedir. 2003 yilimin basinda 100.000 ile
150.000 arasinda bir rakam elde edilirken, 2007 yilinda bu rakam 1,5 milyonu gegmeyi
basarmistir. 2013 yil1 baslarinda 4 milyonu asan Ingilizce makale sayis1, 2014 yilmin

ortalarinda 4,5 milyon sinirin1 agmistir.

Grafik 5: Wikipedia Uzerinde Olusturulan ingilizce Makale Sayisi
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Kaynak: Wikipedia, (11 Aralik 2014). Wikipedia:Statistics. 23.12.2014,
http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Statistics
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Tablo 8’de yer alan Ingilizce Wikipedia rakamlarma gore 2014 yili itibari ile
yalmzca Ingilizce Wikipedia iizerinde yer alan kullanicilarin 21,8 milyona ulasti
kaydedilmektedir. Bu platform iizerinde yer alan makale sayis1 4,5 milyonu gecerken

sitede 33,3 milyonu agkin sayfa bulundugu izlenmektedir.

Tablo 8: ingilizce Wikipedia Rakamlar1

Wikipedia.com (Ingilizce)

AKktif Kullamicilar 126,699
Adminler 1,408
Makaleler 4,561,496
Diizenlemeler 727,256,106
Dosyalar 833,421
Sayfalar 33,373,489
Kullanicilar 21,829,658

Kaynak: Wikipedia, (11 Aralik 2014). Wikipedia:Statistics. 23.12.2014,
http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Statistics

Isbirligi projelerinin bir diger basarilhi &rnegi ITList, kullanicilarin favori
linklerini ¢evrimigi olarak depolayabildikleri, paylasabildikleri ya da sakli tutabildikleri
ilk sosyal etiketleme sitesi olarak 1996 yilinda agilmistir (Zarella, 2010). Giiniimiizde
ise wikipedia ile birlikte isbirligi projelerinin dnde gelen 6rnegi haline gelen, hikaye ve
denemelerin paylasildigi ve diger kullanicilarin oylar ile gelistirildigi Digg ve Yahoo
grubuna ait olan Delicious oldukg¢a popiilerdir. 2005 yilinda Yahoo grubu tarafindan
satin alinan Delicious kullanicilara favori linklerini Delicious veri tabani i¢inde kendi
web sitelerinde saklamalarina ve gerektiginde kendi etiketleri iginde arama yapmalarina

da olanak saglamaktadir (Arrington, 2007).

1.4.3.2 Bloglar

Sosyal medyanin ilk orneklerinden sayilan Bloglar genellikle girildikleri
tarihlerin de yer aldigt ve kronolojik bir siralama ile izlenebilen kisisel web
sayfalarindan olusmaktadir. Yazarin hayatindan, belirli bir baglik altinda toplanan
birbiri ile baglantili konular hakkinda bilgilendirmelere kadar bir¢ok sekilde
degerlendirilebilmektedirler. Bloglar genellikle bir yazar tarafindan olusturulsa da

yorum birakma secenegi ile okuyuculara da konuya katilim imkani tanimaktadirlar.
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Bloglar genellikle metinlerden olussa da farkli tiirleri zaman zaman ortaya
c¢ikabilmektedir. Ornegin San Francisco kaynakli Justin.tv kisilere kendi webcamleri

tizerinden yayin yapmalarina olanak saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Blog kavraminin ortaya ¢ikmasi bir siire¢ dahilinde olusmustur. “Weblog”
sozcligli ilk olarak 1997 yilinda kullanilmaya baslanmistir. “Web” ve “log”
kelimelerinden olusan bu yeni sozciik “ag” icerisinde “gilinlik” tutmay nitelemektedir.
Daha sonra “Weblog” kelimesi “we blog” yani “blogluyoruz” olarak kullanilmaya
baglanmis ve kullanicilar artik kendilerini blog yazari olarak adlandirmislardir. Boylece,
internet tizerinde tutulan giinliiklere “blog”, bu isi yapmaya “blogging”, bu isi yapanlara

ise “blogger” denilmeye baslanmistir. (Zarella, 2010)

1999 yilinda LiveJournal ve Blogger Web sitelerinin agilmasi ile popiiler hale
gelen bloglar, 2004 yilinda 15 milyon kullaniciya ulagmistir (Wright, 2006). Grafik 6’da
yer alan verilere gore 2006 yili Ekim ayi itibariyle Livejournal, Wordpress ve Blogger
gibi farkli platformlarda yer alan 35.8 milyon olan toplam blog sayis1 2011 yili Ekim
ayinda 175 milyon’a ulagmistir. 2012 yilinda ise diinyada 329 milyon blog okuyucusu
kaydedilmistir (Bullas, 2012).

Grafik 6: Diinya’da 2006-2011 Yillar1 Arasinda Blog Sayisi

200

Oct. 2006 Oct. 2007 Oct. 2008 Oct. 2009 Oct. 2010 Oct. 2011

Kaynak: Statista (2014). Number of blogs worldwide from 2006 to 2011 (in millions).
10.10.2014, http://www.statista.com/statistics/278527/number-of-blogs-worldwide/
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1.4.3.3 Icerik Sayfalar

Icerik sayfalar1 kullanicilarin  birbirleri arasinda farkli medya tiirlerini
paylasabildikleri bir topluluk olarak tanimlanabilmektedir. igerik sayfalariin metin
(6rnegin: en az 130 ilkeden 750,000°den fazla kullaniciya sahip olan ve kitap
paylasimina olanak taniyan BookCrossing), fotograf (6rnegin: Flickr), video (6rnegin:
Youtube) ve PowerPoint sunumlar1 (6rnegin: Slideshare) paylasimina olanak taniyan
farkl: tiirleri bulunmaktadir. Kullanicilar genellikle kendi kisisel sayfalarini olusturmak
zorunda degildirler ya da olusturduklari takdirde sayfaya iiye olma tarihi, kag paylagim
yapildig1 gibi basit bilgilerin yer aldigi kisa bir 6zet sayfaya sahip olmaktadirlar (Kaplan
ve Haenlein, 2010).

Icerik sayfalarmin ilki 1997 yilinda kurulan ve kullanicilara kisa video
paylasimina olanak saglayan IFILM.net’tir. 1999 yilinda ise fotograf paylasim siteleri
Ofoto, Shutterfly ve webshots kurulmustur. 2002 yilinda kullanicilara 6zel bir program
yiiklemeden video seyretme imkani sunan Flash MX kurulmustur. Fakat siiphesiz ki
icerik sayfalari, 2004 yilinda Flickr’in kurulmasi ile popiiler hale gelmistir (Zarella,
2010). Subat 2004 tarihinde kullanima agilan Flickr 2005 yilinda Yahoo.com tarafindan
35 milyon dolara satin alinmistir. Halen Yahoo.com sirketi olarak faaliyetlerini
siirdiiren Flickr, kullanicilara kendi ¢ektikleri fotograflari paylasma imkani saglarken
ayn1 zamanda basta bloglar olmak {iizere farkli mecralarda kullanilmak iizere fotograf
aramalarma da olanak saglamaktadir. Agustos 2011 itibari ile sitede toplam 6 milyar
fotografin bulundugunu rapor etmistir. Mart 2013°te ise 87 milyon iiyeye sahip sitede,
giinde 3,5 milyon yeni fotograf paylasimi yapildig1 bildirilmistir. Flickr’da yer alan
fotograflar herhangi bir iiyelik gerektirmeden ulasilabilirken kullanicilarin paylagim

yapabilmeleri i¢in kendi profillerini olusturmalari gerekmektedir (Jeffries, 2013).

1.4.3.4 Sosyal Ag Sayfalan

World Wide Web fenomeninin yiikselmesi ile kisilerin sosyallesme ihtiyaglar
web tabanli servislere taginmistir. Sosyal ag sayfalar1 kullanicilarin kisisel bilgilerinin
yer aldig1 kendi sayfalarini olusturduklari, tanidiklar kisileri bu sayfalara erisebilmek
icin davet edebildikleri, e-posta ve aninda mesaj gondererek sosyallesebildikleri

platformlar olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilar kisisel sayfalarinda fotograf, video,
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ses dosyasi ve metin olmak iizere her tiirlii igerigi paylasabilmektedirler (Kaplan ve
Haenlein, 2010).

Sosyal ag akiminin ilk Onciileri 1995 yilinda agilan ve halen kendi nis
marketlerinde basarili sayilan Classmates.com ve Match.com’dur. 1999 yilinda hedef
gruplar halinde segilen kitlelere yonelik nis aglar kurulmaya baslansa da modern ¢agin
ilk sosyal ag 6rnegi olan Friendster 2002 yilinda kullanima ag¢ilmistir. Friendster’1 2003
yilinda, 1998 yilinda kurulan internet tabanli pazarlama sirketi Intermix Media
tarafindan kurulan MySpace izlemistir. MySpace genel olarak Friendster’in ana
faaliyetlerini kopyalarak hayata gecirmistir. Fakat site, Intermix Media’nin zengin e-
mail agin1 kullanarak kisa zamanda diger sosyal aglar arasinda lider olmay1 basarmistir

(Saravanakumar ve SuganthalLakshmi, 2012).

Stiphesiz sosyal aglarin giiniimiizdeki en popiiler 6rnegi Mark Zuckerberg
tarafindan 2004 yilinin Subat aymda Harvard Universitesi i¢in kurulan ve tiim diinyaya
yayilan Facebook’tur. “Thefacebook” adiyla kurulan site 6nce Boston eyaletindeki
diger liniversitelere sonralart Kanada ve diger Amerika Birlesik Devleti {iniversitelerine
erisime agildiktan sonra 2006 yilinin Eyliil ayinda 13 yas ve iizeri, gegerli bir e-posta
adresi olan herkesin kullanimina olanak saglayacak hale getirilmistir (Phillips, 2007).

Sekil 3’te the facebook adi ile kullanima baslayan agin, acilis sayfas1 yer almaktadir.

Sekil 3: 2004 Yihinda Harvard Universitesi Ogrencilerine Acilan The facebook Ana
Sayfasi

login register about

[ Welcome to Thefacebook ]

N !| Thefacebook is an online directory that connects people through social networks at colleges.
""""""""""" We have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University.
You can use Thefacebook to:

® Search for people at your school

® Find out who are in your classes

® Look up your friends' friends

® See a visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

[ Register [ Login |

about contact fag terms privacy
a Mark Zuckerberg production
Thefacebook © 2004

Kaynak: Wikipedia. (21 Nisan 2013). 11.10.2014,
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Thefacebook.png
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Grafik 7’de belirtildigi gibi 2006 yilinda tiim diinyaya agilan Facebook 2013
yilinin Mart ayinda yayinladigi rapora gore 1,1 milyardan fazla kullaniciya ulasmistir.
Bu kullanici kitlesinin ¢ogunlugunu ise, 168,8 milyon ile Amerika Birlesik Devletleri,
64,6 milyon ile Brezilya, 32,6 milyon ile Hindistan, 51,4 milyon ile Endonezya ve 40,2
milyon ile Meksika olusturmaktadir. Facebook un yayinladigi 2014 1. Ceyrek raporuna
gore ise 31 Mart 2014 itibari ile kullanici sayis1 1,28 milyar kisiye ulagsmstir (Facebook,
2014).

Grafik 7:2004-2013 Yili Mart Ay itibari ile Facebook Kullanic1 Sayisi Rakamlari
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Kaynak: Facebook. (2013) 2013. Facebook1. Ceyrek Raporu, Mart Ay1

1.4.3.5 Sanal Oyun Diinyalar

Sanal diinyalar, {i¢ boyutlu c¢evreyi taklit ederek kullanicilara kendilerini temsil
eden kisisellestirilmis bir karakter yaratmaya ve gercek hayattakine benzer deneyimler
ile birbirleri ile iletisim kurmalarna olanak saglamaktadirlar. Bu nedenle sanal
diinyalar, sosyal medyanin en yiiksek seviyedeki tezahiirleridir. Medya zenginligi
bakimindan da oldukca yiiksek seviyededirler. Sanal diinyalar iki baslik altinda
smiflandirilirlar. Birinci baslikta belirtilen “Sanal Oyun Diinyalar1”, bir digeri ise “Sanal

Sosyal Diinyalar’dir.
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Sanal oyun diinyalar1 veya platformlari, kullanicilara belirli kurallar ¢izilerek, bu
kurallar ve olanaklar dahilinde belli bir karaktere biiriinerek rol yapma imkani
tanimaktadir. Ornek olarak orta ¢ag savas oyunu “World of Warcraft” gosterilmektedir.
Bu platformda, kullanicilar insan, ciice, “ork -fantezi diinyasinda c¢irkin, savasci ve kotii
niyetli olarak tasvir edilen hayali irk (Oxford Sozligl, 2014)- ya da peri sekline
biirlinerek canavarlarla savasarak hazineye ulasmaya ¢aligmaktadir (Kaplan ve

Haenlein, 2010).

Grafik 8’de 2005 yilinin birinci ¢eyregi ile 2014 yilinin birinci ¢eyregi arasinda
kalan donemlere ait World of Warcraft oyuncu sayis1 gosterilmektedir. Dikey diizlem

tizerinde verilen rakamlar milyon cinsindendir.

Grafik 8: 2005-2014 Yillar1 Aras1 World of Warcraft Kullanici Rakamlari

Subscribers in millions
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05 ‘03 ‘06 ‘06 07 ‘07 ‘08 ‘o8 ‘09 10 11 1 "2 na "3 "3

Q2 Q4 Q2 Q4 Q2 Q4 Q2 Q4 Q3 Q1 Q3 Ql Q3 al Q3 al
‘05 ‘05 ‘06 ‘06 ‘07 07 ‘08 ‘08 10 1 1 "2 a2 13 13 14

Kaynak: Statista (2014). Number of World of Warcraft subscribers from 1st quarter
2005 to 3rd quarter 2014 (in millions) 04.08.2014,
http://www.statista.com/statistics/276601/number-of-world-of-warcraft-subscribers-by-
quarter/

Grafik 11°de izlendigi iizere, oyunun en popiiler oldugu donemler olan 2009 ve
2010 yili sonunda kullanici rakami 12 milyon kisiye ylikselmistir. Sonrasinda diisme
egilimine gecen oyunun kullanicilari, 2014 yil1 birinci ¢eyregi itibari ile yaklasik 7,6
milyon olarak kaydedilmistir.
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1.4.3.6 Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal diinyalarin ikincisi sanal sosyal diinyalardir. Bu mecralarda kullanicilar,
kendilerine 6zgli bir sanal goriintii olusturarak hareketlerini istedikleri gibi kontrol
edebilmektedirler. Gerg¢ek diinyanin yansimasi olarak kabul edilen bu mecralarda
kullanicilar hicbir kuralla smirlanmamaktadirlar. Bu durum da kullanicilara simirsiz
olarak kendini ifade edebilme sansi tanimaktadir. En bilinen 6rnegi San Francisco
kaynakli Linden Research Inc. tarafindan olusturulan “Second Life”’tir. Bu ikinci
diinyada kullanicilar yiiriimek, kosmak, diger kullanicilar ile sohbet etmek veya sanal
giin dogumunu izlemek gibi aktiviteleri gerceklestirebilmektedirler. Bunlarin yani sira
kendileri tarafindan tasarlanan giysi veya esyalar1 satarak elde ettikleri sanal Linden
Dolarmi Amerikan Dolarina doniistiirerek gelir elde edebilmektedirler (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Platformun 2014 yili itibari ile 38 milyondan fazla kullaniciya sahip
oldugu bilinmektedir (\Voyager, 2014).

1.4.3.7 Mikrobloglar

Mikrobloglar kullanicilara bir ciimle, tek bir resim ya da video linki gibi daha
cok tekil ve kiicik capli paylasimlar yapmaya izin veren internet tabanli
aplikasyonlardir. Mikrobloglar giinlimiizde igerigin kullanicilar tarafindan yaratildig1 ve
diger kullanicilar ile paylastigi sosyal medyalarin bir tiiriidiir. Kaplan ve Haenlein’in
2011°de yaptiklar1 ¢alismada tablo 1°de yer alan sosyal medya aglar1 siniflandirmasinda
mikrobloglarin, bloglar ve sosyal aglar arasinda yer aldigini1 kaydetmislerdir. Kendini
gosterebilme acisinda yiiksek olan degerlendirilen mikrobloglar, medya zenginligi
bakimindan orta veya diisiik seviyede kabul edilmektedir. Giinlimiizdeki en popiiler
ornegi olan Twitter, Facebook’tan yaklagik iki buguk yil sonra, 2006 yilinin Ekim
ayinda kurulmus olup sosyal medya sayfalar1 icinde 6nde gelenlerden birisi olmay1
basarmistir. Kurulusundan yaklagik 3 yil sonra, 2009 yilinin sonunda toplam Twitter
kullanicist 75 milyon kisiye yilikselmis olup ortalama aylik yeni kayit 6,2 milyona
ulagsmistir (Kaplan ve Haenlein, 2011). 2014 yilinin Temmuz ay1 itibari ile Twitter’da
bulunan toplam aktif kullanic1 645,750,000 kisiye, giinliikk atilan twit sayis1 ise 58

milyona ulasmistir (Static Brain, 2014). Diger bilinen mikroblog siteleri arasinda ise

38



2007 yilinda Google tarafindan satin aliman Finnish Jaiku, Tayvan’da popiiler olan

Plurk ve New York menseili Tumblr gosterilebilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2011).

1.5 Sosyal Medyada Viral Pazarlama Kavrami

Tiiketicilerin iriinleri ya da hizmetleri tecriibe ettikten sonra deneyimlerini
agizdan agiza paylagimlart yeni bir olusum degildir. Fakat agizdan agiza pazarlamanin
internet ve sosyal medyaya tasinmasi ile bu kavram, yeni bir baslik alarak evrim
gecirmistir. Internet iizerinde bir iiriin ya da servisle ilgili agizdan agiza iletisimi
baslatmaya ‘“viral pazarlama” denilmektedir (Helm, 2000). Diger bir ifade ile viral
pazarlamanin amaci, markadan tliketicisine degil, tiiketiciden tiiketiciye iletisimi
kullanarak bir iirlin ya da servisle ilgili bilgiyi daha ucuz ve hizli bir sekilde yaymaktir.
Tiiketicinin bilgiyi yaymasi kasith ya da kasitsiz olabilmektedir. Tiiketicilerin kasith
olarak bilgi aktarimi, goniillii olarak iirlin ya da servisin destekgisi olmalari ile ortaya
cikar. Bunu yapmalar1 igin, ajanslardan veya markanin kendisinden direkt olarak
finansal tesvik almis ya da drlnin faydalarin1 kendi iradelerini kullanarak
arkadaslariyla paylasmayr arzu etmis olabilmektedirler. Ornegin PayPal, sayfay
arkadaslarina oneren ve iiye getiren iliyelerine finansal tesvik uygulamis ve ilk 9 ay
icerisinde 3 milyondan fazla iiyeye sahip olmustur. Tiiketicilerin kasitsiz olarak viral
pazarlamanin pargalari olmalarina ise en giizel 6rnek Hotmail.com’dur. 1996 yilinda
acilan servis, 2 yil i¢inde 12 milyon kullaniciya sahip olmustur. Tiiketiciler farkinda
olmadan, attiklar1 her e-posta igerisine eklenen link ile bu iicretsiz e-posta servisini

aliciya tanitmis ve reklamini yapmistir (Bruyn ve Lilien, 2008).

Viral pazarlama, dijital medya ve sosyal aglarin ortaya c¢ikmas: ile
pazarlamacilar arasinda yayilmis ve bir¢ok pazarlama kampanyasinda kullanilmaya
baslanmistir (Kirby ve Marsden, 2006). Insanlarin diger insanlar iizerindeki etkisi bir
geleneksel pazarlama iletisimi aracindan (televizyon, radyo, dergi vb.) 9 kat daha
fazladir. Sosyal medya kanallari, kendi biinyesinde gruplasan insanlarin ayni sosyo-
ekonomik diizeyde ve benzer yas araliklarinda olmalar1 ve benzer ilgi alanlarini
paylagmalar1 sebebi ile de viral pazarlamanin en hizli ve etkin yayildig1 mecralardandir.
Bu nedenle sosyal medyanin pazarlamadaki etkisi son derece 6nem arz etmektedir.

Bir¢ok markanin pazarlama yoneticileri de sosyal medyada viral pazarlamay1 baslatmak
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ve tiiketicilerin kendileri hakkinda agizdan agiza yaptiklar1 pazarlamaya yon verebilmek
adina sosyal medya kanallar1 {izerinde kendilerine ait sayfalar olusturarak bilgi
paylasimi yapmakta, gelistirdikleri oyun ve kiigiik yarismalar ile tiiketicilerin ilgisini
cekmeye calismaktadirlar.  Ornegin Tiirkiye’de &nde gelen hava yollan sirketleri
kurumsal Twitter sayfalari iizerinden kampanyalar diizenleyip, giin giin ugus planlar1 ve
yeni giizergahlar1 hakkinda bilgiler paylagsmaktadirlar (Akyol, 2013).

1.5.1 Viral Pazarlamanin Basar1 Unsurlari

Viral pazarlamanin basarisinin en belirgin noktasi, bir tiiketicide bir bagska
tilkketiciye markanin verdigi mesaji1 iletme istegi uyandirabilmektir. Tiiketiciler ilettikleri
mesajda, aliciya ilging gelebilecek birlestirici noktalart aramaktadirlar. Bu nedenle bir
viral pazarlama mesaj1 eglenceli, interaktif ya da 6diil odakli olur ise daha ¢ok Kkisi
tarafindan yayilarak basariya ulasmis olur. Dobele, Toleman, ve Beverland 2005 yilinda
yaptiklar1 aragtirmada, birlestirici 6zelligi olan viral pazarlama mesajlarin tiiketiciler
tarafindan goniillii olarak paylasildigina, bu nedenle birlestirici bir viral pazarlama

mesajiin asagidaki maddeleri barindirmasi gerektigine vurgu yapmiglardir.

e Ilging ya da eglenceli bir ierik ile hayal giiciine hitap etmeli

e Kullanimi kolay ya da gozle goriiliir bir {irline bagli olmali

e Hedef kitle iyi belirlenmeli

e Giivenilir bir kaynaga ilisik olmal

e Kullanilacak teknolojiler 1yi kombin edilmelidir (Dobele ve digerleri,

2005)

Viral pazarlamanin basarisini saglayan en 6nemli unsurlardan biri de duygudur.
Clarke ve Flaherty 2005 yilinda yaptiklari calismada viral pazarlamanin basariya
ulagabilmesi i¢in duygulara hitap etmesi gerektigi belirtmislerdir. Daha 6nce agizdan
agiza pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarda, markaya iliskin negatif ya da pozitif bir
duyguya sahip olan tiiketicilerin marka hakkinda daha fazla konustuklar1 tespit
edilmistir. Tiketiciler, gilinliik hayatta yasadiklar1 duygusal deneyimleri giinliik

iletisimlerinde paylagsma aliskanligina sahip olduklarindan markanin sundugu viral
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pazarlama mesajinda yer alan duygusalligi da arkadaslarina iletme egiliminde

girmektedirler (Clarke ve Flaherty, 2005).

1.5.2 Sosyal Medyada Viral Pazarlama Olanaklar:

1.5.2.1 Reklam

Reklamin genel tanim alt1 dgeyi i¢inde barindirmaktadir. Oncelikle reklam, para
karsilig1 yaptirilan bir iletisim bigimidir. Ikincisi, reklamm sadece kendisi igin degil
reklami1 hazirlayan kisi i¢in de 6deme yapilmaktadir. Reklam, farkli amaglar iistlense de
asil hedefi tiiketicilerin satin alma kararlarinda olumlu etki yaratarak markanin sundugu
iiriin ya da hizmete karst motivasyonlarini yiikseltmektir. Reklamda temel yaklagim
hedef kitleye ulasmak oldugundan bir seferde biiyik kitlelere ulagsmak
amaglanmaktadir. Ayrica reklam kitle iletisim araci olarak tanimlandigindan kisisel
olmayan iletisim bi¢imi olarak gosterilmektedir (Wells, Burnett, Moriarty, Pearce ve
Pearce, 1989).

Web 2.0 teknolojisi ile reklam, nis pazarlara da hitap etmeyi kolaylastiran yeni
bir isleve kavusmustur. Sosyal aglarin kitleler arasinda yayginlasmasi reklam verenler
icin yeni bir iletisim organinin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir (Onat ve Alikilig,
2008). Akis iginde kullanicilara “sponsorlu” basligi altinda gosterilen video/fotograf
paylasimlart markalarin sosyal aglardaki viral pazarlamanin akisini kontrol edebilmek
adina yaptigi c¢aligmalar arasinda yer almaktadir (TrendMicro, 2013). Sponsorlu
reklamlarin kullanimina ilk olarak Youtube video gosterim sitesinde baslanmistir.
Sonralar1 Facebook ile farkli bir boyuta ulasan bu reklamlar sonralar1 Twitter ve
LinkedIn basta olmak iizere diger sosyal medya sayfalarina da sigramistir (Konopinski,
2014).

1.5.2.2 Sanal Marka Topluluklar:

Sosyal medyada markanin tiiketicilerini bir araya getirmek, potansiyel
misterilere Urliniin ya da hizmetin getirdigi faydalar1 anlatmak adima Facebook ve

Twitter gibi sosyal aglarda hayran sayfalar1 olusturulmaktadir. Bu sayfalar, tiiketicileri
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benzer bir iiriin altinda toplarken birbiri ile tavsiye ve sikayetlerini paylasma imkani
tanimaktadir. (Haciefendioglu, 2010). Sosyal medya sayfalar tizerinde, markanin hedef
kitlesini barindiran ve aym ilgi alanlarini paylasan insanlardan olusturulan sanal
topluluk ile marka arasinda zorlama olmayan bir iliski kurulmalidir. Nis pazarlar1 hedef
alan markalar i¢in sosyal medyada ilgi gruplar1 olusturmak 6nem arz etmektedir (Miller
ve Lammas, 2010). Miisteriler ile ortak igerik olusturmak ve paylasilan hedefler
belirleyebilmek adina Prahalad ve Ramaswamy tarafindan 2004 yilinda yaptiklari
calismada “DART” adm verdikleri bir model gelistirilmistir. Modelin ismi (DART),
Ingilizce’de diyalog anlamima gelen “dialogue”, erisme anlamini tasiyan “access”, risk
getiri iligkisi anlamini tastyan “risk return relationship” ve seffaflik anlamimi tasiyan
“transparency” kelimelerinin bas harflerinden olusturulmustur. Prahalad ve
Ramaswamy’e gore, giiniimiizde rekabet kavrami, her bireye essiz bir deger ifade eden,
Ozellestirilmis ve tiiketici ile markanin ortak hazirladigi deneyimler sunmaya
odaklanmistir. “DART” modeline gore, miisteri ile anlamli diyaloglarin kurulmasi,
markanin miisterilerine diger miisteriler ile iletisim kurabilecekleri platformlar
olusturulmasi, ¢evrimi¢i grupta yer alan miisterilere maddi, elle tutulur faydalarin
sunulmasi (risk getiri iliskisi) ve marka ile iligkili degerli bilgilerin paylasildigr miisteri
ile marka arasindaki seffafligin olusturulmas: olduk¢a Onemlidir (Prahalad ve

Ramaswamy, 2004).

Sosyal medyada viral pazarlama olanaklarindan biri de ¢evrimi¢i ortamda
markanin taraftarlarin1 bularak {iriin ya da servisin gelisim evresinde bu kisilerin
destegini almaktir. Sosyal medya caginda, iiriin gelistiriciler, sunduklar1 iiriin ya da
servisle ilgili yaptiklar1 fiyat, arz ya da ozellik degisiminde tiiketicilerin tepkilerini
sosyal medya tizerinden 6l¢mektedirler. Bu nedenle, iirliniin gelistirilme evresinde,
markanin olusturdugu ve tiiketicilerin Uiriin hakkinda tartisabilecekleri ve beyin firtinasi
olusturabilecekleri sanal marka topluluklarinin kurulmasi, satiglarin ve marka

bilinirliliginin arttirilmasinda kolay ve ucuz bir yontem olarak one ¢ikmaktadir

(Ferguson, 2008).
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1.6 Tiirkiye’nin Sosyal Medya Karnesi

Son yillarda sosyal medyaya gosterilen ilgi Tiirkiye’de de hem yetiskin hem de
geng kullanicilarin artmasina sebebiyet vermistir. Tiirkiye’de gen¢ niifus sayesinde
sosyal medya kullannmimnin kisa siirede benimsenmesi Tiirkiye’nin sosyal medya
penetrasyonununda da gelistirilebilir fakat diinya ortalamasinin iistiinde bir kademeye
yerlesmesini saglamistir. Grafik 9°da da izlendigi tizere Tiirkiye’de 2014 yili Ocak ay1
itibari ile sosyal medya penetrasyonu %44’tiir. Ayn1 donemde diinya ortalamasi ise %39

olarak hesaplanmustir.

Grafik 9: Ulkeler Bazinda Sosyal Medya Penetrasyonu
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Kaynak: Global Web Index. (2014). Social: January 2014

Sosyal medyada ortalama gegirilen vakit diinyada 2 saattir. Tiirkiye’de ise 2,5
saatlik ortalamasi ile diinya standartlarinin tlizerinde yer almaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok
tercih edilen sosyal ag 36 milyon kullanicist ile Facebook’tur. Grafik 10’da da
goriildiigii tizere Tirkiye’deki kullanicilarin %93l Facebook hesabina sahiptir ve
bunlarin %60°1 son bir ayda en az bir kere aktif olarak hesabini1 kullanmistir. Diinya’da
en ¢ok Facebook kullanan iilkelerin siralamasina bakildiginda ise, Tiirkiye’nin, Amerika
Birlesik Devletlerinin birinci, Hindistan’in ikinci ve Brezilya’nin {iciincii olarak yer
aldiklar1 listede 32 milyonu askin kullanici ile yedinci sirada yer aldigi goriilmektedir
(Internet Stats, 2014). Twitter hesabina sahip olanlarin orami ise %72 olarak

hesaplanirken son bir ayda aktif olarak kullanim %34 noktasina kadar inmektedir.
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Kullanicilarin ytizde 70’lik bir boliimiiniin Google+, yiizde 26’lik bir bdliimiiniin ise

Instagram hesab1 bulunmaktadir (We are Social Singapore, 2014).

Grafik 10: Tiirkiye’nin Sosyal Medya Kullamim Rakamlari
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Kaynak: We Are Social Singapore. (Ocak 2014). Diinya Sosyal Medya ve Mobil
Istatistikleri Raporu, http://eticaretmag.com/sosyal-medya-ve-mobil-istatistikleri/

Tiirkiye’nin Facebook iizerindeki hayran sayfalari agisindan sosyal medya
karnesi incelendiginde, ilk ti¢ marka olarak Volkswagen Tiirkiye, Turkcell ve Avea
karsimiza ¢ikmaktadir. Twitter istatistiklerine bakildiginda ise ilk sirada Tiirk Hava

Yollar’nin yer aldig1 goriilmektedir (Socialbakers, 2014).

1.7 Sosyal Medyada Pazarlama Politikalar:

Sosyal medyada pazarlamanin tarihi ¢ok uzun yillara sahip degildir. Baslangic
olarak internetin evlere girmesi ile yayginlastigi 90’11 yillar gosterilebilmektedir. Bu
nedenle bu yillardan itibaren geleneksel pazarlama anlayisina ek olarak sanal pazarlama

kavrami bir¢ok arastirmaci tarafindan da calisilmaya baslanmistir (Uygur ve Bayram,

2013).
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Pratikte, sosyal medya c¢aginda, pazarlamacilar igin bilginin igerigini,
zamanlamasini ve akis sikligin1 kontrol edebilme ciddi sekilde zorlasmistir. Pazarda,
iirlin ya da servisle ilgili kontrol edilemeyen bir bilgi akis1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu bilgi,
iirlin ya da servisi tecriibe etmis bireysel tliketiciler tarafindan olusturulan tavsiyeler,
begeniler ve sikayetler ile beslenmektedir. Bunun yaninda, birgok sosyal medya sayfasi
kendisine ait sponsorluk ve reklam aktiviteleri sunarak pazarlamacilara bu bilgi akisina
yon verme imkani tanimaktadir. Sosyal medyanin hayatlarina girmesi ile tiiketiciler,
daha once olmadiklar1 kadar gii¢lii hale gelmis ve aliskanliklar1 da degismistir (Li ve
Bernoff, 2008). Bu degisimler 1s1ginda geleneksel medyada gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinden ayr1 olarak bazi stratejiler ve sdylemler gelistirilmek durumunda
kalinmigtir. Kaplan ve Haenlein 2010 yilinda yaptiklar1 ¢alismada sosyal medyada
pazarlamada asil olanin reklam ve satistan ziyade katilim, paylasim ve isbirligi
oldugunu vurgulamiglardir. Singh ve Sonnenburg (2012) ise, sosyal medyada pazarlama
aktiviteleri icine giren markalarin, tiiketicileri bilgi ve kaynak paylagimi ile igbirligi
icinde icerik olusturduklar1 ortaklar1 olarak gormeleri gerektigi belirtmislerdir. Sosyal
medyada pazarlama hem tiiketicilere hem de markalara farkli degerler tasimaktadir.

Bunlar;

e Tiiketiciler, mal ve hizmetler hakkinda bilgiye kolay ulasma, kolayca
karsilastirma yapabilme, diger kullanicilarin fikirlerini alabilme ve
rekabet ortamindaki markalara topluluklar olarak kendini ifade ederek
triiniin kendisinde degisiklikler ya da fiyatta indirimler yaptirma gibi
bazi firsatlara sahip olmaktadirlar.

e Markalar ise, etkin pazar boliimlendirmesi yapabilme, satiglar1 ve kar
oranini arttirma, miisteri iligkilerini etkili yonetebilme ve veri tabani
olusturma, giiclii bir marka kimligi yaratma ve tutundurma g¢alismalarina

destek yaratma gibi firsatlara erisebilmektedirler (Uygur ve Bayram,
2013).

Pazarlama politikalarmin ¢evrimi¢i platformlara uyarlanmasi hususunda
pazarlama modelleri arasinda, egitimde ve pratikte olduk¢a yaygin olan ve 1953 yilinda
Neil Borden tarafindan 12 kontrol edilebilir madde olarak gelistirilen ve McCarthy

tarafindan 4 (lirlin, fiyat, tutundurma, dagitim) maddede basitlestirilen model baz
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alindiginda baz1 tekniklerin ve ¢iktilarin farklilik gosterdigi goriilmektedir (Walia ve
Zahedi, 2013). Bu nedenle, markalarin basarili bir strateji olusturabilmeleri igin
geleneksel pazarlama stratejilerini yeni is diinyasinin ve internetin gercgekleri iizerine

yeniden tasarlamalar1 gerekmektedir (Martin ve Kar, 2001).

1.7.1 Sosyal Medyada Uriin Politikalari

Bir istegi ya da ihtiyaci karsilama 6zelligi olan ve degisim yapilabilen her sey
{irin olarak adlandirilir. Uriin, elle tutulur somut bir obje olabilecegi gibi, bir hizmet ve
hatta bir diisiince olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. Pazarlama karmasinda {iriin, diger
kontrol edilebilir maddeleri de etkileyen 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir
(Yurdakul ve Kiraci, 2008). Geleneksel pazarlama karmasinda, iiriin ya da hizmetlerin
satig1 markalarin tek tarafli yarattig iletisim sonucu kitle iletisim araclar ile tiiketicileri
bilgilendirmek sureti ile yapilmaktaydi. Bu iiriin politikalar1 yerini, tiiketicilerin kendi
iceriklerini olusturduklari sosyal medya ile {iriin 6zellestirme, miisterilerin {iriin ile
fikirlerini dikkate alarak iiriinii yeniden olusturma veya gelistirme ve iiriine katma deger
yaratan fotograf, video, katalog ve tiiketici yorumlari ile desteklenen reklam

stratejilerine birakmustir (Sigala, Christou ve Gretzel, 2012).

Internet ortaminda bir iiriin, fiziksel olabilmekle birlikte bir fikir ya da bir sanat
eseri olabilmektedir. Sosyal medyada her iki segenege ait farkli pazarlama stratejileri
gelistirilmistir. Fiziksel tirlinler teknolojinin de yardimi ile ¢esitli gorseller ve tanitic
bilgiler ile tiiketicilere tanitilabilirken dijital iriinler direkt olarak tiiketicilere
ulastirilabilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008). Ek olarak, sosyal medyada ortaklasa
calisan marka ve tiiketiciler yeni {iriinlerin de ortaya ¢ikmasini saglamistir. Tiiketiciler,
gelisen diinyada artan ihtiyaglarini karsilamak icin bazi tespitlerde bulunup sosyal
medya araciligi ile ¢evrimi¢i ortamda paylagimlarda bulunmaktadirlar. Bu durumu
firsata cevirmek isteyen bazi markalar ve girisimciler tarafindan tespit edilen bu
ihtiyaglar irtin ya da hizmete ¢evrilerek satisa sunulmaktadir (Sigala, Christou ve
Gretzel, 2012).
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1.7.2 Sosyal Medyada Fiyat Politikalari

Fiyat, bir lirlin ya da hizmet ile ilgili tiiketicilerin elde ettikleri fayda ile
degistirdikleri degerin tamami olarak tanimlanmaktadir. Fiyat, pazarlama karmasi

icinde isletmenin kazancini belirleyen en 6nemli unsurdur (Yurdakul ve Kiraci, 2008).

Geleneksel pazarlama karmasi stratejilerinde, bir iiriin ya da hizmetin fiyatinin
belirlenmesinde markalar alt1 farkli adimi izlemektedirler. Bu adimlar asagidaki sekilde

siralanmaktadir;

i.  Fiyatlandirma amacini belirleme
ii.  Talebi saptama
iii.  Maliyeti tahmin etme
iv. Pazardaki rakiplerin maliyetlerini, fiyatlandirmalarin1 ve tekliflerini
analiz etme
v.  Fiyatlandirma metodunu belirleme

vi.  Son fiyati belirleme (Kotler, Brady, Goodman ve Hansen, 2009).

Cevrimici ortamda ise fiyatin belirlenmesi farklilik gostermektedir. Cevrimigi
gergeklestirilen satiglarda fiyat, marjinal maliyete gore belirlenmemektedir ve ayni
zamanda herkese tek fiyat uygulamasi da g¢evrimi¢i platformlar igin gegerlilik
gostermemektedir (R. Baye, Morgan ve Scholten, 2007). Teknolojideki son gelismeler
markalara tiiketici davramiglarmi takip ve analiz etmelerine olanak saglamaktadir.
Markalar bu sayede, tiiketicilerin tercihleri hakkinda bilgi edinirken ayni zamanda
uriinleri i¢in gozden cikarttiklar1 fiyat hakkinda da bilgi sahibi olmaktadirlar (Hinz,
Hann ve Spann, 2011). Ek olarak, bazi internet sayfalari, forumlar ve sosyal aglar
tiiketicilere hangi tirlinlin nerede hangi fiyata satildigi hakkinda da bilgiler vermektedir.
Bu tiir sayfalar araciligi ile {riin-fiyat karsilagtirmalar1 kolaylastirilarak benzer
iriinlerde standart fiyatlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir (Yurdakul ve Kiraci,
2008). Ayni zamanda, tiiketicilerin internet arama gegmisleri kullanilarak elde edinilen
bilgiler sayesinde ihtiyaclarma yonelik olarak kisiye 6zel fiyatlandirma, indirim ve

6zendirme segenekleri uygulanabilmektedir. Bu tarz fiyat ayrimciligt birinci derece

47



olarak adlandirilirken markalar i¢in kar kaybini minimize ederek hedef kitlesi diginda

kalan miisterileri de yakalama imkani tanimaktadir (Hinz ve digerleri, 2011).

Sosyal medyada veya genel olarak internet ortaminda yapilan pazarlama
aktiviteleri ve e-ticaret isletmelerin aragtirma, tutundurma ve dagitim giderlerinde de
biiyiik dlgiilerde indirim saglamaktadir. Bu indirim, iirlinlerin fiyatlarina da etki ederek
daha diislik maliyetle elde edilen iiriin ya da hizmetlerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Bu sayede markalar {iriinlerinin ya da hizmetlerinin satisin1 arttirirken diger taraftan

tiikketiciler de ucuz {iriin alma imkanina kavugmaktadirlar (Yurdakul ve Kiract, 2008).

1.7.3 Sosyal Medyada Tutundurma Politikalar:

Tutundurma faaliyetleri markalarin kurumsal kimliklerinin ve iiriinlerinin
tilkketicilere tanitilmasi ve satiglarin arttirilmasi amaglart ile gerceklestirilen mesaj
gonderimlerini kapsamaktadir. Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinin tutundurma
politikasi i¢inde iki faydasi bulunmaktadir. Bunlar; markanin web sayfasinin tanitilmasi
ve markanin iriinlerinin tanitilmasi olarak bdliimlenebilmektedir (Yurdakul ve Kiraci,
2008). Cevrimigi platformlarin iletisimsel ve duygusal etkileri tiiketicileri bu
platformlar1 kullanmaya tesvik ederken bir yandan da misterileri elde tutmak adina
markalara firsatlar yaratmaktadir. Bu nedenle bu platformlar tutundurma politikalarinin

hem araci hem de igerigi olarak da tanimlanabilmektedir (Constantinides, 2002).

Cevrimici platformlar markalara sagladigi ucuzluk, kolaylik, hedef kitleye direkt
erisim ve Ozellestirilmis iletisim gibi faydalar1 nedeni ile markalar tarafindan degerli
hale gelmistir. Sosyal medyada hedef kitle tarafindan sik¢a ziyaret edilen bloglara
verilen sponsorluklar ve yazarlarla ortak vyiiriitilen halkla iligkiler calismalari
markalarin kendi web sayfalarina olan trafigi arttirmaktadir (Bulearca ve Bulearca,
2010). Ek olarak, sosyal medya aglar1 iginde markanin hedef kitlesini barindiran hayran
sayfalarina link (baglanti) konularak markanin kendi web sayfasina yonlendirme

yapilabilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008).

Mangold ve Faulds 2009 yilinda yaptiklar1 c¢alismada sosyal medyayu,

tutundurma karmasinin yeni bir karma elemani olarak ele alarak degerlendirmislerdir
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(Sekil 4). Geleneksel tutundurma karmasi, reklam, kisisel satig, halkla iliskiler,

dogrudan pazarlama ve satis tutundurma olarak sayilabilmektedir. Fakat yeni iletisim

paradigmasinda markalarin, gelencksel tutundurma politikalarinin yani sira sosyal

medyada tiiketicilerin gergeklestirdikleri iletisimin giiciinii de dikkate alarak harekete

gecmeleri gerekmektedir.

Sekil 4:

Yeni Iletisim Paradigmasi

Ajanslar;
Reklam ajans1

Marka

Pazarlama aragtirmasi
Halkla iligkiler firmas1

Kaynak: Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). Social media: The new
hybrid element of the promotion mix. Business horizons, 52(4), 357-365.

1.7.4 Sosyal Medyada Dagitim Politikalar:

Geleneksel Tutundurma
Karmasi:

Reklam

Kisisel satig

Halkla iliskiler

Dogrudan pazarlama

Satis tutundurma

&

Sosyal medya:

Bloglar

Sosyal aglar

Video paylasm siteleri

Ve digerleri

Pazar:
Tiiketiciler
Sosyal Medya
Tiketiciler
Tiketiciler

Uriinlerin tiiketicilere ulastirilmasi adina gergeklestirilen fiziksel dagitim ve

fiziksel dagitim kanallarinin belirlenmesi faaliyetlerinin tiimii dagitim politikalar

altinda incelenmektedir. Uriinler; toptanci, komisyoncu, perakendeci gibi aracilardan

gecerek tiiketicilere ulasir. Uriinlerin gectigi bu yollar dagitim kanali olarak

adlandirilmaktadir. Dagitim politikalarinin asil amac tiiketicilere dogru yerde, dogru

zamanda ve dogru stok ile Uriinleri sunabilmektir. Bu nedenle pazarlama karmasi iginde

olduk¢a 6nem arz etmektedir (Tenekecioglu, 2005). Odabas1 ve Barig 2010 yilinda

yaptiklar1 ¢caligmada dagitim politikalarina karar verilir iken

i.  Urlinlerin tiiketicilere hangi kanallar iizerinden sunulacag

ii.  Perakendeci sayisinin ve yerinin belirlenmesi
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iii.  Aracilara  drlinlerin  ulastirilmasinda  izlenecek  diizenlemelerin
belirlenmesi

iv.  Magaza iginde iiriin sunum seklinin belirlenmesi

v.  Uriiniin sunuldugu magazanin kendisinin ve aracilarin marka imajima
katkisinin  Olgiilmesi gibi hususlara dikkat edilmesi gerektigini

belirtmislerdir (Odabasi ve Baris, 2010).

Sosyal medya ve genel anlami ile internet bir dagitim kanali olarak
incelendiginde fiziksel iirlinlerin ve dijital {iriinlerin dagitimi olarak iki farkli noktada
fayda sagladigi gozlemlenmektedir. E-ticaret kanallari es zamanli siparis imkani
tanidigindan markalar kendi tedarik zincirlerini de ¢evrimigi olarak yiiriitebilirlerken
miisterilerinden gelen siparisleri es zamanh olarak yiiriirliige koyarak zaman ve fayda
kaybini 6nlemektedirler (Sigala ve digerleri, 2012). Miisteriler i¢in zaman ve yer
faydas1 saglanir iken, internetten faydalanilarak yapilan dagitim faaliyetlerinde
isletmeler de dagitim riskini de en aza indirmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008). Ek
olarak, dijital iiriinlerin satiglar1 da g¢evrimigi platformlar {izerinden yapilmaktadir.
Burada c¢evrimi¢i platformlar dagitim kanali olarak servis vermektedirler
(Constantinides, 2002). Cevrimici dagitim yapilan iriinlere gazete ve dergiler,
bilgisayar programlari, miizik CD’si, mp3 gibi ses ve goriintii i¢eren dijital yayinlar,
cevrimigi egitim programlari, etkinlik ve ucak, otobiis, tren gibi ulasim biletleri ve

cevrimici kitaplar 6rnek olarak verilebilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008).
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2. TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA ALGISI

2.1 Tiiketici Algis1

Algi, bes duyu orgamiyla elde edilen bilgilerin yorumlanma siirecidir. Bu
noktada, ¢evre, insanlar, renk, tat, ses ve hareketler devreye girmektedir. Algilama
stirecine etki eden en dnemli faktorlerden bir tanesi de ge¢mis yasantilardan elde edilen
deneyimlerdir. Bu nedenle algilama 6znel bir kavrami ifade etmektedir ve sadece

duyumlama ile ortaya ¢ikmamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2010).

Tiiketicilerin algilama siireci uyaranlara maruz kalma ve ilgi duyma asamalari
ile baslamaktadir ve yorumlama ile sona ermektedir. Maruz kalma ve ilgi duyma
asamalarinda tiiketiciler, bilginin yalnizca kii¢iik bir kismini isleme koymaktadirlar.
Yorumlama ise tamamen kisiye 6zgii bir kavram oldugundan aktarilmak istenen bilgi ile
tilketicinin algiladig: bilgi tamamen farklilik gosterebilmektedir. Bu nedenle markalar
imaj caligmas1 yaparken mesajlarin1 tiiketicilerini dogru aktarmak adina algilama
slirecini iyi analiz etmelilerdir. Sekil 5’te yer alan bilgi isleme siireci ise ilk olarak
uyarana maruz kalma bulunmakta ve uyarani bilgiye doniistiirerek hafiza kaydetme ile
sonlanmaktadir. Sekilde ilk iicte yer alan maruz kalma, ilgi duyma ve yorumlama

stiregleri algilama siireci olarak nitelendirilmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009).
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Sekil 5: Tiiketicilerin Satin Ahm Kararlarinda Bilgiyi Isleme Siireci

Maruz Kalma
Rastgele Kasith
@ -
g Ilgi Duyma
E‘J Diistik Yiksek
<
Yorumlama
Diisiik Yiksek
Hafiza
Kisa Donem : Uzun Dénem
Aktif problem ¢6zme : Kaydedilen deneyimler,
i degerler, kararlar, kurallar
5 ve duygular

Satm alm ve tiiketim kararlari

Kaynak: Hawkins, D., & Mothersbaugh, D. (2009). Consumer behavior building
marketing strategy. McGraw-Hill.

Maruz kalma bir reklam aktivitesinin duyu sinirleri reseptorlerinin
algilayabilecegi aralikta olmasidir. Ilgi duyma asamasi o aktivitenin goriilmesi,
isitilmesi, koklanmasi, dokunulmasi veya tadilmasi ile baslamaktadir. Yorumlama,
maruz kalinan bu uyaranin anlaminin degerlendirilmesi asamasidir ve sonunda hafizada
kisa donemli ani kararlarin alinmasinda basvurulmak lizere ya da uzun donemde

saklanmak tizere kaydedilir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2009).

2.2 Sosyal Medyada Tiiketici Algisi

Tiiketicilerin satin alim algilar1 ve davranislar1 yasadigi ¢agin sartlarina gore
degisiklik gostermektedir. Bu nedenle giiniimiiz gengleri ve iiniversite Ogrencileri

tecriibe ettigi ¢ag dolayisi ile sosyal ag, internet, bilgisayar ve akilli telefon kavramlari
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ile biiyiiyen bir nesil haline gelmislerdir. Sosyal medyanin da yer aldigi dijital medya
kanallar1 sayesinde bu nesil, ciddi bir bilgi bombardimani yagamaktadir. Bu nedenle
bircok kanaldan elde edilen bilgi kisa siirede tiiketilmekte ve yerini diger bilgilere
birakmaktadir. Ek olarak, sosyal medyadaki tiiketiciler bu kadar ¢ok ve yogun bilgi
icinde algida segicilik gostererek yalnizca almak istedikleri bilgiyi depolamaktadirlar
(Kadioglu, 2013). Odabas1 ve Baris (2010), yaptiklar1 ¢alismada neyin algilanacagi ve
nasil algilanacag1 hususlarinda iki degisken madde ortaya koymuslardir. Bunlar kisisel
faktorler (gecmis deneyimler ve giidiiler) ile uyaricinin yapisi olarak sayilabilmektedir.
Kisi gilin i¢cinde karsisina gelen uyaricilardan yalnizca beklentilerini karsilayan ve
geemis deneyimlerinden sempati beslediklerini almakta ve sonrasinda kullanilmak
tizere depolamaktadir. “Uyaricinin yapis1” ise uyaricinin kisinin duyumlama aralig:
icinde ilgi duyma farklilig1 yaratabilecek her tiirlii zitlik, biiyiikliik, parlaklik ve bunun
gibi carpict diger Ozelliklere sahip olabilmesidir. Bu noktada uyaricinin zamani ve
siklig1 da ciddi 6nem arz etmektedir (Odabas1 ve Baris, 2010). Tiiketicilerin algilar
kendi ihtiyag, giidii ve tutumlarmi da sekillendirerek satin alma davraniglarim
etkilediginden pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda markalarin, tiiketicilerin
kisisel faktorler ile sekillenen algilarinin markalarin lehine ¢ekilmesine odaklanmalari

ciddi 6nem arz etmektedir (Mucuk, 2006).

Sosyal medyada tiiketici algisinin olusturulmasi asamasinda tizerinde durulmasi
gereken bir diger husus da kullanicilarin birbirlerini etkileyebilme 6zelligi olmaktadir.
Dijital c¢agda kullanicilar kendilerine ait tecriibeleri sosyal aglarda sikca
paylasmaktadirlar. Kullanicilar birbirlerinin tecriibelerine daha sik araliklarla sahit
olmakta ve kolayca birbirlerinden etkilenmektedirler. Bu da dogrudan tecriibe etmenin
yerini teknik anlamda desteklenmis ve etkilenmis algilamaya birakmaktadir. Bu nedenle
sosyal medyanin tiiketici algilarini farklilastirma 6zelligi bulundugu séylenebilmektedir

(Dijk van Jan, 2006).

Sosyal medyanin bir markanin {iriinii ya da hizmeti hakkinda tiiketici algisinin
degistirmesi boyutunun yani sira sosyal medya pazarlamasina kars1 da tiiketicilerin
olusturduklar1 bir algi mevcuttur. Tiiketiciler elde ettikleri bu algi sayesinde sosyal
medyada yer alan reklam ve pazarlama aktivitelerini gézden gecirerek kendileri i¢in

deger ve fayda yaratanlar1 alarak hafizalarinda depo ederler. Taylor, Lewin ve
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Strutton’un 2011 yilinda yaptiklart ¢alismada, sosyal medya pazarlamasinin her ne
kadar etkili oldugu diisiiniilse de bir sosyal medya sayfasinin tiiketici tarafinda ticari bir
somiirii kaynagi olustugu algis1 yaratildiginda tiiketicilerin o sosyal medya sayfasini
terk etmeleri ile karsi karsiya kalinabilecegini belirtmislerdir. Bu noktadan hareketle
yaptiklar1 arastirmada, tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktiviteleri i¢inde en ¢ok
kendileri i¢in eglence ya da bilgi degeri tastyanlar1 i¢cin olumlu tepki verdikleri

sonucuna ulasmislardir (Taylor ve digerleri, 2011).

2.3 Sosyal Medyada Tiiketici Algisina Etki Eden Faktorler

2.3.1 Demografik Faktorler

Tiiketicilerin algilarinin olusumunda ve bu alginin davraniglarina dokiilmesinde
demografik faktorlerin etkisi izlenebilmektedir. Farkli cinsiyet, yas grubu, 6grenim
diizeyi, cografik yerlesim, meslek ve gelir grubuna sahip kisilerin sosyal medya
kullanim aligkanliklar1 degisiklik gosterebilmekte ve sosyal medya {izerinden

olusturduklari tiikketim algilar1 farklilagsabilmektedir.

2.3.1.1 Yas

Tiiketici algilarinin sekillenmesinde ve sosyal medya kullanim aligkanliklar:
arasinda yas faktorii ciddi 6nem arz etmektedir. Insanlar ¢ocukluk, ergenlik, olgunluk
ve yaglilik donemlerinde farkli diriinlere gereksinim duymaktadirlar. Bu donemlerde
insanlar gesitli asamalar1 yasamakta ve bahsedilen asamalar i¢inde kisilerin tatmin ve
tatminsizlik seviyelerinde degisiklikler yasanmaktadir. Kisilerin yasam egrisi iizerindeki
asamalarinda yasadigi tecriibeler, engeller ve gelismeler tiiketici davranisini etkileyen
onemli faktorler olarak pazarlamacilar tarafindan dikkate alinmalidir (Korkmaz, Oztiirk,

Eser ve Isin, 2009).

Yas faktorii sosyal medyada kullanim aliskanliklarina da etki etmektedir. 18-29
yas arast yetigkinlerde sosyal medya kullanim aligkanliginin diger yas gruplarina
nazaran daha yliksek oldugu goriilmiistiir. Bu noktada bu neslin dijital ¢agin icinde
biiylimiis olmalarimin ciddi pay1 bulunmaktadir. Pew Arastirma Sirketi’nin 2014 yili igin
yaptigl arastirmada en ¢ok sosyal medya kullanimimin %89 ile 18-29 yas arasinda

gerceklestirildigi tespit edilmistir. Bu yas grubunu %82 ile 30-49 yas arasi izlemektedir.

54



50-64 yas arast sosyal medya kullanim orani ise %65 olarak hesaplanmistir (Pew

Research, 2014).

2.3.1.2 Cinsiyet

Cinsiyet pazar boliimlemelerinde sik¢a kullanilan bir faktérdiir. Bu durumun en
etkili 6zellikleri ise Darley ve Smtih (1995) tarafindan 3 temel 6zellikte birlestirilmistir.
Bunlardan ilki, cinsiyetin kolayca ayirt edilir olmasi, cinsiyete gore boliimlendirilmis
pazarlarin ulasilabilir olmasi1 ve cinsiyete yonelik pazarlarin daha genis ve karli

olmasidir (Darley ve Smtih 1995).

Satin alim kararlarinin alinmasinda ve aligveris aliskanliklarinin edinilmesi
asamalarinda cinsiyet ciddi farkliliklarin ortaya c¢ikmasini saglamaktadir. Kadinlar
aligverisi sosyal bir ihtiya¢ olarak goriirlerken ayni zamanda aligveris aktivitesinden
erkeklere nazaran daha fazla haz almaktadirlar. Kadinlar ayn1 zamanda aligverisi bos
zamanlar1 degerlendirme imkani olarak gérmektedirler. Ayrica kadinlarin indirime kars1
hassasiyetleri de erkeklere oranla daha yiiksek olarak tespit edilmistir (Ozdemir ve
Yaman, 2007). Kadin ve erkegin yapisal farkliliklarindan kaynaklanan bu aligveris
aliskanliklarinin farkliliklar1 sosyal medya iizerinden agizdan agiza yapilan pazarlamada
da kendini goéstermektedir. Garbarinoa ve Strahilevitz 2004 yilinda yaptiklar
arastirmada kadinlarin, erkeklerle kiyaslandiklarinda arkadaslarindan ¢evrimigi
platformlar {izerinden aldiklar1 satin alim tavsiyelerine daha c¢ok uyduklar: tespit

edilmistir (Garbarinoa ve Strahilevitz, 2004).

2.3.1.3 Egitim Seviyesi

Egitim seviyesi bireylerin farkli pazarlama iletisimi stratejilerine farkl tepkiler
vermelerine dolayis1 ile farkli tiiketim algilarinin olusmasinda neden olan demografik
faktorlerden biridir. Bunun nedeni ise egitim seviyesindeki artigin bireyleri ¢evrelerini
ve hayatlarim1 daha fazla sorgulamaya baslamalari ve daha ¢ok bilgi arayist i¢inde

olmalari ile agiklanmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2011).

Ulkelerde egitim seviyelerindeki farkliliklar internet ve bilgisayar kullanimi

basta olmak {iizere sosyal medya kullaniminda ve sosyal medya pazarlama algisinin
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olugmasinda iki seviye arasinda ugurumlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Tablo
9°da yer alan 2012 yili Nisan ay1 Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) raporuna gére
Tirkiye’de herhangi bir egitim kurumuna gitmeyenlerde internet kullanim1 erkeklerde
%10 iken kadinlarda %]1,6 olarak hesaplanmistir. %1,6 ile en diisiik internet
kullanimina sahip olan kadin kullanicilar ele alindiginda, egitim seviyesi ilkokul
diizeyine yiikseldiginde oranin %13,5’a, ilkdgretim, ortaokul ve dengi seviyesinde
%49.4’e, lise ve dengi seviyesinde %71,3’e ve yliksekokul ve iizeri seviyesinde
%92.,8’e yiikseldigi izlenmektedir. Kadin ve erkek ortalamasina bakildiginda ise %35.,8
olan internet kullanim seviyesinin yiiksekokul ve iistii seviyesinde yaklagik %1500

artarak %92,95 oranina ulastig1 goriilmektedir (TUIK, 2012).

Tablo 9: 2012 yih Internet kullaniminin egitime gore dagilim

Internet Kullanim (%)

Egitim Durumu Kadin Erkek Ortalama
Bir okul bitirmedi 1,6 10,0 5,8
[kokul 13,5 22,0 17,75
[kogretim, ortaokul ve dengi 49 4 63,8 56,6

Lise ve dengi 71,3 79,7 75,5
Yiiksekokul ve usti 92,8 93,1 92,95

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK). 2012. Hanelerde Bilisim Teknolojileri
Kullanimi

Internet kullanimina ek olarak, yapilan bir arastirmada Facebook kullanicilarinin
%357’sinin bir yiiksekokul ya da {iniversite mezunu oldugu %27’sinin ise yiiksek lisans

derecesine sahip oldugu tespit edilmistir (Skelton, 2012).

2.3.1.4 Cografik Konum
Cografik konum bireylerin internete erisiminden baslayarak sosyal medya

kullaniminda ve tiiketici algisinin olugsmasinda farkliliklara sebep olmaktadir. Bu

nedenle farkli cografik konumdaki tiiketicileri sahip olduklar1 O6zelliklere gore
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degerlendirip uygun pazarlama iletigimi stratejilerinin olusturulmasi gerekmektedir

(Kotler ve Armstrong, 2013).

Tiirkiye’nin cografik yapisi dikkate alindiginda internet kullanimi hususunda
ciddi ugurumlarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. 2013 yili Agustos ayinda yapilan TUIK
raporuna gore kentlerde internet kullanim orani1 %59 ve %58 iken, kirsal yerlerde ise
%29,5 Ve %28,6 oranlarina kadar gerilemektedir. Bilgisayar ve Internet kullaniminin en

yiiksek oldugu bolge ise %62,1 ve %61,4 ile Istanbul’dur (TUIK, 2013).

2.3.1.5 Meslek ve Ekonomik Durum

Kisinin satin alim kararlarinda etkili olan faktorlerden biri de yaptigi meslek ve
ekonomik durumudur. Ornegin iist diizey bir yonetici isi geregi sik¢a seyahat ediyor ise
kisinin aligveriste tercih edecegi tirtinler sik takimlar ve birinci sinif ucak bileti olabilir.
Kisinin bu tercihleri hem meslegine hem de ekonomik durumuna gore degismektedir.
Kisilerin ekonomik durumlari ise satin alma giiciinii belirleyeceginden pazarlama i¢in
olduk¢a 6nem arz etmektedir. Hedef kitlenin borg, tasarruf ve 6deme giicli de dikkate
almmarak bazi {rlinlerin fiyatlandirilmas1 pazarlamacilar tarafindan dikkatlice

yapilmalidir (Korkmaz ve digerleri, 2009).

Meslek gruplart sosyal medya kullanim aligkanliklarima da etki etmektedir.
Ornegin, is diinyasinda yer alan profesyoneller agirlikla LinkedIn sayfasini

kullanirlarken fotograf¢ilar tarafindan Pinterest ve Instagram tercih edilmektedir.

2.3.2 Sosyal Medyada Kullanic1 Motivasyonu

2.3.2.1 Sosyal Sermaye Thtiyac

Kullanicilarin sosyal medyaya olan bagliliklarinin altinda sosyallesme ihtiyaclar
yatmaktadir. Sosyal medya aglarn kisilere ¢evre edinme imkani saglar iken ayni
zamanda kimliklerini ortaya ¢ikarmak i¢in de ortam yaratmaktadir. Yapilan
arastirmalarda kullanicilarin ¢evrimi¢i ortama baglanma motivasyonunun sosyal
medyadaki popiilerlik ve arkadas iliskilerindeki kalite ile saglanan fayda ile dogru
orantili oldugu izlenmistir (Chi, 2013).
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Sosyal sermaye kavrami 20. yiizyilda birgok arastirmaci ve pratisyen tarafindan
birbirlerinden habersiz olarak en az alti kere ortaya atilmistir. Fakat ilk olarak 1916
yilinda Bat1 Virjinya’da gorev yapmakta olan koy okullar1 eyalet danigmani L. J.
Hanifan tarafindan dile getirildigi bilinmektedir. Hanifan basarili okullarin ortaya
cikmasinda toplumun ilgisinin 6nemli oldugunu savunarak “sosyal sermaye” kavramini
“bireylerin giinliikk yasamlarinda sosyal ¢evrelerini olusturan bireyler ve aileler ile olan
1yl niyet, dostluk, sempati ve sosyal iligki gibi maddi maddeler” olarak tanimlamistir.
Kavramin akademik literatiire girmesi ise 1988 yilina dayanmaktadir. Sosyolog James
S. Coleman, Hanifan’in tanimini temel alarak (Putnam, 2000) sosyal sermayeyi genel
olarak, insanlar arasindaki iligkiler aracilig1 ile edinilen kaynak olarak tanimlanmistir

(Coleman, 1988).

Sosyal sermaye Ozellikle geng yetiskinlerde olmak iizere arkadaslik iligkileri,
0zel hayat ve is hayatindan firsatlar ve sosyal farkindaligin yaratilmasi hususlarinda
oldukg¢a onemlidir. Kisaca, sosyal sermaye, kisinin diger insanlarla olan iligkilerinden
kazandig1 faydalar1 anlatmak i¢in kullanilan elastik bir yapidir. Yapilan ¢alismalarda
yogun sosyal ag kullaniminin sosyal sermayenin olusturulmasi ve devam ettirilmesi i¢in
onemli bir etken oldugu tespit edilmistir (Steinfield, Ellison ve Lampe, 2008). Bu
sonuclarin yani sira, yapilan bazi arastirmalarda, ¢evrimigi yapilan iletisimin fiziksel,
yiiz ylize iletisimin bazi kisitlamalarimi ortadan kaldirdig: ileri siirlilmiistiir. Sosyal
sermayenin ii¢ adet formu ¢evrimigi iletisim ile yakalanabilmektedir. Bunlar; bireylerin
sosyal iligkilerinde koprii kurma, bag kurma ve iliskiyi sirdiirme olarak

tanimlanmaktadir (Ellison ve digerleri, 2007).

2.3.2.1.1 Koprii Kurma

Sosyal medyanin bireyler arasinda koprii kurma yetenegi kullanicilara biiyilik
fayda ve deger vaat etmektedir. Kullanicilar koprii kurulan iligkiler ile kendilerinden
farkl1 bir insan ¢emberi ile tanigabilme imkanina erismektedirler. Koéprii kurulan kisiler
farkli  bilgileri  barindirmalar1  sebebi ile digsal bir kaynak  olarak
degerlendirebilmektedirler. Bu kaynak daha heterojen bir toplulugu isaret etmektedir.

Bireylerin is arama ve politik birlesmeler gibi konularda kendileri ile ayni arkadaslar1 ve
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cevreyi paylasan kisilerden ziyade farkli bir ¢evreye mensup bir kisiden yardim almalari

bu bakimdan daha degerli hale gelmektedir (Putnam, 2000).

Yapilan bircok calismada internet kaynakli platformlarin, koprii kurma
basamaginda insanlarin birbirleri ile zayif baglar kurmalarinda énemli bir araci olarak
goriilmektedir (Resnick, 2001). Insanlar sosyal aglarda fotograflarim, ilgilendikleri
alanlara iliskin igerikleri paylastik¢a kurulabilecek koprii potansiyeli de ylikselmektedir
(Mandarano, Meenar ve Steins 2010). Kullanicilarin giinliik hayatlarinda tanistiklari
fakat yakinlik kuramadiklar1 6rnegin smif ya da is arkadasi gibi bireyler ile giicli
olmayan baglarin kurulmasinda da sosyal medyanin roliinlin biiyiik oldugu tespit
edilmistir. Kore’de yaygin olan sosyal ag Cyworld kullanicilar1 arasinda yapilan bir
aragtirmada, katilimcilarin  Cyworld kullanim motivasyonlar1 tespit edilmeye
caligtlmigtir. Alinan cevaplar arasinda ilk siray1 %85 ile “daha 6nce kurulmus veya yeni
kurulan zayif baglarin korunabilmesi” almistir (Boyd ve Ellison, 2010). Sosyal
medyanin sanal topluluklara ve hayran sayfalarina {iye olabilme 6zelligi de kisilerin
birbirleri ile kopriiler kurabilmesini saglamaktadir. Ek olarak, sosyal medya aglar1 zayif
baglarin kurulmasi1 agsamasinda ucuz ve kolay bir kaynak olarak degerlendirilmektedir

(Donath ve Boyd, 2004).

2.3.2.1.2 Bag Kurma

Sosyal sermaye kavrami altinda bag kurma ise, duygusal bagi olan insanlar
arasinda siki iligkiler kurmay1 tanimlamaktadir (Collins, 2013). Bag kurmadan kasit
genel hatlar1 ile bireylerin gilinliik hayatlarinda veya yakin cevrelerinde edindikleri
arkadaslar1 ile baglarinin devam ettirilmesidir. Bu arkadas grubu daha homojen ve ice
doniik bir yapiya sahiptir. Etnik bir grup gibi ortak bir paydada bulusan ve birbirleri ile
birgok ortak 6zelligi barindiran bireyleri isaret etmektedir. Bag kurma bu bireyleri
sosyal bir tutkal gibi bir arada tutarak giicli bir grup bagliligi yaratilmasini
saglamaktadir (Putnam, 2000).

Sosyal aglar, zayif baglarin kurulmasinin yani sira kendine has fonksiyonel
Ozellikleri ile bireyler arast bag kurmayi da desteklemektedir (Vitak, Ellison ve

Steinfield 2011). Ellison ve digerleri 2007 yilinda yaptiklari ¢alismada sosyal aglarin
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bireyler tarafindan yeni insanlarla tanigsmaktan ziyade hali hazirda tanidiklar kisilerle
baglantt kurmak icin kullanildigt ve sosyal medyanin bag kurmayr destekledigi
sonuglarma ulagilmistir. Kullanicilarin genel durum itibari ile sosyal medyadaki
profillerine erisim hakkini yiiz yiize tanidiklar1 kisilere agiyor olmalar1 da bu durumu
kanitlar boyuttadir (Ellison, 2007).

2.3.2.1.3 Sosyal Sermayeyi Siirdiirme

Kisilerin sosyal sermayeleri ve ¢evreleri kurulan ve terk edilen iliskiler ile hayat
egrisi icinde sik¢a degismektedir. Hayat egrisi i¢inde bireylerin yasamlarinda meydana
gelen biiyiik degisimler bazi sosyal sermayelerini kaybetmeleri ile sonuclanmaktadir.
Omegin farkli bir sehre tasman ya da yillardir galistign isini degistiren bir kisinin
isyerinde var olan g¢evresi ve komsulari ile aynmi sekilde iligkisini stirdiirmesi oldukga
zordur. Buradan hareketle Ellison ve digerleri 2007 yilinda yaptiklar1 ¢alismada sosyal
sermayenin iki boyutu olan koprii kurma ve bag kurmaya ek olarak sosyal medyanin
iglincli boyutu olan kisilerin sosyal sermayeyi siirdirme kabiliyetini ilk olarak
caligmalarinda kullanarak literatiire katmiglardir. Genel hatlari ile sosyal sermayeyi
siirdiirme, degerli sosyal baglantilarin, hayatlarda yasanan degisiklikler ve yol
ayrimlarma ragmen siirdiiriilebilme yetenegidir. Bu kavram birbirleri ile sik sik yiiz
yiize goriismeler i¢cinde olan ve duygusal ve siki baglantilar1 bulunan kisilerin ¢evrimigi
olarak sosyal aglar iizerinden baglanti kurarak var olan sosyal sermayenin devam

ettirilmesi ile iligkilidir (Ellison ve digerleri, 2007).

2.3.2.2 Kullamicilarin Psikolojik Refahi

Psikolojik refah, kisinin kendini bilissel yargilar1 sonucu elde ettigi 6zgiiven ve
hayat tatminini barindiran ve aileler, arkadaslar ve toplumun katkisi ile olusturulan
sosyal sermayenin besledigi onemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internet
ve sosyal aglarin kullanimi ise, sosyal sermayeyi giiglendirdigi, yeni baglantilarin
olusturulmasina ve korunmasina olanak tanidig: i¢in dolayli olarak kisinin psikolojik

refahina da olumlu etki saglamaktadir (Burke, Marlow ve Lento, 2010).
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2.3.2.2.1 Ozgiiven

Ozgiiven kisinin kendisinin 6z imaj1 ve degeri ile ilgili ¢dziimlemelerini igerir.
Barker (2009) yaptig1 calismada, pozitif 6zglivenin kisileri sosyal medya iizerinden
arkadaslariyla iletisime gegmek i¢in motive ettigini belirtmistir. Bunun yaninda negatif
Ozgiivene sahip Kkisilerin yiiz yiize konugsmaya alternatif bir se¢enek olarak sosyal
sermayelerini arttirmak amaci ile sosyal medyayr kullanmaya motive olduklari
gozlemlenmistir. Bu nedenle 6zgiiven her iki noktasinda da, sosyal medya kullanimi1
i¢in bir motivasyon kaynagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Barker, 2009). Ek olarak,
Valkenburg, Peter ve Schouten 2006 yilinda yaptiklari ¢alismada sosyal ag kullanim

sikliginin 6zgiiven ile iliskili oldugunu sonucuna ulagsmislardir.

2.3.2.2.2 Hayat Tatmini

Hayat tatmini tecriibe edilen hayattan bireyin fiziksel ve psikolojik istekleri ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda tatmin olma derecesidir. Hayat tatminini belirleyen bir¢ok
saha bulunmaktadir. Bunlardan bazilari, edinilen meslek, arkadaslar, sahip olunan es ve

ebeveyn olma durumlari olarak sayilabilmektedir (Demerouti, 2000).

Ek olarak bireylerin dis g¢evrelerine iliskin yaptiklari negatif veya pozitif
sonuclar ¢ikartilabilen degerlendirmeler de hayat tatmini kavrami i¢inde yer almaktadir.
Yapilan ¢alismalarda kisinin hayat tatminini analiz etmesi asamasinda kurdugu sosyal
iligkilerin 6nemli bir pay1 oldugu gozlemlenmistir. Disa doniik ve sosyal insanlarin daha
mutlu ve birbirleri ile iletisime gegmeye daha istekli olduklart saptanmigtir (Park, Kee,
ve Valenzuela, 2009).

2.3.3 Sosyal Medya Pazarlamasina fliskin Faktorler

2.3.3.1 Giiven

Gliven, bireylerin birbirleri, icinde bulunduklar1 kurum ve organizasyonlar ile
yasamlarii anlamlandiran temel dogal ve ahlaki sosyal diizene karsi olan beklentileri
olarak tanimlanabilmektedir. Yiiksek giiven bireylerin, bir gruba ait olma, bir toplulukla
birlikte hareket etme ve sosyallesme egilimini arttirmaktadir (Zhang, Johnson, Seltzer,
ve Bichard, 2009).
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Giliven kavrami her ortamda oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinda da ciddi
onem arz etmektedir. Bu noktada giiven, kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklari
pazarlama aktiviteleri ile triin ya da servis reklamlarina karsi algilar1 anlamini
tasimaktadir. Tiiketicilerin kendilerine sunulan reklamdaki igerigin dogruluguna ne
kadar itimat ettikleri ile satin alma kararlarinda olumlu etki alma dogru orantilidir

(Urban, Sultan ve Qualls 2000).

2.3.3.2 Genel Yaklasim

Sosyal medya kullanicilar1 sosyal medyadan edindikleri igerigin gecerli, dogru
ve inanilir olmasina dikkat ettikleri kadar icerigin niteliklerine de dnem vermektedirler.
(Subramani ve Rajagopalan, 2003). Bu nitelikler arasinda yer alan eglence,
bilgilendirme ya da rahatsiz etme faktorleri pazarlama aktivitesinin basarisi ile direkt
olarak iliskilidir. Sosyal medya ilk olarak eglence vaadi sunmaktadir. Tiketiciler de
sosyal medyada yer alan bir pazarlama aktivitesinin eglence degeri tasimasi halinde bu
aktivitede, mevcut igerigi arkadaslari ile paylasarak veya icerige direkt olarak etki
ederek yer almay1 arzu ederler. Bu durum oncelikli olarak pazarlama aktivitesinin
basarisini arttirmakta ve uzun dénemde markaya olan tiiketici algisina olumlu yonde

katki saglamaktadir (De Vries, Gensler ve Leeflang 2012).

Tiiketicilerin sosyal medyayr kullanma ve marka ile iliskili paylagimlar
aragtirma ve izleme egilimini arttiran en 6nemli motivasyon kaynaklarindan biri de bilgi
alma istegidir. Bir iiriin, servis ya da marka ile ilgili bilgi veren igeriklere tiiketiciler
daha fazla ilgi duyma egilimindedirler (De Vries ve digerleri, 2012). Ek olarak, Taylor
ve digerleri tarafindan 2011 yilinda yapilan arastirmalarda sosyal medyada bilgilendirici
reklamlarin tiiketiciler iizerinde olumlu bir algi yarattigi sonucu da elde edilmistir

(Taylor ve digerleri, 2011).
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3. SOSYAL MEDYADA KULLANICI MOTiVASYONUNUN
TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA
ALGISINA ILiSKIN BiR UYGULAMA

3.1 Arastirma Metodolojisi

3.1.1 Arastirmanin Problemi

Internetin bireysel kullanicilar bazinda kullaniminin artmasi ve Web 2.0
teknolojisi pazarlama aktiviteleri i¢in yeni bir mecra dogurmustur. Kullanicilarin kendi
iceriklerini yarattiklar1 web 2.0 teknolojisi ile artan sosyal medya kullanimi
pazarlamacilar i¢in hedef kitleye ulagsmak icin yeni bir medya organinin yani sira farkl
stratejilerin  gelistirilmesi gereken bir alan olarak literatiire girmeyi basarmistir.
Markalar i¢in nis pazarlarin hedef kitlesine kolay ulasim, ucuzluk ve etkinlik saglayan
sosyal medya pazarlamasi tiiketici algisinin da degisimine ve beklentilerinin

farklilagmasina sebep olmustur.

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri bazi markalar tarafindan hizlica
kesfedilerek kullanilmaya baslanirken bazi markalar icin tecriibe edilmemis bir alan
olarak varligin siirdiirmektedir. Tiiketici isteklerinin giinlimiiz pazarlama stratejilerinin
temelini olusturmas1 ve tiiketicilerin sosyal medyada {riin ve hizmetler hakkinda
agizdan agiza pazarlama yolu ile istek, sikayet ve yorumlarini paylasabilmeleri markalar
acisindan kontrol edilemez bir bilgi akisinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Markalar
bu bilgi akisin1 kontrol altina alabilmek adina bazi sponsorluklar ve reklam aktiviteleri
ile pazarlama stratejilerini olusturmaktadirlar. Bu noktada, tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama algisinin nasil sekillendigi ve bu alginin olusumunu etkileyen faktorlerin

neler oldugu sorulari karsimiza ¢ikmakta ve bu ¢alismanin problemini olusturmaktadir.
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3.1.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ama¢: Bu c¢alismanin  Oncelikli amaci, sosyal medyada kullanict
motivasyonunun tiiketicilerin  sosyal medya pazarlama algisina etkilerinin

saptanmasidir. Aragtirmanin diger amaclar1 asagidaki gibidir;

e Sosyal medyada kullanict motivasyonu bagimsiz degiskeninin alt
basliklar1 olan sosyal sermaye ihtiyaci ve psikolojik refah kavramlarinin
sosyal medyada pazarlama bagimli degiskeni arasindaki iliskinin
saptanmasi

e Sosyal medyada pazarlama aktivitelerine iliskin olusturulan tiiketici
algisinda hangi unsur ya da unsurlarin daha etkili oldugunun

belirlenmesi seklindedir.

Onem: Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasima iliskin algisinin dlciilmesi,
sosyal medyada pazarlama aktivitelerinin sekillenmesi hususunda 6nem arz etmektedir.
Sosyal medyada pazarlamanin bazi markalar i¢in kesfedilmemis bir alan olmasi ve bazi
markalarin sosyal medyada olusturulan tiiketici algisin1 6lgememesi ve/veya yanlis
yorumlamasi neticesinde pazarlama karmasinin bazi unsurlarinin basarisiz  bir
sistematikle olusturulmasina sebebiyet vermektedir. Bu nedenle, bu ¢alismanin ¢iktilar
markalarin pazarlama stratejilerinin  olusturulmasinda ve biitlinlesik pazarlama

iletisimlerinin sekillenmesinde kullanilmak {izere 6nem tasimaktadir.

3.1.3 Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Sosyal medya aglarmin 18-29 yas aralifindaki gengler tarafindan yogun olarak
kullanilmasi sebebi ile arastirmanin kapsami Istanbul’da ikamet eden ve en az bir sosyal
medya agini kullanan tliniversite 6grencileri olarak belirlenmistir. Bu nedenle ¢alismanin
sonunda elde edilen sonuglar Tirkiye geneline ve iilkedeki tiim sosyal medya

kullanicilarina yonelik olarak kullanilamaz.
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3.1.4 Arastirmanmn Tiirii

Bu arastirma betimsel bir arastirmadir, bir durum tespitidir. Sosyal medyada
kullanici motivasyonunun tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisina etkilerinin

tespitine yonelik betimsel bir ¢calisma yapilmastir.

3.1.5 Arastirmanin Yontemi

3.1.5.1 Arastirmanin Ana kiitlesi ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesi olarak Istanbul’da ikamet eden 18 yas iizeri yas
grubundaki niversite Ogrencilerinden en az bir sosyal medya agi kullananlar
secilmigtir. Ana kiitlenin tamamina erismek miimkiin olmadigindan kolayda 6rnekleme
gerceklestirilerek tanidiklar ve sosyal medya aglar1 araciligi ile farkli iiniversitelerde

okuyan 18 yas ve lizeri 6grencilere erigsilmeye ¢alisilmistir.

3.1.5.2 Veri Toplama Araci ve Yontemi

Calismada veriler anket yoluyla toplanmistir. Anket kapsaminda, 69 adet 6lgek
sorusu olmak tiizere toplamda 74 soru olusturulmustur. Calismada kullanilan anket,
Istanbul’da ikamet eden 18 yas ve iizeri ve en az bir sosyal ag kullanan iiniversite
Ogrencilerine e-posta, sosyal medya aglarindan Facebook ve Twitter araciligi ile
cevrimici anket yolu ile ve tanidiklar vasitasi ile ulasilan tiniversite 6grencilerine yiiz

yiize yapilmistir. Arastirmanin analizinde

3.1.5.3 Anket Formunun Olusturulmasi ve On testler

Anket genel gOriiniimii itibari ile 2 bdliimden olusmaktadir. Anketin ilk
boliimiinde 4 adet demografik soru ve kullanilan sosyal medya aglarinin tespitine iliskin
1 adet soru bulunmaktadir. ikinci béliimde ise tiiketicilerin sosyal medya pazarlama
algisinin 6lgiilmesini amaglayan 69 adet likert tipi soruya yer verilmistir. Anketin bu
asamasinda, sosyal medyada kullanict motivasyonun alt degiskenleri sosyal sermaye
ithtiyact ve kullanicilarin psikolojik refahma iliskin sorularin yani sira tiiketicilerin
sosyal medya pazarlama aktivitelerine iliskin giiveni ve sosyal medyada pazarlama

aktivitelerinden elde ettikleri bilginin tiiketiciler tarafindan algilanmasma yonelik
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sorular sorulmustur. Anketteki tiim sorular literatiir gozden gecirilerek elde edilen
mevcut anketlerden yararlanarak olusturulmustur. Anketin tamamlanmasindan Once
icerigin  diizenlenmesi acisindan 06zel sektor temsilcileri ile konuyu arastiran
akademisyenlerden fikir alinmuis, elestirileri ve Onerileri dogrultusunda ankete son sekli
verilerek uygulamaya gecilmistir. Ankette yer alan olgegin Ingilizce’den Tiirkce’ye
cevrilmesi nedeni ile anketin anlagilabilirligi sorgulanmasi amag¢ edinilmis ve pilot
caligmas1 yapilmistir. Pilot ¢alismasi kapsaminda 40 kisiden olusan bir Orneklem
kapsaminda sonuclarin anlamli ve olumlu ¢ikmasina miiteakiben anketin uygulanmasi

devam etmistir. Anket formu Ek. 1’de yer almaktadir.

3.1.5.4 Anket Formunda Yer Verilen Olcekler

Anketin ikinci boliimiinde tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisini 6lgmeyi
amagclayan sorulara yer verilmistir. 69 adet sorudan olusan boliimde, 1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle
Katiliyorum seklinde likert tipi ifadelerden yalnizca birinin secilmesi istenmistir. Ikinci
boliimdeki ilk 24 soru tiiketicilerin sosyal medya kullanim motivasyonunu altinda yer
alan sosyal sermaye ihtiyact sorularidir. 25 ile 36 numaralar arasindaki sorular
tilkketicilerin psikolojik refahin1 Slgmeye yoneliktir. 37 ile 52 numaralar arasindaki
sorular ise kullanicilarin sosyal medyaya iliskin giivenlerini 6lgmeyi hedeflemektedir.
Son olarak, 52 ile 69 numaralar arasindaki sorular kullanicilarin sosyal medyada yer
alan icerik ve bilgileri algilama sekillerine yer verilmis ve genel yaklagimin belirlenmesi
adma toplamda 18 adet soru sorulmustur. Ankette yer verilen dlceklerin belirlenmesi
asamasinda literatiir taranarak tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisin1 6lgen en
uygun ve gilivenilir 6lgek aranmistir. Anket sorulart Hsu-Hsien Chi’nin 2011 yilinda
yaptig1 “Interactive digital advertising vs. virtual brand community: exploratory study
of user motivation and social media marketing responses” adl1 ¢aligmasindan derlenerek

hazirlanmastir.

3.1.5.5 Arastirma Modeli

Arastirmanin  genel amaci sosyal medyada kullanici motivasyonunun
tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi ile iligkisinin saptanmasina yoneliktir.

Tiiketicilerin algisinin olusturma siirecinde hangi faktorlerin etkin oldugu ve hangi
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faktor ya da faktorlerin bu alginin olusturulmasinda daha etkili oldugu sorularina ¢6ziim

aranmistir. Biitlin bu amagclarin yani sira, sosyal medyada kullanict motivasyonu ile

sosyal medyada pazarlama ve tiiketici algis1 arasindaki iliskiyi saptanmasina yonelik

asagidaki model olusturulmustur. Arastirmanin modeli sekil 6’da gosterilmektedir.

Sekil 6: Arastirma Modeli

Sosyal Medyada | | Tiiketicilerin

Kullania Sosyal Medya
Motivasyonu Pazarlama Algisi

Sosyal Sermaye | ( Giiven
ihtivac . Giivenilirlik
Koprii Kurma I Govenme Tstefi
Bag Kurma . Fayda
Sosyal Sermayeyi . Duyeulamm
Strdiirme
e p%
Psikolojik Refah Genel Yaklasim
*  Ozgitven = Bilgilendirici
_‘ +  Hayat Tatmini Efleaceli
Rahatsiz Edici

3.1.5.6 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amacina yonelik olarak hipotezler gelistirilmistir;

Hia: | Sosyal sermaye ihtiyaci ile gliven faktorii arasinda pozitif yonlii bir iliski
mevcuttur.

Hip: | Sosyal sermaye ihtiyaci ile genel yaklasim faktorii arasinda pozitif yonlii bir
iliski mevcuttur.

Hi.: | Psikolojik refah ile gliven faktorii arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur.

Hiq: | Psikolojik refah ile genel yaklasim faktorii arasinda pozitif yonlii bir iliski
mevcuttur.
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3.2 Elde Edilen Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen anket formlarindan elde edilen bilgiler SPSS 21 paket
programiyla analiz edilmistir. Demografik ve tanimlayici istatistikler, F testleri, faktor
analizleri, arastirma hipotezlerini test etmek, giivenilirlik ve gecerliligi hesaplamak,
degiskenler arasi iliskinin ve birbirleri lizerindeki etkilerinin ortaya koyulmasi igin

SPSS 21 paket programi kullanilmistir.

3.2.1 Ogrencilere iliskin Demografik Bulgular

Arastirmada elde edilen toplam anket sayis1 400°diir. Fakat baz1 katilimcilarin
anket sorularin tamamina cevap vermemesi veya yanlis cevaplama yapmalari sebebi ile
52 anket degerlendirmeden ¢ikarilmistir. Anketin diizgiin cevaplanma oran1 %87 olarak

hesaplanmustir.

Demografik bilgiler kisminda arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin
cinsiyet, medeni durum, yas ve egitim durumuna ait bulgulara yer verilmistir. Ankete
katilan iiniversite dgrencilerinin demografik faktorlere gore elde edilen frekans ve

dagilimlarin1 gostergeleri Tablo 10°da belirtilmistir.

Tablo 10: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Demografik Ozelliklere Gore

Dagilim Tablosu

Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 186 53,4
Erkek 162 46,6
Toplam 348 100,0
Medeni Durum
Bekar 325 93,4
Evli 20 5,7
Bosanmis 3 9
Toplam 348 100,0
Yas
Lt 142 40,8
s 148 42,5
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(Tablo 10’dan Devam)

33 9,5
27 ve ustu 25 7.2
Toplam 348 100,0
Egitim Durumu
Ol’l Lisans 103 29 6
Lisans 222 63.8
Yiksek Lisans 14 40
Doktora 9 26
Toplam 348 100,0

Ankete katilan liniversite dgrencilerin %53,4’{inlin kadin, %46,6’linlin ise erkek
oldugu belirlenmistir. Anket calismasina agirlikli olarak kadin 6grencilerin katildig:
belirlenmistir. Ayn1 zamanda, ankete katilan 6grencilerin medeni durumuna gore elde

edilen bulgularda %93,4 ile biiyiik cogunlugun bekar oldugu tespit edilmistir.

Yas araligina ait bulgular analiz edildiginde ise, %42,5 ile 21-23 arasi
dgrencilerin ¢ogunlukta oldugu izlenmektedir. ikinci olarak yakin bir oran olan %40,8
ile 18-20 yas aralig1 gelmektedir. 24-26 yas araligina ait oranin %9,5 ve 27 ve isti yas
araligina ait oranin ise %7,2 oldugu tespit edilmistir. Yas araligmin 18 yasin
altindakileri kapsamamasi hedef 6rneklem i¢inde bu yas grubuna ait bir katilimciya
rastlama ihtimalinin olduk¢a az olmasidir. Ek olarak, 27 yas ve tizeri bulunabilecek
katilimcilarin sayisinin az olmasi sebebi ile tek bir yerde toplanmasina karar verilmistir.
Ayrica, ankete katilan {iniversite Ogrencilerinin %63,8 orani ile cogunlukla lisans

ogrencisi oldugu belirlenmistir.

3.2.2 Ogrencilerin Uye Oldugu Sosyal Medya Sayfalarna iliskin
Bulgular

Ogrencilerin iiye oldugu sosyal medya sayfalarma iliskin bulgularin frekans ve
yiizdeleri asagidaki tabloda verilmistir. Sosyal medya sayfalar1 i¢inden Ogrencilere
coklu secim hakki taninmigtir. Ankete katilan {iniversite dgrencilerinin iiye olduklar

sosyal medya sayfalar1 dagilim ve siralamasi Tablo 11°de yer almaktadir.
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Tablo 11: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Uye Olduklar1 Sosyal Medya
Sayfalar1 Dagilim ve Siralama Tablosu

Frekans Yiizde Sirasi
Facebook 285 81,9 1
Twitter 235 67,5 3
Instagram 268 77,0 2
LinkedIn 55 15,8 5
MySpace 14 4,0 6
Google+ 170 48,9 4

Ankete katilan iiniversite dgrencileri arasinda en popiiler sosyal medya sayfasi
katilimeilarin %81,9’unun iiyesi bulundugu Facebook olarak belirlenmistir. Ikinci
sirada %77 ile genellikle mobil {izerinden kullanilan ve 2012 yilinda Facebook
tarafindan satin alman fotograf paylasim sitesi (Webrazzi, 2012) Instagram
bulunmaktadir. Ucgiincii sirada %67,5 ile Twitter yer almaktadir. Kalan siralama ise,
dordiincii sirada %48,9 ile Google+, besinci sirada %15,8 ile LinkedIn ve altinci sirada

%4,0 ile MySpace olarak belirlenmistir.

3.2.3 Giivenirlik Analizi Sonuclar1

Giivenirlilik analizi anket formunda yer alan tiim faktdrlerin aynm1 amaci
destekleyip desteklemedigini belirlemek ve faktorlerin bir cati altinda birlesip
birlesmedigini gérmek amact ile kullanilmaktadir. Bu noktada Crondbach’s Alpha
6l¢me yolu bir ifadenin alabilecegi degerlerin sayist ikiden fazla oldugu zamanlarda
kullanilir ve i¢ tutarlilik hesaplamalar1 i¢inde en sik bagvurulanidir. Genellikle likert tipi
Olgeklerde sik¢a kullanildigindan (Akbulut, 2010) bu ¢alismada da Crondbach’s Alpha
yonteminden yararlanilacak olup 0.70 {izerindeki degerler kabul edilecektir. Tablo
12°de verilerin degerler %70’in iizerinde olup kabul edilebilir diizeydedir. Bundan
dolay1 faydalanilan Olc¢eklerin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmadaki

faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 Tablo 12°de yer almaktadir.
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Tablo 12: Arastirmadaki Faktorlerin Giivenilirlik Katsayilar

Cronbach's Alpha

Faktorler ifade Sayisi Degerleri
Sosyal Sermaye Thtiyaci 23 ,920
Koprii Kurma 9 ,880
Bag Kurma 8 877
Sosyal Sermayeyi Siirdiirme 6 ,817
Psikolojik Refah 12 ,886
Ozgiiven 7 ,897
Hayat Tatmini 5 ,805
Giiven 16 ;951
Giivenilirlik 6 ,924
Giivenme Istegi 4 879
Fayda ve Duygulanim 6 ,931
Genel Yaklasim 17 , 764
Bilgilendirici 6 ,892
Eglenceli 6 ,848
Rahatsiz Edici 5 ,903

3.2.4 Aciklayic1 Faktor Analizi

Anket formunda yer alan 6lgegin Ingilizceden Tiirkgeye gevrilmesi nedeni ile
aciklayici faktor analizi yapilmasina karar verilmistir. Aciklayic1 faktor analizi ile
amaglanan, Olgek ifadelerinin arasindaki iliski analiz edilirken iligkili olanlarin faktor

yapilart altinda birlestirilmesi, ifadelerin daha az boyuta indirgenmesidir.

Arastirma modelinde yer alan sosyal sermaye ihtiyaci, psikolojik refah, giiven ve
genel yaklasim alt degiskenlerini ve sosyal medya pazarlama algis1 faktorlerini
incelemeye yonelik olarak yapilan calismada faktorlerin gecerliliginin test edilmesi
amactyla yapilan faktor analizinde uygun 6rneklemi ifade eden Kaiser — Meyer — OIKin
(KMO) degeri 0,60°dir. KMO degerinin 0,60 ve iizeri oldugu durumlar i¢in 6rneklemin
analiz i¢in yeterli oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu KMO degerin altinda kalan
faktorler, analiz yapilabilmesini uygun kabul edilmemektedir. Ayrica 6lgek ifadelerinin
yer aldig1 boyuttaki sorularla ve boyut altinda anlaml iliskiye sahip olup olmadigi ve
faktor analizi uygulanmasinin uygun olup olmayacagi Bartlett Kiiresellik testi ile

Olctilmektedir. Uygulanan Bartlett Kiiresellik testi sonucunda; p = 0,05 istatistiksel

71



anlamlilik diizeyinde anlamli bir sonu¢ veriyorsa analizin uygun oldugu tespitine

varilmakta ve analize kalindig1 yerden devam edilebilmektedir.

Bu noktadan hareketle hazirlanan ¢alismada, her bir faktor icin test edilecek
KMO ve Barlett testleri sonucunda drneklem biiyiikliigiiniin yeterli ve anket sorularinin
birbirleriyle iliskili olup olmadigi ve 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun
olup olmadig: test edilecektir. Her bir faktor i¢in ayr1 ayrt KMO, Barlett testleri ile
faktor analizi yapilacaktir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin alt boyutlar1 faktor
analizinde tespit edilecek olup, korelasyon ve regresyon analizlerinde bu alt boyutlar
her bir degiskeni ifade edecek sekilde ele alinacaktir. Sosyal sermaye ihtiyaci bagimsiz

degiskenine ait KMO ve Barlett’s testi sonuglar1 Tablo 13’de yer almaktadir.

Tablo 13: Sosyal Sermaye Ihtiyact KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,909
Approx. Chi-Square 4173,303
Bartlett's Test of Sphericity df 253
Sig. ,000

KMO degeri 0,909 olarak bulunmustur. Bu deger 6rneklem biiytikliigiiniin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu ve Bartlett testi sonucunun ki kare degeri 4173,303
anlamlilik ise 0,000 olmasi Ol¢ek ifadelerinin birbirleriyle iliskili oldugu ve faktor
analizinin uygulanabilecegini gostermektedir. Sosyal sermaye ihtiyaci faktor analizi

sonuclar1 Tablo 14°de yer almaktadir.

Tablo 14: Sosyal Sermaye ihtiyac1 Faktor Analizi Sonuglar

Sorular Faktor Yiikleri

Acil bir borca ihtiyacim oldugunda basvurabilecegim 856 165 -104
insanlar bulabilmek i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla

ctkilesime gegmem gerekir.
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(Tablo 14’den Devam)

Ceplerindeki son parasini benimle paylasabilecek
insanlar bulabilmem i¢in ¢evrimici olarak insanlarla
etkilesime gegmem gerekir.

,842

127

-,122

Sorunlarimi ¢6zmek icin yardima ihtiyacim oldugunda
giivenebilecegim birilerini bulabilmem i¢in ¢evrimigi
olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

,738

,106

127

[htiyacim oldugunda kendi itibarlarini benim i¢in ortaya
atacak insanlar bulabilmem i¢in gevrimigi olarak
insanlarla etkilesime gecmem gerekir.

677

,337

,107

Onemli kararlar alirken tavsiyesini alabilecegim
birilerini bulabilmem igin ¢evrimigi olarak insanlarla
etkilesime gecmem gerekir.

,665

,154

279

Yalniz hissettigimde benimle ¢evrimigi sohbet
edebilecek insanlar bulmam gerekir.

,618

,115

,278

Bir tanidiktan benim i¢in kii¢iik bir iyilik yapmasini
istemek icin ¢evrimici olmam gerekir.

,604

,074

,333

lyi is referanslari bulabilmem igin ¢evrimici olarak
insanlarla etkilesime gecmem gerekir.

484

253

428

Diinyadaki diger yerler hakkinda merak kazanabilmem
icin gevrimici olarak insanlarla etkilesime gegmem
gerekir.

,014

,756

,176

Biiyiik topluluklarin bir parcasi olarak kendimi
gbrebilmem igin ¢evrimici olarak insanlarla etkilesime
gecmem gerekir.

278

744

,042

Yeni seyleri deneme istegimin artmasi igin gevrimici
olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

,210

,729

,194

Benden farkli diisiincelere ilgi duyabilmem i¢in
cevrimici olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

,058

,705

,342

Daha biiyiik resime kendimi ait hissedebilmem igin
cevrimici olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

276

,700

-,035

Dis diinyada olan olaylara ilgi duyabilmem igin
cevrimici olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

,041

,641

244

Diinyadaki tiim insanlarin birbirleri ile baglantili
oldugunu hatirlayabilmem igin ¢evrimigi olarak
insanlarla etkilesime gecmem gerekir.

,158

,641

,157

Her zaman yeni insanlarla baglanti kurabilmek i¢in
cevrimi¢i olmam gerekir.

,349

,502

,231

Konusacak yeni insanlar bulabilmek i¢in ¢evrimigci
olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

448

,485

,260

Baska bir sehirde gergeklesen aktiviteleri orada yasayan
tanidik aracilig ile 6grenebilmek i¢in ¢evrimici olmam
gerekir.

-,076

227

,765

Tamidik bir insanla ilgili faydali bilgiler bulabilmek i¢in

cevrimici olmam gerekir.

,064

,185

,760
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(Tablo 14’den Devam)

Baska bir sehre seyahat ederken bir tanidik ile baglanti 242 132 705
kurabilmem i¢in ¢evrimici olmam gerekir.

Tanidik birilerini bulmak veya onlara kavugabilmek 334 135 657
icin ¢evrimici olmam gerekir.

Cevrimici gruplarin aktivitelerini destekleyebilmem 089 466 518
icin zaman harcamam gerekir. , , ,
Adaletsizlikle savasmam gerektiginde bana yardimci 424 296 459
olacak insanlar1 ¢evrimici olarak bulmam gerekir.

Sosyal sermaye ihtiyaci Olgeginin analizi yapilirken, diger degiskenlere
uygulandig iizere orgiit 6zellikleri faktoriintin de icerdigi ifadelerin faktor yiikii %40’ 1n
altindaki ifadelerin 6lgekten cikarilacak sekilde ayar1 yapilmistir ve 24 ifadeden 1 adet
ifade (22 numarali ifade) olgekten ¢ikarilmistir. Bu ifadelerin ¢ikartilmasindan sonra bu
ifadelerin ilgili faktorlerle ayni boyutlarda yer aldigi goriilmiistiir. Ek olarak, koprii
kurma faktorii altinda yer alan 15 numarali sorunun ve bag kurma faktorii altinda yer
alan 20 numarali sorunun sosyal sermaye ihtiyaci icinde ve sosyal sermaye ihtiyaci
sorunun bag kurma faktorii icinde

faktorii altinda yer alan 27 numarali

degerlendirilmeleri gerekliligi ortaya c¢ikmis ve faktdr analizi bu dogrultuda
uygulanmistir. Bu durumda, ifadelerin ilgili olduklar1 faktér boyutunda yer aldiklari

gOriilmiistiir.

Sosyal sermaye ihtiyaci faktor analizi ile agiklanan varyansi, toplam varyansi ve
ilk 6z degerleri ve karesi alinmis yiiklemelerin ¢ikartilmis toplamlarinin oranlar1 Tablo

15°de gosterilmektedir.

Tablo 15: Sosyal Sermaye Ihtiyac1 Faktor Analizi ile Aciklanan Toplam Varyans

Faktorler L . ) Karesi Alinmis Yiiklemelerin
Tk Ozdegerler Cikartilmis Toplamlar:
Toplam | Varyans % |Kiimiilatif %| Toplam | Varyans % |Kiimiilatif %
1 8,423 36,620 36,620 8,423 36,620 36,620
2 2,628 11,425 48,045 2,628 11,425 48,045
3 1,857 8,076 56,121 1,857 8,076 56,121
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4 1,076 4,678 60,798
5 972 4,227 65,025
6 ,836 3,635 68,660
7 127 3,163 71,823
8 ,661 2,872 74,696
9 ,621 2,699 77,394
10 577 2,509 79,903
11 ,554 2,408 82,312
12 ,504 2,189 84,501
13 ,454 1,975 86,476
14 430 1,870 88,346
15 ,388 1,686 90,032
16 371 1,613 91,645
17 ,368 1,598 93,244
18 ,335 1,458 94,702
19 ,310 1,346 96,048
20 ,280 1,216 97,264
21 ,265 1,152 98,417
22 ,213 ,926 99,342
23 ,151 ,658 100,000

Sosyal sermaye ihtiyact Olgegindeki 23 ifade ii¢ faktdr altinda incelenmistir.
Koprii kurma faktoriiniin sosyal sermaye ihtiyact alt degiskeninin %36,620’sini ifade
ettigi sonucuna varilmigtir. Ayni alt degiskeni bag kurma faktoriiniin %11,425 oraninda
ve sosyal sermayeyi slirdiirme faktoriiniin %8,076 oraninda agikladigi ortaya ¢ikmuistir.

Psikolojik refah KMO ve Bartlett's testi sonuglar1 Tablo 16’da yer almaktadr.
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Tablo 16: Psikolojik Refah KMO ve Bartlett's Test Sonuglari

KMO ve Bartlett's Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,896
Approx. Chi-Square 2561,180
Bartlett's Test of Sphericity df 66
Sig. ,000

Tabloda da izlendigi iizere KMO degerinin 0,896 olarak bulunmustur. Bu deger
orneklem biiytikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve Bartlett testi sonucunun
ki kare degeri 2561,180 anlamlilik ise 0,000 olmasi dl¢ek ifadelerinin birbirleriyle iliskili
oldugu ve faktdor analizinin uygulanabilecegini gostermektedir. Psikolojik refah

bagimsiz alt degiskeninin faktor analizi sonuglari Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17: Psikolojik Refah Bagimsiz Alt Degiskeninin Faktor Analizi Sonuclar:

Sorular Faktor Yiikleri

Diger ¢ogu insan gibi ben de bazi seyleri basarabilirim. 905 ,030

Ben, degerli bir insan veya en azindan digerleri ile esit 856 094
bir durumda oldugumu diistiniiyorum.

Kendimle ilgili pozitif bir tutuma sahibim. 837 130
Her sey hesaba katilirsa, kendimden memnunum. 829 ,309
Birgok giizel meziyetimin oldugunu diisiiniiyorum. (67 117
Bir biitiin olarak ele alindiginda, basarisiz bir insan 699 052
oldugumu diisiinme egilimindeyim. ’ ’

Gurur duyacak ¢ok seye sahip oldugumu 545 023
diisiinmiiyorum. ’ ’

Simdiki hayatimdaki sartlar kusursuz. -,102 814
Hayatim1 yeniden yasama firsatim olsa neredeyse higbir 072 775

seyi degistirmem.
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Simdiye kadar, istedigim 6nemli seylere sahip oldum. 394 692
Simdiki hayatim birgok yonden ideallerime yakindir. 523 608
Simdiki hayatimdan memnunum. 997 606

Psikolojik refah 12 sorudan olusmaktadir. Psikolojik refah olgeginin analizi

yapilirken, diger degiskenlere uygulandig: lizere icerdigi ifadelerin faktor yiikii %40’ 1n

altindaki ifadelerin olgekten ¢ikarilacak sekilde degerlendirilmistir. Ancak test sonuglari

dogrultusunda higbir soru ¢ikartilmamistir. Psikolojik refah faktor analizi ile agiklanan

varyansi, toplam varyansi ve ilk 6z degerleri ve karesi alinmis yiiklemelerin ¢ikartilmig

toplamlarinin oranlar1 Tablo 18’de gosterilmektedir.

Tablo 18: Psikolojik Refah Faktor Analizi ile Aciklanan Toplam Varyans

Faktorler

Karesi Alinmis Yiiklemelerin

Tk (")Zdegerler Cikartilmis Toplamlari
Toplam | Varyans % |Kiimiilatif %| Toplam | Varyans % |Kiimiilatif %
1 5,760 48,004 48,004 5,760 48,004 48,004
2 1,971 16,425 64,429 1,971 16,425 64,429
3 1,007 8,388 72,816
4 ,582 4,854 77,670
5 572 4,768 82,438
6 ,449 3,742 86,180
7 ,416 3,464 89,644
8 ,346 2,884 92,528
9 ,292 2,433 94,961
10 ,239 1,996 96,956
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(Tablo 18’den Devam)

11

,209

1,744

98,700

12

,156

1,300

100,000

Psikolojik refah 6lgegindeki 12 ifade iki faktdr altinda incelenmistir. Ozgiiven

faktoriiniin psikolojik refah alt degiskeninin %48,004’iinii ifade ettigi sonucuna varilmustir.

Hayat tatmini faktoriintin ise ayni alt degiskeni %16,425 oraninda agikladigi ortaya ¢ikmustir.

Giiven alt degiskeninin KMO ve Bartlett's testi sonuglari Tablo 19°da yer almaktadir.

Tablo 19: Giiven KMO ve Bartlett's Test Sonuclari

KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,923
Approx. Chi-Square 5084,267
Bartlett's Test of Sphericity df 120
Sig. ,000

Tabloda da izlendigi tizere KMO degerinin 0, ,923 olarak bulunmustur. Bu deger

orneklem biiyilikliigliniin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve Bartlett testi sonucunun

ki kare degeri 5084,267 anlamlilik ise 0,000 olmasi 6lgek ifadelerinin birbirleriyle iliskili

oldugu ve faktér analizinin uygulanabilecegini gostermektedir. Tablo 20’de giliven

faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Sorular

Tablo 20: Giiven Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Yiikleri

Sosyal medyadaki reklamlar eglencelidir. ,858 ,097 184
Sosyal medyadaki reklamlar faydalidir. ,785 ,315 277
Sosyal medyadaki reklamlar sevimlidir. ,783 229 215
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(Tablo 20’den Devam)

Sosyal medyadaki reklamlar iyidir. 754 334 276
Sosyal medyadaki reklamlar olumludur. 754 303 314
Sosyal medyadaki reklamlar degerlidir. 721 ,335 ,283
Sosyal medyadaki reklamlar giivenilirdir. 234 ,860 176
Sosyal medyadaki reklamlar inanilirdir. 251 ,856 ,191
Sosyal medyadaki reklamlar itimat edilebilirdir. ,320 752 137
Sosyal medyadaki reklamlar diiriisttiir. ;191 ,694 AT5
Sosyal medyadaki reklamlar gercekgidir. ,268 ,681 473
Sosyal medyadaki reklamlar agiktir. 272 ,632 412
Satin alimla ilgili 6nemli kararlarimi sosyal medyada 247 329 804
pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiye dayanarak

alma istegindeyim.

Satin alimla ilgili kararlarimi alirken sosyal medyada 320 159 761
pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiyi gbz oniine

alma istegindeyim.

Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada 266 457 702
pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiye giivenmek

istegindeyim.

Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiigiim 437 209 642
iriin ya da servisi arkadaglarima ya da aileme tavsiye

etme istegindeyim.

Giiven dlgegi 16 sorudan olugmaktadir ve analizi yapilirken, diger degiskenlere
uygulandig1 iizere icerdigi ifadelerin faktor yiikii %40’ in altindaki ifadelerin 6l¢ekten
cikarilacak sekilde degerlendirilmistir. Test sonuglar1 dogrultusunda higbir soru
cikartilmamistir. Fakat duygulanim ve fayda faktor ifadeleri tek bir faktor altinda
birlestirilmis ve duygulanim ve fayda baghigi verilmistir. Gliven faktor analizi ile
aciklanan varyansi, toplam varyansi ve ilk 6z degerleri ve karesi alinmis yliklemelerin

cikartilmig toplamlarinin oranlar1 Tablo 21°de gosterilmektedir.
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Tablo 21: Giiven Faktor Analizi ile A¢iklanan Toplam Varyans

Faktorler

Karesi Alinmis Yiiklemelerin

Iik Ozdegerler Cikartilmis Toplamlari
Toplam | Varyans % |Kiimiilatif %| Toplam | Varyans % |[Kimiilatif %
1 9,287 58,041 58,041 9,287 58,041 58,041
2 1,637 10,233 68,274 1,637 10,233 68,274
3 1,023 6,392 74,667 1,023 6,392 74,667
4 ,815 5,092 79,759
5 ,668 4,177 83,935
6 ,440 2,753 86,688
7 ,378 2,363 89,051
8 ,306 1,915 90,966
9 ,280 1,752 92,718
10 ,238 1,485 94,203
11 ,205 1,284 95,487
12 ,189 1,178 96,665
13 ,168 1,050 97,715
14 ,138 ,863 98,578
15 ,123 167 99,345
16 ,105 ,655 100,000

Giliven Olgegindeki 16 ifade ii¢ faktdr altinda incelenmistir. Giivenirlilik
faktorlinin giiven alt degiskeninin %358,041’ini ifade ettigi sonucuna varilmigtir.
Gilivenme istegi faktoriiniin ise ayn1 alt degiskeni %10,233 oraninda ve bir baglik altinda
toplanan duygulanim ve fayda faktoriiniin %6,392 oraninda agikladig1 ortaya ¢gikmustir.
Tablo 22’de genel yaklagim alt degiskenine ait KMO ve Barlett’s testi sonuglar1 yer

almaktadir.
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Tablo 22: Genel Yaklasim KMO ve Bartlett's Test Sonuglari

KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,904
Approx. Chi-Square 3524,857
Bartlett's Test of Sphericity df 136
Sig. ,000

Tabloda da izlendigi iizere KMO degerinin 0,904 olarak bulunmustur. Bu deger
orneklem biiytikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve Bartlett testi sonucunun
ki kare degeri 3524,857 anlamlilik ise 0,000 olmasi dl¢ek ifadelerinin birbirleriyle iliskili
oldugu ve faktor analizinin uygulanabilecegini gostermektedir. Tablo 23’de genel

yaklagim faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 23: Genel Yaklasim Faktor Analizi Sonuclar:

Sorular Faktor Yiikleri

Sosyal medyadaki reklamlar, beni en son ¢ikan ve

halihazirda pazarda yer alan {iriinler hakkinda 849 -139 162
bilgilendirir.

Sosyal medyadaki reklamlar ilgili tiriin bilgilerini 801 -143 262
tedarik eder.

Sosyal medyadaki reklamlar giincel {irtin bilgisi i¢in iyi 790 -,091 281
bir kaynaktir

Sosyal medyadaki reklamlar iiriin bilgisini aninda 767 -129 215
erisilebilir kilmaktadir.

Sosyal medyadaki reklamlar tiriinlerle ilgili 6zel fiyat 711 000 386
uygulamalarini 6grenmemde bana yardimei olur.

Sosyal medyadaki reklamlar iiriin bilgisi bakimimdan 548 -,200 342
uygun kaynaklardir.

Sosyal medyadaki reklamlar rahatsiz edicidir. - 160 860 -185
Ben sosyal medyadaki reklamlar1 igsime istenmeyen bir - 045 856 -218
sekte olarak goriiriim.

Sosyal medyadaki reklamlar sinir bozucudur. - 207 838 167
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(Tablo 23’den Devam)

Sosyal medyadaki reklamlar aldaticidir. -038 801 -187
Sosyal medyadaki reklamlar kafa karistiricidir. -123 780 042
Sosyal medyadaki reklamlar hangi {iriniin benim essiz 161 -100 728
kisiligimi yansitacagini bilmem i¢in bana yardimci olur.

Sosyal medyadaki reklamlar ¢cogunlukla insanlar 212 -,097 725
giildiirtir ve biiyiik eglence degeri tasir.

Sosyal medyadaki reklamlar benim hayat tarzimi

paylasan insanlarin ne satin aldig1 ve hangi tirtinii 358 -,143 692
kullandig1 hakkinda bana bilgi verir.

Sosyal medyadaki reklamlardan moday1 ve digerlerini 173 -247 681
etkilemem i¢in ne satin almam gerektigini 6grenirim.

Sosyal medyadaki reklamlar diger yayin organlarindaki 330 -075 671
icerikten daha ilgi ¢ekicidir.

Sosyal medyadaki reklamlarda gordiiklerim, isittiklerim 353 -163 641
veya okuduklarim hakkinda diistinmekten zevk alirim.

Genel yaklagim Olgegi 17 sorudan olusmaktadir ve analizi yapilirken, diger

degiskenlere uygulandig1 lizere igerdigi ifadelerin faktor yiikki %40’in altindaki

ifadelerin 6l¢ekten ¢ikarilacak sekilde degerlendirilmistir. Test sonuglari dogrultusunda

hicbir soru c¢ikartilmamistir. Genel yaklasim faktor analizi ile agiklanan varyansi,

toplam varyanst ve ilk 6z degerleri ve karesi alinmig yiiklemelerin ¢ikartilmis

toplamlarinin oranlar1 Tablo 24°te gosterilmektedir.

Tablo 24: Genel Yaklasim Faktor Analizi ile Aciklanan Toplam Varyans

Faktorler

Karesi Alinmis Yiiklemelerin

Tk (")Zdegerler Cikartilmis Toplamlari
Toplam | Varyans % |Kiimiilatif %| Toplam | Varyans % |[Kimiilatif %
1 7,034 41,375 41,375 7,034 41,375 41,375
2 2,723 16,020 57,395 2,723 16,020 57,395
3 1,323 7,780 65,175 1,323 7,780 65,175
4 ,858 5,048 70,223
5 ,795 4,674 74,898
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(Tablo 24°ten Devam)

6 ,603 3,549 78,446
7 ,526 3,096 81,542
8 441 2,596 84,138
9 417 2,454 86,592
10 ,393 2,313 88,905
11 ,360 2,118 91,023
12 ,330 1,941 92,964
13 311 1,828 94,791
14 273 1,604 96,396
15 ,243 1,428 97,824
16 221 1,301 99,125
17 ,149 ,875 100,000

Genel yaklasim Olgegindeki 17 ifade 1ii¢ faktér altinda incelenmistir.
Bilgilendirici faktoriiniin genel yaklasim alt degiskeninin %41,375’ini ifade ettigi
sonucuna varilmigtir. Eglenceli faktoriiniin ise ayni alt degiskeni %16,020 oraninda ve

rahatsiz edici faktoriiniin %7,780 oraninda agikladig1 ortaya ¢ikmustir.

3.2.5 Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi bir degiskenin bagimli ya da bagimsiz olmasi durumlarim
g6z ardi ederek diger degisken ile iligkisinin yoniinii ve kuvvetini ortaya koymaya
yoneliktir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir ve bu katsay1 +1
noktasina daha yakin ise pozitif yonli bir iliskiden s6z edilebilmektedir. Korelasyon
katsayisinin 0 ile 0,3 arasinda olmasi diisiik, 0,3 ile 0,7 arasinda ¢ikmasi orta ve 0,7 ile 1
arasinda c¢ikmasi ise yiiksek derecede bir iligskinin varligini isaret etmektedir (Saruhan

ve Ozdemirci, 2013).
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Tablo 25’te bagimsiz alt degiskenler sosyal sermaye ihtiyaci ve psikolojik refah
ve sosyal medya pazarlama algisini olusturan giiven ve genel yaklagim faktorlerinin

birbirleri ile iliskileri analiz edilmistir.

Tablo 25: Faktérler Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi ile Belirlenmesi

Sosyal Psikolojik Giiven Genel
Sermaye Refah Yaklasim
Ihtiyac
Sosyal Sermaye | pearson Korelasyon 1 1587 | 2987 368"
Ihtiyac
Anlamlilik ,003 ,000 ,000
Psikolojik Pearson Korelasyon 158 1 -043 307"
Refah Anlamlilik ,003 428 ,000
Pearson Korelasyon 298" -043 1 4617
Giiven
Anlamlilik ,000 428 ,000
Pearson Korelasyon 368" 307 461" 1
Genel Yaklasim
Anlamlilik ,000 ,000 ,000

**_ Pearson Korelasyonu 0.01 seviyesinde anlamlidir.

Yapilan analiz sonucunda, sosyal medyada kullanici motivasyonunu olusturan
sosyal sermaye ihtiyaci ile psikolojik refah arasinda %15,8 oraninda pozitif yonlii diisiik
dereceli bir iliskinin varligindan s6z edilebilmektedir. Sosyal sermaye ihtiyact
faktoriinlin sosyal medya pazarlama algisini olusturan giiven ile %29,8 oraninda diisiik
ve genel yaklasim ile %36,8 oraninda orta diizeyde iliskisinin varlig1 ortaya

konulmustur. Sonuglar istatistiksel agidan anlamlidir.

Sosyal medyada kullanict motivasyonunu olusturan ikinci alt degiskeni
psikolojik refah ile giiven arasinda iliskinin ise anlamsiz oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bunun yani sira, psikolojik refah ile sosyal medya pazarlama algisini olusturan genel
yaklasim alt degiskeni ile %30,7 oraninda orta derecede pozitif yonlii bir iliskinin

varligi  ortaya koyulmustur. Sonucun istatistiksel olarak anlamli  oldugu

gozlemlenmektedir.
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Analizin son agamasinda ise, sosyal medya pazarlama algisint olusturan iki
faktor olan giiven ve genel yaklasim arasinda %46,1 ile orta derecede pozitif yonlii bir

iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Sonug, istatistiksel agidan anlamlidir.

3.2.6 Regresyon Analizi

Regresyon analizi ile amaglanan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerindeki etkisinin Ol¢lilmesidir. Analiz sonucunda, bagimsiz degiskenlerin her bir
bagimli degisken iizerindeki degisimlerin ne kadarimi agikladigina ulasilmaktadir
(Saruhan ve Ozdemirci, 2013). Tablo 26’da sosyal medyada kullanici motivasyonunu
olusturan degiskenlerin giiven faktoriine iliskin regresyon analizi sonuglar1 Yyer

almaktadir.

Tablo 26: Sosyal Medyada Kullanic1 Motivasyonunu Olusturan Degiskenlerin
Giiven Faktoriine iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimsiz Degiskenler B Sig.
Sosyal Sermaye

Ihtiyaci 313 ,000

Psikolojik Refah -,092 076

R? F Sig.

,097 18,599 ,000

Tablo 26’daki analiz sonuglarina gore; giiven faktoriinii, sosyal sermaye ihtiyaci
ve psikolojik refah bagimsiz degiskenleri %9,7 oraninda agiklamaktadir. Tablodan
izlendigi iizere, sosyal sermaye ihtiyacinin gliven faktorii iizerinde 0,313 degerinde
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Psikolojik refah bagimsiz alt degiskeninin ise,
sigma degeri 0,05’in lizerinde olmasindan dolay1 etki iligkisine bakilamamaktadir ve
aralarinda anlamli bir iliski mevcut olmadigi belirlenmistir. Tablo 27°de sosyal
medyada kullanict motivasyonunu olusturan degiskenlerin sosyal medya pazarlama
algisin1 olusturan genel yaklasim faktoriine iliskin regresyon analizi sonuglar

verilmistir.
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Tablo 27: Sosyal Medyada Kullanici1 Motivasyonunu Olusturan Degiskenlerin
Genel Yaklasim Faktoriine iliskin Regresyon Analizi Sonuglar:

Bagimsiz Degiskenler B Sig.

Sosyal Sermaye

Ihtiyac 219 000

Psikolojik Refah ,155 ,000
R? F Sig.
,199 42,907 ,000

Tablo 27°de de izlendigi iizere, sosyal medyada kullanict motivasyonu bagimsiz
degiskenini olusturan sosyal sermaye ihtiyaci ve psikolojik refah alt degiskenleri sosyal
medya pazarlama algisint olusturan genel yaklasim faktoriini %19,9 oraninda
aciklamaktadir. Bu noktada elde edilen verilerin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir
(Sig.=0,000<0,05). Standardize edilmis beta katsayisina gore, bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenleri ilizerinde etkisi dnem sirasit sosyal sermaye ihtiyact (0,219) ve

psikolojik refah (0,155) seklindedir.

3.2.7 Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

Tablo 28’de sosyal medya kullanict motivasyonunun sosyal medya pazarlama
algisin1 olusturan faktorler tizerindeki etkisini Ol¢en hipotez sonuglar1 yer almaktadir.
Yapilan analizlere gore, psikolojik refahin ile sosyal medya algisini olusturan giiven alt
degiskeni tizerindeki etkisini Olgen Hic hipotezi disinda hepsi kabul edilmistir.
Psikolojik refah ve giiven arasinda negatif yonlii bir iligki tespit edilmesine ragmen, Sig.
degerinin 0,05’in lizerinde bulunmasi nedeni ile bu iligkinin anlamsiz oldugu sonucuna

ulasilmistir.
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Tablo 28: Hipotez Sonuglari: Sosyal Medyada Kullanic1 Motivasyonu - Sosyal
Medya Pazarlama Algisim1 Olusturan Faktorler

Hipotezler Hipotez Sonucu
Hia: | Sosyal Sermaye Ihtiyaci = Giiven Kabul
Hyp: | Sosyal Sermaye Ihtiyaci = Genel Yaklagim Kabul
Hi.: | Psikolojik Refah - Giiven Desteklenmemektedir.
Hyq: | Psikolojik Refah > Genel Yaklasim Kabul
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama stratejileri i¢inde sosyal medyanin kullanimi giiniimiizde internet
penetrasyonu, akilli telefon kullanimi ve e-ticaret aktiviteleri gibi bir¢ok unsurla beraber
artma egilimi i¢indedir. Heniliz doygunluga ulasamayan bu mecraya 6zel reklam
ajanslariin ve stratejilerinin ortaya ¢ikmasi ise bu kavramin onemini bir kez daha
gozler Online sermektedir. Sosyal medya pazarlamasi, gelisimini siirdiiriirken

incelenecek birgok alani ile arastirmalara konu olmaktadir.

Bu ¢alismada irdelenen sosyal medya motivasyonu alt bagligi altindaki sosyal
sermaye kavrami, bireylerin hayatlarini birgok yonden etkilemektedir. Bireylerin kigisel
basarilarinda ve bu basarilarin yarattigi etkide sosyal sermaye kavrami 6n plana
cikmaktadir. Sosyal sermaye kavrami altinda yer alan koprii kurma eylemi kisilerin
heterojen bir ¢evre ile iletisime gegmelerini ve is bulma ve politik eylemlerde bir araya
gelebilme gibi bircok ozelligi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bag kurma ise homojen
yapidaki cevreleri ile daha siki iligkilerin olusturulmasinda ve daha g¢ekirdek bir yapi
icinden aldiklar1 destegi ifade etmektedir. Ozellikle bu iki kavram bireylerin hayatlarini
sekillendirici 6nemli iki unsurdur. Yapilan bu g¢alismada sosyal medyada kullanict
motivasyonunun Universite 0grencilerin sosyal medya pazarlama algis1 ile iligkisinin
Olclilmesi amaglanmistir. Dijital medya ile birlikte biiyiimeleri ve dolayisi ile daha fazla
cevrimici olmalar1 sebebi ile arastirmanin ana kiitlesi olarak 18 yas ve iizeri iiniversite

Ogrencileri secilmistir.

Arastirmanin analizinde kullanilan faktor analizi ile Ol¢ek iginde yer alan
sorularin azaltilmas1 ve alt boyutlar altinda toplanabilmesi amacglanmistir. Analiz
sonrasinda sosyal sermaye ihtiyact faktorii altinda yer alan 1 adet soru Olgekten
cikarilmis ve 3 adet soru alt boyutlar icinde yer degistirmistir. Giiven bagimh degiskeni
altinda yer alan fayda ve duygulanim alt boyutlar1 da birleserek “fayda ve duygulanim”
baslig altinda yer bulmustur. Arastirmada kullanilan 6l¢egin daha once yurt disinda
kullanilmas: sebebi ile Tiirkiye’deki kiiltiirel farkliliklarin 6lgekte yer alan ifadelerin
farkli algilanarak cevaplanmasina sebep verdigi, bu nedenle var olan ifadelerden

bazilarinin farkli anlamlar yiiklendigi ya da anlamsizlastig1 sonucuna ulagilmistir.
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Yapilan aragtirma bir biitiin olarak ele alindiginda sosyal medyada kullanict
motivasyonunun liniversite 6grencilerinin sosyal medya pazarlama algis1 tizerinde etkili
oldugu sdylenebilmektedir. Arastirmanin alt degiskenleri goz Oniine alindiginda ise
sosyal sermaye ihtiyacinin sosyal medya pazarlamasina olan giiven ile iligkili oldugu
fakat psikolojik refahin sosyal medya pazarlamasina olan giiven ile anlamli bir
iligkisinin bulunmadig: tespit edilmistir. Bu noktada, kisilerin hayatlarinda oldukga
Oneme sahip olan sosyal sermaye kavrami ve sosyal sermayeyi olusturmak adina kendi
hayatlarinda gergeklestirdikleri aktiviteler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum; “bireyler
sosyal sermayeyi olusturma ve silirdiirme asamalarinda sosyal medyayr tercih
ettiklerinde bu mecraya olan giivenleri de artmakta ve dolayist ile sosyal medya
pazarlamasia kars1 bir gliven algist olusturulmaktadir” seklinde yorumlanabilir. Bu
noktada markalar, pazarlama stratejileri i¢ine kullanicilarin sosyal sermayelerini arttirici
ve/veya benzer demografik 6zelliklere sahip kisilerin birbirleri ile koprii kurmalarini
tesvik edici aktiviteleri dahil etmeleri Onerilmektedir. Markalar tarafindan sosyal
sermaye altinda yer alan koprii kurma, bag kurma ve sosyal sermayeyi arttirma
seklindeki alt boyutlar dikkatlice incelenerek genel hatlari ile bireylerin sosyal
sermayelerini olusturma eylemleri desteklenmelidir. Olcekteki ifadeler gdz oOniine
alindiginda; giliven algisinin arttirilmasi giivenirlik, giivenme istegi ve fayda ve
duygulanim alt boyutlarinin da arttiritlmasi anlami tasidigindan, tiiketicilerin bu mecrada
yer alan pazarlama aktivitelerinin giivenilir olarak algilanmasinin yani sira satin alimla
ilgili kararlarinda sosyal medya pazarlamasina iligskin tecriibelerinden yararlanma
istegini arttirdi@i sonucuna da ulasilabilmektedir. Ayn1 zamanda bu mecrada yer alan
pazarlamanin fayda saglayict ve bazi duygulara hitap ettigi sonuglart da

desteklemektedir.

Diger bir bagimli degisken olan ve bilgilendirici, eglenceli ve rahatsiz edici
olarak ti¢ alt boyuta sahip olan genel yaklasim faktorii ile hem sosyal sermayenin hem
de psikolojik refahin iligkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu durumda, her iki bagimsiz
degisken de sosyal medyanin hem eglenceli, bilgilendirici hem de zaman zaman
rahatsiz edici bulundugu sonucunu vermektedir. Sosyal sermaye ihtiyaci altindaki
boyutlardan koprii kurma, bag kurma ve sosyal sermayeyi siirdiirme aktivitelerinin
artmast sosyal medyay1 ve sosyal medya pazarlamasimi eglendirici ve bilgilendirici

bulmalara sebebiyet vermektedir. Olgekte yer alan ifadeler dikkate alindiginda,
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tilketicilerin 6zellikle anket calismasinin uygulandigi tiniversite dgrencilerinin sosyal
sermayelerini arttiran sosyal medya pazarlama aktivitelerinin diger kitle iletisim
araclarinda yer alan pazarlama aktivitelerinden daha eglenceli ve bilgilendirici olarak
algiladiklar1 sonucuna ulasilabilmektedir. Aymi sekilde psikolojik refah altindaki
Ozgiliven ve hayat tatmini boyutlar1 ele alindiginda bireylerin 6zgiivenlerinin ve hayat
tatminlerinin artmasi1 sosyal medya pazarlamasini daha eglenceli ve bilgilendirici
bulmalarin1  saglamaktadir. Sosyal sermaye ihtiyact ile psikolojik refah alt
degiskenlerinin genel yaklagim bagimli alt degiskeni ile pozitif yonde bir iliski kurdugu
sonucu ayni zamanda Olgekteki ifadeler goz Oniline alindiginda bu pazarlama
aktivitelerinin dikkat dagitici, rahatsiz edici, kafa karistirici ve siniri bozucu olarak
algilandig1 sonuglarint da ortaya koymustur. Rahatsiz edici alt boyutu ele alindiginda
kisilerin Ozgiivenleri ile hayat tatminlerinin artmis olmasi bu boyutun da artmasi
anlamimi tasimaktadir. Bu nokta 6zgliveni ve hayat tatmini yliksek kisilerin sosyal
medya pazarlamasini rahatsiz edici bulduklari sonucuna varilabilmektedir. Rahatsiz
edici alt boyutu olumsuz bir kavram oldugundan etraflica incelenmesi gerektigi

diistiniilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin rahatsiz edici bulunmasinin nedeni olarak, sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin bu mecradaki gosterim sikli§i ve bireylerin genel
ihtiyaclarma  hitap  etmeyen tiirden pazarlama  aktivitelerinin  sunulmasi
sOylenebilmektedir. Sosyal medyada gerek gosterilen reklamlar gerekse sanal medya
topluluklart ve viral reklamlarla olusturulan pazarlama aktiviteleri her ne kadar
olusturulan algoritmalarla kisilerin daha 6nce arama motorlarinda yaptiklar: aramalar ya
da ziyaret ettigi web sayfalarina paralel olarak olusturulsa da yapilan bazi hatalarin
“rahatsiz edici” algisim1  gliglendirdigi sOylenebilmektedir. Daha Once yapilan
calismalarda, tiiketicilerin herhangi bir mecray: ticari bir kaygi ile kullanicilarini
somiirme egiliminde oldugu diisiincesine kapildiklart an terk ettikleri sonuglarina
ulagilmistir. Bu noktada, markalar hedef kitlesine ulasirken dikkatli olmali, gerekli
sistemsel alt yapiyr dikkatlice olusturmali ve pazarlama aktivitelerinin sikligini hedef

kitlesinin isteklerine gore ayarlamalidir.

Tiim iletisim mecralarinda yapilan tiim pazarlama aktiviteleri géz Oniine

alindiginda ortalama bir tiiketici giin i¢inde bir bilgi bombardimani yasamaktadir. Bu
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bilgi bombardimani i¢inden kiiciik bir kismina ilgi duymakta ve bunun da daha kiiciik
bir kismimi satin alim kararlarinda kullanmak iizere saklamaktadir. Saklanan bu bilgi
hem gec¢mis tecriibeleri hem de demografik faktorler gibi kisisel ozelliklerine pararlel
olarak sekillenmektedir. Fakat oncelikli olarak yapilmasi gereken maruz kalinan bu
bilgi bombardimani iginde fark edilebilmektedir. Markalar igin sosyal medya,
pazarlama aktivitelerinin bu denli yayginlasmasindan once bu farki yaratmak icin
Oonemli bir silah idi. Fakat gliniimiizde birgok markanin bu mecray1 kullanmasi, ucuz ve
kolay olmasi sebebi ile kiiciik ve orta 6lgekli isletmelere de hizmet ediyor olmasi bu
farki ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya pazarlamasi ile one ¢ikmak
isteyen markalar bu mecrada da ilgi ¢eken aktiviteler tasarlamahdirlar. ilgi cekmek
kullanilan tislup, gorsel 6genin parlakligi ve biiyiikliigii ile saglanabilmektedir. Fakat bu
arastirma sonucunda ortaya ¢ikan en 6nemli sonuglardan biri de ilgi gekmenin bireylerin

sosyal sermaye ihtiyacini karsilayan aktiviteler ile de saglanacagidir.

Sonug olarak sosyal medya Onceleri pazarlama aktivitelerinden bagimsiz bir
eglence ve iletisim araci olarak tiiketicilerin hayatlarinda yer etmistir. Sosyal medya,
kullanicilara giinliik hayatta karsilastiklar1 stres ve sikict durumlardan kagma ve biraz
olsun eglenme ve rahatlama imkan1 tanimaktadir. Bu nedenle kisa bir gegmise dayanan

sosyal medya pazarlamasi bireyleri rahatsiz etmeden eglendirmeli ve bilgilendirmelidir.

Arastirmanin sadece Istanbul dahilinde olmas1 ve 18 yas ve iizeri {iniversite
Ogrencilerine uygulanmasi ise arastirma i¢in bir sinir olusturmustur. Bu tiir
arastirmalarin farkli yas ve meslek gruplarinda ve egitim diizeyinde farkli sonuglar
verebilecegi diisliniilmektedir. Bu nedenle arastirmacilara, daha kapsamli ve genis bir
calismanin yapilmasi 6nerilmektedir. Bu alanda kuramsal ¢alisma yapilmasi ve mevcut
kuramlarin gelistirilmesi gerekmektedir. Zira, sosyal medyada pazarlama alaninda

kurama dayali tez ve makale ¢alismalarinda noksanlik gozlemlenmistir.
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Ek 1: Anket Formu

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA ALGISININ DEGERLENDIRILMESI
ANKET FORMU
Degerli Katilmel,

Bu calisma Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Programi’nda
yiriitilen bir Yiksek Lisans tezinde kullanilmak iizere Sosyal Medyada Kullanici
Motivasyonunun Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Algisina Etkisinin Olgiilmesi
amaciyla yapilmaktadir. Anketteki sorulara vereceginiz cevaplar yalnizca bu calismada ve
akademik amach olarak kullanilacak, {igiincii sahislarla paylasilmayacaktir. Liitfen ankette yer
alan ifadeleri kullanmakta oldugunuz sosyal aglar1 dikkate alarak cevaplayiniz. Ankete katilim
icin Onlisans, lisans, yliksek lisans veya doktora 6grencisi olmak gerekmektedir. Eger 6grenci ve
en az bir sosyal aga iiye degil iseniz liitfen anketi burada sonlandiriniz.

Katihmimz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

1.Cinsiyetiniz?

Kadin D Erkek D

2.Medeni durumunuz?

Bekar D Evli D Bosanmuis D

3.Yasimz?

18-20 D 21-23 D 24-26 D 27 ve st D

4.Egitim Durumunuz? (Ogrencisi oldugunuz)

Onlisans D Lisans D Yiiksek Lisans D Doktora D

5. Asagidaki sosyal aglardan hangilerine iiyesiniz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
\:’ Facebook

\:’ Twitter
D Instagram

LinkedIn
\:’ MySpace
Google+
D Diger (Liitfen belirtiniz)

Gonca Yilmaz Elbasi
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Anketin bu boliimiinde kullanmakta oldugunuz sosyal aglara iliskin degerlendirmelerinizi
belirtmeniz istenmektedir. Liitfen asagidaki Olcegi kullanarak goriislerinize uygun diisen
kutucugu isaretleyiniz.

1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmryorum
3:Kararsizim

4:Katiliyorum

5:Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

D1s diinyada olan olaylara ilgi duyabilmem i¢in ¢evrimigi
olarak insanlarla etkilesime gegcmem gerekir.

Yeni seyler deneme istegimin artmasi i¢in ¢evrimigi olarak
insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

Diinyadaki diger yerlere ilgi duyabilmem i¢in ¢evrimigi
olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

Kendimi biiyiik topluluklarin bir parcasi olarak gorebilmem
icin ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

Farkl fikirlere ilgi duyabilmem icin ¢evrimigi olarak
insanlarla etkilesime gegcmem gerekir.

Kendimi biiyiik resme ait hissedebilmem i¢in ¢evrimigi
olarak insanlarla etkilesime gegcmem gerekir.

Diinyadaki tiim insanlarin birbirleri ile baglantili oldugunu
hatirlayabilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime
gegmem gerekir.

Her zaman yeni insanlarla baglant1 kurabilmek i¢in
cevrimici olmam gerekir.

Konusacak yeni insanlar bulabilmek i¢in ¢cevrimigi olarak
insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

10

Cevrimigi gruplarin aktivitelerini destekleyebilmem i¢in
cevrimici olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

11

Ihtiyacim oldugunda kendi itibarlarin1 benim i¢in ortaya
koyacak insanlar bulabilmem i¢in ¢evrimigi olarak
insanlarla etkilesime gecmem gerekir.

12

Acil bir borca ihtiyacim oldugunda bagvurabilecegim
insanlar bulabilmek i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla
etkilesime gecmem gerekir.

13

Ceplerindeki son parasini benimle paylasabilecek insanlar
bulabilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime
gecmem gerekir.

14

Iyi is referanslar1 bulabilmem igin ¢evrimici olarak
insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

15

Adaletsizlikle savagsmam gerektiginde bana yardimci olacak
insanlar1 bulabilmek i¢in ¢evrimici olarak insanlarla
etkilesime gecmem gerekir.

16

Yalniz hissettigimde benimle ¢evrimigi sohbet edebilecek
insanlar bulmam gerekir.
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1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmryorum

3:Kararsizim
4:Katiliyorum
5:Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle

Katilmivornm |

Katilmyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

17

Cevrimigi olarak etkilesime gec¢tigim insanlardan benim igin
Oonemli bir sey yapmalarin1 beklemem.

18

Sorunlarimi ¢6zmek i¢in yardima ihtiyacim oldugunda
giivenebilecegim birilerini bulabilmem i¢in ¢evrimigi olarak
insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

19

Onemli kararlar alirken tavsiyesini alabilecegim birilerini
bulabilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime
gegmem gerekir.

20

Tanidik bir insanla ilgili faydali bilgiler bulabilmek i¢in
¢evrimi¢i olmam gerekir.

21

Bagka bir sehirde gerceklesen aktiviteleri orada yasayan
tanidik araciligi ile 6grenebilmek igin ¢evrimici olmam
gerekir.

22

Bir tanidiktan benim i¢in kiigiik bir iyilik yapmasin1 istemek
i¢in ¢evrimig¢i olmam gerekir.

23

Bagka bir sehre seyahat ederken bir tanidik ile baglanti
kurabilmem i¢in ¢evrimigi olmam gerekir.

24

Tanidik birilerini bulmak veya onlara kavusabilmek icin
cevrimi¢i olmam gerekir.

25

Bircok giizel meziyetimin oldugunu diistiniiyorum.

26

Kendimle ilgili pozitif bir tutuma sahibim.

27

Diger ¢ogu insan gibi ben de bazi seyleri bagarabilirim.

28

Bir biitlin olarak ele alindiginda, basarisiz bir insan
oldugumu diisiinme egilimindeyim.

29

Gurur duyacak ¢ok seye sahip oldugumu diisiinmiiyorum.

30

Ben kendimi degerli bir insan olarak goriiyorum veya en
azindan digerleri ile esit bir seviyede oldugumu
diisiiniiyorum.

31

Her sey hesaba katilirsa, kendimden memnunum.

32

Simdiki hayatim bir¢ok yonden ideallerime yakindir.

33

Simdiki hayatimdan memnunum.

34

Simdiki hayatimdaki sartlar kusursuzdur.

35

Simdiye kadar, istedigim 6nemli seylere sahip oldum.

36

Hayatim1 yeniden yasama firsatim olsa neredeyse higbir
seyi degistirmem.

37

Sosyal medyada pazarlama itimat edilebilirdir.

38

Sosyal medyada pazarlama inanilirdir.
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1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmryorum

3:Kararsizzim
4:Katiltyorum

5:Kesinlikle Katihyorum

Kesinlikle

Katilmivornm |

Katilmyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

39

Sosyal medyada pazarlama giivenilirdir.

40

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri agik ve anlagilirdir.

41

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gercekeidir.

42

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diirlisttiir.

43

Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada pazarlama
aktivitelerinde iletilen bilgiye giivenebilirim.

44

Satin alimla ilgili 6nemli kararlarimi sosyal medyada
pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiye dayanarak
alabilirim.

45

Satin alimla ilgili kararlarimi alirken sosyal medyada
pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiyi gbz Oniine
alabilirim.

46

Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiigiim {iriin
ya da servisi arkadaglarima ya da aileme tavsiye edebilirim.

47

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri degerlidir.

48

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri faydalidir.

49

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iyidir.

50

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri eglencelidir.

51

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sevimlidir.

52

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri olumludur.

53

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri tirlin bilgisi
bakimindan uygun bir kaynaktir.

54

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri {irlin bilgilerini
aninda erisilebilir kilmaktadir.

55

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve
hali hazirda pazarda yer alan iirlinler hakkinda bilgilendirir.

56

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, ilgili iiriin bilgilerini
tedarik eder.

57

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri glincel iiriin bilgisi
icin 1yi bir kaynaktir.

58

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iiriinlerle ilgili 6zel
fiyat uygulamalarini 6grenmemde bana yardimci olur.

59

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri hangi tirliniin benim
essiz kisiligimi yansitacagini bilmem i¢in bana yardime1
olur.
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1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmryorum

3:Kararsizzim
4:Katiltyorum

5:Kesinlikle Katihyorum

Kesinlikle

K

Katilmyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

60

Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiiklerim,
isittiklerim veya okuduklarim hakkinda diisiinmekten zevk
alirim.

61

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diger yayin
organlarindaki i¢eriklerden daha ilgi ¢ekicidir.

62

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri benim hayat tarzimi
paylasan insanlarin ne satin aldig1 ve hangi tliriinii kullandig1
hakkinda bana bilgi verir.

63

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri cogunlukla insanlari
giildiirlir ve biiyilik eglence degeri tasir.

64

Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinden modayi takip
eder ve digerlerini etkilemem i¢in ne satin almam
gerektigini 6Zrenirim.

65

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri kafa karistiricidur.

66

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sinir bozucudur.

67

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri rahatsiz edicidir.

68

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri dikkat dagiticidir.

69

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri aldaticidir.

Zaman ayirip arastirmaya destek verdiginiz i¢in tesekkiir ederim.
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