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SOSYAL MEDYADA PAZARLAMANIN UNiVERSITE OGRENCILERININ
SATIN ALMA KARAR SURECI UZERINE ETKISI

OZET

Sosyal medya isletmeler ve tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde bir¢ok avantaj
saglamaktadir. Sosyal medya sayesinde isletmeler, tiiketicilerin ihtiyaglarina daha hizl
cevap verebilmekte olusan problemlere kisa zamanda yanit verebilmektedir. Bu sayede
isletmeler, miisteri odakli davranabilmekte ve siirdiiriilebilirliklerini artirabilmektedirler.
Diger yandan tiiketiciler, sosyal medyay1 kullanarak ihtiyaglar1 hakkinda bilgi sahibi
olabilmekte ve herhangi bir sorunla karsilastiginda da firmalarla direkt iletisime
gegebilmektedirler. Bu sayede tiiketiciler, {iriin ve hizmetlerden en iyi sekilde
faydalanirlar.

Bu c¢alismanin amaci sosyal medyada gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
iiniversite Ogrencilerinin satin alma karar1 iizerine etkilerinin belirlenmesidir. Bu
baglamda calismanin birinci boliimiinde sosyal medya ve sosyal medyada pazarlama,
ikinci boliimde tiiketici davranisi kavram iizerinde durulmustur. Uciincii boliimde ise
konuyla ilgili daha once yazilmis calismalarla ilgili literatiir taramasi yapilmistir.
Arastirmanin dordiincii ve son kisminda sosyal medyada pazarlamanin tiiketici satin
alma karar1 {izerine etkisi ile ilgili galismaya yer verilmistir. Arastirma igin sosyal medya
kullanicis1 olan ve internetten aligveris yapan 384 lisans Ogrencisine anket
uygulanmistir. Anketten elde edilen veriler “SPSS for Windows 16.0” istatistik paket
programut ile analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medyada Pazarlama, Tiiketici, Tiiketici
Davranisi, Satin Alma Karar.
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THE EFFECT of SOCIAL MEDIA MARKETING on PURCHASING DECISION
PROCESS of UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

Social media provides many advantages for consumers and companies. Companies
quickly respond to consumer’s needs and solve the problems of consumers as soon as
possible, because of social media. Thus, companies can become costumer oriented and
increase their sustainability. On the other hand, consumers can get information about
their needs and can contact companies in case of any problem by using social media.
Thus, consumers get the most out of these services and products.

In this study- social media marketing and consumer purchasing decision have been
studied. Aim of the research is to determine the effects of the social media marketing on
consumer’s purchasing decision.

In the first part of the study, the issues social media and social media marketing and in
the second part, the concept of consumer’s purchasing has been explained in the third
part, literature review has been made on previous writings. Lastly, in the fourth part of
the study, a research on the effect of social media marketing on consumer purchasing
behavior has been conducted. For the research, the questionnaire with 384 university
students who use social media and shop online. The data obtained from the
questionnaire application has been analyzed via “SPSS for Windows 16.0” statistical
package programmed.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Consumer, Consumer Behavior,

Purchasing Decision.



1. GIRIS

Teknolojik gelismeler, isletmeler ve tiiketiciler agisindan bir¢ok yeniligi beraberinde
getirmektedir. Bu teknolojik gelismelerden en 6nemlisi internet alaninda yaganmaktadir.
Ozellikle kullanicilarina igerik iiretebilme ve ¢ift yonlii paylasim olanag saglayan
Web2.0 teknolojisi bu yeniliklerin basinda gelir ve Web2.0 teknolojisi bir bakima sosyal

medyanin temelini olusturur.

Sosyal medyanin sundugu hizmetler insanlarin bu mecralar1 tercih etmelerine sebep
olmaktadir ve bu sayede sosyal medya mecralart ¢ok hizli bir bicimde yayilmaktadir.
Kullanici sayisinin fazla oldugu sosyal aglar, isletmeleri de bu mecralara yoneltmekte ve
bu sayede kurumlar kendi markalar1 ile ilgili bilgi vermekte, iirlin ve hizmetlerini

pazarlayabilmektedir.

Sosyal medya sayesinde kullanicilar birbirleri ile iletisim kurabilmektedir. Bu 6zellik
isletmeler ve tiiketiciler arasinda da kendine yer bulmustur. Tiiketiciler sosyal medya
sayesinde, ihtiyaglarina yonelik aragtirma yaparken isletmelerle birebir iletisim
kurabilmekte, liriin ve hizmetler hakkinda birinci agizdan bilgi alabilmektedirler. Diger
yandan tiiketiciler, aldiklar1 iirtin ve hizmetlerle ilgili herhangi bir sorun yasanmasi
durumunda, isletmelerin sosyal medya hesaplarindan satis sonrasi destek ekibi ile

sorunlarini paylasarak kisa zamanda ¢oziimler bulabilmektedir.

Isletmeler, sosyal aglar yoluyla tiiketicilerle birebir iletisime gecebilmekte bu sayede
sadik miisteri portfoyiinii olusturabilmektedir, herhangi bir problemle karsilasildigi
zaman sorunun diger miisterilere yayillmadan Once ¢oziimler iiretebilmekte ve satis
sonrast kullanict yorumlarini sosyal ag sayfalarindan degerlendirerek miisteri odakli
hizmet verebilmektedirler. Boylelikle isletmeler karliligimi  ve devamliligini

artirmaktadirlar.

Isletmeler igin tiiketicilerin satin alma tutumlarinin yaninda satin alma sonrasi tutumlari

da onemlidir. Ciinkii gelisen internet teknolojisi ile birlikte kullanicilar, sosyal medya



hesaplarinda ve yorum bloglarinda genis kitlelere ulasabilmektedir. Bu durum, iiriin ve
hizmetlerin daha genis Kkitlelerce taninmasi yoOniinden isletmelere avantaj saglarken

herhangi bir olumsuz algida da ciddi kayiplara neden olmaktadir.

Arastirmanin amaci sosyal medyada pazarlamanin iiniversite dgrencilerinin satin alma
karar siireci ilizerine etkilerinin degerlendirilmesidir. Bu baglamda bes boliim halinde
olusturulan ¢alismanin; birinci bolimii giris, ikinci ve tgiincli boliimlerinde sosyal
medya, sosyal medyada pazarlama ve tiiketici davranisi konulariyla ilgili teorik bilgiler
sunulmustur. Dordiincti bolimde ise konu ile ilgili daha once yazilmis akademik
caligmalar “literatiir taramas1” baslig1 adi altinda sunulmustur. Son olarak arastirmanin
besinci kisminda ise, sosyal medyada pazarlamanin iiniversite 6grencilerinin satin alma

karar siireci lizerine etkisinin incelendigi bir aragtirmaya yer verilmistir.

Calismanin arastirma bolimiinde anket yontemi kullanilmistir. Bu baglamda Kars ve
Diyarbakir illerinde okuyan toplamda 384 lisans 6grencisi anketin katilimeilaridir. Elde
edilen bulgular istatistiki yonden analiz edilerek tiiketici satin alma karar siireci iizerine

etkileri incelenmistir. Cikan sonuclar tablolar halinde sunulmustur.



2. SOSYAL MEDYA

Medya, insanlarin olaylar ve diger insanlar arasinda iliski kurdugu ortama verilen genel
addir(Kocadas, 2006). Bu iligki, kitle iletisim araglarinin (radyo, televizyon, gazete vb.)
sagladig1 imkanlarla ger¢ceklesmektedir. Medya kavramindan farkli olarak sosyal medya
ise, iletisim ortamini bizzat insanin olusturdugu, igerik ve bilgi paylagimini herkesin
yaptig1, geleneksel medya araclarinin disinda, internet ve sosyal aglarla gerceklestirilen

mecradir.

2.1.  Internet ve Tarihsel Gelisimi

Internet, ¢ok sayida a1 olan, iki milyardan fazla kullanicty1 igeren, biitiin aglarn genel
ag1 olarak tammlayabilecegimiz bilgisayar agidir. Interneti, ayn1 zamanda sosyal ortam
olarak iletisim, dayanigma, bilgi ve tecriibe paylasimi yapilan bir mecra, dinamik ve
biliylik bir kiitliphane, calisma, eglence ve ticaret merkezi seklinde tanimlamak da

miimkiindiir(Korkmaz, 2002).

Internet, uygarhigin demir yollartyla baslayan iliski kurma ve yayilma anlayisinin son
halkasidir. Cagimizda ise internet, kiiresel sistemin bir iletisim ortami olarak

degerlendirilebilir(Timisi, 2003).

Bugiin bildigimiz anlamda kullanilan internetin ge¢misi, 1960’lara kadar uzanmaktadir.
Veri ve ses paylasiminin diinyadaki temeli, paket dagitim yontemidir(Abbate, 1994). Bu
yontemde, bir sistemin tek bir iletisim hatti kullanarak birden ¢ok makineyle
haberlesebilmesi i¢in, verinin kii¢iik parcalara ayrilip bu pargalarin daha sonra paketler
halinde diizenlenmesi gerekiyordu. Bu amagcla, Birlesik Devletler Savunma Bakanligi
biinyesine bagli ARPA(Gelismis Savunma Aragtirmalar1 Projeleri Birimi) tarafindan
gelistirilen “ARPANET”’( Gelismis Arastirma Projeleri Dairesi Ag1), diinyanin ilk paket

dagitim ag1 ve evrensel internetin Onciiliidiir. ARPANET iki {iniversite arasinda
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(California ve Stanford) veri gonderimi ile baglamis, kisa silire sonra birkag tiniversiteye

de yayilmis, sonralar1 aga katilimlar artarak ¢abucak biiylimiistiir.

2.2.  Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya ilk defa ortaya ¢ikan web 1.0’in yerine gecen web 2.0’la gelisim hizi
kazanmistir. Harrison ve Barthel (2009), web 1.0°1, igerigini belirli kisiler ve kurumlarin
olusturdugu, sadece bilgi veren birinci nesil internet olarak tanimlamaktadir. O'Reilly
Media tarafindan 2004'ten itibaren kullanilmaya baslanan Web 2.0 terimi, ikinci nesil
internet hizmetlerini, toplumsal iletisim sitelerini, vikileri, iletisim araglarini,
folksonomileri yani internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemi
tanimlar(O\'Reilly, 2005). Web 2.0 hizmetleri ve uygulamalari, miisteriler ve hizmet
saglayicilar arasinda daha dinamik etkilesimi, daha fazla web sayfa ve uygulamanin
gosterimini ve katilimcilarin  kullanicidan kullaniciya seklindeki daha dogrudan
etkilesimini miimkiin kilar. Ciinkii web 2.0 uygulamalari, kullanicilara birtakim teknik
bilgilerle kendi olusturduklari medya eylemlerini ve edindikleri bilgileri paylasim

olanag tanir.

Kaplan ve Haenlien’in (2010) tanimina gore sosyal medya, Web 2.0’in ideolojik ve
teknolojik temelleri tizerine kurulu ve kullanicinin yarattigi igerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine izin veren internete dayal bir grup uygulamadir. Blackshaw ve Nazzaro
(2004) ise sosyal medyayi; diger bireyleri iiriinler, markalar, kisiler ve konular hakkinda
bilgilendirmek amaciyla tiiketiciler tarafindan yaratilan, baslatilan, dagitilan ve

kullanilan yeni ¢evrimigi bilgi kaynaklari olarak tanimlamiglardir.

Onat’a (2010) gore ise sosyal medya kavrami, kullanicilarin kendi aralarinda fikirlerini,
ilgi alanlarim ve goriislerini paylasarak etkilesime ve iletisime gegmelerine olanak veren
online araglar ve web sitelerini igermektedir. Sosyal medya; teknolojiyi, sosyal
girisimciligi sozciik, resimler, videolar ve ses dosyalart ile biitlinlestiren kapsayict bir

kavramdir.

Sosyal medya, kisilerin web tizerinde mekan ve zaman kisitt olmaksizin fikirlerini ve
goriislerini  belirtmelerine imkan taniyan, internetin multimedya(¢oklu ortam) yani

goriintii, ses, metin, video gibi 6zelliklerini limitsiz bir bigimde kullanma imkani veren,
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aynt zamanda farkl kisiler ile karsilikli goriis aligverisine ve paylasima dayali bir
interaktif ortamin varhigmmi hayata geciren genis tabanli bir platform olarak
nitelendirilebilir(Bulunmaz, 2011). Yine sosyal medya, bilginin, degisik goriis/diistiniis
ve tecriibelerin kamu orijinli internet sitelerince paylasimima imkan veren ve internet
alemini hizl1 bir sekilde yasamimiza yerlestiren bir uygulama alanidir (Weinberg, 2009).
Yasadigimiz bu iletisim ¢aginda c¢ogu kisinin mobil ve ¢evrimi¢i oldugu

diistintildiigiinde sosyal medya, sundugu bu hizmetlerle 6nemli bir yere sahiptir.

Yapilan bu tanimlamalardan sonra sosyal medyanin tarihgesine de kisaca deginmek
gerekir. Sosyal medyanin orijini web teknolojileriyle esanlidir. Internet alaninda web
tabaninda kullanicilar arasinda bilgi aligverisi saglayacak platform olma o6zelliginin
eklenmesi ile sosyal medya varolmustur denebilir. Ayrintili agiklamak gerekirse, sosyal
medyanin ortaya ¢ikisi 1979 senesinde Jim Elis ve Tom Truscott tarafindan kurulan
Usenet ile baglar. Usenet, diinya ¢apinda internet kullanicilarina mesaj génderme, yani
mesajlagsma imkani veren bir tartisma platformudur. Sosyal medyanin ¢agimizda iletisim
amagl kullanimmin ilk belirtileri ise 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan
Open Diary web sitesinin kurulmasi ve ilk kez Webblog kavraminin ortaya ¢ikmasi ile
baglar. 2003 yilinda Myspace’in kurulumu ve yayinlanmasi interaktif iletisim i¢in biiylik
bir adim olurken 2004 yilinda Facebook’un ortaya ¢ikisi bir bakima iletisim devriminin
baslangict olmustur. Facebook ise, sosyal medya olgusunun internet kullanicilarinda
yayginlagmasini saglayan adeta bir enerji santrali gorevi gormistiir. Ardindan Twitter,
Youtube ve Instagram gibi platformlar sayesinde sosyal medya artik yagsamin bir parcasi

haline gelmistir.

2.3.  Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, geleneksel medyanin 6zelliklerine sahip olmasinin disinda, kendine has

ozellikleri ile ayirt ediciligi sayesinde kullanicilarin tercih ettigi medya araci olmustur.

Sosyal medyay: en fazla paylasimin oldugu, online medyanin yeni bir ¢esidi olarak
imkan sundugu yeni fikirlerden biri olarak niteleyen Vural vd. (2010)’a gore sosyal
medya katilim, agiklik, karsilikli konusma, topluluk olusturma ve baglantisallik

ozelliklerini igerir. Bu 6zellikler su sekilde tanimlanir:



Katihm: Katilimcilar sosyal medyadan ilham alarak cesaretlenir ve tiim katilimcilar

“feedback” yani geri bildirimde bulunurlar.

Acikhk: Katilimcilara ve geri bildirimlere en fazla agiklik sosyal medyadadir. Sosyal
medya servisleri “oylama, yorum ve bilgi paylasimi” gibi hususlarda kullanicilarina

cesaret verir. Sosyal medya servisleri, erisime ve ulasima ¢ok ender engel koyarlar.

Karsihkh Konusma: Igerik aktarrm ve dinleyiciye bilgi ulastirma odakli olan
geleneksel medyaya kiyasla sosyal medya, bunlara ek olarak ¢ift yonlii konusmaya

imkan saglamas1 bakimindan daha iyidir.

Topluluk olusturma: Sosyal medya, gruplara ve topluluklara hizli ve etkin olusum i¢in
imkan tanir. Bdylece topluluklar, begendikleri fotograf, politik degerler, favori

TV sovlari gibi ilgili olduklar: alanlarda paylasim yaparlar.

Baglantisallik: Diger siteler, arastirmalar ve kisilerin ilgili olduklari herhangi bir
konuda link verilmesine olanak tanirken, sosyal medyanin cogu cesidi baglantili isler

gerceklestirir.

Sosyal medya elbette internetin belirgin klasik 6zelliklerini tasimakta; fakat onun 6nemi,
interaktif ortami ¢ok etkili bir sekilde saglamasidir. Sosyal medyanin &zelliklerine
deginen Canli (2015), bu 6zellikleri su sekilde belirtmistir:

Coklu ortam ozelligi: yani multimedya da denilen metin, miizik, video gibi gorsel,

isitsel Ozellikleri interaktif ortamda verebilme 6zelligi.

Network ortamimi saglamasi: ag veya sebekeler yoluyla sayisiz bilgisayarin birbiriyle

irtibat kurmasini saglamasidir. Bu da iletisimin geldigi zirve noktayr gostermektedir.

Sinirlarin ortadan kalkmasi: iletisimde higbir sinir kalmamas: aslinda Web 2.0 ile
baslar; ancak bunun daha insan odakli ag ortaminda diisiiniilmesi ve medya amagh
kullanilmasi, sosyal medya sayesinde gerceklesir. Bir sosyal medya mesaji, diinyanin

neresinde olursa olsun saniye dolmadan karsi tarafa ulasabilmektedir.

Kullanicinin iistiinliigii 6zelligi: yani iireticinin tiim arzina karsin kullanici yine son
noktay1 koyabilmektedir. Bu da ekonomik arz-talep dengesindeki pazarlama stratejisinin

sil bastan yapilmasina neden olmaktadir.



Cizelge 2.1: Sosyal Medyanin Ozellikleri (Vural vd. (2010) — Canl1 (2015))

Vural vd. (2010) Canh (2015)

Katilim Coklu Ortam

Aciklik Network Ortamini Saglama

Kargilikli Konugma Sinirlar Ortadan Kaldirma

Topluluk Olusturma | Kullanicinin Ustiinliigii

Baglantisallik

Vural vd. (2010) ile Canli (2015), sosyal medyanin 6zelliklerine deginmistir. Bahsedilen

bu 6zellikler Cizelge 2.1°de maddeler halinde siralanmistir.

Sosyal medyanin kendine has belirgin 6zelliklerinden bahsettikten sonra, geleneksel

medya ile arasindaki farklara deginmek daha agiklayici olacaktir.

Geleneksel medya ve sosyal medyanin herkese agik kullanim alani vardir; ancak
geleneksel medya devlet ya da 6zel sirketler tarafindan erisilebilirken sosyal medya tiim
kullanicilarina erisilebilirlik saglamaktadir. Diger yandan, geleneksel medyada belirli bir
maliyet s0z konusuyken sosyal medyada maliyet cok diisik ya da sifirdir.
Kullanilabilirlik agisindan degerlendirildiginde ise geleneksel medya egitimli kisilerce
kullanilabilirken sosyal medya, herkes tarafindan kullanilabilmektedir. Diger bir
farklilik da yenilik yoniinden; geleneksel medyada yenilikte zaman farki fazlayken
sosyal medyada yenilik, anlik olarak bile degisebilmektedir. Kalicilik yoniinden de
degerlendirdigimizde geleneksel medyada iiretilen igerikler degistirilemez; ancak sosyal
medyada igerik degistirilebilir, hatta silinerek yayindan bile kaldirilabilir. Son farklilik
da ozgiirlik alanindadir; geleneksel medyada tamamen Ozgiir bir igerik iiretilemez,

ancak sosyal medya, kullanicilarina sinirsiz 6zgiirliik tanimaktadir.



Cizelge 2.2: Geleneksel ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Erisilebilirlik

Devlet ya da Ozel Sirketler

Tium Kullanicilar

Maliyet

Var

Yok

Kullanilabilirlik

Egitimli ve Tecriibeli Kisilerce

Herkes Tarafindan

Yenilik Zaman Farki Cok Zaman Farki Yok
Kahicihk Degistirilemez Degistirilebilir
Ozgiirliik Snirhdir Sinirsizdir

Geleneksel ve sosyal medya arasindaki farklar yukarida agiklandiktan sonra Cizelge
2.2’de bu farklar erigim, erisilebilirlik, maliyet, kullanilabilirlik, yenilik, kalicilik ve

ozgiirliik olmak tizere yedi faktore gore karsilastirmasi yapilarak aktarilmistir.

2.4. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya araglart gerek bireysel kullanicilar gerekse firmalar tarafindan son
zamanlarin en ¢ok vakit gegirilen ve basvurulan mecrasi olmustur. Insanin en degerli
varlig1 zaman oldugu disiiniildiigiinde dogru ve faydali se¢ilmis bir sosyal medya araci

hem bireyler hem firmalarin etkinlik kavraminda 6nemli role sahiptir.

2.4.1. Bloglar

Ingilizcedeki “web(ag)” ve “log(kiitiik)” kelimelerinin birlesimi olan “weblog(ag

kiitligii)” kavraminin zamanla yayginlasan adi “blog” dur.

Blog, Teknik bilgiye gereksinim duymadan, kullanicilarinin arzu ettigi seyi, istedigi
bicimde yaziya doken bireylerin olusturduklari, giinliife benzeyen web siteleridir.
Bloglar, ileri bir teknik bilgi ve egitime gereksinim duyulmadan internet kullanicilar
tarafindan rahatca olusturulur ve giincellemeler de zamani geldiginde kolaylikla
yapilabilir. Tirkcede "agik giinliik", "ag giinliigii", "e-giinlik" gibi baz1 isimler 6nerilse
de, blog sozcligiiniin genel kabul gormiis bir karsiligi heniiz bulunmamaktadir. Tiirk Dil

Kurumu da heniiz bir karsilik dnermemistir(Alikili¢c ve Onat, 2007).

Bloglarda yer alan icerik ve yorumlar gilincelligine gore siralanir, yani yayin akisi en

yeni olan, ilk sirada olacak bi¢imdedir. Bloglardaki paylasimlarda genellikle paylasim
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sahibinin ad1 ve paylasim tarihi belirtilir. Paylasim sahibinin tercihine gére blog yoruma
acik veya kapali yayina sokulabilir. Genellikle yorumlar sayesinde blog takipgisi ve
blogger arasinda iletisim saglanacagindan yorumlar 6nem arz eder. Ayrica giincel

olmayan yayin ve o yayina ait yorumlara da blog iizerinden erisebilmek miimkiindiir.

Blog tiirlerini “kisisel”, ”temasal”, "topluluk™ ve “kurumsal” bloglar olmak iizere genel

olarak dorde ayirabiliriz;

Kisisel bloglar: web iizerinden kisisel olarak olusturulan, 6zel veya genel amaci olan
blog tiiriidiir. Cogunlukla blog yazarmin adini1 veya takma ismini(nickname) alirlar. Blog
yazarinin bireysel giinliigii degil de giindemi 6zgiin bigimde yansittig1 alandir. Bu tiir
bloglar, tecriilbeye gereksinim olmadan kisilerin sayfalarii Kkendilerinin dizayn
edebilecegi tarzdadir ve ¢ogunlukla giinliik bi¢ciminde olusturulurlar. Kullanicilarinin
glinliik yasamda yasadiklar1 tecriibeleri, karsilastiklar1 olaylari takipgileri ve okuyuculari

ile paylagsmasina imkan verir. Bloglarda en yaygin olarak tercih edilen tiirdiir.

Temasal bloglar: belirli konularda uzman olan kisilerin yazdigi ve diizenledigi,
yalnizca belirli bir alanda yazilan gonderilerin yer aldigi bloglardir. Ekonomi, politika,

basin, moda vb. gibi.

Topluluk bloglari: bu bloglarda iiyelik 6zelligi ile liye olunarak olusturulan ve biiyiik
katilimc1 sayilarina ulagabilen yaygimn bir tiirdiir. Bu tarz bloglar, kendilerinin sahip

oldugu yazilim 6zelliklerini kullanirlar.

Kurumsal bloglar: kurumlarin, 6zellikle sirketlerin kendileriyle alakali haberleri ve
duyurularini daha igten bir bicimde halka agmak amaci ile olusturduklari bloglardir. Is
yasaminda giderek onem kazanan bu bloglar, Tiirkiye'de az sayida olsa da diinyada
sirketler, sirket bloglarin1 hizmete sunmaktadir. Bu bloglar kendi kurumlar ile ilgili
olumlu izlenim birakabilmek i¢in paylasimlarda bulunurlar, hatta kurumu 6ven nitelikte
yazilar da yazarlar. Boylece tiiketicinin zihninde pozitif alg1 birakarak piyasada mevcut

konumlarini saglamlastirir ve ileri gotiirtirler.



2.4.2. Mikrobloglar

Isminden de anlasilacag: iizere bir blog yayin bi¢cimi olan mikrobloglar, iceriginin ve
dosya biiyiikliigiiniin bloglara kiyasla daha kiiciik ve anlik olan kisa cilimlelerle

aktarimini saglayan sosyal medya mecrasidir. En taninmis olan1 “twitter’”’dir.

Mikroblog yayincilari, “su an neredeyim, ne yapiyorum ve bundan g¢ok etkilendim.”
tarzinda anlik 1iletiler gondererek o an igin, yaymciin ¢ok etkisinde kaldig
paylasimlarda bulunurlar. Bu paylasimlar, bloglarda yer alan tematik konular olmanin

yani sira, belirli bir siire sonra bir sey ifade etmeyen siradan olaylar da olabilmektedir.

Diinyanin herhangi bir yerinde yasanan bir gelismeyi en hizli bigimde duyurup
yayillmasimni saglayan mikrobloglarin her gecen giin kullanici sayisinin artmasiyla
popiilerligi hiz kazanmustir. Etkisini genis kitleler tizerinde gosteren twitter, mikroblog

tiiriinlin en taninmigidir.

Twitter, kullanicilarina “tweet(kus civiltis1)” adi1 verilen, 140 karaktere kadar metinler
yazma hakki taniyan diinyada en ¢ok tercih edilen mikroblogdur(Lowe ve Des, 2011).
Twitter kullanicilart attiklar1 tweetleri, gormesini istedigi kisilerle sinirlayabildikleri
gibi, herkese agik da yayinlayabilirler. Kullanicilar bagka twitter kullanicilarini takip
edebildikleri gibi, bagka twitter kullanicilari da kendilerini takip edebilmektedir. Twitter,
ayn1 zamanda bir karsilikli konusma aracidir ve esasinda twitter’t dnemli yapan da bu
konugsmalardir. Bu konusmalara bagskalar1 dahil edilebilir veya ¢ikarilabilir. Bu konugma

gruplari sosyal arag, 1§ araci, tutundurma araci vb. gibi 6nemli amaglara hizmet eder.

Twitter, ayn1 zamanda diinyada konjonktiiriin gidisatinda da etkili bir yapiya sahiptir.
Bunlara en iyi 6rnek “Arap Bahari”’nda halkin twitter kanali ile ¢agrimlarla organize
olup protesto faaliyetlerini yiiriitmesidir. Bir digeri ise Amerika Birlesik Devletleri’nde
bagkanlik se¢iminde Barack Obama’nin ve destekgilerinin twitter’s etkin bir bigimde

kullanmasidir, zira se¢imlerin kaderini atilan tweet’lerin belirledigi ifade ediliyordu.

2.4.3. Vikiler (Wikiler)

Viki, bir is birligi etrafinda kiimelenen bireylerin web tarayici iizerinden yeni sayfalar

olusturmasina, sayfalarda diizenlemeler yapmasina ve bu sayfalar1 birbirine baglamasina
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olanak saglayan “Media WIiki” vb. bir yazilim altyapis1 kullanan web sitelerinin genel
adidir.

Viki sitelerinde kullanicilar kolayca biiyiik dokiimantasyonlar olusturabilir. Diff 6zelligi
sayesinde, sayfanin 6nceki stirlimleri goriilebilir ve boylelikle belgeler arasindaki siiriim
farkliliklar takip edilebilir. Sayfalar arasindaki baglantilar ve sayfa bigimlemeleri sistem
tarafindan otomatik olarak yapilandirilacagindan, bilgiye erisme ve bilgi belgeleme viki
ile son derece kolaylagmaktadir. Bir viki, kullanicilarina icerik ekleme imkani ve ayni

zamanda ekledikleri igerikleri de yayinlama imkanini tanir(Boulos vd., 2007).

Viki sitelerindeki igerik stilini benimseyen diger biitiin internet siteleri bireylere igerikler
konusunda onlar diizenleme ve degistirme olanagi tanir. Kullanicilarin farkli bilgiler
girerek katkida bulunup igerik ¢esitlendirilmesinde bulundugu bu siteler, ¢ogunlukla
internette arsiv olarak kabul goriirler. Diinya c¢apinda en yaygm olarak bilineni

wikipedia.org’dur.

Yazili ve gorsel dosyalarin bilesik iiretime ve paylasima dayali bir tiliriinii olusturan
vikiler, cagimizda ¢ok sayida grup ve ziimre tarafindan, kolektif nitelikte hedefler ve
tasarilar yapmak, eylemde bulunmak ya da bilgi akisinin hizin1 artirmayr saglamak
amaciyla kullanilmaktadir. Bu 6zellikleriyle vikiler, haberlesmeleri hizlandirmanin yani
sira, merkezi olmayan ve bundan 6tiirii de bir nevi denetimsiz birakilan yeni bir bilgi
yigininin da olusumuna kaynaklik etmektedirler. Diger taraftan da viki kavrami, bir
Olgiiye kadar yeralti ¢agrisimi yaptigindan, var olan diizene karsi soyleyecekleri olan
kigiler i¢in cezbedici niteliktedir. Uygulamada, bir vikinin weblogdan farki, genel
olarak, weblog’un, siteyi kuran bir tek kisinin ya da birkag kisinin diisiincelerini, yorum,
analiz ya da taleplerini dile getirmesine karsilik; viki’nin “ortak ¢ikarlar1 ya da felsefeyi

paylasan bir grubun sesini agiga vurmasidir(Kose, 2009).

Vikiler egitim faaliyetlerinde, bir hayli faydali olan Web 2.0 teknolojileri haline
doniismektedir. Bunlar, yapilan ¢aligmalarin belli konu basliklar1 altinda arsivlenmesini
saglamaktadir. Boylece, 0Ogrencilerin belli konular hakkinda bilgi paylasiminda
bulunabilecegi bir platform ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan bilgilerin konu basliklari
altinda arsivlenmesi, bilgiye erisimi de kolaylastirmaktadir. Ayrica, Vikilerin en 6nemli

faydasi, 6grenciler ve 6gretmenlerin Kolektif calismalariin sonucu olan, nitelikli bilgiler
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sunmasidir. Ayrica, sunulan isbirlik¢i calisma ortami da 6grencilerin kendi aralarinda

etkilesim saglamalar1 yoniinden 6nemlidir(Deperlioglu ve Kose, 2010).

Vikiler, isletmelerin de bilgi yonetimi, beyin firtinasi ve takim yonetimi konularinda
faydalandigi mercilerdir. Ayrica vikiler farkli firmalarin beraber ¢alistigi alanlarda

yaptiklar1 projeleri kaydetme ve bagkalarina duyurma araci olarak da kullanilmaktadir.

2.4.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, kisilerin internet iizerinde, toplum hayati i¢cinde kendilerini tanimlayarak
insanlara internet iletisim metotlar ile iletisime gegmek i¢in ve ayni zamanda normal
sosyal yasamda yapilan cesitli jestleri simgeleyen sembolik hareketleri gostererek
insanlarin yarattig1 sanal ortamda sosyal iletisim kurmaya yarayan aglara verilen genel
isimdir.

Sosyal aglar, kullanicilarin baska sosyal ag tiyeleriyle birebir, etkilesimli iliskiler
kurduklar1 sanal topluluklar olarak tanimlanabilmektedir. Boyd ve Ellison, bireysel
kullanicilarin kisitl bir yap1 icinde kisisel profillerini olusturabilecekleri, arkadas
topluluklarindan olusan listeler yardimiyla kendi aralarinda ve diger iiyelerle igerik
paylasabilecekleri, paylasilan iceriklere yorum ve benzeri ifadelerle etkide
bulunabilecekleri web tabanli sistemler olarak tanimlamaktadir (Olgun, 2014). Sosyal
aglar1 diger aglardan ayiran belirli bazi 6zellikleri vardir. Bunlar yorumlama sistemi,

gizli mesajlagsma sistemi, arkadas ag1 ve profil sayfas1 seklidir.

Sozlikteki ifadesiyle sosyal veya toplumsal ag, “bir ya da birden fazla toplumsal
iliskiyle birbirine baglanmis, dolayisiyla toplumsal bir bag olusturan bireyler (daha
ender durumlarda ortakliklar ve roller)” anlamima gelmektedir. S6z konusu iligki
baglariin i¢inde akrabalik, iletisim, arkadaslik ve otorite sayilabilir. Sosyal aglarda asil
amag internette “topluluk” meydana getirip bunlarla senkronik hareket etme, fikirleri ve
diisiinceleri paylasma, yeni ¢dziimler iiretme gibi faaliyetlerde bulunmaktir(Ozmen,
2011).

Sosyal ag siteleri; kullanicilarina, sanal bir mekanda kendilerini ifade etme, sosyal ag
ortami olusturma, diger sosyal ag kullanicilariyla iletisim kurma ve devam ettirme,

olusturduklart icerigi (fotograf, video, blog vb.) paylasma, sahsi bilgilerini, fotograf ve
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videolarini igeren profil sayfasi olusturma ve tanimadigi insanlarla iliskiler kurma, yeni
arkadasliklar kesfetme imkanlarmi vermektedir. Verilen imkéanlarin ve kullanicilarin
farkli ihtiyaclarin1 gidermeye yonelik uygulamalarin varligi, her gegen giin daha ¢ok

sayida bireyin sosyal ag sitelerine iiye olmasini saglamaktadir(Kokog ve Karal, 2010).

Sosyal aglar, 6zel bir ihtiyaca ¢oziim getirmek amaciyla da kullanilmaktadir. Ornegin,
belli bir arabay1r veya bilgisayar1 kullanan insanlar1 bir araya getirmek {izere
olusturulabilir. Bu tiir web siteleri, tek bir model arabay1 kullanan bir kisinin ayni tip
model arabayir kullanan diger bir kisi ile bir araya gelmesine sans vermektedir.
Birbirlerini tanimayan bir grup insan, ilgilendikleri konular hakkinda goriis aligverisinde
bulunabilmektedir. Ayrica sosyal aglar insanlarin birbirleriyle kolay ve siirekli iletisimde

bulunmasina da yardimci olmaktadir(Biger, 2012).

Glinlimiizde sosyal aglardan “facebook(yliz kitab1)”, aylik bir buguk milyara yaklagan
aktif kullanicisi ile global anlamda en taninmis olanidir. Facebook’u aylik 500 milyona
yaklagsan aktif kullanicisi ile “LinkedIn” takip etmektedir. Diger yandan diinya iizerinde
global olmayan fakat iilkesinin(Cin) sinirlar1 igerisinde toplamda 1 milyara yaklasan

aylik aktif kullanicilariyla “Tencent QQ” ve “Qzone” da en aktif olan sosyal aglardandir.
a) Facebook

Sosyal aglar, her gegen giin kullanici sayisi yoniinden artig egilimindedir. Kisilerin sanal
diinyada birlikte zamanlarin1 gegirebilecegi, paylasimlarda bulunabilecekleri ve beraber
eglenebilecekleri bir platform sunan sosyal aglardan biri de Facebook’tur. Ilk defa 2004
senesinde Harvard Universitesi bilgisayar bilimleri 6grencisi olan Mark Zuckerberg’in
kendi bulundugu kampiisteki 6grenciler arasinda kullanilmak iizere yarattigi bu yazilim,
tiim diinyada bilinen ve en ¢ok kullanic1 sayisi olan aglardan biri olmustur(isman ve
Albayrak, 2014). Kullanicilar, Facebook araciligiyla sahip olduklari hesaplarda
kendilerini 6zgiirce ifade edebilmekte, yeni insanlar tantyip arkadaslar edinebilmekte ve
merak ettikleri, ilgi duyduklar1 grup ya da topluluklar ile ilgili haberler edinip onlar
hakkinda bilgi saglayabilmekte veya liye olabilmektedirler. Ayrica, istedikleri sekilde

iletisime de gegebilmektedirler.
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Facebook, kullanicilarina, profillerinde bulunan arkadas listelerindeki kisilere
ulasabilme ve onlarla da iletisime ge¢gme olanagi tanimaktadir. Bu, onun ayirt edici en
onemli ozelligidir.

Diger tiim sosyal aglar gibi Facebook da kullanicilarina kendi profillerini olusturmalari
icin imkan tanimaktadir. Bu profil, bireyin kendi 6zelliklerini igerdigi gibi gorsel olarak
resimlerle de desteklenmektedir. Facebook tarafindan bunun yapilmasindaki asil hedef,
kullanicilar hakkinda 6n bilgiler elde etmektir. Fakat Facebook, olusturulan bu bilgilerin
diger kullanicilar tarafindan goriilmesine de kisit koyma hakki tanimaktadir veya
kimlerin bu bilgileri gérebilecegi konusunda, siir1 kullanicilarin belirleyecegi 6zelligi
de yaziliminda bulundurmaktadir. Bunun sebebi, istenmeyen sahislar tarafindan
bulunmamak ve bilgilerinin bu bireylerce goériilmemesini saglamaktir. Facebook’ta
kullanicilarin profilleri su bilgileri igermektedir: Cinsiyet, dogum tarihi, memleket, dini
inang, hobiler, sevdigi miizik ve filmler, iletisim bilgileri, egitim ve is bilgileri, liye
oldugu gruplar ve sayfalar, arkadaslar, paylasilan fotograflar ve videolar(Goker, 2010).
Bu bilgilerin tiimii, kullanicilarin bir bakima bu sosyal ag icerisinde kendini ifade ettigi,

konumlandirdigi ve sundugu bir ortama dontismektedir.

Facebook, iiye ve kullanicilarinin fazlalig: ile de dikkati ¢gekmektedir. Bu, Facebook’un
uluslararasi bir nitelikte olmasindan 6tiiriidiir. Diinya {lizerinde yaklasik 1.5 milyar aylik
aktif kisi sayisina ulasan Facebook, kullanicilarima yeni yiizlerle ve yeni 6zelliklerle,
mesela goriintlilii konugsma, mesajlasma ve begeni butonundaki farkli emojilerle vb. en

cok kullanilan sosyal ag olma 6zelligini daima korumaktadir.

Facebook kullaniminin genellikle, sosyal iliskileri siirdiirme(arkadas edinmek, takip ve
denetim), calismalara iliskin kullanim ve giinliik etkinliklerde kullanim gibi temel
kullanim alanlar1 vardir(Bilen vd. 2014). Facebook’un kullanicilar tarafindan tercih
edilmesinin arkasinda bulunan en biiylik neden arkadas bulmaktir. Arkadas bulmalar
kullanicilarin sosyal ¢evresinden olan kisilerle sinirli kalmamakta, Facebook sayesinde
kullanicilarin okul donemlerindeki arkadaslarina, calistiklar1 igyerlerindeki caligsma
arkadaslarina ve eskiden oturduklari semtteki arkadaslarina da ulasabilmektedir. Ayrica
kullanicilar, olusturduklar1 resim ve videolar1 paylasabildigi gibi, internette yayilan ve

ilgi géren baska video ve resimleri de hesaplari lizerinden paylasabilmektedir.
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Gilnlik  hayatimizda biiyik yer kaplayan Facebook’un, sosyal hayatin
bi¢imlenmesindeki rolii de yadsinamaz. Facebook’ta paylasilan baglantilar, resim ve
videolar ve daha birgoklari, kisinin giindelik yasami da etkilemekte ve sanal ortamin

disina ¢ikildiginda reel paylagimlar olarak kendini gostermektedir.
b) Linkedin

Mayis 2016 itibariyle 433 milyon aktif kullanicisi olan diinyanin en genis is ag1 olan
Linkedin, calisanlarin is diinyasinda diger bireylerle iletisim kurma ve bilgi alisverisi
saglama amaci ile profesyonellerce olusturulan sosyal ag platformudur. 2003’te kurulan
Linkedin, popiilaritesinin biiyiikk ¢ogunlugunu bu sitenin aktif kullanicilar1 ve birer
iiyeleri olan profesyonel kullanicilara is olanaklar1 sunmasiyla kazanmistir(Kudug,

2011).

LinkedIn, Kkullanicilarin hesaplarinin igeriklerini kendilerinin olusturmasina, baska
profesyonel bireylerle iliski kurmasma, bir topluluk olusturmasina veya baska
topluluklara miidahil olmasina olanak tanir. Bunlar haricinde, sirketler i¢in diisiiniilen
makamlara uygun bireylerin alinmasi, ¢alisanlar yoniinden de is arama ve bulma gibi
insan kaynaklar1 yonetimi alaninda yararlanilabilecek 6zellikleri de barindirmaktadir.
Bunun disinda sahsi iletisim kurabilme, bu sosyal ag1 kullanan sirketleri takip edebilme
basarilari, uzmanliklar1 ve iletisim bilgilerinin profiller lizerinden yayinlanmasma da

olanak tanimaktadir.

LinkedIn uygulamasi cesitli kullanici hesaplarini da desteklemektedir. Ucretsiz
acilabilen temel hesap disinda, belirlenen tutar karsiliginda bedel 6deyerek ayrica su
hizmetlerden faydalanilabilir. Bu o6zellikler iicretsiz olmayan, bir bedel karsiliginda
kullanilabilen 6zelliklerdir(LinkedIn, 2016).

- Arama sekmesinde normalden ¢ok daha fazla se¢enekle karsilasabilme,

- Kullanicis1 olunan hesabin kimler tarafindan goriildiigiinii ayrintili bir bigimde

inceleyebilme,
- Baglant1 ve topluluklarin adlarin1 gériintiileyebilme,

- Is arama 6zelliklerinden yararlanabilme.
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2.4.5. Podcastler (Podcasting)

Kullanicilarin hizmetine Eyliil 2004’ten beri sunulan podcastler, yapilan yaym farkli ve
yeni bir bigimde yayma bi¢imidir. Podcast sayesinde, amatdr ya da profesyonel
radyo/televizyon programlarina abone olarak takip etmek, istenilen yayinlari istenilen
zamanda ve istenilen aragla tekrardan dinleyebilmek miimkiindiir. Terim Apple’in
iirettigi tasinabilir miizik calar Ipod’un, adindaki “pod” ve Ingilizcede yaym manasina
gelen “broadcast” sozcligliniin “cast” kismi alinarak olusturulmustur. Podcastler, ilk defa
Apple Ipod i¢in gelistirilmis olmasina karsin giiniimiizde dogrudan Ipod ile ilgili bir
kavram degildir(Kalafatoglu, 2010).

Bir oynatici tarafindan aktarilan uygun ses ya da gorsel dosya olarak
tanimlayabilecegimiz podcastlere, abone olma 6zelligi ile kullanicilar bir¢ok yayina
ulagabilmektedir. Podcast’in merkezinde RSS (Really Simple Syndication-Cok Basit
Besleme) ozellikleriyle birlikte, XML (Extensible Markup Language-Genisletilebilir
Isaretleme Dili) dosyas: bulunmaktadir. Bu dosya ulasilabilir olan tiim ogelerin ve
béliimlerin listesini barindirmaktadir. iginde yer alan toplayici program, diizenli bigimde
kayith dosyalari ¢esitlendirip yeni boliimleriyle otomatik olarak giincellestirmektedir.
Podcastlerin portatif araclarla her yerde dinlenebilmesi onu, egitici niteligi ile

tanitmistir.

Podcastler sayesinde kullanicilar, begendikleri bir dergiye, televizyon kanalina, radyo
kanalina vb. iiye olabilir ve bunlarin yaymlarin1 degisik zamanlarda offline olarak
dinleyerek takip edebilirler. Boylelikle Podcastler eglenceli ve egitici seceneklerini

kullanicilarina sunmaktadir.

2.4.6. Forumlar

Forumlar, ilk zamanlar sosyal medya kavraminin su anki islevini gérmeseler de internet
kullanicilarina, sosyal platformlarin ilk tecriibelerini yasatmislardir. Gliniimiizde, forum
sitelerinin alan1 bir hayli genistir. Bu siteler, magazin, haber, kiiltiir, sanat, saglik, spor,
siyaset, ekonomi vb. gibi bir¢ok diisiince ve goriise acik forum konulari ile paylasim ve

tartisma ortami sunarlar.
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Forumlarin tyelik 6zelligi ile kullanicilar, sitelere liye olabilmekte ve yorumlariyla
katkida bulunabilmektedirler. Giiniimiizde Twitter ve Facebook’un kullanici sayisinin
artmastyla forumlara olan yonelim azalmistir denilebilir. Ileriki tarihlerde bu sitelerin tek
bagina kullanim o6zelligini yitirerek diger sosyal aglarda ek oOzellik olarak hayat

bulmalart miimkiindir.

2.4.7. Fotograf Paylasim Siteleri

Gorsel ifadeler ve araclarin insanlart etkilemesi, yazili ifadelere kiyasla daha fazla
oldugu tartismasiz bir gercektir. Cilinkii gorsel ifadeler insanlarin duygularina daha fazla
seslenebilmektedir. Durum bdyle oldugundan, sosyal medya i¢in gorsellik 6n plandadir

ve esasinda sosyal medyay1 ¢ekici kilan 6zellik de budur.

Gilinimiizde fotograf paylasim sitelerinin en c¢ok tercih edilenleri Facebook ve
Instagramdir. Son eklenen O6zellik sayesinde, Facebook gibi Instagramda da video

paylasimi yapilabilmektedir.

Cagimizda, teknolojinin sundugu imkanlarin etkisi ile fiziki fotograf albiimlerinin yerini
cogunlukla dijital ortamlar almistir. Bu dijital ortamlar, sundugu avantajlarla da
kullanicilarin begenisini toplamaktadir. S6yle ki; maliyeti neredeyse yok denecek kadar
azdir ve fotograflar dijital diinyaya aktarildig1 i¢in yer kisit1 hi¢ olmamaktadir, boylece
fotograf sahipleri diledigi kadar fotograf depolayabilir ve tarih sirasina gore de siralayip
istedigi zaman tekrar bakma sansina sahip olur. Bu sekilde dijital ortamda fotograflarini
saklamak isteyenlerin kullandig1 bazi ortamlar vardir; Google ve Yahoo gibi(Canli,

2015).

2.4.8. Video Paylasim Siteleri

Stiphesiz video paylasimi denince giiniimiizde ilk akla gelen sosyal medya orgam
“Youtubetur. Youtube, kurulusundan giiniimiize dek, diinyada en fazla ziyaret edilen ve
en fazla video paylasimi yapilan site olma ozelligini korumustur. Youtube;
kullanicilarin, liye olarak videolar yiikleyebildigi, begendikleri videolar1 diger sosyal
aglarda da paylasabildigi, videolar hakkinda yorumlarda bulunabildigi, “like (begen)” ve

“unlike(begenme)” butonlar1 ile de videolar hakkinda kisa goriislerini belirttikleri,
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limitsizce video izlenebilen basit, kullanigh ara yiizii ile hizmet veren bir sosyal agdir.
Bunlarin disinda kullanicilar yiiklenen videolara iligskin sikayet etme hakkina sahiptir ve
denetlenmesini istedikleri videolar1 sikdyet edebilmektedir. Gerekli goriildiigiinde ise
uygunsuz videolar kaldirilabilmektedir. 2005°te kurulan Youtube, daha sonra Kasim
2006’da Google firmasi tarafindan satin alinarak Google biinyesine dahil edilmistir. Cok
genis video envanterine sahip olmasma karsin en c¢ok, sarkilarmm klipleri ilgi
gormektedir. Youtube, 2006 yilinda Google firmasimin biinyesine dahil olduktan sonra

kullanicilar bir “gmail” hesabi olusturarak videolar yiikleyebilmektedir.

Youtube hesab1 olusturan her kullanic1 “youtuber” olarak adlandirilir. Youtube’u aktif
sekilde kullanan Youtuber’lar kendilerine bir yon c¢izip hangi icerikte kanal tiirlinii
sececeklerine karar verirler. Bunlar; Yonetmen (Director), Miizisyen (Musician),
Komedyen (Comedian), Uzman (Guru), Bildirici (Reporter)dir. Bu Youtuberlar sirasiyla

soyle tanimlanabilir(Canli, 2015):

- Yonetmen: film yapicilarinin se¢imi,

- Miizisyen: miizikle i¢ ige olanlarin tercihi,

- Komedyen: komediyle ilgilenenlerin tercihi,

- Uzman: uzmanlik alanina gére Youtuberlar video olusturur, mesela bir ag¢1 yemeklerle
ilgili, bir 6gretmen derslerle ilgili yayin yapar.

- Bildirici: bu sahislar 6nemli statiileri olan Youtuberlardir. Cilinkii baz1 degerlere aykiri

videolar1 goriip rapor ederler ve bunlari yayindan kaldirabilirler.

Bir¢ok meshur kisinin iinii yaptig1 ¢alismalarin Youtube kanali ile yayinlanmasinin
ardindan daha da artmistir. Unlii olmayan kisiler de Youtube sayesinde iine kavusmus
hatta “sosyal medya fenomenleri” adiyla da anilmislardir. Bunun disinda maddi
imkanlar1 olmayan sanatgi, ressam, usta, as¢1 vb. gibi kisiler de yiikledikleri videolarla

tine kavusma olanag1 bulmuglardir.

Youtube, firmalar igin de reklam maliyetlerini daha aza indiren bir ortam olmustur.
Soyle ki, firmalar videolarin alt kisminda veya video baslamadan Once yer alan
reklamlarla markalasma yolunda hizla ilerleyebilmis ve {irinlerinin satisinin artmasi ile

de gelirlerini yiikseltmislerdir.
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Video paylasim sitelerine, Youtube’un haricinde, iilkemizde kullanilan “izlesene.com”

ve Avrupa firmasi olan “dailymotion” kanallarini da eklemek miimkiindiir.

2.5.  Sosyal Medyada Pazarlama

Sosyal medyanin teknolojideki ilerlemelerle birlikte giin gectik¢e daha da ilgi odaginda
olmasi ve gelismesi, firmalarin pazarlama, tanitim ve tutundurma faaliyetlerini bu
ortamlarda gergeklestirmesine altyapr hazirlamistir. Iyi bir pazarlama igin gerekli olan
“just in time” felsefesini firmalar sosyal medya kanallar1 ile tam manasiyla
gergeklestirebilmektedirler. Pazarlama faaliyetlerini sosyal ortamda sunan firmalar,
tiiketicilere kolaylikla ulasabilmis ve gelistirdikleri tekniklerle tiiketicinin ihtiyaclarina
da ¢ozlim bulabilmeyi basarmislardir. Bu mecralar, firmalarin tiiketicilerle bulustugu
samimi ortamlar sundugu i¢in isletmeler, sosyal medya ile pazarlama kavramlarini
birlikte kullanmaya baglamislardir. Hizli gelisen sosyal medya diinyasina, sirketler
kayitsiz kalmamak i¢in ilgili departmanlari olusturmus, bdylece bu alanda ayri bir is
kolu da meydana gelmistir. Kendilerini “sosyal medya uzmani” olarak tanitan bireyler

de bu sayede ortaya ¢ikmustir.

Sosyal medyada pazarlama, ayirt edilebilme ve tanmmishik yaratan, firmalara,
markalara, bireylere firsatlar sunan ve sosyal medya araglar ile yapilan tiim dogrudan
veya dolayl yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerini kapsar(islek, 2012). Sosyal medyada
pazarlamayla; isletmelerin iiriin ve hizmetleri, talepte bulunanlara veya potansiyel
miisteri konumunda olanlara sunulur ve bu sayede firmalarin internette gortiniirliigii ve

bilinirligi artirilmis olur.

Sosyal medyada pazarlama, marka olmay1 ve iletisim amacli sosyal aglari, sanal alemi,
sosyal igerikle olusturulan siteleri ve sosyal fikirlerin paylasildig: siteleri ¢evreleyen,
sosyal topluluklarin kiiltiirel baglamda kullandigi online reklam sekli olarak
tanimlanabilir(Biger, 2012).

En yalin haliyle sosyal medyada pazarlama, arzi yapilan bir iiriiniin ve/veya hizmetin
sosyal medya mecralartyla tanitiminin ve satisinin organizasyonunda uygulanan ve

internet siteleri lizerinde ilgi gérmek i¢in yiiriitiilen faaliyetlerin timiidiir.
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Yapilan bu tanimlarin ardindan sosyal medya ile yapilacak pazarlama faaliyetleriyle

gergeklestirilebilecek amaglart su sekilde siralamak miimkiindiir(Tuten, 2008):
- Uriin satislarinda arts,

- Tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek marka imaj1 yaratabilme,

- Pazarlama faaliyetini minimum maliyetle ger¢eklestirebilme,

- Marka bilinirligi olusturma,

- Marka sadakati olusturma.

Gerek firmalar gerekse diger kullanicilar sosyal medya {iizerinden pazarlama
faaliyetlerinde bulunacaklarsa, sosyal medya kanallarinda sahip olduklari hesaplarini
etkin ve verimli bir bigimde kullanmalidirlar. Isletmeler, sosyal medya kanallarinin
tamamini aktif bir bicimde kullanmayacaklarsa da hepsinde hesap agmalidirlar. Bu
kanallarda miisaade edenlerin tiimiinde “URL (Uniform Resource Locator)” yani
Standart Kaynak Bulucu ozellestirilmelidir. Bu URL, sirketin ya da sahip olunan
markanin adim tagimalidir. lgili sosyal medya hesaplari igin sekillendirilmis blog
zemini kurulup, markanin veya {rettigi Uriin ve hizmetin satis1 i¢in pazarlamasi

yapilmalidir.

Bu dogrultuda Taskin (2015), sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini 3 grupta

toplayarak ele almistir. Bu gruplar;

- Ekran ¢esidi dogrultusunda pazarlama faaliyetleri,

- Ekran konumu dogrultusunda pazarlama faaliyetleri,

- Amag dogrultusunda pazarlama faaliyetleri.

a. Ekran Cesidi Dogrultusunda Pazarlama Faaliyetleri

Belirlenen hedef kitlenin, sosyal medyada yapilan pazarlama ¢aligmalarini hangi ekran
ara yiizlerinde agabilme imkanimi tanmimasiyla ilgilidir. Bu, pazarlama faaliyetlerinde
olusturulan igerik, en uygun sekilde ve yerde ulastirilabilmesi agisindan ¢ok onemlidir.
Bu tarz pazarlama galismalarina, internet sayfalarinda genelde, haber kaynaginin hemen

altinda veya ekranin sag ve sol tarafinda rastlariz.
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Sekil 2.1: Ekran Cesidi Dogrultusunda Pazarlama Faaliyeti Ornegi

Sekil 2.1°de sosyal platformlardan olan Eksi Sozliik’te haberin hemen altinda yer alan

bir pazarlama 6rnegi verilmektedir.
b. Ekran Konumu Dogrultusunda Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal medya lizerinde, ekranda yayimlanacak olan reklam boyutunun ve yerinin énemi
biiytiktiir. Genelde konum, kullanicilarin da zihninde yer etmis olan “sag siitun reklam

alan1” ve “haber kaynagi alan1™’dir.
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Sekil 2.2: Ekran Dogrultusunda Pazarlama Faaliyeti Ornegi

Sekil 2.2°de en ¢ok kullanilan sosyal platformlardan Facebook’ta yer alan bir pazarlama
faaliyeti verilmektedir. Goriildiigii gibi, bu faaliyet ekranin sag kdsesinde gayet agik bir

bicimde konumlandirilmistir.
C. Amag¢ Dogrultusunda Pazarlama Faaliyetleri

Firmalarin, kurum ve kuruluslarin sahip olduklari sosyal medya hesaplarinda, iiyelerine
ve ziyaretcilerine; markalarinin tanitimi, bilgilendirmeler, kampanyalar veya dogrudan
iriin satislar i¢in yurittiikleri pazarlama faaliyetleridir: “etkilesim olusturma”, “begeni
toplama”, “internette trafik toplama” vb. gibi faaliyetler ama¢ dogrultusunda pazarlama

b

faaliyetlerine 6rneklerdir.

Etkilesim olusturma, Sosyal medyada insanlarla etkilesime ge¢mek, potansiyel miisteri
sayilabilecek insanlara marka hakkinda bilgiler vermek ve gelen sorulara cevap vermek

etkilesim olarak kabul edilmektedir(Altindal, 2013).

Begeni Toplama, sosyal medyada igerik paylasimi, begeni toplamasi ile dogru
orantilidir. Paylasilan icerikler ne kadar begeni toplarsa o kadar basarili olur demek

yanlis olmayacaktir.
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Internette Trafik Toplama, Internet'te en &nemli standartlar; ziyaretgi sayisi, ziyaret
sayis1, kullanici sayisi (tekil kullanici veya tekil ziyaretci), sayfa gosterimi gibi verilerdir

ve genel olarak Internet trafik toplama gostergeleridir(Ayhan ve Kiikrer, 2015).

Pazarlama calismalarinda sosyal medya araglarinin geleneksel medya(radyo, TV,
gazete) araclarina kiyasla maliyeti ¢ok daha uygundur. Biitge faktorii pazarlama
faaliyetlerinde onemli oldugu icin, maliyet diisiikliigi, ayrilan biit¢cenin verimli
kullanilmas1 yoniinden 6nemlidir. Bu da sosyal medyayi, pazarlama faaliyetlerinde daha

az maliyetle, daha fazla geri doniis alinan mecra yapmaktadir.

Giinlimiizde tiiketicilerin, geleneksel medya ile yapilan pazarlama faaliyetlerine olan
giiveni azalmistir. Ciinkii internet ¢agimi yasayan giiniimiiz insani, bilgiye kolayca
ulagabildiginden, geleneksel medya forumlarimi ikinci plana atmistir. Bu yiizden
firmalarin, pazarlama c¢alismalarinda ¢ok fazla ozellik sunabildigi sosyal medya

kanallarini tercih etmesi daha akillicadir.

Isletmeler igin kaynaklar yeterli olsa bile, marka bilinirligi icin yapilacak pazarlama
caligmalar1 aylarca siirebilir ve vakit kaybi olabilir. Diger yandan, kiigiik isletmeler de
pazarlama faaliyetlerini sinirli gevre ve imkénlar dahilinde yriittiikleri i¢in biliylimeleri
cok yavastir. Bu isleyis, geleneksel medyadan sosyal medyaya gegisle tamamen farkli
bir boyut kazanmistir. Sosyal medya sayesinde, biiyiik markalar fazla kaynak ayirmadan
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirerek marka degerlerini koruyup ilerletmekte ve

kiiciik isletmeler de birer marka degeri yaratabilmektedir.

Cok genis gruplara ulasip dikkat ¢ekmenin miimkiin olmadigi geleneksel medya
kanallarinin yerini sosyal medya kanallarinin almasiyla pazarlama faaliyetleri, sosyal
aglar araciligiyla sirket web sitelerinde ciddi trafikler olusturmaktadir. Bu, sosyal
medyanin  firmalar tarafindan daha fazla tiiketiciye wulasmada giicli bir
stratejisidir(Kabani, 2013). Sosyal medya, geleneksel medya kanallariyla yapilan
pazarlama yaklagimina farkli ve yenilik¢i bir yon vermektedir. Sosyal medyanin ortaya
cikistyla baslayan sosyal medyada pazarlama, isletmeleri “miisteri merkezli” olmaya
itmektedir. Bu da isletmeleri, miisterilerinin goriislerini almaya ve miisterilerin
isletmelerle baglanti kurmasini tesvik etmeye yonlendirir ki bunun da en hizli ve kolay

yolu sosyal medya {izerinden yapilan pazarlama faaliyetleridir(Smith ve Ze, 2011).
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Yilmazdogan (2013), geleneksel pazarlama ve sosyal medyada yapilan pazarlama
arasindaki farklara deginmistir. Bu farkliliklar karsilagtirilarak Cizelge 2.3°de
Ozetlenmistir. Buna gore, geleneksel pazarlamada pazar hakimiyeti diisiincesi varken
sosyal medyada pazarlamanin pazarda bir topluluk olusturma diisiincesi vardir.
Gelencksel pazarlamada sesini duyurmaya calisma amaci varken sosyal medyada
pazarlamanin dinleme ve anlamaya c¢alisma amaci vardir. Geleneksel pazarlamada ben
anlayist varken sosyal medyada pazarlamada biz anlayisi hakimdir. Geleneksel
pazarlamada iiriinii almaya mecbur etme diislincesi varken sosyal medyada pazarlamada
yapilan paylasimlarla tiiketicilerin o iriine yonelik ilgisini ¢ekme diisiincesi vardir.
Geleneksel pazarlama reklam yoluyla gerceklesirken sosyal medyada pazarlama adeta
“agizdan agiza” seklinde gerceklesir. Geleneksel pazarlamada, pazarlama faaliyeti
kontrol dahilinde gergeklesirken sosyal medyada pazarlamada bu, tamamen 6zgiir bir
bi¢imde gergeklestirilir. Geleneksel pazarlamada bir lider yaratma ya da mevcut liderleri
takip etme yolu izlenirken sosyal medyada pazarlamada iliskileri giiglendirme yolu

izlenmektedir.

Cizelge 2.3: Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medyada Pazarlama Arasindaki
Farklar(Y1lmazdogan, 2013).

Geleneksel Pazarlama Sosyal Medyada Pazarlama

Pazar Hakimiyeti Disiincesi Pazarda Bir Topluluk Olusturma

Sesini Duyurmaya Caligma Dinleme ve Anlamaya Calisma

Ben Anlayisi Biz Anlayist

Uriinii Almaya Mecbur Etme Uriin  Hakkinda  Yapilan  Paylasimlarla

Tiiketicilerin Ilgisini Cekme

Reklam Yoluyla Agizdan Agiza

Kontrol Dahilinde Tamamen Ozgiir

Liderleri Takip Etme/Lider Yaratma Miskileri Giiglendirme

Teknolojinin zaman i¢inde degisimi ve sundugu imkanlar, geleneksel medyadan sosyal
medyaya gecisi beraberinde getirmistir. Bu degisime bagli olarak pazarlama anlayisinda
da farkliliklar ortaya ¢ikmustir.
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2.5.1. Sosyal Medyada Pazarlama Siireci

Pazarlama faaliyetlerinin tiimiinde oldugu gibi, sosyal medyada pazarlama da birtakim
asamalarin izlenmesi gereklidir. Pazarlama yonetimi bir siire¢ olarak, asamalar seklinde
ele alinirken ¢esitli bigimlerde ayirimlar yapilabilir. Kisa, yalin ve genel kabul gormiis
bir tasnif ile genel pazarlama siireci, yapilan is ve hizmetin niteligine gore; pazar
firsatlarinin analizi, hedef pazarlarin se¢imi, pazarlama karmasinin gelistirilmesi veya
olusturulmasi ve pazarlama c¢abalarinin yonetimi olmak iizere dort asamada ele
almir(Mucuk, 2009). Internette ve dolayisiyla sosyal medyada pazarlama siirecinde de
ayni asamalar1 gormek miimkiindiir. Bu asamalara ek olarak sosyal medyada
pazarlamada sanal pazarlama ortaminin olusturulmasi yani isletmelerin web sitelerini

yapilandirmasi gerekmektedir(Odabasi ve Oyman, 2007).

Isletmelerin i¢inde bulundugu durumdan daha ileri bir konuma getirilmesi pazarlama
yonetiminin sorumlulugundadir. Bu sebeple firmalarin yoniinii belirleyecek; neyi ne
sekilde ve mnasil yapmasit gerektigini gosterecek pazarlama yOnetim siireci
olusturulmalidir(Cabuk ve Yagci, 2003). Pazarlama yo6netim siirecini, dinleme, 6l¢me,
baglanma ve optimize etme asamalarindan olusan bir siire¢ olarak simiflandirmak
miimkiindiir. Bu siirecte en Oonemli Ozellik dinleme siirecidir; tiiketiciler tarafindan
olusturulan ilgi, firmalar tarafindan dikkatle takip edilmeli ve miisteriler dinlenerek iiriin
ve hizmetler hakkinda goriisler dikkate alinmalidir. Ikinci adimda sosyal medyada yer
alan yorumlar ve konusmalar Olgiilmeli ve derecelendirilmelidir. Elde edilen analiz
sonuglarmin degerlendirilerek hangi amaglar dahilinde kullanilacagina karar verilmesi
gerekir. Baglanma asamasinda da tiketicinin marka sadakatinin olusmasi
beklenmektedir. Dordiincii ve son asamada ise, tiiketicilerin markay1 benimseyerek onun

takipgisi, hayrani ve gevresine yayicisi(reklam yapani) olmasi amaglanir(Giiney, 2015).

Bir diger sosyal medya pazarlama siireci Islek (2012)’in g¢aligmasinda belirttigi
SEP(Search Engine People) adli blog sitesinde yer alan “L-1-S-T-E-N” kodlamasi ile
tammlanmistir. Bu Ingilizce kodlamaya goére dinleme(Listen), tanimlama(Identify),
¢oziim(Solve), test(Test), baglanma(Engage) ve biiyilitme(Nurture) ile ifade
edilmistir(SEP, 2010).
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2.5.1.1. Dinleme ve Ogrenme

Sosyal medyada pazarlama siirecinde belki de en 6nemli adim dinleme asamasidir.
Gliniimiizde insanlar satin alacaklar1 {irlin ve hizmetlerle ilgili satin alma Oncesi
arastirmalar1 daha fazla yapmaktadir. Isletmeler, tiiketicilere kendi iiriinleriyle ilgili
sosyal medya pazarlama stratejisi kullanarak taleplerini artirma g¢abasi i¢indedirler. Bu
yiizden isletmelerin, tiiketicileriyle makul ve kisisel bir tavirda talep artirarak deger
saglamak icin nasil ve nerede baglilik olusturacagini bilmesi gerekir. Sosyal medyada
pazarlamada, dinleme asamasi boyunca igletmeler bu tarz sorularina yanit bularak, tiriin
ve hizmetlerini etkili bir sekilde pazarlayabilmek i¢in nasil baglanti kurulacagini

belirleyebilir(Malkog, 2011).

Dinleme asamasi, ayn1 zamanda firmanin 6grenme asamasidir. Sosyal mecralarda,
forumlarda ve bloglarda yer alan isletmelerle ilgili degerlendirmeler, isletmelere
avantajlar saglar. Bu avantajlar; sosyal medyada pazarlama yapan isletmelerin dinleme
asamasindan sonra elde edilen yeni iiriin fikirleri veya daha yiiksek getiri saglayacak
kampanya/6deme opsiyonlarinin ortaya ¢ikmasi, diger rakiplerle ilgili bilgiler vb.
sayilabilir. Isletmenin {irettigi iiriin veya hizmetlerle ilgili miisteri sikayetlerine, dinleme

kanali ile hizlica miidahale edilerek de avantaj saglanir.

25.1.2. Tammlama ve Yorumlama

Isletmenin bicimsel ve net bir bicimde pazarlayacak iiriiniinii tanimlamasi, cesitli
kademelerdeki yoneticilere ve calisanlara esas amaci gostererek rehberlik eder ve
pazarda firsatlar1 yakalama imkani verir(Mucuk, 2009). Sosyal medyada pazarlama
stirecinde dinleme ve Ogrenme asamalarindan toplanan bilgilerin sosyal medya
kanallarma uygun bir bi¢imde tanimlanmasi gerekir. Bunun igin de isletmeler, bes N-bir
K(Ne? Nerede? Nasil? Ne zaman? Ne i¢in? ve Kime?) sorularina yanitlar alarak bilgi
toplamalidir. ik olarak sosyal medyada yer alan yorumlar ve degerlendirmeler nerede
yapildi, sorusuna yanit aranmali. Daha sonra tiiketicilerin iiriin ve/veya hizmetler
hakkinda elestirilerinin ve sikintilarmin neler oldugu bulunmalidir. Elde edilen bilgiler
tikketiciler agisindan nasil yorumlanmis, yapilan degerlendirmeler hangi zaman

diliminde yapilmig(liretimden sonra mi1 yoksa tiretimdeki aksamadan sonra mi1 gibi) ve
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daha sonra kimlerin bu degerlendirmeler yapmis oldugunun bilinmesi. Ciinkii
degerlendirmeleri yapan kisiler bazen biiyiik kitleleri etkileyebilmektedir. Olusturulan

bu sorularin yanitlarini alarak ¢6ziim odakli tasarimlar hazirlanmalidir.

25.1.3. Coziim Bulma

Ikinci asamada, elde edilen problemlerin uygun bi¢imde tanimlanip yorumlandiktan
sonra, isletmeler ¢oziimler iiretmeyi amaclamalidir. Problemlerin tanimlanmasinda
karanlik nokta kalirsa, sorunun ¢éziimii bu noktada olabileceginden ¢6ziim bulunamaz
veya uygun ¢oziimler iretilemez. Coziim kalitesi, toplanan bilgilerin kalitesine baglidir.
Isletmeler, &zellikle miisterilerin sorunlari ile ilgili ¢dziim arayisi icinde olmalidir.
Miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglama, bir nevi ¢6ziim arama ve bulma seklidir.
Isletmeler bunu saglayabilmek icin miisterileriyle iletisime gecmesi gerektigi icin
aslinda, ¢oziim bulmak i¢in adim atmistir. Firmalar tiiketicilerini dinleyerek, hem

kendileri hem de miisterileri i¢in fayda unsuru gozeterek ¢éziim bulmalidir.

2.5.1.4. Test Etme

Isletmeler, sosyal medya ile tiiketicilere sundugu kampanyalar1 ve sorunlarin ¢dziimiine
yonelik aldig1 onlemleri miisterilerin geri bildirimleri ile test etmelidir. Miisterilerin
problemlerine ¢6ziim i¢in iletisime gecilmesinin ardindan, miisteri tatmini ve sunulan
¢oziimiin nasil deger gordiigiiniin testini, isletmelerin yapmasi gerekir. Isletmelerin
sundugu ¢oziim c¢alismalari, miisterilerin tatmin edilmesi ile sonuglaniyorsa bu web
sayfalarinda yoruma agilabilmektedir. Geri bildirimlerle desteklenen bu ¢oziimler test

edilerek isletmeler i¢in faydal bilgiler elde edilebilir(islek, 2012).

25.1.5. Baglanma

Baglilik, sosyal medya aglarinda isletme igin yer alan konusmalarin ve yorumlarin hem
nitel hem nicel sekilde analizi sonucu elde edilir. Bu siire¢ yolu ile kazanilan bilgiler,
pazarlamacilar agisindan son derece 6nemlidir ve tiiketicileri teknoloji kullanimi yoluyla
boliimlere aymrirlar. Oyle ki, sosyal aglarda cevrimici izleyiciler arasindaki etki

kaynaklarin1 tanimlayabilmektedirler. Ayrica, daha fazla sayida alt seviyedeki bireysel
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kullanicilara eriserek onlari marka savunuculari, pasifler veya marka aleyhine

konusanlar gibi genel egilimlerine gore siniflandirabilirler(Malkog, 2011).

2.5.1.6. Biiyiime

Isletmeler iiriin ve hizmetleri hakkinda miisterilerinin geri bildirimlerini dikkate alarak
hem kendileri hem de miisterilerinin lehine ¢6ziim stratejileri gelistirmelidirler. Boylece,

miisterileri ile baglar sikilasir ve isletmeler etkili bigimde biiyiiyebilir(Islek, 2012).

2.5.2. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinin Isletmelere Faydalar: ve

Sakincalari

Sosyal medya, hem bireysel kullanicilar hem de firmalar tarafindan, iletisim, bilgi
edinme, eglence vb. gibi bir¢ok ama¢ i¢in kullanilan yeni bir aractir. Bu arag, biitiin

firmalar i¢in yeni pazarlar ve yeni firsatlar sunmaktadir(Cabuk ve Yagci, 2003).

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin isletmelere sagladigi faydalari dort ana
basglikta toplamak miimkiindiir(Mucuk, 2009):

a. Interaktiflik ve Miisterilerle Yakin iliski Kurma

Sosyal medyanin interaktif olma o6zelliginden dolayr miisteri ile yakin iliski kurulur.
Miisterilerin ihtiyaglar1 belirlenerek bir veri tabani olusturulur. Miisterilerin sorularina
en kisa siirede cevap verilir, etkili bir iletisim saglanir ve sonug olarak miisteriye uygun
mal ve hizmet sunulur. Bu sayede de isletmelerin iiriin ve hizmet siirekliligi saglanmig

olur.
b. Diisiik Maliyet ve Artan Etkinlik

Isletmelerin tiiketicilere ulasmak igin agmak zorunda oldugu magazalar ve bunlarin
elektrik, su, kira, sigorta vb. gibi genel maliyet kalemlerinde azalma saglanir. Ayrica,
bayilik verme ya da araci kurumlarin etkisinden sosyal medyada yapilan pazarlama
caligmalariyla kurtulur; tiiketiciyle dogrudan temas sayesinde siparisleri yerine getirme,

stoklar, teslimat ve tutundurma faaliyetlerinde verim artig1 yasanir.
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C. Esneklik(Uyum Kolayhgr)

Konjonktiiriin degisimine gore yapilacak diizenlemelerle sunulan mamullerde ve

pazarlama programlarinda esneklik saglanir.
d. Kiiresellik ve Hizhihk

Sosyal medya, diinyanin her yerinde kullanima agikligi sayesinde, isletmelerin tiriin ve
hizmetlerini global olarak farkl: iilkelerdeki insanlara sunar ve bunu web kolayligi ile

hizla yapar.

Firmalarin mevcut durumu ve ileriye doniik hedefleri baglaminda degerlendiren Biger
(2012) ve Giiney (2015), sosyal medyanin isletmelere sagladig1 faydalari su bagliklar

altinda toplamustir:

- Potansiyel miisterilerin zamaninin ¢ogunu sosyal medyada gecirmesi ve isletmelerin de
tirtinleri/hizmetleri hakkinda daha fazla igerik yayinlayabilmesinden 6tiirti, firma sitesine

trafikler artar ve daha fazla tiiketiciye ulagilir.

- Isletmeler sosyal medyada pazarlama kanaliyla ulastiklar1 ve geri doniisiim aldiklar
misterileri  sayesinde faaliyetlerine yon  verebilmekte, bodylece devamlilik

saglanabilmektedir.

- Sosyal kanallar araciligiyla yapilan pazarlamada sunulan igerik, dogru yer ve zamanda
yapilirsa, marka bilinirligi yaratir ve firmanin web tabaninda trafik artar, abonelikler

olusur.

- Sosyal aglar sayesinde, tiiketici istekleri ve problemlerine ¢6ziim bulunur. Bu sayede

tiiketici odakl1 {irlin ve hizmet sunularak nitelikli satis saglanmis olur.

- Reklam harcamalari, genel giderler ve araci kurum paylart azaltilarak elde edilen kar

artmistir. Bu sayede yeni yatirimlara yonelebilmislerdir.

- Kiiciik igletmelerin veya yeni acilan isletmelerin pazarda yer edinebilmesi

kolaylasmistir. Rekabet farkli bir boyuta taginmistir.

- Isletmeler sosyal mecrada artan degeri ve sagladig sirket gelirleri ile yeni ortakliklar

kurabilmisler hatta uluslararasilagsmislardir.
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Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin isletmelere faydalarinin disinda bazi
sakincalar1 da vardir. Isletmelerin bu sakincalar1 da bilerek hareket etmesi yapilan

pazarlama faaliyetlerinin verimli olmasini saglayacaktir. Bu sakincalar:

a. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinde Miisterilerin Demografik

Yapilariin Farkli Olmasi

Sosyal medyada pazarlama, biiyiik gelecek vaat eden ve en hizli gelisme potansiyeline
sahip olan dogrudan pazarlama modelidir. Aslinda isletmeden isletmeye internet
izerindeki pazarlama kazangl gorlinmesine ragmen, isletmeden nihai tiiketiciye durum
pek de parlak degildir. Web sitelerinin sadece yarisina yakininin kazangli durumu vardir.
Bu baglamda, sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin sinirli sayida miisteriye
ulagsmas1 ve miisterilerin demografik yapisinin farkli olmasi gibi bazi sakincalarindan

soz edilebilir(Mucuk, 2009).
b. Sunulan Pazarlama Faaliyetlerinin Etkinliginin Kontrol Edilememesi

Sosyal medyada pazarlamanin negatif etkilerinden biri de sunulan pazarlama
faaliyetlerinin etkinliginin kontrol edilememesidir. Yani, isletmeler almak istedigi

sonuctan farkli yonlere sapabilir(Biger, 2012).
C. Sosyal Medyada Yapilan Yorumlarin Etkisi

Sosyal medya kullanicilarinin  almis olduklari {iriin/hizmetlerle 1ilgili olumsuz
yargilarinda, hemen yorumlarda bulunurlar, hatta olumsuz goriisler bildiren bir topluluk
bile olustururlar. Bu tarz yorumlarin etkisi ¢ok genistir ve isletmelerin marka imajin

ciddi anlamda zedeler.

2.5.3. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketicilere Faydalar: ve

Sakincalari

Sosyal medya kullanicilarinin sayisi her gecen giin artmaktadir. Artan kullanici sayisini
firsat bilen isletmeler, tliketicilerine dogrudan ulasip onlarmn istek ve sorunlarina hizl
cozlimler sunmaktadir. Miisteri merkezli bu yaklasim sayesinde yapilan pazarlama
faaliyetleri tiiketicilere c¢esitli faydalar saglamaktadir. Bunlar1 baslica dort grupta
toplamak miimkiindiir(Mucuk, 2009).
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a. Kolayhk: Tiiketiciler diinyanin neresinde olursa olsun, begendikleri markalarin iiriin
ve kampanyalarindan haberdar olabilirler ve onlar1 siparis edebilirler. Zaman ve mekéan

sinirlar1 ortadan kalkmustir.

b. Rahathk: Tiketiciler talep ettikleri triin/hizmetlerle ilgili saticilarla yiiz yiize
gelmeden ve onlarin ikna ¢abalarina maruz kalmadan satin almalarini gergeklestirirler.
Ayrica, iade segeneklerinin rahathig ile tartisma olasiligi azalir ve zorluklarla daha az

karsilagilir.

c. Bilgi toplama: Tiiketiciler, pazarlamasi yapilan iiriin/hizmetlerle ilgili rahatga bilgi
toplayabilir, karsilastirabilir ve ¢ok kisa siirede referans kaynaklara ulasabilirler.

Boylece bilingle ve daha az kaynakla ihtiyaglarini karsilarlar.

d. Interaktiflik ve hizhhk: Tiiketiciler sosyal medya kanallarinda karsilastiklar:
pazarlama faaliyetleri ile tiklama yaparak firmalarla karsilikli bir bigimde iletisime

gecebilir ve istedigi siparisi hizlica verebilir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilere sundugu faydalarin yani sira,
internetten kaynakli erisilebilirligin artmasinin beraberinde getirdigi sakincalari da
vardir. Bunlardan, yaygin olanlarin1 asagidaki basliklarla agiklamak miimkiindiir(Cabuk
ve Yagci, 2003):

a. Giivenlik sorunu: Sosyal medyanin oOzellikle ticari alanda kullanimi ile bazi
tiiketicilerin satin alma esnasinda kisisel bilgileri ve daha da tehlikeli olan kredi karti
bilgilerinin bagkalar1 tarafindan elde edilmesi miimkiin olmaktadir. Ayrica, internete
baglandig1 ara¢ yeterince korumali degilse siber saldirtya maruz kalabilir veya viriis

bulasabilir.

b. Zaman kaybi: Sosyal medyada pazarlama, organizasyon eksikligi nedeniyle
kullanicilar zaman kaybi1 yagamaktadir. Ayrica, pazarlama faaliyetinde bulunan firmalar
yeterli web tabani olusturmamigsa, firmanin internet sitesine tiklandiginda, ziyaretci

yogunlugundan dolay1 sayfada gezinme zaman kaybina sebep olur.

c. Kiiresel farkhihklar: Firmalarin uluslararas: 6zelligi tim iilkelerde ayni fiyatlarla
driinlerini sunacagi anlamina gelmektedir. Bu ise tiiketicilerin talep ettigi iriin ve

hizmetlere daha fazla maliyetle ulasmasina neden olmaktadir.
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d. Bilgi yogunlugu: Isletmelerin sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri,
tilkketiciler tarafindan forum sitelerinde ve sosyal mecralarda yorumlanir. Pazarlamaya
konu olan seylerle ilgili bilgi miktar1 artacak ve bu da ihtiyaglarla ilgili bilginin

arastirilmasi ve belirlenmesini zorlagtiracaktir.

2.6. Tiirkiye’de internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Diinyada ve Tiirkiye’de internet kullanimi ve buna bagli olarak sosyal medya kullanimi1
her gegen giin artmaktadir. Bu artista mobil cihazlarla da internete baglanabilmenin
etkisi ¢ok biiyliktiir. Bu boliimde; Tiirkiye’de Ocak- Subat 2017 son veriler itibari ile
toplam internet kullanicilarinin sayist ve orani, aktif sosyal medya kullananlarin sayisi,
mobil olarak aktif sosyal medyay1 kullananlarin sayisi, en aktif ziyaret edilen sosyal
medya platformlari, elektronik cihazlardan sosyal aglari ziyaret etme oranlar1 ve ayrica

sosyal medya kullaniminin bir 6nceki yila gore degisiminden bahsedilecektir.

2.6.1. Tiirkiye’de Internet Kullanim

Tiirkiye niifusunun 80 milyon oldugu diisiiniildiigiinde, “wearesocial” Ocak (2017)
raporunda yer alan internetin topluma niifuz orani(penetration) olan 48 milyonluk niifus
toplumun %60’ 1m1n internete eristigini ve kullanabildigini gosterir. Bu oran 2016 Ocak
aymmda 46 milyonken %4’liikk yani iki milyonluk artigla bu rakama ulagmistir.
“translatemedia” (2017)’ye gore bahsedilen bu %60’lik oran ile Tirkiye, diinyada en
cok internete baglanan 50 iilke arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’de internet kullanim
siiresi yildan yila daha artis gdstermektedir. Internetin yayilimi ve erisilebilirligi bu
artisin temel sebeplerindendir. Tiirkiye’de 2016 yilinda bilgisayar ve tabletlerle internet
kullanim1 4 saat 14 dakika sinirindayken, mobil olarak internet kullanimi ise 2 saat 35
dakikadir. 2017 yilinda ise bilgisayar ve tabletlerle internet kullanimi 6 saat 46 dakika
sinirinda, mobil olarak internet kullanimi ise 2 saat 59 dakikadir(wearesocialsg/digital-
in-2017-western-asia). Yildan yila degisen kullanim oranlari, asagida Sekil 2.3’te

gosterilmektedir.
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Sekil 2.3: Tiirkiye’de 2016 ve 2017 Yillarma Ait Elektronik Cihazlarla Internette
Gegirilen Ortalama Siire(Kaynak: wearesocialsg/digital-in-2017-western-asia)

Ayni raporda Tiirkiye’de internet kullanim siklig ile ilgili bilgilere de yer verilmektedir.
Bu bilgiler Sekil 2.4’te belirtilmistir:

internet Kullanim Siklig
3% 1%

M Her Gln
W Haftada en az bir kez
1 Ayda en az bir kez

W Ayda bir defadan daha az

Sekil 2.4: Tiirkiye’de 2017 - Ocak Ay Itibariyle Internet Kullanim Sikligi(Kaynak:
wearesocialsg/digital-in-2017-western-asia).

Sekil 2.4’te Tiirkiye’de internet kullanim siklig: ile ilgili bilgilere yer verilmektedir.
Buna gore %87’lik bir kesim interneti her gilin, %9’luk kesim haftada en az bir kez,
%3’liikk kesim ayda en az bir kez ve %1°lik kesimin ise ayda bir defadan az internet

kullanim siklig1 vardir.
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2.6.2. Tiirkiye’de Aktif Sosyal Medya Kullannm ve Aktif Mobil Sosyal Medya

Kullanim

2017 yili ocak ayi itibariyle Tiirkiye niifusunun 80 milyon oldugu disiiniildigiinde 48
milyonluk aktif sosyal medya kullanicis1 niifusun %60’1mna karsilik gelmektedir. Niifusa

gore Tirkiye’de aktif sosyal medya kullanim orani Sekil2.5’de solda gosterilmistir.

B Aktif Sosyal = r;\:‘flf I:fll\ﬂjlbltli
Medya syal Medya
Kullanan Niifus I(l.J.IIanan
(48 milyon) Niifus (42

milyon)

B Diger Niifus (32 = ggenz Ill\lyt:)frt:)s
milyon)

Sekil 2.5: Niifusa Gore Aktif Sosyal Medya ve Aktif Mobil Sosyal Medya Kullanim
Orani1 (Kaynak: wearesocialsg/digital-in-2017-western-asia).

Gilin gectikge akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil olarak tasinabilen cihazlarda
internet kullanimi artmaya devam etmektedir. Bu baglamda 2017 Ocak ayi itibariyle
Tiirkiye’deki aktif mobil sosyal medya kullanicilarinin sayisi da artmaktadir. Toplam
niifusun 80 milyon oldugu diisiiniildiigiinde 42 milyonluk mobil sosyal medya kullanici
sayis1 niifusun %52’sine denk gelmektedir. Aktif mobil sosyal medya kullanan niifusun

orani Sekil 2.5°de sagda gosterilmistir.

2.6.3. Bir Onceki Yila Gore Tiirkiye’de Aktif Sosyal medya Kullanic1 Sayis1 ve
Aktif Mobil Sosyal Medya Kullanici Sayisi

Tiirkiye’de internet ve sosyal medya kullanimi 6nceki yillara gore artis gostermektedir.
“We are social” blog sitesinin “digital in 2016 (2016) raporuna gore Tiirkiye’de aktif
sosyal medya kullanan kisi sayis1 42 milyon ve aktif mobil sosyal medya kullanan kisi
sayist 36 milyondur. Yine ayni sitenin “digital in 2017 (2017) raporuna gore bu sayilar,
bir dnceki yila gore sosyal medya kullanan kisi sayis1 altt milyon kisi artarak 48 milyon
kisiye, aktif sosyal medya kullanan kisi sayis1 yine altt milyon kisi artarak 42 milyon
kisiye ulasmistir. Bir 6nceki yila gore bahsedilen bu artis Sekil 2.6°da gosterilmektedir.
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Sekil 2.6: Bir Onceki Yila Gore Aktif Sosyal Medya Kullanic1 Sayisi ve Aktif Mobil
Sosyal Medya Kullanic1 Sayisi(Kaynak: wearesocialsg/digital-in-2016-2017-western-
asia).

2.6.4. Tiirkiye’de En Aktif Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:

Kullanicilarina birgok 6zellik sunan sosyal mecralar yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim
diizeyi vb. gibi birtakim 6zelliklerine gore farkli sekilde tercih edilirler. Sekil 2.7°de

Tiirkiye’de en aktif kullanilan sosyal aglar siralanmugtir.
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Sekil 2.7:Tiirkiye’de En Aktif Kullanilan Sosyal Medya Platformlari(Kaynak:
wearesocialsg/digital-in-2017-western-asia)

Sekil 2.7°de Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilarinin en sik ziyaret ettikleri sosyal aglar
siralanmistir. Buna gore %57’lik kullanimi ile Youtube ilk sirada yer almaktadir. Diger
yandan, en aktif kullanilan sosyal medya platformlarindan %56’lik oranla Facebook,
ikinci sirada yer almaktadir. Tirkiye Facebook’un potansiyel pazari olarak diinyada
yedinci sirada yer almaktadir(translatemedia, 2017). Socialbakers Subat (2017) raporuna
gore Tiirkiye’de Facebook iizerinde en aktif marka VolksWagen’dir. Ayni rapora gore
Tiirkiye’de Facebookta zirvede yer alan bes endiistri sirasiyla e-ticaret, moda, yemek-
gida, perakende sektorii ve otomobil sektoriidiir. Diger yandan Pinterest ve Tumblr en

aktif kullanimda son ikide yer alan sosyal aglardir.

2.6.5. Tiirkiye’de Kullanilan Elektronik Cihaza Gore Sosyal Aglara Baglanma

Oranlarn

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan ilk ii¢ elektronik cihazdan akilli telefon, bilgisayar ve tablet
sosyal medyaya da baglanmada, ilk siradadir. Sekil 2.8’de insanlarin sosyal medyaya

hangi elektronik cihazla baglandigina iligkin bilgiler verilmektedir. Buna gore, sosyal
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medyaya en fazla %79 oranla akilli telefonlarla baglanilirken iken, %49’luk oranla

ikinci sirada bilgisayar ve son olarak %15°lik oranla {iglincii sirada tablet yer almaktadir.
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70%

60%

50%

49%
40%

30%

20%

10% 15% —_—

0%
Akilli Telefon Bilgisayar Tablet

Sekil 2.8: En Fazla Kullanilan Elektronik Cihaza Gore Sosyal Medyaya Baglanma
Oranlari(Kaynak: wearesocialsg/digital-in-2017-western-asia).
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3. TUKETICI DAVRANISI

3.1.  Tiiketici ve Tiiketici Davranisi Kavramlari

Pazarlamada, pazari olusturan tiiketim birimi olarak “tiiketici” terimi kullanilir. Tiiketici;
tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan birey, kurum ve
kuruluslar olarak tanimlanabilir. Tiiketici s6zciigii genis bir kavram oldugundan, kisiler,
aileler, tretici ve satici(ticari) isletmeler, tlizel kisiler, kamu kurumlar1 ve kar amaci

giitmeyen vakif/dernek gibi kuruluslar bu kavrama dahil edilebilir(Mucuk, 2009).

Giinliik hayatimizda tiiketici ve miisteri sozciikleri i¢ ice ge¢mis kavramlardir. Her ne
kadar birbirlerinin yerine kullanilsalar da ikisi arasinda fark vardir. Tiketici, satin
almadan Once ihtiyac1 hakkinda bir fikri olup degerlendirme yapan, satin alan ve aldig
hizmet ya da {riin hakkinda satis sonrasi yorumlarda bulunan gercek ya da tiizel
kisiliklere verilen addir. Miisteri ise iirlin ya da hizmeti tiikketim niyetinin olup

olmamasina bakmaksizin satin alan kisiye verilen addir(Altunisik vd., 2012).

Tiiketici terimi ile nihai olarak satin aldig iirlin ve hizmetleri kullanan kisi tarif edilir.
Miisteri kavrami ile birlikte kullanilmasina karsin aradaki farki agiklayan bir 6rnek
vermek gerekirse; bir marketten kendisi i¢in degil de ¢ocuklarinin yemesi i¢in biskiivi
alan birinin sifati “miisteri”’dir; biskiiviyi yiyecek ¢ocuklar ise “tiiketici”’dir (Odabasi,
2013). Tirk Dil Kurumu sozliigiine gore ise tiiketici kavrami, mal ve hizmetlerden

faydalanan, satin alip kullanan, tiiketen kisilere denir.

Tiiketiciler satin alma kararlar ile igsletmelerin karliligini etkiler. Yoneticiler, isletmenin
vizyonunu belirleyip yonlendiren kisiler olduklart i¢in, tiiketici davranisi neden ve nasil
gergeklesir gibi  sorulara yanmit aramislardir. Giiniimiizde yoneticiler, tiiketici
davraniglarini anlamanin gerekliligi ve tliketici davraniglari analiz edildikten sonra

pazarlama stratejilerinin olusturulmasi gerektigini savunmuslardir. Bu baglamda
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distintirsek tliketici davranisi, tliketicilerin ihtiya¢ duymasindan baslar ve ihtiyag
hissettigi iirlin/hizmeti karsilamak icin satin almasi, tiiketiminden sonra da sagladigi

fayday1 degerlendirmesi seklinde gegen siireyi kapsar(Altunisik ve Digerleri, 2012).

Insan davranisinda duygu, diisiince ve eylemler yer almaktadir. Insan davranisi da temel
olarak tiiketici davraniginin ana yapisini olusturur. Bu yiizden, tiiketicinin pazar ile ilgili
davraniglarini insan davraniglar1 i¢inde incelemek dogru olacaktir. Bu bilgilerden yola
cikarak tiiketici davranisi, bireylerin 6zellikle ekonomik degeri olan iiriin ve hizmetleri
satin alma ve onlarin kullanimu ile ilgili kararlar1 ve bunlarla ilgili eylemlerini ifade

eder(Odabasi, 2013).

Pazarlama biliminin alt disiplinlerinden olan tiiketici davranislari, bireylerin sunulan
iiriin/hizmetleri elde etme, tilketme ve tiiketiminden sonra yiiriittiikleri zihinsel ve sosyal
faaliyetleri de kapsayan eylemler biitiiniidiir(Cabuk ve Yagci, 2003). Diger bir tanima
gore ise tiiketici davranisi, hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil,
nerede ve ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iligskin, bireylerin

kararlarina ait siiregtir(Bozkurt, 2004).

Tiiketici davraniglarmin incelenmesinde bazi Ozellikler analiz edilerek hareket

edilmelidir. Bu 6zellikler Odabasi ve Baris, (2013)’de asagidaki sekilde 6zetlenmistir:
- Giidiilenmis bir davranistir,

- Dinamik bir siiregtir. (satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyeti ve satin alma

sonrasi faaliyetler),
- Cesitli faaliyetlerden olusur(satis elamani ile goriisme, reklamlari takip etme gibi),

- Karmasik yapidadir ve zaman farkliliklar1 mevcuttur(zamanlama, tiiketim kararinin ne
zaman alindigini; karmasiklik, tiikketim kararindaki degiskenlik ve zorluk yapisini ifade

eder),
- Farkli roller ile ilgilenir(baslatici, etkileyici, karar verici, satin alici, kullanici),
- Cevre faktorlerinden etkilenir(hava sartlari, ekonomik kriz gibi),

- Farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterir.
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3.2.  Tiiketici Karar Verme Asamalari

Tiiketici karar verme siireci, tiiketici davranislarin1 anlamada odak noktadir. Bazen bu
stiregteki adimlardan herhangi birinin etkisi ile satin alma isleminden vazgegilmesi s6z

konusudur.

Cabuk ve Yagci (2003), tiiketici karar verme asamalarini bes gruba ayirmustir: Bu
asamalardan ilki olan tanima(farkina varma) asamasi, tiiketicilerin ihtiyaglarmin fark
edebilme asamasidir. ikinci asama bilgi toplama asamasidir, dahili ve harici arama
yapilarak toplanir. Ugiincii asama ise segeneklerin degerlendirilmesi asamasidir. Bu
asamada tiiketiciler topladiklar1 bilgilerden secenekler olustururlar ve bunlar
degerlendirirler. Dordiincii asama satin alma asamasidir. Bu asamada tiiketiciler
degerlendirmis olduklar1 segenekler neticesinde satin alma ya da almama karar1 alirlar.
Besinci ve son asama olan satin alma sonrasi asamada ise tiiketiciler satin aldiklar
iiriinlerle ilgili bir kaniya varirlar ve bu kani neticesinde tekrar ayni {iriinii satin alma
veya almama ve baskasina tavsiyede bulunma gibi eylemlerde bulunurlar. Bu agamalar

Sekil 2.1°de aktarilmistir.

———3 | Tanima(Farkina Varma)
Bireysel, —> Bilgi Toplama
Kiiltiirel,
Psikolojik > Sec¢eneklerin Degerlendirilmesi
Ve Sosyal :

Satin Alma

Etkenler

I Satin Alma Sonras1 Davranis

Sekil 3.1: Tiiketici Karar Verme Asamalar1 (Yagc1 ve Cabuk, 2003).
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Yukarida agiklanan tliketici karar verme asamalar1 Sekil 3.1°de bes gruba ayrilarak
Ozetlenmistir. Ayrica bu karar verme asamalarinda bireysel, kiiltiirel, psikolojik ve

sosyal etkenler belirleyici rol oynamaktadir.

3.2.1. Tamma (Farkina Varma)

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin insanda duygusal bir gerilim
olusturmasi ile baslar(Mucuk, 2009). Bu ihtiyag, tiiketicinin kendisinde olusabildigi gibi
dis cevreden kaynakli da olabilmektedir(Yiikselen, 1989). Tiiketiciler igsel(internal)
veya dissal bir diirtii(uyarici) ile karsilastiklarinda harekete gegerler. Ornegin; biyolojik
bir ihtiya¢ belirmesi veya karsilasilan bir reklam gibi dis etkiler ile olusabilir. Thtiyac
dogmasi ile birlikte bunun nasil giderilecegi sorgulanir ve bunu tatmin etme ile ilgili bir

siire¢ baslar.

Tiiketicilerin ihtiyaglarinin farkina varmalart g¢esitli sebeplerden kaynaklanabilir(Cabuk

ve Yagci, 2003). Bu sebepler agsagidaki gibi ifade edilebilir:

- Tiiketicinin kullanmakta oldugu iiriiniiniin islevini dogru bigimde yerine getirememesi

halinde,
- Siklikla kullanilan bir {iriiniin eksilmesi veya bitmesi halinde,

- Sahip olunan {iriine kiyasla kullanim 6zellikleri bakimindan daha tistiin 6zelliklere

sahip bir liriiniin ortaya ¢ikmasi halinde,

- Diger ¢evresel faktorler.

3.2.2. Bilgi Toplama

Bu asamada tiiketici, farkina vardig ihtiyaci icin bilgi toplar ve segenekler belirler.
Ornegin, bir kisi kiyafete ihtiyag duyar ve farkli kaynaklardan secenekler hakkinda bilgi
edinme arayisina girer. Bilgi edinmenin iki tiirlii arama sonucu olusacagini sdyleyen

Cabuk ve Yagci (2003), bunlari igeriklerine gore aciklamstir.

Dahili Arama: Bireyin belleginde yer edinen birtakim eski bilgilerin hatirlanmasidir.
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Harici Arama: Bireyin dis ¢evre yolu ile bilgi edinmesidir. Dis ¢evreden bilgi edinme
iki tlirlidiir:
a.Pazarlama Kontroliinde Olan Kaynaklar: Pazarlama faaliyetleri c¢ergevesinde

tanitim ve reklam yolu ile edinilen bilgilerdir.

b. Pazarlama Kontroliinde Olmayan Kaynaklar: Reklam veya tanitim yolu ile degil

de toplumdan g¢esitli yollarla edinilen bilgilerdir.

Ihtiyacinin farkinda olan tiiketici, bu ihtiyaci karsilama yoluna girecek ve boylece daha
fazla bilgi arayisi iginde olacaktir. Tiiketicilerin bilgi edinme kaynaklarini, sahsi, ticari,

kamu ve deneysel kaynaklar olmak tizere dort grupta ele almak miimkiindiir (Kotler,

2000).

Aile bireyleri, yakin arkadas cevresi ve tanidik g¢evre sahsi kaynaklari; saticilarin
kendileri, tedarikgiler, perakendeciler, reklamlar, tanitimlar ve ambalaj ylizeyi ticari
kaynaklari; medya organlari, brifingler ve kamu spotlar1 kamu kaynaklarmni; kullanim

yoluyla tecriibe ve gozlemleme de deneysel kaynaklar1 olusturur.

Bilgi toplama sonucunda tiiketiciler, se¢ebilecegi marka ya da isletmeleri belirten bir

“inceleme seti” meydana getirir.

3.2.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler, ithtiya¢ duyduklari {irlinlerle ilgili lizumlu bilgileri topladiktan sonra, sorun
cozecek secenekleri degerlendirme asamasina gecer. Seceneklerin degerlendirilmesinde
yapilacak olan, karar kriterlerinin olusturulmasidir. Bu kriterler, genelde, ihtiya¢ duyulan
iiriin 6zellikleri ile alakalidir. Uriin 6zellikleri maksimum ve minimum esik arahginda
tilketicinin goziinde belirir ve bu aralik {rliniin tercihinin olumlu veya olumsuz
degerlendirilmesinin gostergesi olur. Firmalar tiiketicilerin kendileri icin en iyiyi
secmesine yardimci olma amaciyla, iki farkli ozellik kriteri belirleyerek bir algi

yaratirlar(Cabuk ve Yagci, 2003). Bu ozellikler:
- Oznel Ozellikler: Uriiniin imaj1, marka algis1 gibi nesnel olmayan 6zellikleridir.

- Nesnel Ozellikler: Uriiniin malzemesi, rengi ve ambalaj yiizeyi gibi 6zellikleridir.
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Satin alma Oncesi tiiketiciye alternatiflerin degerlendirilmesinde yardimci olacak farkl
Olciitler belirlenebilir. Saglamlik(dayaniklilik), fiyat diizeyi, etkin kullanim ve saglanan
fayda, bu kriterlere verilecek orneklerden bazilaridir. Tiiketicilerin satin alma Oncesi
alternatifleri ne kadar ¢ogalirsa daha giivenilir sonuglarla karsilamalari muhakkaktir.
Degerlendirme esnasinda 6Slgiitlerin hangisine ne diizeyde onem verilmesi tiiketicilere
gore farklilik gosteren bir durumdur. Her tiiketici kendisinin Onceliklerine gore

degerlendirmeler yapar(Azmak, 2006).

3.2.4. Satin Alma

Alternatif secenekleri belirleyen tiiketici, bu segenekler arasindan ihtiyacini en iyi
sekilde tatmin edebilecegini secer. Bu siirecin devaminda da iirlinli gergekten satin alip
almayacagi kararim1 verir. Tiketicinin son kararin1 vermede etkili olan faktorler

sunlardir(Cabuk ve Yagci, 2003):

a. Uriiniin Bulunmasi: Satin almanin gerceklesebilmesi igin, satin almacak iiriiniin
stoklarda bulunmasi1 gerekir. Ayrica bir hizmet ihtiyacinda da hizmeti saglayan

gorevlilerin olmasi gerekir (6rnegin; sag tirasi i¢in kuafor bulunmasi gibi).

b. Saticr Secimi: Uriiniin hangi saticidan(magazadan, internetten vb. gibi) almacaginin

karara baglanmasi.

c. Satis Sartlari: Satin almanin hangi 6deme tiirii ile ne sekilde yapilacag: tiiketicinin
kararin1 etkiler. Ornegin; pesin 6deme ile taksit segeneklerinin birbirinden ayr
fiyatlandirilmasi gibi. Bunun disinda iirliniin teslim kosullar1 da satis isleminde tesiri

olan kriterlerdendir.

3.2.5. Satin Alma Sonrasi Davranms

Satin alma sonrasinda tiiketiciler Uriinlerle ilgili genel bir fikri edinmis olurlar ve {iriin
hakkinda satin alma oncesi beklentisini ne diizeyde gergeklestirdigine bagli olarak
degerlendirmede bulunurlar(Cabuk ve Yagci, 2003). Bir bakima tiiketiciler {iriiniin
mevcut performansini beklenilen diizeyde olup olmadigini degerlendirir. Satin alma
oncesinde alternatiflerin belirlenip degerlendirilmesinde rol oynayan kriterler bu
asamada da gegerli olmaktadir. Tiiketicilerin iirlinden elde etmis oldugu tatmin diizeyi, o
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irlinii tekrar satin alip almayacagimi ve diger potansiyel tiiketicilerle girdigi iletisim

esnasinda {iirtin ile ilgili olumlu ya da olumsuz elestirileri de belirlemektedir(Azmak,
2006).

Bazi durumlarda tiiketiciler, almis olduklar1 iiriin ile ilgili pismanlik yasayabilir.
“Biligsel pismanlik™ olarak adlandirilan bu durum, tiiketicilerin diisiince ve davranis
degerleri arasindaki uyusmazliktan kaynaklanir ve ruhsal bir gerilim seklinde kendini
gosterir. Biligsel pismanlhigin etkileri ile ilgili olarak baz1 varsayimlardan soz

edilebilir(Cemalcilar, 1996, Cabuk ve Yagci, 2003). Bunlar:

Satin alinan {rliniin pahaliligi: Satin alma isleminde iiriiniin parasal degeri arttikca
pismanlik duygusu da artar. Ornegin: pahal1 bir cep telefonu alinarak duyulan pismanlik,

pahal1 bir t-shirt alinarak duyulan pismanliktan daha fazladir.

Satin alinan tirlinlin goriintirliigii: Sosyal olarak gorliniirliigii daha fazla olan tirlinlerde

diisiinsel pismanlik daha fazla gergeklesecektir.

Satin alinan iirliniin kullanim stiresi: Kullanim siiresi uzun dénemlere yayilan bir satin

alimda diisiinsel pismanlik daha fazla olacaktir. Ornegin; yiiksek fiyatla alman bir ev.

Tiiketiciler bilissel pismanliktan kaginmak igin kendileri birtakim onlemler alabilir.
Satin aldig:1 Triinlerle ilgili olumsuz degerlendirmelerle dolu bilgi kirliliginden
kagiabilir, alinan iiriinle ilgili destekleyici ifadelerle pismanlig1 azaltabilir veya uzun bir

cabaya girmeyerek iade etme alternatifini g6z 6nitinde bulundurabilir.

3.3.  Tiiketici Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken, hangi faktorlerin tiiketicileri nasil ve ne
sekilde etkiledigi yanitlanmasi gereken dnemli bir husustur. Tiiketici satin alma islemini
gergeklestirirken bircok etmeni goz oOniinde bulundurarak hareket ettigi i¢in, tiiketici
davraniglarini her yoniiyle en iyi ifade edecek bir modelden bahsetmek zor bir olasiliktir.
Ancak olusturulan modellerin ortak 06zelligi, tiiketicilerin birtakim faktorlerden

etkilendiginin kabul edilmesidir. Bu kabuliin nedenleri(islamoglu, 2003):

a. Tiiketicinin satin alma davranisi, insani etkileyen tiim faktorlerle ortak bi¢imde

etkilenir.
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b. Tiiketici davranis1 bir siire¢ olarak goriiliir. Clinkii bu davranis aniden ortaya g¢ikarak
kendini gOstermez, bir siirecin devami niteligindedir ve bu siiregte her haliikarda bazi

faktorlerden etkilenecektir.

C. Insanlar c¢evreyle uyumlu bir bigimde yasamlarin1 devam ettirebilmek icin, gevre
faktorlerine bagli ihtiyaclarimi satin alacaklardir. Cevredeki tim degisiklikler, insanin

uyumuna da yansiyacagindan, satin alma davranisi da etkilenmis olacaktir.

d. Tiketicilerin satin alma amaci her zaman toplumunki ile ayni olmamaktadir. Bu
yiizden, tiiketicilerin amaclarim1 kisitlayan etmenler onun satin almasini da

etkileyecektir.

Davranis bilimleri ¢ergevesinde pazarlamacilar karar alirken, tiiketicilerin satin alma
kararin1 etkileyen faktorleri goéz Oniinde bulundurmak zorundadirlar. Sekil 2.2.°de
tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler gosterilmistir. Bu faktorler; kisisel, psikolojik,
kiiltiirel ve sosyal faktorler olmak iizere dorde ayrilir. Bunlardan ilki olan kisisel
faktorler, cinsiyet, yas ve aile yasam donemi ve kisilik ve yasam tarzi olmak iizere iic alt
faktore ayrilir. Tiiketici satin alma kararini etkileyen faktorlerden ikincisi olan psikolojik
faktorler de algi, giidii, 6grenme, degerler inanclar ve tavirlar olmak {iizere dort alt
faktore ayrilmaktadir. Tiiketici satin alma kararin etkileyen faktorlerden {iglinciisii olan
kiiltiirel faktorler de kiiltlir, alt kiiltiir ve sosyal siif olmak iizere ii¢ alt faktore
ayrilmaktadir. Tiketici satin alma kararim etkileyen dordiincii ve son faktor olan sosyal
faktorler de referans gruplari, diisiince liderleri ve aile olmak {lizere ii¢ alt faktore

ayrilmaktadir.
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Kisisel Faktorler

Cinsiyet,
Yas ve Aile Yasam Donemi,

Kisilik ve Yasam Tarzi,

Psikolojik Faktorler
Algt ¢ v
Gadi -
e Tiiketici Karar Satin Alma
0Oz ..
srenme Verme Siireci veya
Degerler, Inanglar ve Tavirlar g Almama
Kiiltiirel Faktorler =
Kiiltiir T
Alt kiiltiir

Sosyal Sinif

Sosyal Faktorler

Referans (Danisma) Gruplari

Diistince Liderleri

Aile

Sekil 3.2: Tiiketici Karar Verme Siirecini Etkileyen Faktorler(Cabuk ve Yagei, 2003)

Yukarida agiklamasi yapilan tiikketici satin alma kararini etkileyen faktorler Sekil 3.2°de
dorde ayrilarak 6zetlenmistir. Bu faktorlere bagl olarak tiiketiciler satin alma ya da

almama kararin1 verirler.
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3.3.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici kararma etki eden faktorleri demografik ve durumsal faktorler olarak ikiye
ayirabiliriz. Yas ve yasam dongiisii, medeni hal, meslek, ekonomik durum, egitim
durumu, kisilik, yasam tarzi ve benligi gibi oOzellikler tiiketicilerin demografik
ozelliklerine 1iliskin Orneklerdir. Tiiketicinin karar verirken karsilastigi sartlar ve

durumlar da durumsal faktorlere 6rnektir(Mucuk, 2009).

- Yas ve Aile Yasam Dongiisii: Satin alma karar1 {izerinde etkili olan ve pazarlama
yoneticilerinin dikkatle iizerinde durdugu yas, pazar boliimlendirme kriterlerinden biri
olarak da kullanilmaktadir. Ozellikle, gida tiiketiminde etkin rolii olan yas ve viicut
yapisi, en dnemli biyolojik unsurlar arasinda sayilmaktadir(Yilmaz, 2010). Ayrica aile,
yasam dénemi de tiiketicilerin davranislarini etkilemektedir. Insanlarin gencken sahip
oldugu tiiketim aligkanliklar1 ile olgunlasma donemi ve yaslilik donemlerindeki

davranislar1 degiserek birbirinden farkliliklar géstermektedir(Cabuk ve Yagci, 2003).
- Cinsiyet: Tiiketim davraniglar cinsiyete bagl ihtiyaglardan dolay: da farklilik gosterir.

- Kisilik ve Yasam Tarzi: Kisilik, bireyin ¢evresindekilere ve karsilastigi olaylara
tutarlt ve benzersiz tepkiler gOstermesine neden olan 6zelliklerdir(Cabuk ve Yagci,
2003). Diger bir tanima gore ise, bireyin gevresine yansittigi tanimlanmis psikolojik
ozelliklerin tiimiidiir(Y1ilmaz, 2010). Kisilik, bireye has ozellikler oldugundan, satin
alma davranisi kisilik kriterine bagl olarak etkilenmektedir. Yasam tarzi ise kisinin fikir
yapisina, kirsal veya kentsel yerde ikamet etmesine ve zamaninin kisitlarina bagl olarak

tanimlanir. Yasam tarzi da satin almaya etki eden 6zelliklerden biridir.

Demografik faktorlerin disinda durumsal faktorler de kisinin satin alma kararinda
onemli etkenlerdir. Tiiketiciler, icinde bulundugu durumda ani bir degisiklik sonucu
veya ani bir ihtiya¢ sonucu satin alma ya da almama kararin1 verirler. Ornegin, uzak

sehirde yakini hasta olan birinin o anda ucak bileti alip gitmek zorunda olmasi
gibi(Mucuk, 2009).

47



3.3.2. Psikolojik Faktorler

- Algi

Algilama, bilinen en yaygmn anlamiyla, kisilerin i¢ ve dis hadiselerden haberdar
olmalaridir. Algillama, bireylerin c¢evrelerindeki bilgileri se¢gmesi, kavramasi,
diizenlemesi ve yorumlamasi siirecidir(Comert ve Durmaz, 2006). Diger bir deyisle
algilama, hislerin ifadesi ve uyarilarin anlamaya ¢alisilmasidir. Bireyin, hislerinden
anlam ¢ikarabilmesi i¢in dig uyarilari anlamasi, organizesini saglamasi ve yorumlamasi
gerekir(Cabuk ve Yagci, 2003). Algilama sadece fizyolojik bir olay olarak
diisiiniilmesine karsin, yapilan arastirmalara gére tam tersi durum s6z konusudur. Sayet
algilama fizyolojik etkenlerin olusturdugu bir siire¢ olsaydi, degisik ekonomik ve sosyal
ozellige sahip olan tiiketicilerin ayni seyi esit sekilde algilamasi gerekirdi(Yilmaz,

2010).

Tiiketici davranislarini agiklamada 6nemli rol oynayan algilar, pazarlamacilarin iizerinde
durdugu konularin baginda yer alir. Bu baglamda, pazarlama faaliyetlerinde kullanilacak
gorsel etkilerin, tanitim sozlerinin, ambalaj yiizeyinin, kullanilan renk, tat ve miizik gibi
unsurlarin tiiketicilerin algilama siirecinde belirleyici 06zelligi vardir. Algilamada
secicilik kavrami iizerine yogunlasan Cabuk ve Yagci (2003), tiiketicilerin dis ve i¢
uyarilar1 algilayis bigimine gore ii¢ asamali bir siire¢ olarak algi kavramini ifade
etmektedir. Secici algilama(uyarilarin sadece bir kismina dikkat edilmesi durumu),
secici carpitma yoluyla algilama(uyarilarin kisinin mevcut duygusal tavri ile dikkat
edilmesi) ve secici tutma yoluyla algilama(uyarilar arasinda sadece kisisel tutum ve

davraniglar1 destekleyenlerin dikkate alinmasi).
- Giidii (Motive)

Kelime anlami etki altina alma, harekete gecirme, tesvik etme vb. olan giidii, en genel
anlamiyla insanlarin  belirli bir amaca ulasmast i¢in davranisa ge¢cmesi

durumudur(Coémert ve Durmaz, 2006).

Giidiilenme kavrami ihtiyaglarin siddetine gore sekil gdsterecegini belirten Durmaz
(2006), Cabuk ve digerleri (2003) bu durumu, Maslow’un 1947°de ortaya koydugu
“Ihtiyaclar Hiyerarsisi” ile agiklamislardir. Sekil 3.3’te cizilen Maslow’un Ihtiyaclar
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hiyerarsisi piramidi, insan ihtiyaglarini 6nem sirasina gore alttan iiste dogru siralamistir.
Buna gore, basamagin ilk sirasinda yer alan fizyolojik ihtiyaglar, insanin olmazsa olmazi
olan yeme, icme, barinma gibi ihtiyaclar1 ifade eder. Ornegin, sicak bir yaz giiniinde
susuzluk c¢eken birinin bu fizyolojik ihtiyacini karsilamasi i¢in acil bir sekilde su satin
alma girisiminde bulunmasi. Basamagin ikinci sirasinda yer alan giivenlik ihtiyaci, can
ve is giivenligi, tehlikelerden korunma gibi ihtiyaglari tanimlar. Ornegin araba siirerken
minimum riskle seyahat etmek icin hava yasti1 olan bir arabanin satin alinmasi.
Basamagin ii¢lincii sirasinda yer alan sosyal ihtiyaglar kapsaminda, kisinin sevgi, aile,
dostluk, bir gruba iiye olma, kabul edilme gibi ihtiyaglarm tamimlar. Ornegin, bir
hemseri dernegine iiye olmak gibi. Basamagin dordiincii sirasinda yer alan saygimlik
ihtiyaci, kendine saygi, prestij sahibi olma, kendine giiven duyma gibi unsurlar ifade
eder. Liiks bir otomobil satin alma istegi drnek olarak gosterilebilir. Basamagin besinci
ve son basamaginda yer alan kendini gergeklestirme basamaginda ise, kisi kendisini
tatmin edecek maksimum faaliyetleri ifade eder. Ornegin, uluslararas: bir sarkici olmak,

iilke bagbakan1 olmak gibi.

Kendini ger¢eklestirme

/ Sayginlik \
i Sosyal Ihtiyaglar
/ Giivenlik Thtiyaglart
/ Fizyolojik Thtiyaglar \

Sekil 3.3: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi(Maslow, 1943)
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- Ogrenme

Ogrenme, tecriibelerin sebep oldugu bir davranis seklidir. Ogrenme kavramindan
bahsedebilmek igin tekrarlanan bir durumun s6z konusu olmasi gerek; birkag defa
izlenen reklamin ardindan tiiketicinin belleginde yer etmesi gibi(Comert ve Durmaz,
2006). Ogrenme kavramini Cabuk ve Yagc1 (2003), bilgi edinme ve tecriibe yoluyla
insanin davranislarinda degisiklie sebep olan durum olarak degerlendirir. Insan
davraniglarin1 yonlendirmede 6grenme siirecinin yeri biiyliktiir. Bu siireci kazanilan
deneyimler belirler. Insan beyninin kapali bir kutuya benzeten Mucuk (1999), belirli
davranis ve tutumlarin bu kutucuga girmesiyle davranis sekillerinin ortaya c¢ikacagini

sOyler.
- Degerler, inanglar ve Tavirlar

Degerler, sahsi veya sosyal agidan belli bir davranis stilinin diger bir davranis stiline
tercih edilmesini saglayan kalici inaniglardir. Benzer degerleri olan insanlarin, tiiketim

tarzlar1 da benzerlik gosterir. Ornegin yerli mali araba kullanmak gibi(Cabuk ve Yagc,

2003).

Inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklar1 tamamlayici
diistincelerdir(Comert ve Durmaz, 2006). Diger bir tanima gore ise kisinin yasamina
iliskin dogru olarak kabul ettigi diizenli bilgi toplamidir(Cabuk ve Yagci, 2003).
Tiiketiciler, belli tirtinler hakkinda dogru olarak kabul ettigi bilgileri toplarlar ve bu
dogrultuda kendilerinde marka imaj1 yaratirlar. Mesela, Gucci takim elbise siktir veya

Mercedes giivenli ve konforlu arag iiretir.
- Tavirlar (Tutumlar)

Tutumlar, insanin farkli nesnelere ya da verilere yonelme egilimine sebep olan ve uzun
vadede yerlesen olumlu ve olumsuz yargilari, hisleri veya fiilleri igerir(Y1ilmaz, 2010).
Diger bir deyisle kisinin nesnel olaylar karsisinda disiince, duygu ve davraniglarini

belirleme stilidir.
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3.3.3. Kiiltiirel Faktorler

Satin alma karar iizerinde etkisi olan kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal simif

olmak iizere tige ayrilir.
- Kiiltiir

Tiiketici davraniglarina yon veren en 6nemli etmenlerden olan kiiltiir, bir neslin sonraki
nesillere aktardig1 dil, gelenek, folklor gibi parcalardan olusan degerler, kurallar ve
tavirlar biitiinii olarak tanimlanir(Cabuk ve Yagci, 2003). Bagka bir deyisle kiiltiir; bilgi,
inang, sanat, ahlak, tore ve insanin toplumun iiyesi olarak sahip oldugu biitiin diger

ozellikler ve aliskanliklar1 iceren karmasik bir biitiindiir(Miiderrisoglu, 2009).

Tiiketicilerin bir {iriinii satin almasina yonelik tavirlarinda kiiltiiriin etkisi vardir. Bireyler
satin alma kararlarinda sahip oldugu ya da i¢inde yasadigi kiiltiirel degerlerden
etkilenirler. Kiiltlirel unsurlar tiiketici davraniglart baglaminda degerlendiren Yilmaz
(2010), bu unsurlarin her toplum icin farklilik gostermesi, pazarlama stratejilerinde de
farklilagmaya gidilmesini gerektirmektedir. Ornegin, farkli etnik unsurlart ve farkl
milletleri barindiran Avrupa kitasi, ekonomik birlik olsa da kiiltiirel boliinmeler, ¢oklu

pazarlarin varligini devam ettirmektedir.
- Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, ana kiiltiirin temel 6zelliklerinden fazla farklilik gostermeyen, yorelere ve
bolgelere gore kismi farkliliklar1 ve g¢esitlilikleri barindiran yasam tarzi olarak
tanimlanabilir. Sinif farliliklar1 ve etnik farkliliklarin yogun olarak bulundugu iilkelerde
alt kiiltiirden bahsetmek dogru olacaktir(Miiderrisoglu, 2009). Ana kiiltiiriin unsurlarinin
yaninda kendi grup kiiltiir unsurlarin1 da paylasan grubu alt kiiltlir olarak tanimlayan
Cabuk ve Yagci (2003)’ya gore, bu kiiltiirler asagidaki bazi 6zelliklere bagli olarak
ortaya cikarlar:

- Demografik ozellikler,
- Cografi bolgeler,
- Siyasi diisiinceler,

- Dini inanglar,
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- Ulusal ve etnik kokenler.

Bireylerin alt kiiltiirlerini olusturan etkenler, 6nemli pazar boliimleri yaratabilirler. Bu
yiizden pazarlamacilar alt kiiltiir unsurlarin1 dogru algilayip, pazarlama karmasini buna

gore gelistirmelidirler.
- Sosyal Simif

Sosyal siif, ayn1 degerleri, ilgileri, hayat stilini ve davranis tarzin1 benimsemis bir
toplumun, nispi olarak homojen alt bolimleri seklinde ifade edilir(Mucuk, 1999).
Toplum degisik bigimlerde siniflandirilabilir ve smiflandirma isleminde; gelir tipi,

meslek, oturulan bdlge gibi bir¢ok faktor rol oynamaktadir.

Sosyal smiflarin tiikketim bigimi de farkli oldugundan satin alinacak iirlin ve hizmetler

sosyal siniflara gore hazirlanmali ve pazarlama karmasi buna gore gelistirilmelidir.

3.3.4. Sosyal Faktorler

- Referans Danmisma Gruplari,

Referans gruplari, bireyin heniiz gercek iiyesi olmadig: fakat iiye olmak istedigi, bunun
icin c¢esitli cabalar sarf ettigi gruplardir(Goniillii, 2001). Diger bir deyisle referans
gruplari, kisinin satin alma tutumunu direkt veya dolayli bigimde etkileyen insan
topluluklaridir(Cabuk ve Yagci, 2003). Insanlarin genelde birden ¢ok iliskide oldugu

referans gruplari vardir.
- Fikir Liderleri,

Genel olarak diger insanlarin diisiincelerini etkileyen kisilere fikir liderleri denir. Fikir
liderleri genellikle bir konu hakkinda ilk deneyimlere sahip olan kisilerdir; bir araci ilk
kullanan kisi gibi. Fikir liderleri ile {irlinler arasinda bir uzmanlik iliskisi olmasi gerekir.

Aksi takdirde fikir liderliginden bahsetmek yersiz olacaktir.
- Aile,

Aile kavrami, dar anlamli aile ve genis anlamli aile olmak iizere iki farkli kullanim sekli
vardir. Anne, baba ve ¢ocuklarin olusturdugu yapilanmaya dar anlamli aile denir. Genis

anlamli aile ise, akrabalarin tamamini igine alan kuruma denir(Miderrisoglu, 2009).
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Cabuk ve Yagc1 (2003)’ya gore ise aile, tiiketicilerin biiyiik kisminin deger yargilarini,
tavirlarii ve davraniglarini etkileyen en onemli unsurdur. Birgok ailede genellikle
alinacak iriinler hakkinda kararlar ortak alinir ancak tam dersi durum da s6z konusu

olabilmektedir.
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4. LITERATUR TARAMASI

Sosyal medyada pazarlama, 2000°1i yillardan itibaren adindan bahsedilen bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ilk etapta akademik kaynaklarda ve uygulamada azli§
nedeniyle sik¢a duyulan bir kavram olamamustir. Ancak zamanla pazarlama alaninda yer
edinmis ve giiniimiizde yaygin kullanimi ile 6nemli kavramlardan biri olmustur.
Calismamizin bu bolimiinde 2000°1li yillardan baslanarak gilinlimiize kadar bu alanda

yazilmis kaynaklara yer verilecektir.

Dedeoglu (2001), internet ortamindaki pazarlama ve tiiketici egilimlerini inceledigi
caligmasinda, Ege Universitesi’nin internet sayfasinda anket yayinlamis ve toplamda
530 anket yapmustir. Anket verileri frekans dagilimlari, kiimeleme analizi ve faktor
analizi ile ¢oziimlenmistir. Elde edilen bulgulara gore, firmalar tarafindan internet
reklamciligi dogru algilanip Ozelliklerinin 1iyi bilinmesi ile yapilan pazarlama
caligmalarindan tiiketiciler olumlu yonde etkilenmektedir. Buna bagh olarak da
pazarlanan iiriin ve hizmetlere egilim olumlu yonde seyretmistir. Diger yandan, internet
kiiltiirii yeterince algilanmayip sadece pazarlama amaci ile yapilan girisimler bosa

cikmaktadir ve harcanan cabalar ekstra maliyet unsuru olmaktan 6teye gecememektedir.

Tiirker (2001), internet yoluyla pazarlama; tiiketici algi, tutum ve davraniglarim
inceledigi caligmasinda, Tiirkiye’deki internet kullanicilar {izerine toplam 503 anket
uygulamistir. Elde edilen bulgulara goére arastirmanin yapildigi yillarda internetle
yapilan pazarlamanin tiiketici tutum ve davraniglarin etkilemede yetersiz kaldigi, ancak
katilimcilarin internetin pazarlama alaninda etkisinin ileriye doniik artacagi yoniinde
beklentisi olumlu olarak gozlenmistir. Ayrica interneti bir pazarlama araci olarak
kullanan firmalar ve diger kuruluslarin ileriye doniik tiiketici algisim1 yonlendirmede

etkili olacagi beklenmektedir.
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Kaplan ve Haenlein (2009), sosyal medya nedir ve ne degildir izahin1 yaptiktan sonra
sosyal medyanin firsatlarindan ve zorluklarindan bahsetmistir. Daha sonra sosyal medya
kullanimina karar veren firmalara tavsiyelerde bulunulmuslardir. Tavsiyelerini sosyal
medyanin kullanimi hakkinda bes unsur ve sosyal olmanin bes unsuru olarak
belirtmislerdir. Sonu¢ kisminda, sosyal medyay1 kullanan firmalar geleneksel iletisim
araclarina kiyasla daha diisiik maliyet ve daha etkili yolla nihai tiiketicilerle direkt
iletisime gegebildiklerini belirtmisglerdir. Sosyal medya sayesinde nihai tiiketiciye
ulagsmanin sadece ¢ok uluslu firmalar tarafindan degil, kiiclik firmalar tarafindan da

gerceklestirilebildigi vurgulanmistir.

Ozcan (2010), internet pazarlama faaliyetlerinde tiiketici satin alma karar siirecini
inceledigi ¢alismasinda, internet pazarlama siirecinden kaynaklanan tiiketici satin alma
karar asamalarma degindikten sonra satin alma sonrasi siirece dair de bilgiler
vermektedir. Sonu¢ kisminda Internet pazarlama siirecinin geleneksel pazarlama
stirecine benzer goziikmesine karsin 6nemli farklar bulundugunu belirtmistir. Ayrica
internet ortamindaki aligverisin yeterli giivenlik 6nlemleri ile korunmasi ve teknolojik
altyapilarla desteklenmesine ragmen tiiketicilerin internet yolu ile degil de geleneksel

yollarla aligveris yaptiklarini belirtmistir.

Akar ve Topgu (2011), sosyal medya pazarlamasmin tiiketici davraniglarina etkisini
inceledikleri ¢calismada, Afyon Kocatepe Universitesinde 6grenim gdren 400 dgrenciye
anket uygulamistir. Anket verilerini faktor analizi, varyans analizi ve regresyon analizi
ile ¢goziimlemistir. Elde edilen bulgulara gore, bireylerin aile aylik geliri arttik¢a sosyal
medya pazarlamasina olan tutum da anlamli bir sekilde artmistir. Ayrica, cinsiyete gore

tutumlarda anlaml farkliliklar bulunamamastir.

Chen vd., (2011), ¢alismasinda tiiketici davraniglari ve iretim, fiyat ve kalite gibi
pazarlama kavramlar1 arasindaki iliskiler belirtmekte ve bu iligkiler internette nasil yer
buluyor? sorusuna yanit aramaktadir. Bu baglamda, ¢alisma cesitli lider otomobil
firmalarimin 2001 ve 2008 yillarina ait tiiketici goriislerine iliskin veriler toplanarak
cikarimda bulunmaktadir. Sonuglara gore, tliketicilerin internet kullanmadan onceki

durumda fiyat ve tiiketici yorumlar1 arasinda negatif bir iliski oldugu gozlenmistir.
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Internet kullanimmin yayginlasmasiyla fiyat ve tiiketici yorumlarma iliskin verilerde

adeta tam tersi durum, s6z konusu olmustur.

Heinonen (2011), sosyal medya ve tiiketici davranislarina agiklik getirmistir. Daha sonra
57 pazarlama 6grencisinin sosyal medya aktivitelerindeki yorumlarina yogunlasilmis ve
detaylar tanimlanmustir. Tiiketicilerin sosyal medya tutumlarina gore firmalar {iretimine

yon vererek kendilerini gelistirebilecegi sonucuna varilmistir.

Islek (2012), sosyal medyann tiiketici davranislarina etkilerini inceledigi calismasinda,
tamami sosyal medya kullanicis1 olan 845 kisiye anket uygulamistir. Anket verileri
korelasyon, t- testi analizleri yapilarak degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara gore
sosyal ag siteleri, kullanicilarin en fazla bagvurdugu sosyal medya araclaridir.
Arastirmada edinilen diger bir sonu¢ da sosyal medya kullanicilarin bir {iriin veya
hizmet satin alirken, bu aglar iizerinde arastirma yaptigidir. Ayrica sosyal medyada
hesaplart bulunanlar firmalarla direkt iletisime ge¢mek i¢in bu aglarin uygun ortam
oldugunu diisiinmekte ve markalarin da ayn1 sekilde kendileri ile iletisim kurabilecegi en
uygun yer oldugu konusunda hemfikirdirler. Diger yandan tiiketiciler tiriin ve hizmetleri
satin aldiktan sonra sosyal aglar iizerinden diislincelerini belirtmektedir ve bu goriisler

genelde “olumsuzluklari belirtme” seklindedir.

Vinerean vd. (2013), sosyal medya pazarlamasi, tliketici davraniglart ve g¢evrimigi
siiflandirma kavramlarina aciklik getirdikten sonra farkli demografik 6zelliklere sahip
236 6grenci lizerinde anket uygulamistir. Anket verilerini faktor analizi, varyans analizi
ve anova testleri ile analiz etmistir. Bu dogrultuda ana hedef calisma kapsaminda anket
uygulanan 6grencilerin sosyal medyayla olan iligkisine gore karakteristik 6zelliklerini
tanimlamaktir. Elde edilen bulgulara gore dort farkl kisilik ortaya ¢ikmistir. Bunlar;
aciklayicilar ve bilgilendiriciler, iliski kuranlar, ag kurucular ve sosyal paylasimcilar,
izleyiciler ve dinleyiciler. Belirlenen bu dort karakter tipine goére online pazarlama

faaliyetleri olusturulursa daha etkili bir pazarlama yapilmis olur.

Akkaya (2013), sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarinin tutum, davranis ve satin
alma niyeti {izerine etkilerini inceledigi ¢alismasinda, 1052 kisiye anket uygulamistir.
Aragtirmanin kisiti, sadece Marmara Bolgesinde olmasi ve liniversite dgrencilerinden

olusmasidir. Anket verileri faktér analizi yardimi ile ¢oziimlenmistir. Elde edilen
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bulgulara gore, katilimcilar sosyal medyada gordiikleri reklamlar1 1lgi ¢ekici
bulmadiklar1 ve dolayistyla karsilastiklarinda iizerine tiklamadiklar1 sonucuna
ulasilmistir. Arastirmaya katilan 6grencilere sosyal medyada karsilastiklar1 reklamlari
giivenilir bulup bulmadig1 sorulmus ve verilen yanitlarda reklamlara yonelik tutumlarin
giivenilir olmadig1 sonucu saptanmustir. Ote yandan reklamlara olan tutum ve bunun

satin alma niyeti lizerine etkisi test edilmis ve sonug pozitif ¢ikmistir.

Barutcu ve Tomas (2013), siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya
pazarlamasi etkinligini inceledikleri ¢aligmalarinda, sosyal medya pazarlamasinin
isletmeler i¢in gerekliligini vurgulamislardir. Kullanilan argiimanlar, isletmelerin hayatta
kalabilmesi icin gelisen teknolojiye kayitsiz kalmamasi1 gerektigi ile ilgilidir. Sonug
kisminda, sosyal medya pazarlamasinin isletmeler icin siirdiiriilebilirligi ortaya konmus
ve bu alanda, pazarlamanin getirisi {izerinde degil etkinligi iizerinde durulmasi gerektigi

saptanmistir.

Rapp vd. (2013), sosyal medya, satis elemanlari, perakendeci, arz ve talep edenlerin
iliskisi ve pazarlama iligkisi kavramlarina aciklik getirmektedir. Sonug¢ kisminda sosyal
medya kullaniminin markalara, perakendecilere ve tiiketicilere pozitif katki sagladigi
vurgulanmaktadir. Ayrica arz edenlerin, sosyal medya kullanimi, perakendeciler ve
tiiketiciler tizerinde kontrol etkisi yapmaktadir. Genel ¢ergevede sosyal medya kullanimi
arz edenlerin satis kanallariyla tiiketicilere son derece katki saglamaktadir, bu da iiriin

ciktisinda yiiksek performansla sonuglanmaktadir.

Yazic1 (2014), sosyal medyanin tiiketicilerin marka tercihlerine etkisini inceledigi
caligmasinda, Ankara’da yasayan sosyal medya kullanicilarindan goniilli 400
katilimeciya anket uygulamistir. Anketlerin ¢éziimlenmesinde t-testi ve Anova testi
kullanilmigtir. Elde edilen bulgulara gore, isletmelerin bir marka olarak sosyal medyada
yer almalarinin tiiketici tercihlerinde, marka giivenilirligi {izerinde bir etki yaratmadigi
anlasilmistir. Hedef kitlesi bloglar, forumlar, podcastler gibi sosyal medya araglarim

kullanan tiiketicileri olan markalar, basarili olmaktadir.

Aytan (2014), marklarin sosyal medya kullaniminin tiiketici davranisi {iizerindeki
etkilerini inceledigi ¢aligmasinda, toplam 465 katilimciya internet tizerinden olusturulan

formlarla anket uygulamistir. Anket verilerinde frekans degerleri dikkate alinarak
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coziimlemeler yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore, sosyal medyayr kullanan
markalarin, marka imaji ve marka tutumu yoni ile tiiketici davranmislarini etkiledigi
goriilmiistiir. Diger yandan satin alma sonrasi degerlendirmelerde bulunan tiiketicilerin,
diger tiiketicilerin markaya olan tutumlarini 6nemli diizeyde etkileyebilme yetisine sahip

oldugu gozlenmistir.

Olgun (2014), sosyal medya ve tiikketici davranislarini inceledigi ¢alismasinda, iiniversite
Ogrencilerinin satin alma davraniglarindaki farkliliklarini ortaya koymustur. Bu
baglamda Olgun, ¢alismasi igin Istanbul Aydin Universitesi dgrencilerinden 250 kadin
ve 250 erkek olmak iizere toplam 500 kisiye anket uygulamistir. Calismadan elde edilen
bulgulara gore, iiniversite 6grencilerinin bir iiriinii almadan once internette arastirma
yaptiklar1 ve buna bagl olarak da olumlu haberler satin almalarini tetikledigi, diger
yandan olumsuz haberlerin de satin almadan vazge¢melerine neden oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Ayrica gengler, sosyal medyada bir iiriinle ilgili yer alan bilgilerin dogru

oldugunu da diisiinmiislerdir.

Kogoglu (2014), internet reklamlarinin tiiketici satin alma davranislar1 {iizerindeki
etkisini inceledigi ¢calismasinda, 333 Atilim Universitesi dgrencisine anket uygulamistir.
Anket verilerinin ¢éziimlenmesinde faktor analizi, Kolmogorov Smirnov normallik testi,
t testi ve Mann Whitney U testi uygulamistir. Elde edilen bulgulara gore, internet
reklamlarinin, tiiketicilerin cinsiyetine gore etkilenme oraninda degisiklik gosterdigi
tespit edilmis, ancak demografik degiskenlerin satin alma davranisina etkisinin olmadigi
sonucuna varilmistir. Ayrica katilimcilarin internette harcadigi vakitle, yaymlanmis olan

internet reklamlar1 arasindaki iligskinin dogru orantilt olmadig1 sonucuna vartlmaistir.

Isler vd. (2014), online tiiketici satin alma davramslarii etkileyen faktorleri
inceledikleri ¢alismada, online ortamda iiriin ve hizmet satin alan tiiketicilerin
davraniglarin1 etkileyen faktorleri, bu faktorlere yonelik gelistirilen tutumlar1 ve bu
tutumlarin demografik degiskenlerle iliskisini ortaya koymayir amaglamistir. Amag
dogrultusunda Isparta Halk Egitim Merkezinde egitim goren 200 dgrenci iizerinde anket
uygulanmis bunlarin 172’si g¢alismaya dahil edilmistir. Anket verileri betimleyici
istatistikler kullanilarak, t- testi, anova testi yapilarak analiz edilmistir. Elde edilen

bulgulara gore online aligverisi kisitlayan en biiyilik etkenin giiven sorunu oldugu tespit
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edilmistir. Diger taraftan tiiketicilere yonelik indirimler ve kampanyalar, kargo kolayligi

ile kazanilan zaman, online aligverisi 6zendirici unsurlar olarak saptanmistir.

Geng (2015), tniversite dgrencilerinin sosyal medya kullanimi1 ve bunun satin alma
davraniglar1 lizerine etkisini inceledigi ¢aligmasinda, Tiirkiye’nin bir¢ok ilinde yer alan
319 tniversite 6grencisine anket uygulamistir. Anket verileri Ki-Kare testi ve Pearson
Korelasyon analizi ile test edilmistir. Elde edilen bulgulara goére tiniversite 6grencileri,
herhangi bir {irlin veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal medya {izerinden arastirma
yapmaktadir. Katilimeilardan kadin ve erkek Ogrenciler arasinda sosyal medya etkisi
yoniinden farkliliklar mevcuttur. Kadin 6grenciler maddiyati daha 6n planda tuttuklari
icin sosyal medyadan daha az etkilendikleri saptanmistir. Calismadan elde edilen
bulgulardan, sosyal medya kullaniminin fazlaligina paralel olarak satin alma davranisi

etkilenmektedir, sonucuna varilmastir.

Canli (2015), sosyal medyada kullanilan reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranisi
tizerine etkisini inceledigi ¢alismasinda Konya ilinde yasayan 100 kisiye anket
uygulamistir. Arastirmanin hipotezleri T Testi ve Varyans Analizi ile test edilmistir.
Sosyal medya reklamlari algisi ile satin alma davraniglar1 arasindaki iliski Pearson
Korelasyon katsayisi ile belirlenmistir. Caligmadan elde edilen bulgulara gére, sosyal
medyada yer alan reklamlarin tliketici davraniglarini etkiledigi ve reklamlarda kullanilan
video, resim gibi araglarin satin alma davranisinda olumlu etki biraktigi gozlenmistir.
Ayrica, arastirmada sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin gelirlerinin, yasinin, egitim
durumunun ve sosyal medya kullanim siiresi gibi faktorlerin satin alma davranisi ile

iliskili olmadig1 sonucuna varilmstir.

Giiney (2015), sosyal medyada yer alan pazarlama faaliyetlerinin, toplum tizerindeki
etkisini inceledigi ¢caligmasinda, miilakat yoluyla 7 kisiden 5i ile yliz yiize goriismiis ve
diger ikisi ile e-posta ve telefonla iletisime gegmistir. Miilakat bulgularina gére, sosyal
medya pazarlamasmin toplum iizerinde biiyiik etkiler biraktig ile ilgili goriis birligi
vardir. Miilakat yapilan kisiler, profesyonel sirket yoneticilerinden olustuklart igin
miilakat sorularin1 cevaplandirirken kendi sirketleri igin 6rnekler vermistir. Elde edilen
bulgulara gore isletmeler, miisterilerini, rakiplerini ve yenilikleri takip etmek igin

kullandiklar1 sosyal medya mecralarini, iyi yonetimle kullandiklar1 zaman etkili sonuglar
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almiglardir. Diger bir sonug ise; sosyal medyada yer alan reklamlar toplumu derinden

etkiledigi i¢in, reklam igeriklerinin ahlaki yonden negatif etkiler biraktigidir.

Taskin (2015), sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin marka bilinirligine
etkisini inceledigi ¢alismasinda Istanbul ilinde egitim goren 306 iiniversite dgrencisine
anket uygulamistir. Elde edilen bulgulara gore, anket, iiniversite 0grencileri lizerine
uygulandigr i¢in gelir durumuna gore satin alma Oncesi davramis farklilik
gostermemektedir. Elde edilen diger bir bulgu da isletmelerin sosyal medya iizerinden
uyguladig1 pazarlama ¢alismalar: tiiketici tizerinde etki birakmaktadir ve bu da
tiiketicinin o markay1 tercih etmesine ve hatta satin alma sonrasi baskalarina da

Onermesini saglamaktadir.

Giiner (2016), sosyal medya ve aglarda viral pazarlamanin etkisini inceledigi
calismasinda, Mersin ilinde O0grenim goren biri vakif, digeri devlet iiniversitesinde
okuyan toplam 386 Ogrenciye anket uygulamistir. Anket verilerini Faktor ve Regresyon
analizleri ile ¢oztimlemistir. Elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin bilgi diizeyi,
karakteristik yapilar1 ve algiladiklar1 riskler baglaminda sosyal aglarda pazarlanan

iriinlerden etkilenmesi degisiklik gostermektedir.

Goriildugii gibi, ¢alismalar genellikle internet ve sosyal medya ile yapilan pazarlamanin
oneminden bahsetmektedir. Genel olarak yapilan calismalar internet reklamlarinin ve
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri etkiledigini ortaya koymaktadir. Ayni
zamanda internet reklamcilifin1 ve sosyal medya pazarlamasii kullanan isletmelerin

kullanmayanlara gore daha 6nde oldugunu vurgulamaktadir.
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5. SOSYAL MEDYADA PAZARLAMANIN UNIiVERSITE OGRENCILERININ
SATIN ALMA KARAR SURECI UZERINE ETKIiSi

5.1.  Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu aragtirmanin temel amaci sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinin {iniversite
Ogrencilerinin satin alma karar siireci lizerine etkilerini ortaya koymaktir. Arastirmanin
ana kiitlesini Tiirkiye’de egitim goren iliniversite d6grencileri olusturmaktadir. Arastirma
ile internet ve sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan ne siklikta kullanildigi, en sik
ziyaret ettikleri sosyal aglarin hangileri oldugunun ortaya konulmasi amaglanmistir.
Ayrica cinsiyet, gelir durumu, sosyal medyada gegirilen siire gibi degiskenlerin,
tiniversite 6grencilerinin sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine olan tutumunu nasil
etkiledigini incelemek amaclanmistir. Bunlarin yaninda, sosyal medya kullanicilarinin
demografik 6zelliklerine gore satin alma davraniginda ve satin alma sonras1 davraniginda

pozitif iligkinin olup olmadigini test etmek arastirmanin diger bir amacidir.

Sosyal medyay1 kullanan tiiketiciler iizerine yapilan bu projenin arastirma bulgularin,
konuyla ilgili ekonomik ¢ikar gézeten firmalara bagvuru niteliginde akademik kaynak
olmas1 hedeflenmektedir. Bdylece, tiiketici memnuniyetini esas alan pazarlama

caligmalarinin ortaya konulmasi beklenmektedir.

5.2. Arastirmanmin Tiirii

Yapilan bu arastirma sosyal medyada pazarlamanin iiniversite 6grencilerinin satin alma
karar siireci tlizerine etkilerini, satin alma ve satin alma sonrasi boyutlariyla ele aldig1 ve
bu etkileri tanimlama amaci ile olusturuldugundan goézlemsel aragtirma tiplerinden
betimleyici arastirmalar smifina dahildir. Betimleyici arastirmalar, olgular hakkinda
sistemli ve diizenli bilgilere sahip olmay1 saglayan, herhangi bir iliskinin varligi ya da

yoklugunu inceleyen arastirma tiirleridir. Betimleyici aragtirmalar bize o olgunun neden
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o sekilde oldugunu ve o iliskinin ni¢in dyle kuruldugunu agiklamazlar; bunlarin yerine

olgularda neyin oldugu ve neler ile birlikte oldugunu bildirirler(Arslanoglu, 2014).

5.3.  Arastrmanin Onemi

Internetteki gelismelerle birlikte, arz edenlerle talep edenlerin bulustugu yer, fiziksel
pazarlardan daha ¢ok sanal pazarlar olarak kendini gosterdigi diinyamizda, sosyal medya
kanallari, bu pazarin ayrilmaz pargalar1 haline gelmistir. Sanal pazarlarda arz edenlerin
irlinlerini pazarlama araci olarak da sosyal mecralar aktif rol oynamaktadir. Bu durumda
rekabet kavrami, farkli bir boyuta tasginmis, hangi firma sosyal medyada aktif ise onun

geliri ve devamlilig1 daha fazla olmustur.

Tiiketicilerin talep ettikleri iiriin/hizmetlerle ilgili rasyonel tavir takindiklar1 géz oniine
alindiginda, onlarin kisith kaynaklari ile en iyiyi, en uygunu almalar1 i¢in sosyal medya
aglarinda satin alma Oncesi arastirmalar yapmalar1 kaginilmazdir. Satin alma Oncesi
karar asamasinda olan tiiketicilerin sosyal mecralarda yer alan bilgiler dogrultusunda
talepleri de farklilik gostermektedir. Bu nedenle firmalar sosyal medyay1 (iiriin

pazarlamasinda merkezine alip, pazarlama faaliyetlerini yonlendirmektedir.

Sosyal medya kanallariyla yapilan pazarlama g¢alismalarinin, tliketiciler ve firmalar
acisindan kritik oldugu diisiiniildiigli ve bu alanda yapilan bilimsel ¢alismalarin azligi,
tezin bu konu hakkinda yaziminda etkili olmustur. Ayrica sosyal medyay: tiiketicilere
ulagmak icin bir ara¢ olarak kullanan firmalarin, yanlis uygulamalarimi diizenlemesi

beklendigi i¢in de bu arastirma 6nem arz eder.

5.4.  Arastirmanin Anakiitlesi, Orneklemi ve Kisitlari

Sosyal medyayr aligveris i¢in kullanan bireylerle ilgili bir istatistiki veri tabani
bulunmadigindan, anakiitlenin sayis1 tam olarak belirlenememistir. Bu baglamda, 2016-
2017 Egitim-Ogretim yilinda Tiirkiye’de toplam 183 {iniversitede egitim gdren, sosyal
medyada pazarlama faaliyetleri yoluyla aligveris yapan {niversite 0Ogrencileri
aragtirmanin  anakiitlesi olarak segilmistir. Orneklem biiyiikliigii asagidaki sekilde

hesaplanmustir:
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wmpxax()

n= 6rneklem biiytikligii

p= internet lizerinden aligveris yapanlar (0,05)

g= internet {izerinden aligveris yapmayanlar (0,05)
Z= %95 giivenlik diizeyinde (1,96)

e= orandaki +/- tolerans orani (0,05)

1,96
H=ﬂ,05>(ﬂ,ﬂ5>(( ) =384

0,05
Anakiitlenin sayisinin belirlenememesinden dolayr kolayda ornekleme kullanilmistir.
Orneklem biiyiikliigii hesaplandiktan sonra, &rneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi
gerektigi g6z Oniinde bulundurularak miimkiin oldugunca farkli sosyoekonomik
ozellikteki bireylere ulagilmaya calisilmistir. Bu baglamda Kasim 2016 — Ocak 2017
tarihleri arasinda rassal olarak secilen Diyarbakir ve Kars illerinden toplam 384 lisans

ogrencisine anket uygulanmistir.

5.5.  Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Coziimlenmesi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket secilmistir. Bu baglamda konu ile ilgili
literatiir taramasi1 yapilarak anket sorulari hazirlanmistir. Benzer ¢alismalar1 olan Canli
(2015) ve Islek (2012)’in calismalarinda kullandig1 anketler, bu arastirmada kullanilan

anketin satin alma davranisi alg1 6lgeginde, 6nemli kaynaklardandir.

59 (13 b1 (13

Anket, “demografik ozellikler”, “sosyal medyada pazarlama algi olgegi”, “satin alma
davranig1 6l¢egi” ve “satin alma sonrasi davranisi 6lgegi” olmak iizere dort boliimden
olusmaktadir ve toplam 28 ifadeye yer verilmistir. Anketin ilk boliimiinde demografik
ozellikleri belirleyen yedi soru sorulmustur. Daha sonra ikinci bolim olan sosyal
medyada pazarlama algi olgeginde katilimcilara sosyal medyada pazarlamaya iliskin
goriislerini belirlemek i¢in 10 soru sorulmus ve besli likert dlgegine gore “kesinlikle

katilmiyorum”, “katilmiyorum”, kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katilryorum”
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arasinda bir segenegin cevap olarak isaretlenmesi istenmistir. Anketin {igiinci
boliimiinde satin alma davranisina iliskin goriisleri belirlemek i¢in yedi soru sorulmus ve
besli likert olgegine gore “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, kararsizim”,
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” arasinda bir segenegin cevap olarak
isaretlenmesi istenmistir. Anketin dordiinci ve son bolimii olan satin alma sonrasi
davranisa iliskin goriisleri belirlemek i¢in dort soru sorulmus ve yine bu baglamda besli
likert Olcegine gore “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, kararsizim”,
“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” arasinda bir segenegin cevap olarak

isaretlenmesi istenmistir.

Anket sorulart Word programinda hazirlandiktan sonra Dicle Universitesinde ve Kafkas

Universitesinde 6grenim goren iiniversite dgrencilerine uygulanmustir.

Toplanan anketler SPSS 16,0 paket programi kullanilarak bilgisayar ortaminda

¢Ozlimlenmistir.

5.6. Arastirmanin Hipotezleri
H;: Sosyal Medyada Pazarlamaya iliskin Goriislerde Erkek ve Kadin Katilimcilar

Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir.

H,: Satin Alma Davranisina Iliskin Goriislerde Erkek ve Kadin Katilimcilar Arasinda

Anlamli Bir Farklilik Vardir.

Hs: Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gore Sosyal Medyada Pazarlamaya Iliskin
Goriisler Farklilik Gosterir.

Hy: Satin Alma Davranisina Iliskin Goriisler Aile Aylik Gelirine Gére Farklilik Gosterir.

Hs: Satin Alma Sonrasma Iliskin Goriisler Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gore

Farklilik GOsterir.

He: Sosyal Medyada Kullanicilarinin Birebir Ihtiyaglarma Yénelik Pazarlama

Faaliyetleri ile Satin Alma Davranis1 Arasinda Iliski Vardur.

H;: Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinde Kullanilan Uriinlerin Giivenilir

Goziikmesi Ile Satin Alma Davranist Arasinda Iliski Vardir.
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Hs: Sosyal Medyada Yapilan Pazarlamanm Giincel Uriinler Hakkinda Olmasiyla Satin
Alma Davranisi Arasinda Pozitif iliski Vardir.

Ho: Sosyal Medyada Pazarlama Algisma Ait Goriisler ile Satin Alma Davranigina
Yénelik Goriisler Arasinda Pozitif Yonde iliski Vardir.

Hio: Sosyal Medyada Pazarlama Algisma Yonelik Goriisler Ile Satin Alma Sonrasi

Davranisina Yonelik Goriisler Arasinda Pozitif Yonde Bir iliski Vardur.

5.7.  Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan anket sorularinin giivenilirlikleri Cronbach’s Alpha ile

belirlenmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik o6zelliklerini ve ankette yer alan olgeklere
iligkin goriislerini belirlemek i¢in frekans dagilimlari ve tanimlayict istatistikler

kullanilmistir.

Verilerin aralikli ya da oransal olmasi, verilerin normal dagilima uymasi, grup
varyanslarinin esit olmasi, rassallik gibi durumlarda hipotezlerin testi igin parametrik
testler kullanilir(Islamoglu, 2009). Arastirmanin hipotezlerinde farklilasmalarla ilgili
hipotezlerin testi i¢in parametrik olmayan testlerden Mann-Whitney U testi ve Kruskal
Wallis testleri kullanilmigtir. Aragtirmada yer alan sosyal medya pazarlamasi algisi, satin
alma davranis1 ve satin alma sonrasi davranisi Olgekleri ile ilgili kurulan hipotezlerde

iliskinin varligin1 test etmek i¢in Korelasyon analizi yapilmistir.

Arastirma boyunca anlamlilik diizeyi %5 olarak belirlenmistir.

5.8. Arastirmaya iliskin Bulgular

Bu boliimde arastirmadan elde edilen veriler, rakamsal olarak belirtilmis, tablo ve grafik

yardimi ile agiklanmaya calisilmistir.
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5.8.1. Giivenilirlik Analizi

Arastirmaya katilan bireylerin anket sorularina verdikleri yanitlarin tutarliligini
anlayabilmek icin Cronbach’s Alpha giivenilirlik testi yapilmistir. Bir i¢ tutarlilik
yontemi olan Cronbach’s Alpha yontemi maddelerin birbiriyle uyumuna bakilarak
giivenirligin kestirilmesine dayanir ve Cronbach’s Alpha degeri sorularin toplamdaki
giivenilirlik seviyesini gosterir. Giivenilirlik testi 0 ile 1 arasinda deger alir, Cronbach’s
Alpha degerinin 0,70 ve istii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilse
de soru sayisi az oldugunda bu siir 0,60 degeri ve istii olarak belirlenebilir. Bu deger
I’e yaklastik¢a calismanin giivenilirliginin arttigi kabul edilir(Kaya, 2013). Bu
dogrultuda ankete katilan 384 bireyin verdigi yanitlarin birbiri ile tutarliligr dl¢iilmiis ve
Cronbach’s Alpha degeri 0,84 olarak ¢ikmistir. Bu sonuca ilaveten sosyal medyada
pazarlama 6l¢egi, satin alma davranisi 6l¢egi ve satin alma sonrasi davranisi 6lgegine ait

ayri ayr1 giivenilirlik katsayilar1 verilmistir.

Cizelge 5.1: Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Degerleri

Olgeklerin Tamaminin Giivenilirlik Analizi Degeri

Cronbach’s Alpha Degeri Degisken Sayisi
0,840 21
Sosyal Medyada Pazarlama Olgeginin Giivenilirlik Analizi Degeri
Cronbach’s Alpha Degeri Degisken Sayisi
0,791 10
Satin Alma Davramisi Olceginin Giivenilirlik Analizi Degeri
Cronbach’s Alpha Degeri Degisken Sayisi
0,794 7
Satin Alma Sonrasi Davramisi Olceginin Giivenilirlik Analizi Degeri
Cronbach’s Alpha Degeri Degisken Sayisi
0,836 4

Cizelge 5.1 incelendiginde ilk olarak 6l¢eklerin tamaminda yer alan toplam 21 maddeye
gore gilivenilirlik hesaplanmistir. Buna gore anketin giivenilirlik degeri 0,84 olarak
bulunmustur. Sosyal bilimlerde bu deger 0,7°nin altinda olmamasi yeterli gortiliirken,

hesaplanan 0,84 degeri c¢alismanin giivenilirliginin ~ yiiksek oldugunu bize
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gostermektedir. Ayrica 6l¢eklerin ayri ayri da giivenilirlik degerleri hesaplanmis ve buna
gore sosyal medyada pazarlama 6l¢eginin 0,791, satin alma davranisi 6lgeginin 0,794 ve

son olarak satin alma sonrasi davranisi 6l¢eginin ise 0,836 olarak hesaplanmistir.

5.8.2. Frekans Dagilimlari

Katilimcilarin anket sorularina verdiklerin yanitlarina iligkin dagilimlar bu boliimde ele

alinacaktir.

Cizelge 5.2: Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Frekans Dagilimi

Frekans | Yiizde
Erkek 189 49,2
Kadin 195 50,8
Toplam | 554 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine iliskin frekans dagilim sonuglar1 Cizelge
5.2°de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %49,2’sinin erkek, %50,8’inin kadin oldugu
gozlenmistir. Cinsiyet dagilimlart genel olarak incelendiginde, kadin katilimcilarin

sayisinin erkeklerden daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Cizelge 5.3: Ankete Katilanlarin Aile Aylik Gelir Durumuna Gore Frekans Dagilimi

Frekans | Yiizde
2500 TL ve Alta 264 68,8
2501-3000 TL Arasi 60 15,6
3001-3500 TL Arasi 27 7,0
3501-4000 TL Arasi 15 3,9
4001 TL ve Uzeri 18 4,7
Toplam 384 100

Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin aile aylik gelirlerine iliskin frekans dagilim
sonuclart Cizelge 5.3’de verilmistir. Buna gore, katilimeilarin %68,8’inin 2500 TL ve

altinda aile aylik gelire sahip oldugu gozlenmistir. Bu oranin bu denli yiiksek ¢ikmasi,
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anketin distik gelir grubundaki ailelerin gocuklarinin daha yogunlukta 6grenim gordiigii
iiniversitelerdeki 6grencilere uygulanmasidir. Diger yandan, % 15,6 sinin 2501-3000 TL
arasinda, %7’sinin 3001 — 3500 TL arasinda, % 3,9’unun 3501 — 4000 TL arasinda ve
%¢4,7’sinin 4001 TL ve tizerinde aile aylik gelire sahip oldugu gozlenmistir.

Cizelge 5.4: Ankete Katilanlarin Giinliik Internette Gegirdigi Siireye Gore Frekans

Dagilimi
Frekans | Yiizde | Birikimli Yiizde
0-2 Saat Arasi 172 44,8 44.8
2-4 Saat Arasi 108 28,1 72,9
4-6 Saat Arasi 59 15,4 88,3
6 Saat ve Uzeri 45 11,7 100,0
Toplam 384 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin giinliik internette gecirdigi stirelere iliskin frekans dagilim
sonuglar1 Cizelge 5.4’de verilmistir. Buna gore katilimcilarin %44,8’inin 2 saat ve daha
az, %28,1’inin 2-4 saat arasi, %15,4’{intin 4-6 saat arasi, %11,7’sinin ise 6 saat ve daha
fazla giinliik internet kullanim1 oldugu gozlenmistir. Giinliik internette gegirilen siireler
genel olarak incelendiginde 4 saate kadar kullananlarin %72,9 oranla ¢ogunlukta oldugu

gorilmiistiir.

Cizelge 5.5: Ankete Katilanlarin Giinliik Sosyal Medyada Gegirdigi Siireye Gore
Frekans Dagilimi

Frekans | Yiizde | Birikimli Yiizde
0-2 Saat Arasi 217 56,5 56,5
2-4 Saat Arasi 93 24,2 80,7
4-6 Saat Arasi 44 11,5 92,2
6 Saat ve Uzeri 30 7.8 100,0
Toplam 384 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin giinliik sosyal medyada gecirdikleri siirelere iliskin

frekans dagilim sonuglari Cizelge 5.5’de verilmistir. Buna gore katilimcilarin
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%156,5’inin 2 saat ve daha az, %24,2’sinin 2-4 saat arasinda, %11,5’inin 4-6 saat
arasinda ve %7,8’inin 6 saat ve lizeri giinliik sosyal medya kullanim siiresi oldugu
gozlenmistir. Giinliilk sosyal medyada gegcirilen siireler genel olarak incelendiginde

katilimcilarin %80,7’sinin 4 saate kadar sosyal medyada vakit gecirdigi goriilmiistiir.

Cizelge 5.6: Ankete Katilanlarin Internete En Sik Hangi Yolla Girme Tercihine Gore
Frekans Dagilimi

Frekans | Yiizde | Birikimli Yiizde

Cep Telefonu 334 87,0 87,0
Tablet 4 1,0 88,0
Bilgisayar 7 1,8 89,8
Smart TV 1 0,3 90,1
Cep Tel.-Bilgisayar 28 7,3 97,4
Cep Tel.-Tablet 9 2,3 99,7
Cep Tel.-Smart TV 1 0,3 100,0
Toplam 384 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin internete en sik hangi yolla girdigine iliskin frekans
dagilim sonuglar1 Cizelge 5.6’da verilmistir. Katilimcilara birden fazla secenek
isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Buna goére katilimcilarin %87’si sadece cep telefonu
ile %1°1 sadece tablet ile % 1,81 sadece bilgisayar ile %0,3’ii sadece smart TV ile
internete girdigini belirtmistir. Bunun yan sira katilimeilardan %7,3°1 cep telefonu ve
bilgisayar segeneklerini isaretlemis, %2,3’0i cep telefonu ve tablet seceneklerini
isaretlemis, %0,3’ii de cep telefonu ve smart TV seceneklerini isaretlemistir. Internete en
sik hangi yolla girildigine dair bulgular genel olarak incelendiginde katilimcilarin %87'si

cep telefonu ile girdigini belirtmistir.
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Cizelge 5.7: Ankete Katilanlarin En Sik Ziyaret Ettigi Sosyal Medya Aracinin Frekans

Dagilimi
Frekans Dagilim
1 2 3
Facebook 152 122 73
Twitter 30 46 57
Instagram 142 162 43
Google + 59 53 200
Linkedin 1 1 11
Toplam 384 384 384

250
200
150
w1
m2
100 "3

50

Facebok Twitter Instagram Google+ Linkedin

Sekil 5.1: En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Medya Araclari
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Arastirmaya katilan bireylerin en sik ziyaret ettikleri sosyal medya arac1 Cizelge 5.7°de
verilmistir. Katilimcilara bu soruda sosyal medya araclarini ziyaret sikligina gore en sik
1 olacak sekilde 3’¢ kadar siralamalart istenmistir. Buna gore katilimcilarin
%39,59’unun en sik ziyaret ettigi sosyal medya aract Facebook ilk siradadir.
Katilimcilarin  %42,19°u ikinci en sik ziyaret ettifi sosyal medya aracit olarak
Instagram’1 se¢mistir. Katilimeilarin %52,09°u ise {igiincii en sik ziyaret ettigi sosyal
medya araci olarak da Google+’yr segmistir. Internette en sik ziyaret edilen sosyal
medya araci hangisidir ifadesine iliskin bulgular genel olarak incelendiginde, Facebook
ve Instagram digerlerine oranla daha c¢ok tercih edilmistir. Bu secimde anketin
uygulandig bireylerin iiniversite 6grencileri olmasi belirleyicidir. En sik ziyaret edilen

sosyal medya aracinin siralamasina iliskin grafik Sekil 5.1’de gosterilmistir.
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Cizelge 5.8: Sosyal Medyada Pazarlama Algis1 Olcegi Frekans Yiizdeleri

£ £ g
5 5 £ 5 E
2 2 N s s
£ £ £ z =
g8 5 5 5 g g
X M - - i Y M
Sosyal Medyada Pazarlama  Faaliyetlerinde
Kullanilan Araglarda Egl. Gorsellere Yer Verilir. % 16,1 % 16,7 | % 14,6 | % 38,3 % 14,3

Sosyal Med. Kullanilan Paz. Araglarmin Inandirici

0. Ozen Gosteriliyor. %159 | %198 | %167 | %299 | %177

Sos. Med. Paz. Kul. Teknikler Uriin/Hizmet Bilg.
I¢in lyi Bir Kaynaktir. % 13,8 % 26,6 | % 28,1 | % 26,3 % 5,2

Sosyal Medyada Pazarlama  Faaliyetlerinde
Kullamilan Araglar Ilgi Cekicidir. % 10,4 %193 | %156 | %393 % 154

Sosyal Medyada Kullanilan Pazarlama Giincel
Uriinler Hakkindadir. % 8,9 %169 | %25 % 38,3 % 10,9

Sos. Med. Kullanicilarin Birebir iht.Yonelik Paz.
Daha lyi Sonug Verir. % 11,7 % 18 %229 | % 33,6 % 13,8

Sosyal Medyada Pazarlamada Kullanilan Uriinlerin

Giivenilir Goriinmesine Ozen Gosterilir.
% 15,9 %20,1 | %185 | % 29,2 % 16,4

Sosyal Medyada Pazarlama Toplumsal
Degerlerimize Uymayan Uriinlerle lgili De
Olabilmektedir. % 9,9 %135 | % 16,1 | % 32,3 % 28,1

Sosyal Medyada Pazarlama S6z Konusu Uriiniin
Miisteri Memnuniyeti Ile Sonuglandig1 Vurgulanir.

% 9,6 %25 | %221 % 26 % 17,2
Sos. Med. Kul. Paz. Calism. Kullaniciya O Uriiniin
Mantikli Bir Secim Old. izlenimini Vermek Uzerine
Kuruludur. % 12,8 %143 | % 14,8 | % 36,5 % 21,6
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Sosyal Medyada Pazarlama Algi Olgegine
Yonelik Frekans Degerleri

160,00
140,00
120,00
100,00
80,00
60,00
40,00
20,00
0,00

1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10.
Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru | Soru

B Kes. Katilmiyorum| 62 61 53 40 34 45 61 38 37 49

H Katilmiyorum 64 76 102 74 65 69 77 52 96 55
W Kararsizim 56 64 108 60 96 88 71 62 85 57
B Katiliyorum 147 | 115 | 101 | 151 | 147 | 129 | 112 | 124 | 100 | 140

m Kes. Katiliyorum 55 68 20 59 42 53 63 | 108 | 66 83

Sekil 5.2: Sosyal Medyada Pazarlama Algi Olgegi — Frekans Dagilimlari

“Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan araglarda eglenceli gorsellere yer
verilir.” ifadesine katilimcilarin %16,1’inin  kesinlikle katilmiyorum, %16,7’sinin
katilmiyorum, %14,6’sinin  kararsizim, %38.,3’liniin katilhyorum ve %14,3 {iniin
kesinlikle katiliyorum yanitini verdigi gdzlemlenmistir. ifadeye iliskin goriisler genel
olarak incelendiginde katilimcilarin  %52,6’lik  ¢ogunlugunun ifadeye katildig

gOriilmiistir.

“Sosyal medyada kullanilan pazarlama araclarinin inandirici olmasina Gzen
gosteriliyor.” ifadesine katilimeilarin %15,9’unun kesinlikle katilmiyorum, %19,8’inin
katilmiyorum, %16,7’sinin kararsizim, %?29,9’unun katiliyorum ve %]17,7’sinin
kesinlikle katiliyorum yanitim verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel
olarak incelendiginde katilimcilarin  %47,6’lik  ¢ogunlugunun ifadeye katildig1

gOriilmiistiir.

“Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan teknikler tiriin/hizmet bilgisi igin
iyt bir kaynaktir.” ifadesine katilimcilarin %13,8’inin kesinlikle katilmiyorum,

%26,6’sinin  katilmiyorum, %28,1’inin kararsizim, 9%26,3’liniin katiliyorum ve
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%3,2’sinin  kesinlikle katiliyorum yanitini verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin
gorlisler genel olarak incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunun ifadeye katilmadigi

gorilmiistir.

“Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan araglar ilgi ¢ekicidir.” ifadesine
katilimeilarin -~ %10,4’tinlin ~ kesinlikle katilmiyorum, %19,3’iinlin katilmiyorum,
%15,6’sin1n kararsizim, %39,3’liniin katiliyorum ve %15,4’{iniin kesinlikle katiliyorum
yanmtmi verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin gériisler genel olarak incelendiginde

katilimcilarin %54,7’lik ¢ogunlugunun ifadeye katildig1 gorilmistiir.

“Sosyal medyada kullanilan pazarlama giincel iirlinler hakkindadir.” ifadesine
katilimcilarin %8,9 unun kesinlikle katilmiyorum, %16,9’unun katilmiyorum, %25’inin
kararsizim, %38,3’iiniin katiliyorum ve %10,9’unun kesinlikle katiltyorum yanitini
verdigi gozlemlenmistir. ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde

katilimcilarin %49,2’lik ¢ogunlugunun ifadeye katildigi goriilmiistiir.

“Sosyal medyada kullanicilarin birebir ihtiyaglarina yonelik pazarlama daha iyi sonug
verir.” ifadesine katilimcilarin  %11,7’sinin  kesinlikle katilmiyorum, 9%18’inin
katilmiyorum, 9%22,9’unun kararsizim, %33,6’sinin  katiliyorum ve %13,8’inin
kesinlikle katiltyorum yamitin1 verdigi gdzlemlenmistir. ifadeye iliskin goriisler genel
olarak incelendiginde katilimcilarin %47,4’lik ¢ogunlugunun ifadeye katildig

gorilmiistiir.

“Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan {iriinlerin giivenilir gériinmesine
O0zen gosterilir.” ifadesine katilimecilarin  %15,9’unun  kesinlikle katilmiyorum,
%20,1’inin  katilmiyorum, %18,5’inin kararsizim, 9%29,2’sinin katiliyorum ve
%16,4’iiniin kesinlikle katiliyorum yanitin1 verdigi gdzlemlenmistir. Ifadeye iliskin
goriisler genel olarak incelendiginde katilimcilarin %45,6’lik ¢ogunlugunun ifadeye

katildig1 goriilmiistir.

“Sosyal medyada pazarlama toplumsal degerlerimize uymayan iriinlerle ilgili de
olabilmektedir.” ifadesine katilimcilarin %9,9’unun kesinlikle katilmiyorum, %13,5’inin
katilmiyorum, %16,1’inin kararsizim, %32,3 liniin katiltyorum ve %28,1 inin kesinlikle
katiliyorum yamtim verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak

incelendiginde katilimcilarin %50,4’liik boliimiiniin ifadeye katildig1 goriilmiistiir.
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“Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde s6z konusu tiriiniin miisteri memnuniyeti ile
sonuclandigr vurgulanir.” ifadesine katilimcilarin %9,6’sinin kesinlikle katilmiyorum,
%25’inin katilmiyorum, %22,1’inin kararsizim, %26’simin katiliyorum ve %17,2’sinin
kesinlikle katiltyorum yamitin1 verdigi gdzlemlenmistir. ifadeye iliskin goriisler genel

olarak incelendiginde katilimcilarin bu ifadeye daha az katildiklar1 goriilmistiir.

“Sosyal medyada kullanilan pazarlama c¢alismalar1 kullaniciya s6z konusu {iriiniin
mantiklt bir se¢im oldugu izlenimi verme iizerine kuruludur.” ifadesine katilimcilarin
%12,8’inin kesinlikle katilmiyorum, %14,3’linlin katilmiyorum, %14,8’inin kararsizim,
%36,5’inin  katiliyorum ve %21,6’simin  kesinlikle katiliyorum yanitin1 - verdigi
gbzlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde ise katilimcilarin

%358, 1"’lik biiyiik ¢ogunlugunun ifadeye katildig1 goriilmiistiir.
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Cizelge 5.9: Satin Alma Davranis1 Olgegi Frekans Yiizde Degerleri

£ £
g g g £ £
o o N I .
gz z 2 z 8 2
X E £ = c X =
= = G G| G|
= =
S S < < <
Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetleri
Satin Alma Davranisimi Olumlu Etkiler. %185 %214 | %273 | %268 %6
Sosyal ~Medyada  Pazar.  Yapilan
Uriinlerden Thtiyacim Olan1 Gordiigiimde % 12,8 % 24,2 %19 % 36,7 % 7,3
Satin Alirim.
Sosyal Medyada Rakip Firma
Uriinlerinden Pazarlamasindan % 17,4 % 24,5 % 25,5 % 26 % 6,5
Etkilendigimi Satin Alirim.
Sosyal Medyada Pazarlamasi Yapilan
Uriinler, Satin Almam I¢in Beni Tesvik % 14,6 %208 | %19,3 | % 36,7 % 8,6
Ederler.
Aligveriglerimde Sosyal Medya
Sayesinde Daha Dogru Uriinii Satin % 18,2 % 28,9 % 27,9 % 20,6 % 4,4
Alirim.
Sosyal Medyada Basarili Hazirlanmis
Pazarlama Sekli Benim O Uriinii Satin % 12 % 23,7 % 19,5 % 36,7 % 8,1
Alma Konus. Diistincemi Olumlu Etkiler
Satin  Almak Istedigim  Uriinlerin
Pazarlamasini Sosyal Medyada % 13,8 % 18 % 18,2 % 41,4 % 8,6
Gordiigiimde Tiklarim.
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Satin Alma Davranisi Olgegine Yonelik
Frekans Degerleri
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1.Soru | 2.Soru | 3.Soru | 4.Soru | 5.Soru | 6.Soru | 7.Soru

H Kes. Katilmiyorum 71 49 67 56 70 46 53
B Katilmiyorum 82 93 94 80 111 91 69
Kararsizim 105 73 98 74 107 75 70
B Katilyorum 103 141 100 141 79 141 159
M Kes. Katiliyorum 23 28 25 33 17 31 33

Sekil 5.3: Satin Alma Davrams: Olgegi — Frekans Degerleri

“Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri satin alma davranisimi olumlu etkiler.”
ifadesine katilimcilarin %18,5’inin kesinlikle katilmiyorum, %21,4’linlin katilmryorum,
%27,3’linlin kararsizim, %?26,8’inin katiliyorum ve %6’sinin kesinlikle katiliyorum
yamtim verdigi gdzlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde,

katilimcilarin ¢ogunun ifadeye katilmadigi goriilmiistiir.

“Sosyal medyada pazarlamasi yapilan iriinlerden ihtiyacim olanit gordiigiimde satin
alinm.” ifadesine katilimcilarin %12,8’inin  kesinlikle katilmiyorum, %24,2’sinin
katilmiyorum, %19’unun kararsizim, %36,7’sinin katiliyorum ve %7,3’linlin kesinlikle
katiliyorum yamitin1 verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak

incelendiginde katilimcilarin %44°liik cogunlugunun ifadeye katildig1 goriilmiistiir.

“Sosyal medyada, rakip firma {riinlerinin pazarlamasindan etkilendigimi satin alirim.”
ifadesine katilimcilarin %17,4’{inlin kesinlikle katilmiyorum, %24,5’inin katilmiyorum,
%25,5’inin  kararsizim, %?26’sinin katiliyorum ve %6,5’inin kesinlikle katiliyorum
yanitim verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde,

katilimcilarin ¢cogunun ifadeye katilmadig1 goriilmiistiir.
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“Sosyal medyada pazarlamasi yapilan iirlinlerden ihtiyacim olan1 gordiigimde satin
alirim.” ifadesine katilimcilarin %14,6’sinin  kesinlikle katilmiyorum, %:20,8’inin
katilmiyorum, %19,3’iiniin kararsizim, %36,7’sinin katiltyorum ve %38,6’sinin kesinlikle
katiliyorum yamtim verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak

incelendiginde katilimeilarin %45,3’liik cogunlugunun ifadeye katildig goriilmiistiir.

“Aligverislerimde sosyal medya sayesinde daha dogru iirlinii satin alirim.” ifadesine
katilimcilarin =~ %18,2’sinin  kesinlikle katilmiyorum, %28,9’unun katilmiyorum,
%27,9’unun kararsizim, %20,6’sinin katiliyorum ve %#4,4’linlin kesinlikle katiliyorum
yamtin1 verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde

katilimcilarin ¢ogunun ifadeye katilmadigi gortilmiistiir.

“Sosyal medyada basarili hazirlanmig pazarlama sekli, benim o iiriinii satin alma
konusundaki diistincemi olumlu etkiler.” ifadesine katilimcilarin %12’sinin kesinlikle
katilmiyorum, %23,7’sinin  katilmiyorum, %19,5’inin  kararsizim, 9%36,7’sinin
katiliyorum ve %8,1’inin kesinlikle katiliyorum yamitini verdigi gdzlemlenmistir.
Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde katilimcilarin = %44,8’lik

cogunlugunun ifadeye katildigi gérilmiistiir.

“Satin almak istedigim iiriinlerin pazarlamasini sosyal medyada gordiigiimde tiklarim.”
ifadesine katilimcilarin %13,8’inin kesinlikle katilmiyorum, %18’inin katilmiyorum,
%18,2’sinin kararsizim, %41,4’linlin katiliyorum ve %8,6’sinin kesinlikle katiliyorum
yanitin1 verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde

katilimcilarin %50’lik biiyiik gogunlugunun ifadeye katildig1 gortilmuistiir.
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Cizelge 5.10: Satin Alma Sonras1 Davramsi Olgegi Frekans Yiizde Degerleri

= E
§2| = z S g 2.
XE | E g z X 5
= = G G| =
g1 2 | 2 |2 2
1 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet
Hakkinda Yorumlarda Bulunurum. %219 | %299 % 12 % 29,7 % 6,5
2 | Sos. Med. Satin Aldig. Uriin/Hizmet Hak.
Kendi Profil. (Facebook, Twiter, Linkedin Vb.) | , 0 0 0 0
Yorum. Bulunurum. % 28,6 | %474 | % 11,2 | % 10,4 % 2,3
3 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet
Hakkinda Firma Sayfasinda Yorumlarda
Bulunurum. %284 | %458 | %102 | %125 % 3,1
4 | Sos. Med. Sat. Aldg. Uriin/Hizmet Hakkinda
Sos. Med. Baglantida Oldug Kisileri
o, aganida LICugtm - RISTEH i3 | %482 | %96 | %7.6 | %36

ProfilindeYYorum.

Satin Alma Sonrasi Davranisi Olgegine
Yonelik Frekans Degerleri
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1. Soru 2.Soru 3. Soru 4. Soru

B Kes. Katilmiyorum 84 110 109 119
B Katilmiyorum 115 182 176 185
W Kararsizim 46 43 39 37
B Katiliyorum 114 40 48 29
M Kes. Katiliyorum 25 9 12 14

Sekil 5.4: Satin Alma Sonras1 Davranis1 Olcegi- Frekans Degerleri

“Sosyal medyada satin aldigim iirtin/hizmet hakkinda yorumlarda bulunurum.’

b

ifadesine katilimcilarin %21,9’unun kesinlikle katilmiyorum, %29,9’unun katilmryorum,

79




%12’sinin kararsizim, %29,7’sinin katiliyorum ve %6,5’inin kesinlikle katiliyorum
yanitim verdigi gdzlemlenmistir. ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde

katilimcilarin ¢ogunun ifadeye katilmadigi gortilmiistiir.

“Sosyal medyada satin aldigim {iriin/hizmet hakkinda kendi profilimde (facebook,
twiter, linkedin vb. hesabimda) yorumlarda bulunurum.” ifadesine katilimcilarin
%28,6’smin  kesinlikle  katilmiyorum, %47,4’tiniin  katilmiyorum, %11,2’sinin
kararsizim, %10,4’linlin katiliyorum ve %2,3’linlin kesinlikle katilryorum yanitini
verdigi gozlemlenmistir. Ifadeye iliskin goriisler genel olarak incelendiginde,

katilimcilarin bityiik ¢ogunun ifadeye katilmadigi goriilmiistiir.

“Sosyal medyada satin aldigim iirtin/hizmet hakkinda firma sayfasinda yorumlarda
bulunurum.” ifadesine katilimcilarin %28,4’lintin kesinlikle katilmiyorum, %45,8’inin
katilmiyorum, %10,2’sinin kararsizim, %12,5’inin katiliyorum ve %3,1’inin kesinlikle
katiliyorum yamitin1 verdigi gozlemlenmistir. ifadeye iliskin goriisler genel olarak

incelendiginde, katilimcilarin kahir ekseriyetinin ifadeye katilmadigi gériilmistiir.

“Sosyal medyada satin aldigim iriin/hizmet hakkinda sosyal medyada baglantida
oldugum kisilerin profilinde (facebook, twitter, linkedin vb. hesaplarinda) yorumlarda
bulunurum.” ifadesine katilimcilarin %31’inin kesinlikle katilmiyorum, %48,2’sinin
katilmiyorum, %9,6’siin kararsizim, %7,6’sinin katiliyorum ve %3,6’sinin kesinlikle
katiliyorum yamtin1 verdigi gozlemlenmistir. ifadeye iliskin goriisler genel olarak

incelendiginde katilimcilarin ¢ogunun ifadeye katilmadigi goriilmiistiir.
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4.8.2. Tamimlayic Istatistikler

Cizelge 5.11: Sosyal Medyada Pazarlama Algi Olgegine Iliskin Tanimlayic istatistikler

Mod Ortalama | Std. Sap.
Sosyal  medyada azarlama  faaliyetlerinde
Y y up - Y . 4 3,1667 1,32591
kullanilan araglarda eglenceli gorsellere yer verilir.
Sosyal medyada kullanilan pazarlama araglarinin
. . e 4 3,1380 1,35161
inandirict olmasina 6zen gosteriliyor.
Sosyal ~medyada pazarlama faaliyetlerinde
kullanilan teknikler iiriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir 3 2,8255 1,12335
kaynaktir.
Sosyal ~medyada pazarlama faaliyetlerinde
. A 4 3,2995 1,23753
kullanilan araglar ilgi gekicidir.
S 1 dyada kullanil 1 tincel
: ousya medyada anilan pazarlama giince 4 32552 113224
iriinler hakkindadir.
Kull 1 birebir ihtiyagl onelik 1
ullanicilarin birebir i 1.ye-1<; arna yo.nel sosya 4 31979 122523
medyada pazarlama daha iyi sonug verir.
Sosyal medyada pazarlama  faaliyetlerinde
kullanilan driinlerin gilivenilir goriinmesine 6zen 4 3,1016 1,33348
gosterilir.
Sosyal medyada pazarlama toplumsal
degerlerimize uymayan {irlinlerle ilgili de 4 3,5521 1,29566
olabilmektedir.
Sosyal medyada pazarlama soz konusu firiiniin
. o 9 4 3,1615 1,24953
miisteri memnuniyeti ile sonuclandigi vurgulanir.
Sosyal medyada kullanilan pazarlama calismalar
kullaniciya o tirtiniin mantikli bir se¢im oldugu 4 3,3984 1,31475
izlenimini vermek iizerine kuruludur.

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin sosyal medyada pazarlama algisina iligkin

tanimlayici istatistikler Cizelge 5.11°de verilmistir.
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Cizelge 5.12: Satin Alma Davranis1 Olgegine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Mod Ortalama Std. Sap.
Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, sat 1
Y yar e Y R - 28047 | 1,19436
davranisimi olumlu etkiler.
Sosyal medyada pazarlamasi yapilan iiriinlerden
- e 4 3,0156 1,18950
ihtiyacim olan1 gordiigiimde satin alirim.
Sosyal medyada rakip firma  riinlerinden,
. e 4 2,7969 1,19415
pazarlamasindan etkilendigimi satin alirim.
Sosyal medyada pazarlamasi yapilan Uriinler, beni satin
_ 4 3,0391 1,22678
almaya tesvik eder.
Al islerimd 1 d inde daha dog
i fssiens erimde sosyal medya sayesinde daha dogru ) 2 6406 112925
tiriinii satin alinm.
Sosyal medyada basarili hazirlanmig pazarlama sekli
benim o {iriinii satin alma konusundaki diisiincemi olumlu 4 3,0521 1,18626
etkiler.
Satin almak istedigim iiriinlerin pazarlamasini sosyal
medyada gordiigiimde tiklarim. 4 3,1302 1,21510

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin satin alma davranisina iligkin tanimlayict

istatistikleri Cizelge 5.12°de verilmistir.

Cizelge 5.13: Satin Alma Sonras1 Davranis1 Olgegine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Mod Ortalama Std. Sap.

Sosyal Medyada Satin  Aldigim  Uriin/Hizmet

Hakkinda Yorumlarda Bulunurum. 2 2,6901 1,28063

Sosyal Medyada Satin Aldigim  Uriin/Hizmet
Hakkinda Kendi Profilimde (Facebook, Twiter, 2 2,1042 1,00888
Linkedin Vb. Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum.

Sosyal Medyada Satin  Aldigim  Uriin/Hizmet

Hakkinda Firma Sayfasinda Yorumlarda Bulunurum. 2 2,1615 1,06938
Sosyal Medyada Satin Aldigim  Uriin/Hizmet
Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida Oldugum

2 2,0469 1,01831

Kisilerin Profilinde (Facebook, Twitter, Linkedin Vb.
Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum.

Arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin satin alma sonrasi davranisina iliskin

tanimlayici istatistikleri Cizelge 5.13’de verilmistir.
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5.9. Hipotezlerin Testi

Kullanilacak bazi hipotezlerin testi, tiim bir 06l¢egi ilgilendirmektedir. Bu nedenle
Olgekteki tiim sorulara verilen yanitlar1 biitiinsel olarak test edecek bir yontem
gerekmektedir. Bu amagla tiim sorulara verilen yanitlarin toplanarak ortalamasi alinmig
ve yeni degiskenler tiiretilmistir. Bunlardan ilki, sosyal medyada pazarlamaya iliskin
gorlisleri sinamak i¢in olusturulan degisken, ikincisi, satin alma davranisina iligkin
goriisleri stnamak igin olusturulan degisken ve ii¢linciisii, satin alma sonrast davranisina
iligkin goriigleri smamak i¢in olusturulan degisken. Bu degiskenler olusturulurken,
Olceklerde yer alan her bir soru icin “kesinlikle katilmiyorum” ile “kesinlikle
katiliyorum” yanitlar1 arasinda bir toplam deger hazirlandi, bu degerler 6l¢ekteki soru
sayisina boliindii. Daha sonra bu degerler, besli likert 6l¢egine uyumlu olacak sekilde
yeniden doniistiiriildii. Dontistiirme araligi, Adiglizel’in (2016) ¢alismasinda yer verdigi
Olceklerin kesim noktalarint belirleyen diizeylere gore olusturulmustur. Bu kesim

noktalarinin puan aralig1 asagidaki gibidir:

Puanlar Puan Arahg Olcek Degerlendirme
1 1,00-1,79 Kesinlikle Katilmiyorum
2 1,80-2,59 Katilmiyorum
3 2,60-3,39 Kararsizim
4 3,40-4,19 Katiliyorum
5 4,20-5 Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal medyada pazarlama ile ilgili goriisleri sinamak igin tiiretilmis yeni degiskenin,
cinsiyete ve sosyal medyada gegirilen zamana gore farkliligini sinayan hipotezler test
edilmistir. Diger yandan, satin alma davranisi ile ilgili goriisleri sinamak i¢in olusturulan
yeni degiskenin, cinsiyet ve aile aylik gelir durumuna gore, farkliligini sinayan
hipotezler test edilmistir. Son olarak satin alma sonrasi davranisi ile ilgili goriisleri
sinamak i¢in olusturulan yeni degiskenin, sosyal medyada gegirilen zamana gore,

farkliligin1 sinayan hipotez test edilmistir.
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Ayrica sosyal medyada pazarlama ile ilgili goriisleri sinamak igin tiiretilen yeni degisken
ile satin alma davranmis1 ile ilgili goriisleri sinamak i¢in tiiretilen yeni degiskenin

birbirleri ile olan iliskisine dair hipotez olusturulmus ve sinanmaistir.

Cizelge 5.14: Sosyal Medyada Pazarlamaya Ait Yeni Tiiretilmis Degiskenin
Tanimlayici Istatistik ve Frekans Degerleri

Frekans | Yiizde | Birk. Mod | Ortalama | Std.
Yiizde Sapma
Kes. Katilmiyorum 6 1,6 1,6
Katilmiyorum 12 18,8 20,3
Kararsizim 133 34,6 54,9 4 3,33 0,94
Katiliyorum 137 35,7 90,6
Kes. Katiliyorum 36 9,4 100,0

Katilimcilarin sosyal medyada pazarlama 6l¢egine iliskin verdikleri yanitlarin ortalamasi
almip doniistiiriildiikten sonra elde edilen yeni degiskene ait frekans ve tanimlayici
istatistik degerleri Cizelge 5.14’de gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin verdikleri
yanitlarin ortalamasi 3,33’e tekabiil etmis, en sik verdikleri yanit ise “katiliyorum”

olmustur.

Cizelge 5.15: Satin Alma Davranisina Ait Yeni Tiiretilmis Degiskenin Tanimlayici
Istatistik ve Frekans Degerleri

Frek. | Yiizde | Birk.Yiizde | Mod | Ort. | Std. Sap.
Kes. Katilmiyorum 35 9,1 9,1
Katilmiyorum 110 28,6 37,8
Kararsizim 108 28,1 65,9 4 2,91 1,05
Katiliyorum 116 30,2 96,1
Kes. Katiliyorum 15 3,9 100,0

Katilimeilarin satin alma davranist 6lgegine iligkin verdikleri yanitlarin ortalamasi alinip
donitistirildikten sonra elde edilen yeni degiskene ait frekans ve tanimlayic istatistik
degerleri Cizelge 5.15°de gosterilmistir. Buna gore, katilimcilarin verdikleri yanitlarin

ortalamasi 2,91’e denk gelmis, en sik verdikleri yanit ise “katiliyorum” olmustur.
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Cizelge 5.16: Satin Alma Sonrasi Davranigina Ait Yeni Tiiretilmis Degiskenin
Tanimlayic Istatistik ve Frekans Degerleri

Frek. Yiizde | Birk. Yiizde Mod Ort. Std. Sap.
Kes. Katilmiyorum 113 29 4 29 4
Katilmiyorum 175 45,6 75,0
Kararsizzim 51 13,3 88,3 2 2,11 1,03
Katiliyorum 31 8,1 96,4
Kes. Katiliyorum 14 3,6 100,0

Katilimcilarin satin alma sonrasit davranisi 6lgegine verdikleri yanitlarin ortalamasi
almip doniistiiriildiikten sonra elde edilen yeni degiskene ait frekans ve tanimlayici
istatistik degerleri Cizelge 5.16°da gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin verdikleri
yanitlarin ortalamasi 2,11 olarak bulunmus ve en sik verdikleri yanit ise “katilmiyorum”

oldugu gozlenmistir.

Cinsiyetin, sosyal medyada pazarlama ve satin alma davranigina iliskin gorislerde
farkliliginin testi i¢in, normal dagilimin saglanmamasi nedeniyle Mann Whitney U Testi
ile 0,05 anlamlilik diizeyinde, sosyal medyada pazarlamaya ait yeni olusturulan
degiskenle incelenmistir. Henry B. Mann ve D.R. Whitney tarafindan 1947'de
gelistirilen bu test, bagimsiz iki grubun ortalamalarini karsilagtirmak i¢in kullanilan t

testinin parametrik olmayan karsiligidir(Karalar, 2015).

5.9.1. Sosyal Medyada Pazarlamaya iliskin Gériislerin Cinsiyete Gore Incelenmesi

Sosyal medyada pazarlamaya iliskin katilimcilarin algisinin ne yonde oldugunu
belirlemek i¢in toplamda on soru yoneltilmistir. Elde edilen verilere gore tanimlayici
istatistiklere bakildiginda, katilimcilar en sik katiliyorum yaniti verdigi gozlenmistir.
Katilimeilarin goriislerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla da Hj hipotezi olusturulmustur.
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Ho: Sosyal Medyada Pazarlamaya Iliskin Goriislerde Erkek ve Kadin Katilimcilar
Arasinda Anlamli Bir Farklilik Y oktur.

Hi: Sosyal Medyada Pazarlamaya iliskin Goriislerde Erkek ve Kadm Katilimeilar
Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir.

Cizelge 5.17: Sosyal Medyada Pazarlamaya iliskin Gériislerin Cinsiyete Gore
Farkliligina Ait Mann-Whitney U Testi Degerleri

Cinsiyet N Ortalama Sira z Olasiik
Sirasi Toplam Degeri
Sosyal Medyada | grkek 189 174,12 32908,50 a3 | 0001
Pazarlama [ 195 | 21032 | 4101150 | '

Cizelge 5.17°ye bakildiginda Mann-Whitney U testinin olasilik degerinin 0,001<0,01
oldugu goriilmektedir. Bu durumda, sosyal medyada pazarlamaya iliskin goriislerde,
erkek ve kadinlar arasinda %1 anlamlilik diizeyinde anlamli gii¢lii bir fark vardir.
Ortalamalara bakildiginda, kadinlarin erkeklere gore belirgin bir sekilde sosyal medyada
pazarlamaya iliskin goriislerde olumlu algilara sahip oldugu goriilmiistiir. Bu durumda
Ho hipotezi reddedilir; sosyal medyada pazarlamaya iliskin goriislerde erkek ve kadin

katilimcilar arasinda anlamlt bir farklilik vardir.

5.9.2. Satin Alma Davramsina Iligkin Goriislerin Cinsiyete Gére Farklihgimimn

incelenmesi

Satin alma davranisina iligkin goriiglerin ne yonde oldugunu belirlemek amaciyla
katilimcilara toplamda yedi soru yoneltilmistir. Elde edilen verilere gore tanimlayici
istatistiklere bakildiginda, katilimcilarin en sik katiliyorum yanitini verdigi gozlenmistir.
Katilimeilarin goriislerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla da Hj hipotezi olusturulmustur.

Ho: Satin Alma Davranisia liskin Gériislerde Erkek ve Kadin Katilimcilar Arasinda

Anlamli Bir Farklilik Yoktur.

Hi: Satin Alma Davranisina liskin Gériislerde Erkek ve Kadin Katilimcilar Arasinda
Anlamli Bir Farklilik Vardir.
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Cizelge 5.18: Satin Alma Davranisinin Cinsiyete Gére Farkliligima Iligkin Capraz Tablo
ve Ki-Kare Bagimsizlik Testi Degerleri

Cinsiyet ) Serbestlik | Olasihik
X Derecesi | Degeri
Erkek | Kadin g
Kes. Katilmiyorum 19 16
S =
é £ | Katilmiyorum 48 62
E E Kararsizim 63 45 6,409 4 0171
=
Katiliyorum 53 63
Kes. Katiliyorum 6 9

Cizelge 5.18’¢ bakildiginda Ki-Kare bagimsizlik testinin olasilik degerinin 0,171>0,05
oldugu goriilmektedir. Bu durumda, satin alma davranigina iliskin goriislerde, erkekler
ve kadnlar arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark yoktur. Ho reddedilemez;
satin alma davranisina iliskin goriislerde erkek ve kadin katilimcilar arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Aile aylik gelirinin ve sosyal medyada gecirilen zamanin, sosyal medya pazarlamasina
iliskin goriislerde, satin alma davramisina iliskin goriislerde ve satin alma sonrasina
iliskin goriislerde herhangi bir farklilik yaratip yaratmadig ile ilgili kurulan hipotezlerin
testi Kruskal-Wallis testi ile 0,05 anlamlilik diizeyinde yeni olusturulan degiskenlerle
incelenmistir. Kruskal-Wallis testi, bagimsiz ve ikiden fazla grubu karsilastirmak igin
kullanilan, parametrik olmayan bir istatistiksel yontemdir. Bu testin parametrik karsiligi
tek yonlii varyans analizidir. Kruskal-Wallis testi anlamli sonuglar elde ettiginde,

gruplardan en az birinin digerlerinden farkli oldugu anlagilmaktadir(Karalar, 2015).

5.9.3. Sosyal Medyada Pazarlamaya iliskin Goriislerin Sosyal Medyada Gegirilen

Zamana Gore Farklihgimin Incelenmesi

Sosyal medyada pazarlamaya iliskin katilimcilarin algisinin ne yonde oldugunu
belirlemek i¢in toplamda on soru yoneltilmistir. Elde edilen verilere gore tanimlayici
istatistiklere bakildiginda, katilimcilar en sik katiliyorum yaniti verdigi gozlenmistir.
Katilimcilarin goriislerinin sosyal medyada gegirdikleri zamana gore farklilik gdsterip

gostermedigini belirlemek amaciyla da Hs hipotezi olusturulmustur.
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Ho: Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gére Sosyal Medyada Pazarlamaya Iliskin

Gorisler Farklilik GOstermez.
Hi: Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gore Sosyal Medyada Pazarlamaya Iliskin

Goriisler Farklilik Gosterir.

Cizelge 5.19: Sosyal Medyada Pazarlamaya Iliskin Goriislerin Sosyal Medyada
Gegirilen Siireye Gore Kruskal Wallis Test Degerleri

Sosyal Medyada | N | Ortalama | x° Olasihk
Gegirilen Siire Sirasi degeri
0-2 saat arasi 217 184,77
Sosyal Medyada 2-4 saat 93 198,51
- arasi :
Pazarlama 3,169 | 0,366
4-6 saat arasi 44 203,18
6 saatten fazla 30 214,12

Kruskal Wallis test sonuclarma gore Cizelge 5.19 incelendiginde olasilik degerinin
0,366>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu durumda katilimeilarin sosyal medyada gecirdigi
stireye gore sosyal medya pazarlamasina iliskin goriislerinin %5 anlamlilik diizeyinde
anlamli bir farklilik olusturmadigi goriilmektedir. Hy reddedilemez, sosyal medyada
gecirilen zamana gore sosyal medya pazarlamasma iligkin goriisler farklilik

gostermemektedir.

5.9.4. Satin Alma Davramgsina iliskin Gériislerin Aile Ayhk Gelirine Gére

Farklihginin Incelenmesi

Satin alma davranisina iliskin goriislerin ne yonde oldugunu belirlemek amaciyla
katilimcilara toplamda yedi soru yoneltilmistir. Elde edilen verilere gore tanimlayici
istatistiklere bakildiginda, katilimeilarin en sik katiliyorum yanitini verdigi gozlenmistir.
Katilmeilarin -~ goriislerinin - aile aylik gelir durumuna gore farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla da Hy hipotezi olusturulmustur.

Ho: Satin Alma Davramsina iliskin Goriisler Aile Aylik Gelirine Gére Farklilik

Gostermez.

Hi: Satin Alma Davranisina Iliskin Gériisler Aile Aylik Gelirine Gére Farklilik Gosterir.
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Cizelge 5.20: Satin Alma Davranisina Iliskin Goriislerin Aile Aylik Gelir Dagilimina
Gore Kruskal Wallis Test Degerleri

Aile Aylk Gelir | N | Ortalama | 2 Olasihk
Diizeyi Sirasi degeri

2500 TL ve alt1 264 193,72

Sl;'tl“ Alma | 5501.3000 TL 60 | 170,98
avranlsl

3001-3500 TL 27 | 207,35 5,811 0,214
3501-4000 TL 15 | 23823

4001 TL ve tizeri | 18 186,00

Kruskal Wallis test sonuglarina gore Cizelge 5.20 incelendiginde olasilik degerinin
0,214>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hp reddedilemez, katilimcilarin satin
alma davranisgina iligskin gortslerinin aile aylik gelir durumuna gore anlamli bir farklilik
olusturmadigr sonucuna varilmistir. Ortalamalara bakildiginda 3501-4000 TL arasinda
aile aylik gelirine sahip katilimcilarin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
Katilimcilardan aile aylik gelir durumu daha yiiksek olanlarin satin alma egilimi daha

yiiksektir denilebilir.

5.9.5. Satin Alma Sonrasina Iliskin Gériislerin Sosyal Medyada Gegirilen Zamana

Gére Farklihginin Incelenmesi

Satin alma sonras1 davranigina iliskin goriislerin ne yonde oldugunu belirlemek amaciyla
katilimcilara toplamda dort soru yoneltilmistir. Elde edilen verilere gore tanimlayici
istatistiklere bakildiginda, katilimcilarin en sik  katilmiyorum yanmitim  verdigi
gozlenmistir. Katilimcilarin  goriiglerinin  sosyal medyada gecirdikleri siireye gore

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amactyla da Hyg hipotezi olusturulmustur.

Ho: Satin Alma Sonrasma Iliskin Goriisler Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gore

Farklilik GOstermez.

Hi: Satin Alma Sonrasina iliskin Goriisler Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gore

Farklilik Gosterir.
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Cizelge 5.21: Satin Alma Sonrasma Iliskin Gériislerin Sosyal Medyada Gegirilen Siireye
Gore Kruskal Wallis Test Degerleri

Sosyal Medyada N | Ortalama x? Olasihik degeri
Gecirilen Siire Sirasi
Satin Alma 0-2 saat arasi 217 188,26
Sonrasi
Davrams 2-4 saat arasi 93 200,54
4-6 saat arasi 44 207,18 2,489 0.477
6 saatten fazla 30 176,68

Kruskal Wallis test sonuglarma gore Cizelge 5.21 incelendiginde olasilik degerinin
0,477>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hp reddedilemez, katilimcilarin satin
alma sonrasi davranisina iliskin goriislerinin sosyal medyada gecirdikleri siireye gore

anlamli bir farklilik olusturmadigi sonucuna varilmistir.

5.9.6. Sosyal Medyada Kullanicilarin Birebir ihtiyaclarina Yénelik Pazarlama

Faaliyetleri ile Satin Alma Davramisi Arasindaki Iliskinin incelenmesi

“Sosyal medyada kullanicilarin birebir ihtiyaclarina yonelik pazarlama faaliyetleri daha
iyi sonu¢ verir” ifadesine katilimcilarin verdikleri yanitlara bakildiginda en sik
katiliyorum yanitin1 verdikleri gdzlenmigtir. Katilimcilariin goriislerinin satin alma

davranist ile iligkili olup olmadigini belirlemek amaciyla da Hg hipotezi olusturulmustur.

Ho: Sosyal Medyada Kullanicilarin Birebir Ihtiyaglarina Yonelik Pazarlama Faaliyetleri

Ile Satin Alma Davranis1 Arasinda Iliski Yoktur.
Hi: Sosyal Medyada Kullanicilarin Birebir Ihtiyaglarina Yonelik Pazarlama Faaliyetleri

Ile Satin Alma Davranis1 Arasinda Iliski Vardir.

Cizelge 5.22: Sosyal Medyada Birebir Ihtiyaglara Yonelik Pazarlama Faaliyetleri le
Satin Alma Davranis1 Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon Analizi Degerleri

Satin Alma Davranisi

Sosyal Medyada Birebir r p

Ihtiyaclara Yonelik Pazarlama N
Faaliyetleri 0,212 0,000

**<0,01
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Arastirmaya katilan bireylerin birebir ihtiyaglarina yonelik sosyal medyada pazarlama
algis1 ile satin alma davranisi arasindaki iliskinin korelasyon analizi degerleri Cizelge
5.22’de verilmistir. Buna gore 0,01 anlamlilik diizeyinde elde edilen korelasyon degeri,
p=0,000<0,01 oldugu i¢in bulunan korelasyon katsayisi istatistiksel olarak anlamlidir.
r=0,212 korelasyon degeri, sosyal medya kullanicilarinin birebir ihtiyaglarina yonelik
sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile satin alma davranisi arasinda zayif diizeyde,
anlamli pozitif bir iliski oldugunu gosterir. Bu durumda Hy reddedilir, sosyal medya
kullanicilarinin birebir ihtiyaglarina yonelik sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile

satin alma davranisi arasinda iliski vardir.

5.9.7. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinde Kullanilan Uriinlerin Giivenilir

Goziikmesi ile Satin Alma Davramis1 Arasindaki fliskinin Incelenmesi

“Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan iirlinlerin giivenilir géziikkmesine
O0zen gosterilir” ifadesine katilimcilarin verdikleri yanitlara bakildiginda en sik
katiliyorum yamitin1 verdikleri gdzlenmistir. Katilimecilarinin goriislerinin satin alma

davranist ile iligkili olup olmadigini belirlemek amaciyla da H7 hipotezi olusturulmustur.

Ho: Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinde Kullanilan Uriinlerin Giivenilir
Goziikmesi Ile Satin Alma Davranis1 Arasinda Iliski Yoktur.

Hi: Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinde Kullanilan Uriinlerin Giivenilir

Goziikmesi Ile Satin Alma Davranis1 Arasinda Iliski Vardir.

Cizelge 5.23: Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinde Kullanilan Uriinlerin
Giivenilir Goziikmesi Ile Satin Alma Davranisi Arasindaki iliskiye Ait Korelasyon
Analizi Degerleri

Satin Alma Davranisi

Sosyal Medyada Pazarlama r p
Faaliyetlerinde Kullanilan .

Uriinlerin Giivenilir Goziikmesi 0,230 0,000
**n<0,01

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
triinlerin gilivenilir gdziikmesine yonelik algist ile satin alma davranigi arasindaki

iliskinin Korelasyon analizi degerleri Cizelge 5.23’de verilmistir. Buna gore 0,01
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anlamlilik diizeyinde elde edilen Korelasyon degeri, p=0,000<0,01 oldugu i¢in bulunan
Korelasyon katsayisi istatistiksel olarak anlamlidir. r=0,230 Korelasyon degeri, sosyal
medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan iiriinlerin giivenilir géziikmesi ile satin
alma davranis1 arasinda zayif diizeyde, anlamli pozitif bir iliski oldugunu gosterir. Bu
durumda Hy reddedilir; sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan tiriinlerin

giivenilir gézlikmesi ile satin alma davranisi arasinda iliski vardir.

5.9.8. Sosyal Medyada Yapilan Pazarlamamin Giincel Uriinler Hakkinda Olmasi

ile Satin Alma Davramis1 Arasindaki iliskinin incelenmesi

“Sosyal medyada yapilan pazarlama giincel {Uriinler hakkindadir.” ifadesine
katilimcilarin verdikleri yanitlara bakildiginda en sik katiliyorum yanitini verdikleri
gozlenmistir. Katilimcilarinin - goriislerinin  satin alma davranist ile iligkili olup

olmadigin1 belirlemek amactyla da Hg hipotezi olusturulmustur.

Ho: Sosyal Medyada Yapilan Pazarlamanin Giincel Uriinler Hakkinda Olmasi Ile Satin
Alma Davranis1 Arasinda Pozitif Iliski Yoktur.

Hi: Sosyal Medyada Yapilan Pazarlamanin Giincel Uriinler Hakkinda Olmasiyla Satin
Alma Davranis1 Arasinda Pozitif Iliski Vardir.

Cizelge 5.24: Sosyal Medyada Yapilan Pazarlamanin Giincel Uriinler Hakkinda Olmas1
Ile Satin Alma Davranis1 Arasindaki Iligkiye Ait Korelasyon Analizi Degerleri

Satin Alma Davranisi

Sosyal Medyada Yapilan r p
Pazarlamanin Giincel Uriinler -
Hakkinda Olmasi 0,164 0,001
**p<0,01

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medyada yapilan pazarlamanin giincel {irtinler
hakkinda olmasina yonelik algisi ile satin alma davranisi arasindaki iligkinin Korelasyon
analizi degerleri Cizelge 5.24’de verilmistir. Buna gore 0,01 anlamlilik diizeyinde elde
edilen Korelasyon degeri, p=0,001<0,01 oldugu i¢in bulunan Korelasyon katsayisi
istatistiksel olarak anlamlidir. r=0,164 Korelasyon degeri, sosyal medyada yapilan

pazarlamanin giincel {riinler hakkinda olmasi ile satin alma davranisi arasinda zayif
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diizeyde, anlamli pozitif bir iliski oldugunu gosterir. Bu durumda Hy reddedilir, sosyal
medyada yapilan pazarlamanin giincel iiriinler hakkinda olmasi ile satin alma davranisi

arasinda pozitif iligki oldugu goézlenir.

5.9.9. Sosyal Medyada Pazarlama Algis1 ile Satin Alma Davramsi Arasindaki

Iliskinin Incelenmesi

Sosyal medyada pazarlama algisin1 belirlemek i¢in sorulan on soruya ve satin alma
davranisina yonelik goriislerin ne yonde oldugunu belirlemek i¢in sorulan yedi soruya
verilen yanitlara gore tanimlayict istatistik degerlerine bakildiginda her iki dlgege de
katilimcilar en sik katiliyorum yanitin1 verdigi gézlenmistir. Bu iki dlgegin birbiriyle

iligkisinin olup olmadigin1 belirlemek amaciyla da Hg hipotezi olusturulmustur.

Ho: Sosyal Medyada Pazarlama Algisina Ait Gériisler ile Satin Alma Davranisina
Yénelik Goriisler Arasinda Pozitif Yonde iliski Yoktur.

Hi: Sosyal Medyada Pazarlama Algisina Ait Goriisler ile Satin Alma Davranisina

Yonelik Goriisler Arasinda Pozitif Yonde iliski Vardar.

Cizelge 5.25: Sosyal Medyada Pazarlama Algisi ile Satin Alma Davranisi Arasidaki
Mliskiye Ait Korelasyon Analizi Degerleri

Satin Alma Davranisi

r P

Sosyal Medyada Pazarlama Algisi

0,313" 0,001

**p<0,01

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medyada pazarlama algisi ile satin alma davranisi
arasindaki iliskinin Korelasyon analizi degerleri Cizelge 5.25’de verilmistir. Buna gore
0,01 anlamhilik diizeyinde elde edilen Korelasyon degeri, p=0,000<0,01 oldugu i¢in
bulunan Korelasyon katsayisi istatistiksel olarak anlamlidir. r=0,313 Korelasyon degeri,
sosyal medyada pazarlama algisina ait goriisler ile satin alma davranisina yonelik
gortigler arasinda zayif diizeyde, anlamli pozitif yonde bir iliski oldugunu gosterir. Bu
durumda Hp reddedilir, sosyal medyada pazarlama algisina ait goriisler ile satin alma

davranigina ait goriisler arasinda pozitif yonde bir iligki oldugu sonucuna varilir.
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5.9.10. Sosyal Medyada Pazarlama Algis1 ile Satin Alma Sonrasi Davramsi

Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Sosyal medyada pazarlama algisini belirlemek igin sorulan on soruya ve satin alma
sonrast davranigina yonelik goriislerin ne yonde oldugunu belirlemek i¢in sorulan dort
soruya verilen yanitlara gore tanimlayici istatistik degerlerine bakildiginda, 6lgeklere
sirastyla katilimcilar en sik katiliyorum ve en sik katilmiyorum yamitim verdigi
gozlenmistir. Bu iki 6lgegin birbiriyle iligkisinin olup olmadigin1 belirlemek amaciyla da

Hio hipotezi olusturulmustur.

Ho: Sosyal Medyada Pazarlama Algisina Yonelik Goriisler Ile Satin Alma Sonrasi
Davranisina Yonelik Goriisler Arasinda Pozitif Yonde Iliski Yoktur.

Hi: Sosyal Medyada Pazarlama Algisina Yénelik Goriisler ile Satin Alma Sonrasi

Davranisina Yonelik Goriisler Arasinda Pozitif Yonde Bir iliski Vardir.

Cizelge 5.26: Sosyal Medyada Pazarlama Algisi fle Satin Alma Sonras1 Davranist
Arasindaki Iligkiye Ait Korelasyon Analizi Degerleri

Satin Alma Sonrasi Davranisi

r p

Sosyal Medyada Pazarlama Algisi -
0,195 0,001

**p<0,01

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medyada pazarlama algisi ile satin alma sonrasi
davranig1 arasindaki iliskinin Korelasyon analizi degerleri Cizelge 5.26’da verilmistir.
Buna goére 0,01 anlamlilik diizeyinde elde edilen Korelasyon degeri, p=0,000<0,01
oldugu i¢in bulunan Korelasyon katsayist istatistiksel olarak anlamlidir. r=0,195
Korelasyon degeri, sosyal medyada pazarlamaya iliskin goriisler ile satin alma sonrasi
davranisina iliskin goriisle arasinda zayif diizeyde, anlamli pozitif bir iliski oldugunu
gosterir. Bu durumda Ho reddedilir, sosyal medyada pazarlamaya iliskin gorisler ile
satin alma sonrast davranisina iliskin goriisler arasinda pozitif yonde bir iliski saptandig:
goriiliir.

Kurulan 10 hipotezin yapilan testler ve analizler sonucu saglanip saglanmadigi ile ilgili

sonuglar Cizelge 5.27’de gosterilmistir.
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Cizelge 5.27: Yapilan Hipotez Testlerinin Sonuglari

Hipotez Sonug¢
b, | Sosyal Medyada Pazarlamaya Iliskin Goriislerde Erkek ve Kadin Sasland:
! | Katiimeilar Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir. &
H Satin Alma Davramisina Iligskin Gériislerde Erkek ve Kadm Katilimcilar Sadlanamad
2 | Arasinda Anlamli Bir Farklihk Vardr. &
Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gore Sosyal Medya Pazarlamasina o
Hs | fliskin Goriisler Farklilik Gosterir, Saglanamad
H Satin Alma Davramsma Iliskin Goriisler Aile Aylik Gelirine Gore Saslanamadi
* | Farklilik Gésterir. &
Satin Alma Sonrasma iliskin Gériisler Sosyal Medyada Gegirilen N
Hs | Zamana Gore Farklilik Gosterir. Saglanamadi
H Sosyal Medyada Kullanicilarimin Birebir Thtiyaglarina Yénelik Pazarlama Sasland:
® | Faaliyetleri fle Satin Alma Davranis1 Arasinda iliski Vardr. &
H Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinde Kullamlan Uriinlerin Sasland:
" | Giivenilir Géziikmesi Satin Alma Davranis1 Arasinda Iliski Vardar. &
H Sosyal Medyada Yapilan Pazarlamanmin Giincel Uriinler Hakkinda Saslands
® | Olmasiyla Satin Alma Davranis1 Arasinda Pozitif Iliski Vardir. &
H Sosyal Medyada Pazarlamaya Ait Gériisler Ile Satin Alma Davranisina Sasland:
° | Yénelik Gériisler Arasinda Pozitif Yonde iliski Vardir. &
Sosyal Medyada Pazarlama Algisina Yonelik Gériisler ile Satin Alma
Hio | Sonrast Davranisina Yénelik Goriisler Arasinda Pozitif Yonde Bir iliski Sagland1

Vardir.

Cizelge 5.27°ye bakildiginda kurulan hipotezlerden dordii saglanamamis, altisi

saglanmistir. Buna gore erkek ve kadin katilimcilar arasinda sosyal medyada

pazarlamaya iligkin goriislerde farkliligi sinayan H; hipotezi saglanmis, erkek ve kadin

katilimcilar arasinda satin alma davranislarina iligkin goriislerde farkliligi sinayan Hp

hipotezi ise saglanamamustir.
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Sosyal medyada gegirilen zamana gore sosyal medyada pazarlamaya iliskin goriislerde
ve satin alma sonrasi davranigina iligkin goriislerde farkliligi sinayan Hs ve Hs
hipotezleri saglanamamistir. Diger yandan satin alma davranisina iliskin goriislerin aile

aylik gelirine gore farkliligini sinayan Ha hipotezi de saglanamayan hipotezlerdendir.

Sosyal medyada kullanicilarinin birebir ihtiyaglarina yonelik pazarlama faaliyetleri ile
satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi sinayan Hg hipotezi, sosyal medyada pazarlama
faaliyetlerinde kullanilan firlinlerin giivenilir gozikmesi ile satin alma davranisi
arasindaki iliskiyi simnayan Hy hipotezi, sosyal medyada yapilan pazarlamanin giincel
tirtinler hakkinda olmasi ile satin alma davranisi arasindaki iliskiyi sinayan Hg hipotezi,
sosyal medyada pazarlama algisina yonelik goriislerle satin alma davranisina yonelik
gortigler arasindaki iligkiyi sinayan Hg hipotezi ve sosyal medyada pazarlama algisina
yonelik goriislerle satin alma sonrasi davranigina yonelik goriisler arasindaki iliskiyi

sinayan Hjg hipotezleri yapilan testler sonucunda saglanan diger hipotezlerdendir.
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6. SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin talep ettikleri bir mal veya hizmeti, teknolojinin gelisimi ile daha kolay
karsilayabildigi bu iletisim ¢aginda, tiiketicilerin daha ¢ok s6z sahibi olmaya basladig1
bir gercektir. Bu durum, iireticiler acgisindan rekabetin artmasina neden olmaktadir.
Artan bu rekabet ortaminda, istiinliik saglama ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ig¢in
sosyal medya mecralari, isletmeler agisindan oldukga cazip hale gelmistir. Sosyal
medyanin igletmeler agisindan cazip olmasi, onun sundugu imkanlardan kaynaklidir.
Sosyal medya sayesinde isletmeler pazarlama faaliyetlerini diisiik maliyetle
gergeklestirebilmekte, daha fazla kitleye ulasabilmekte, miisterilerin ihtiyaglarina kisa
stirede cevap verebilmekte ve etkili mesajlar yaymlayarak miisterilerin ilgisini
cekebilmektedir. Bu avantajlar da sosyal medyayi, isletmelerin olmazsa olmazlarindan

yapmaktadir.

Sosyal medya, geleneksel medyanin barindirdigi 6zelliklerin yani sira, baglantida kalma
ve karsilikli iletisime gecme gibi 6zellikleri ile de geleneksel medyadan farkli 6zellikler
tasimaktadir. Geleneksel medyada olusturulan igerikler tek tarafli oldugu icin, etkinin
geri doniisimii ge¢ olmakta ve zor anlasilmaktadir. Oysa sosyal medyada bu durum
anlik iletilerle hemen karsilik bulabilmekte ve etkisi daha kolay anlasilabilmektedir.
Sosyal medyanin bu hizlilig1 ve geleneksel medyaya kiyasla ¢ok daha ucuz bir bigimde

igerik olusumu, isletmeleri bu mecray1 kullanmak igin tesvik etmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinde, maliyetin en etkin unsur oldugu disiiniildiigiinde, sosyal
medyada, neredeyse, sifir maliyetle genis kitlelere ulasmak ve pazarlama g¢aligmalarini
ylriitmek, isletmeleri sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmeye
yonlendirmektedir. Maliyetin bu denli diisiik olmasi, piyasada sadece biiyiik isletmelerin
s0z sahibi olmasina degil, ayn1 zamanda yeni ve kii¢lik isletmelerin de sosyal mecralarda

yayinladiklari pazarlama ¢aligmalari ile adlarindan bahsettirmelerini saglamistir.
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Sosyal medya, isletmeler agisindan iyi degerlendirildiginde, tiretici ve tiiketici iliskileri
de farkli bir anlam kazanmaktadir. Isletmeler sosyal medya sayesinde, miisterilerine
daha hizli ve ihtiyaglarina uygun ¢oziimler lireterek sadik miisteriler kazanmaktadir. Bu

da zamanla isletmelere birer marka olmay1 saglamaktadir.

Sosyal medyada pazarlamanin {iniversite 6grencilerinin satin alma karar siireci iizerine
etkilerini ortaya koymak arastirmamizin temel amacidir. Arastirma kapsaminda
tiiketicilerin sosyal medyada pazarlama algisi, satin alma davranisi ve satin alma sonrasi
davranis1 arasindaki iliski belirlenmistir. Anket yontemi ile elde edilen veriler bilgisayar
ortamina aktarilmis; frekans dagilimlari, tanimlayici istatistikler, giivenilirlik analizi,
Mann Whitney U testi, Ki-Kare bagimsizlik testi, Kruskal Wallis testi ve Korelasyon
analizi gibi uygulamalarla arastirmanin amacina ulasilmaya c¢alisiimistir. Elde edilen

bulgular 1s181nda asagidaki sonuglara ulasilmistir.

Katilimeilarin %70°lik bir boliimiiniin aile aylik geliri, 2500 TL ve altindadir. Bunun bu
denli yiiksek ¢cikmasinin sebebi anketin katilimcilarinin daha ¢ok dogu illerinde yasayan
ailelerin ¢ocuklarindan olusmasidir. Diger yandan katilimcilarin %25’inin giinliik sosyal
medyada gegirdikleri siire iki ile dort saat arasindadir; bu bulgu Wearesocial (2017)
raporunda Tirkiye halkinin giinliik sosyal medyada gecirdigi siire olarak belirttigi 3,1

saatlik siire ile uyumludur.

Calismada tiiketici satin alma kararmi etkileyen faktorlerden bahsedilmektedir. Bu
faktorler; kisisel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyal faktorler olmak iizere dorde ayrilir.
Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde firmalarin bu faktorleri gbéz Oniinde
bulundurarak yapacaklar1 ¢alismalarda daha basarili olmalari muhtemeldir. Calismada,
isletmelerin bu faktorleri géz 6niinde bulundurarak yaptiklar1 sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerde nasil etki biraktigin1 ortaya koymak igin ¢alismanin
anketinde katilimcilara sosyal medyada pazarlama olgegi adi altinda on soru
yoneltilmistir. Genel olarak, sosyal medyada pazarlama galigsmalar ile ilgili tiiketicilerin

olumlu kanaatleri oldugu gozlenmektedir.

Calismada, sosyal medyada pazarlama faaliyetleri neticesinde satin alma davranisi nasil
etkilenir sorusuna yanit aramak icin, katilimcilara satin alma davranist 6lgegi adi altinda

yedi soru yoneltilmis ve genel olarak, olumlu etkilendikleri sonucuna varilmistir. Diger
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yandan satin alma davranisi sonrasi sosyal medyada tepki niteliginde paylasimin yapilip
yapilmadiginin yanitin1 6grenmek ic¢in katilimcilara satin alma sonrasi davranigi 6lgegi
ad1 altinda dort soru yoneltilmis ve genel olarak olumsuz yanitlar verdikleri
gozlenmistir, yani satin alma sonrasinda tiiketicilerin, sosyal medya tlizerinden herhangi

bir tepkide bulunmadig1 sonucuna varilmistir.

Arastirmanin hipotezlerine iliskin yapilan istatistiksel analizler sonucunda sosyal
medyada pazarlamaya ait alginin cinsiyete gore farklilik gosterdigi goriilmis, kadinlarin
erkeklere gore daha olumlu etkilendikleri anlasilmistir. Ote yandan bu algmin sosyal
medyada gecirilen zamana gore farkliligi da incelenmis; ancak herhangi bir farklilik

olmadig1 sonucuna varilmistir.

Demografik 6zellikler 1s18inda satin alma davranisina iliskin analizler sonucu, cinsiyetin
ve aile aylik gelirinin satin alma davranisinda herhangi bir farklilik yaratmadigi

gorilmiistiir.

Sosyal medyada gegirilen siirenin satin alma sonrasi tutuma etkisinin olup olmadig: da

irdelenmis; ancak herhangi bir etkisinin olmadig1 anlagilmistir.

Diger yandan birebir ihtiyaglara yonelik sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ile sosyal
medyada kullanilan iriinlerin giivenilir goziikmesi ve sosyal medyada yapilan
pazarlamanin giincel riinler hakkinda olmasiin satin alma davranisi ile iligkili olup
olmadig1 incelenmistir. Yapilan Korelasyon analizi sonucunda bu ii¢ olgunun da satin

alma davranisi ile iliskili oldugu sonucuna varilmistir.

Ayrica sosyal medyada pazarlama algisina ait genel goriislerle satin alma davranigi ve
satin alma sonrasi davranigina ait genel goriigler arasinda herhangi bir iliskinin varlig
test edilmistir. Yapilan Korelasyon analizleri sonucunda hem satin alma davraniginin
hem de satin alma sonrasi davraniginin sosyal medyada pazarlama ile iliskili oldugu
sonucuna varilmigtir. Yani herhangi bir 0Olgekteki olumlu sonu¢ digerine de

yansimaktadir.

Aragtirmada sosyal medyada kullanicilarin birebir ihtiyaclarina yonelik pazarlama
faaliyetlerinin ve sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan {iriinlerin
giivenilir géziikmesinin satin alma davranisi ile iligkisi stnanmig ve diisiik bir iliskinin
varlig1 tespit edilmistir. Bu durumda isletmeler, pazarlamaya konu olan {iriin ya da
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hizmetin birebir ihtiyaclara yonelik olmasinin ve giivenilir goziikkmesinin sosyal

medyada pazarlamada hayati oneminin olmadigin1 bilerek faaliyetlerini yiiriitmelidirler.

Diger yandan isletmeler sosyal medyada gerceklestirecekleri pazarlama faaliyetlerinde,
pazarlamaya konu olan iirlinlin giivenilir géziikmesinin satin alma davranisina diistik

diizeyde, 6nemli bir katkisinin olmadigini g6z 6niinde bulundurmalidirlar.

Ozetle ifade edilecek olursa, sosyal medyada pazarlamanin tiiketici satn alma karar
izerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu baglamda isletmeler devamliligini saglamak ve
daha fazla misteriye ulasabilmek ic¢in sosyal medya mecralarinda tiiketicilerin
olusturduklar1 icerikleri takip etmelidirler. Isletmeler, geleneksel pazarlama
faaliyetlerine kiyasla maddi agidan biiyiik avantaj saglayan sosyal medya pazarlamasina

agirlik vermelidirler. Boylelikle daha hizli ve etkili sonuglar elde edilecektir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, daha sonra bu konuda yapilacak c¢alismalar ve
isletmelerin sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde basvuru niteliginde akademik bir
kaynak olma 0Ozelligi tasimaktadir. Arastirmanin sadece {niversite Ogrencilerine
uygulanmas1 nedeniyle; daha sonra yapilacak arastirmalarin daha genel bir kitleye

yapilmast yeni bir akademik katk1 saglar.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

1. Cinsiyetiniz?

|| Erkek [ |Kadm
2. Yasimiz?
| ]18-24 Yas Aras1 | | 25-30 Yas Aras1 | |31-36 Yas Aras1

|| 37-42 Yas Arast | 143 Yas ve Ustii
3. Egitim Diizeyiniz?
[ Jilk Ogretim
| |Lise
| |Lisans
| |Lisans Ustii

4. Ailenizin Aylk Gelir Diizeyi Ne Kadar?
12500 TL ve Alta ] 2501-3000 TL Aras1

] 3001-3500 TL Arasi ] 3501-4000 TL Arast

] 4001 TL ve Uzeri

5. Giinde Ortalama Kag¢ Saat Internette Vakit Ge¢cirmektesiniz?

| ]0-2 Saat Arasi | ]2-4 Saat Arasi

| 14-6 Saat Arasi |6 Saatten Fazla

6. Giinde Ortalama Kag¢ Saat Sosyal Medyada Vakit Gecirmektesiniz?

| ]0-2 Saat Arast | -4 Saat Arasi

[]
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4-6 Saat Arasi | |6 Saatten Fazla
7. internete En Sik Hangi Yolla Giriyorsunuz?(Birden fazla isaretlenebilir)
| Cep Telefonu | |Tablet
| |Bilgisayar | ISmart Tv

8. En Sik Ziyaret Ettiginiz Sosyal Medya Araclar1 Hangileridir. 1’den 3’e
Kadar Siralayimiz?

| |Facebook [ ] Twitter
[ ]Instagram [ ] Google+
[ |Linkedin [ ] Diger
9. internet Uzerinden Hi¢ Alisveris Yaptimz Mi?
| |Evet | Hayir
g 8
= 2| g| E £
.. o . Lol gl Rl g2 g
SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA ALGIOLCEGI | 2 =/ = 5| S| X &
E=| 2| 8| 5| EX
8| % S| 2| 8=
¥ M| M Y| d| XX

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
araglarda eglenceli gorsellere yer verilir.

Sosyal medyada kullanilan pazarlama araglarinin
inandirict olmasina 6zen gosteriliyor.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
teknikler {iriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
araglar ilgi ¢ekicidir.

Sosyal medyada kullanilan pazarlama giincel {iriinler
hakkindadir.

Sosyal medyada kullanicilarin birebir ihtiyaglarina
yonelik pazarlama daha iyi sonug verir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
iirtinlerin glivenilir gériinmesine 6zen gosterilir.

Sosyal medyada pazarlama toplumsal degerlerimize
uymayan iirlinlerle ilgili de olabilmektedir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde s6z konusu
{irlinlin miisteri memnuniyeti ile sonuglandig1 vurgulanir.
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10 | Sosyal medyada kullanilan pazarlama ¢aligmalari
kullaniciya o {irliniin mantikl bir se¢im oldugu
izlenimini vermek iizerine kuruludur.

- =| g
v 8 s g = o =B
SATIN ALMA DAVRANISI OLCEGI xz|z| 8| 8| x5
ZE|E|S5| &|EF
S| S| S| S| 5<%
1 | Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, satin alma
davranisimi olumlu etkiler.
2 | Sosyal medyada pazarlamasi yapilan {irinlerden
ihtiyacim olan1 gordiigiimde satin alirim.
3 | Sosyal medyada rakip firma iiriinlerinden,
pazarlamasindan etkilendigimi satin alirim.
4 | Sosyal medyada pazarlamasi yapilan iiriinler, beni
satin almaya tesvik eder.
5 | Aligveriglerimde sosyal medya sayesinde daha dogru
iiriinii satin alirim.
6 | Sosyal medyada basarilt hazirlanmis pazarlama sekli
benim o {iriini satin alma konusundaki diigiincemi
olumlu etkiler.
7 | Satin almak istedigim iirlinlerin pazarlamasini sosyal
medyada gordiigiimde tiklarim.
E| E
. . S| 2| g | & £
SATIN ALMA SONRASI DAVRANISI OLCEGI ﬁ % % S 5 % 5
= E | E £ = =B
EZ| B | S| B £ =
8R| 8| & | = 8=
A - VA I XY 4

Yorumlarda Bulunurum

1 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda

Kendi Profilimde (Facebook, Twiter, Linkedin Vb.
Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum

2 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda

Firma Sayfasinda Yorumlarda Bulunurum

3 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda

4 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda

(Facebook, Twitter, Linkedin Vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medyada Baglantida Oldugum Kisilerin Profilinde
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