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SOSYAL MEDYA YOLUYLA PAZARLAMA FAALIYETLERINDE
TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Internet {izerinden alisveris yapan tiiketicilerin davramslarini analiz etmek, sirketlerin
hizmetlerinin gelistirilmesinin yan1 sira, internetten alis veris yapmama nedenlerini
ortaya koymak ve sanal diinyada aligverisi daha genis kitlelere ¢ekici kilmak
acisindan onemlidir. Ciinkii glinlimiiz is kosullarinda tiiketici satin alma siirecini
incelerken Internet'i gormezden gelmek yanlistir. Tiiketici satin alma siireci, satin
almadan Once, satin alma asamasinda ve satin alma sonrasi tiim tiiketici siire¢lerini
kapsar. Bu kavram, tiiketicinin neden satin aldigi sorusu ile yakindan iliskilidir.
Siireg, satin alma davranisini bir karar siireci olarak inceler. Tiiketici alim karar
siireci, satin alimdan ¢ok 6nce baslar ve satin alimdan sonra da sonuglarini siirdiiriir.
Bu aragtirmanin amaci internet ve sosyal medya pazarlama araglarinin tiiketici
davranislarina nasil etki ettigini ortaya koymaktir. Arastirma ile tiiketicilerin sosyal
medyay1 ne kadar kullandigi, hangi sosyal medya araclarmi kullandig1 ve sosyal
medya araglariin etkileme derecesi ortaya konulmasi amaglanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Internet, Sosyal Medya, Pazarlama, Tiiketici Davranisi
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A RESEARCH ON THE DECISION MAKING THE CONSUMER
PURCHASE IN THE MARKETING ACTIVITIES WITH THE SOCIAL
MEDIA

ABSTRACT

Analyzing the behavior of consumers who shop over the Internet is important in
terms of improving the services of the companies, revealing the reasons for not
making purchases from the internet and making them more attractive to the
wider audiences in the virtual world. It is wrong to ignore the Internet while
examining the consumer buying process in today's business conditions. The
consumer purchasing process includes all consumer processes prior to purchase,
at the procurement stage and after the purchase. This concept is closely related
to the question of why consumers buy. The process examines purchasing
behavior as a decision process. Consumer purchasing decision process starts
long before the purchase and continues to be the result after purchase.

The aim of this study is to determine how internet and social media marketing
tools affect consumer behavior. The aim of the research is to show how much
consumers use social media, which social media tools they use and the extent to
which social media tools are affected.

Keywords: Internet, SocialMedia, Marketing, ConsumerBehavior
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1. GIRIS

Son yillarda Internet tiiketicilerin deneyimlerini satinalmada etkilemis ve buna
bagli olarak tiiketicinin satin alma karar siirecinde ¢ok Onemli degisiklikler
olusmustur. Bilginin paylasilmasinin son derece kolay ve hizli oldugu bu
donem, degisimin en 6nemli nedenlerinden biridir. Bu nedenle, internetle gelen
tim Onemli degisiklikler tiiketici toplumunun sosyal ve bireysel yasami
iizerinde de etkili olmustur. Bu nedenle isletmeler, Internet'le yasanan sosyal ve
bireysel degisimi gdz Oniline alarak faaliyetlerini planlamalidirlar. Ciinki
giiniimiiz is kosullarinda tiiketici satin alma siirecini incelerken Internet'i
gormezden gelmek yanlistir. Tiiketici satin alma siireci, satin almadan Once,
satin alma asamasinda ve satin alma sonrasi tiim tiiketici siire¢lerini kapsar. Bu
kavram, tiikketicinin neden satin aldigi sorusu ile yakindan iliskilidir. Siireg,
satin alma davranisini bir karar siireci olarak inceler. Tiiketici alim karar siireci,

satin alimdan ¢ok Once baslar ve satin alimdan sonra da sonug¢larini siirdiiriir.

Internet iizerinden alisveris yapan tiiketicilerin davranislarini analiz etmek,
sirketlerin hizmetlerinin gelistirilmesinin yani sira, internetten alis veris
yapmama nedenlerini ortaya koymak ve sanal diinyada aligverisi daha genis

kitlelere ¢ekici kilmak agisindan 6nemlidir.

Internet’in gelisimi isletme-tiiketici iliskilerini farkli bir boyuta ¢ekmistir. Bilgi
toplumu ile birlikte gelen yeni pazarlama yaklagiminda tiiketiciler 6nemli bir
konuma gelerek farkli avantajlar elde etmislerdir. Giiniimiizde tiiketiciler satin
almak istedikleri tiriinler hakkinda ayrintili bilgilere kolaylikla ve maliyetsiz bir
bi¢gimde ulasabilmektedir. Tiiketicilerin daha fazla alternatif arayisi igerisinde
olmas1 ve satin alinmak istenen iiriin hakkinda sorulacak soru ve cevaplarinin
artmas1 durumu, tiiketicilere yeni bir boyut kazandirmistir. Dahasi tiiketici, satin
alma siirecinin her asamasinda Internet’i kullanabilmektedir. Ornegin
alternatifler arasinda fiyat, kalite ve diger 6zellikler bakimindan karsilagtirmalar

yapilabilmesi, uzman kisilere ve saticilara her konuda sinirsiz soru sorma



imkanmin saglanmas1 gibi iistiinliikler, Internet’in tiiketicilere sagladig:

avantajlardandir.

Tiiketiciler, satin alma silirecinin her agsamasinda kontrolii ele alir ve isletmelerin
onlinde daha avantajli bir konuma gelirler. Bu durumun bir sonucu olarak, {iriin
ve hizmetler tiiketicilere daha kaliteli ve uygun fiyata sunulmaktadir. Ote
yandan, Internet iizerinden iletilen mesajlarin netliini ve etkinligini artirmak
icin coklu ortam araclari kullanilabilir. Istenen mesaj, dnceden Internet'te
profillenen miisteri gruplarina kolay ve etkili bir sekilde iletilebilir. Internet
tarafindan saglanan diger bir avantaj, bireysellestirilebilen iriinlerin ve
hizmetlerin Internet {izerinden kolayca sunulmasidir. Bunun en énemli nedeni,
tiiketicinin kendisi i¢in Internet'te bireysellestirilmis bir {iriin tasarlayip Internet

tizerinden yeniden siparis edebilmesidir.

Buna ek olarak, siirekli degisen yasam tarzlar1 nedeniyle ortaya ¢ikan en dnemli
sorunlardan biri, ulasim, iletisim ve giinliik hayatta gecirilen zamanin
artmasidir. Yasam tarzlarini ve tiiketici beklentilerini degistirme, serbest piyasa
ekonomisinin neden oldugu zor rekabet ortamina dayali olarak pazara sunulan
binlerce iiriin ve hizmet nedeniyle zahmetli ve zaman alic1 bir gérev haline

gelmisgtir.

Internet {izerinden iiriin arastirmasi yapmak magazalar1 dolagsmaktan ¢ok daha
kisa siirmekte ve daha kapsamli arastirma yapilabilmektedir. Ayrica {iriin
fiyatlarinin ve dolayli satin alma maliyetlerinin diismesi de Onemli bir
avantajdir. Internet’te pazarlamayla birlikte bilgiye kolay ulasilmasi ve
tiiketicilerin pazarda isletmelere karsi gii¢lii konuma gegmesi, rekabeti artirarak

fiyatlarin diismesini ve kalitenin artmasini saglamistir.

Bununla birlikte, Internet'in tiiketicilere bir¢ok fayda sagladigi gergegine
ragmen, bir¢ok tiiketicinin halen internete erisimi bulunmamaktadir. Bu durum
"Dijital Esitsizlik (Digital Divide) kavrami ile agiklanmaktadir. Dijital esitsizlik
kavrami; dijital teknoloji ve bilgi teknolojisini etkili bir bigimde kullanan
insanlar 1ile kullanamayan insanlar arasindaki farki gosterir degil. Bu
teknolojileri kullanamama, insanlarin "dijital bireyler" haline gelmesini
saglayan ekipman ve yeteneklerin olmamasinin yami sira, bu teknolojilere

fiziksel erisimi olan imkansizliklar1 da igerir.



Bu arastirmanin amaci internet ve sosyal medya pazarlama araglarinin tiiketici
davraniglarina nasil etki ettigini ortaya koymaktir. Arastirma ile tiiketicilerin
sosyal medyay1 ne kadar kullandig1, hangi sosyal medya araglarini kullandig1 ve

sosyal medya araglarinin etkileme derecesi ortaya konulmasi1 amaglanmistir.

Yapilan ¢alisma betimsel bir ¢alismadir. Betimsel ¢alisma 6rneklem iizerindeki
ya da ulasilabilinen durumlarda evrenin tamamina gore verilen bir durumu
aydinlatmak, degerlendirmeler yapmak ve olaylar arasinda olasi iligkileri ortaya
¢ikarmak i¢in yiriitilir. Bu tiir arastirmalarda asil amag¢ incelenen durumu
etraflica tamimlamak ve aciklamaktir. Bu arastirmalarda incelenen olayin
ozellikleri, sartlar1 bozulmadan, inceleme yapilan ortamda herhangi bir
degisiklik yapmadan arastirmalar yiriitiildiigi i¢in arastirmacilar tarafindan

genelde tercih edilmektedir.

Bu calismada “iliskisel tarama” ydntemi kullanilmaktadir. Iliskisel tarama, iki
ya da ikiden fazla degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek ve neden-sonug ile

ilgili sonuclar1 elde etmek i¢in yapilmakta olan arastirmalardir.

Calismada, internet pazarlama, sosyal medya kavrami, sosyal medya cesitleri,
sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri ve tiim bunlarin tiiketicilerin satinalma
Oncesi, satin alma ani ve sonrasindaki karar siirecleri iizerindeki etkisi

incelenecektir.






2. SOSYAL MEDYA

2.1 Sosyal Medya Tanim

Sosyal medya benimsenmesi ve kullanim diizeyleri agisindan olaganiistii bir
basariya sahiptir. Insanlarin birbirleriyle nasil baglandiklar1 ve iletisim
kurduklari, fikirleri nasil ifade ettikleri ve paylastig1 ve hatta {iriinler, markalar
ve organizasyonlarla nasil iligki kurduklar1 konusunda paradigma kaymalarina

neden olurlar. Dahasi, sosyal medya dnemli tiiketici bilgisi aglar1 haline geldi.

Bugiin, sosyal medyanin kabul edilmis bir tanimi1 yoktur. Basit¢ce sdylemek
gerekirse, sosyal medya Web 2.0 teknolojilerinin kullanildigi platformlardir
(Gunelius, 2011:10). Web 2.0 teknolojilerinin kullanict igeriginin dogal bir
tirlintidiir. Statik, program tabanli ve tek kullanicilt bir iiretkenlige sahip Web
1.0'in aksine, Web 2.0, sosyal medyay1 hayatimiza sokmanin etkenleri olan
dinamizmi, icerik ve sosyal-temel Ozelliklerini kendiliginden yaratma firsatlari

sunmaktadir (Bozarth, 2010:11).

Vikipedi, icerik paylasim siteleri bloglar1 ve sosyal aglar gibi daha hizh
hizmetleri iceren Web 2.0 internet, sadece teknoloji ve tasarimin degil, ayni
zamanda tiim yasam alanlarin1 da etkilemektedir (Kahraman, 2010:13). Andreas
Kaplan ve Michael Haenlein (2010:61) sosyal medyay1, Web 2.0'in ideolojik ve
teknolojik temelleri iizerine insa eden ve kullanic1 tarafindan olusturulan
icerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir grup Internet tabanl
uygulama olarak tanimlamaktadir. Bu igerik, video fotograflarini ve metin

yorumlarini igermektedir.’

Evans'a gore (2008:31) media ‘sosyal medya, insanlar arasinda karsilikli ilgi
alanlarina dair bir goriisme, katilimcilarin diisiinceleri ve deneyimleri {izerine
yapilan bir sohbet hakkinda dogal ve ger¢ek bir konusma icermektedir. Bu,
genellikle daha iyi ya da daha bilingli bir se¢cim yapmak i¢in, toplu bir noktada

paylasim ve ulagma ile ilgilidir.



Bagka bir tanim (Blossom, 2009:30), ‘‘sosyal medyanin, bireyden gruba kadar
uzanan digerleriyle etkilesim icin firsatlar yaratan bir ara¢ olmasidir. Benzer
sekilde Giilsoy (2009:245), “insanlarin kendi igeriklerini bagimsiz olarak
baskalariyla paylasti§i” otonom olarak gelistirilmis bir uygulama olarak
tanimlamaktadir. Abrahams ve dig. (2012:88), ayn1 zamanda, sosyal etkilesime,
kisisel icerik olusturmaya, lcretsiz iiyelikli merkezi olmayan uygulamalara
olanak taniyan online hizmetler oldugunu sdyleyerek de benzer bir tanmim

yapmaktadir.

Akar, sosyal medyayr Web 2.0 teknolojisine dayali olarak sosyal aktiviteler,
sosyal toplumlar, hatta bazi farkli is ortaklar1 da dahil olmak iizere cesitli
araglarla saglayabilen araclar ve web siteleri olarak tanimlamaktadir (Akar,

2010:17).
Bu tanimlara gore:

e Sosyal medya, gercek kisi veya tlizel kisi olarak sosyal iletisim ve sosyal
gruplar saglamaktadir.

e Kullanicilarin igerikleri paylasabilecekleri ve diger kullanicilar tarafindan
yorumlanabilecekleri kendi deneyimlerini veya diisiincelerini paylasmak i¢in
icerik yaratmaktadir.

e Herhangi bir fiziksel iletisim olmadan, insanlar kolektif bir ¢ikar ya da

diisiince toplulugu yaratma firsatina sahip olmaktadirlar.

Sosyal Medya, gazete veya televizyon gibi geleneksel medyanin i¢inde olmayan
bir aracgtir. Sosyal medya kanallari, 90'l1 yillarin ortalarinda World Wide Web'in
ortaya c¢ikmasi ile yeni medya olarak tanimlanmaktadir. Yeni medya sadece
televizyonlar ya da radyolar gibi kitle iletisim araglariyla ilgili degildir, ayrica
degiskenlerdir ve herhangi bir kisitlama olmaksizin bireysellestirilmis

baglantilari igerebilmektedir (Chun, 2006:1).

Sonug olarak, televizyon reklamlari, bilgilendirme brosiirleri veya web siteleri
gibi geleneksel medya araglar tek tarafli iletisim nedeniyle sinirli kalmaktadir.
Bununla birlikte, Yeni Medya’nin igerigi Sosyal Medya kanallar1 ile uyumludur.
Sosyal medya kullanici markasinin 2017 yilinda 2,5 milyar kullaniciya
yaklastigini ve Oniimiizdeki ti¢ yil i¢inde, 2020 yil1 sonunda kiiresel ¢apta 3

milyarin tizerinde isabet etmesi beklenmektedir (URL-1).



Bir semsiye terim olarak sosyal medya acikca, tiiketici davraniglari iizerindeki
etkilerini anlama cabasi icin bir baslangic noktasi olarak tanimlanmalidir.
Sosyal medyay1 tanimlamak i¢in kullanilan terimlerin ¢esitliligi goz Oniine
alindiginda, resmi, yanlis kabul edilmis bir sosyal medya taniminin da

bulunmamasi sasirtic1 degildir.

2.1.1 Sosyal medya gelisimi

Giintimiizde gelisen iletisim sektdrleri, ozellikle internet ve modern iletisim
teknolojilerini desteklemistir. 1970'lerde baslayan internet kullanimi, 1990'l1
yillardan beri artan sayida Web sitesi ve web portallar1 aracilifiyla muazzam bir
sekilde gelismektedir. 2000'li yillarda sosyal medya uygulamalari, farkli sosyal
gruplardan insanlarin toplandigi baska bir boyut kazandirmistir (Dogan,

2013:4).

Sosyal medyanin tarihinin, 1978'de teknoloji ve iletisim hayrani Ward
Christensen ve Randy Suess adinda iki arkadasin birbiriyle baglantida kalmak
niyeti ile tasarladig1 bir platformu ortaya koymasiyla basladigini sdyleyebiliriz.
Bu, sosyal medyanin dogusu olarak kabul edilmektedir. Ozellikle 1978'deki
teknolojik gelismelere bakildiginda iki arkadasin bu adimi biiyiik bir adim
olarak nitelendirilebilinir. Bu ilkel sosyal medya araglari, BBS'den 11 yil sonra
ilk sosyal medyanin kurulmasina yol a¢ti ve bugiine kadar hizla gelisti. 1995
yilinda insanlar arasinda iletisim kurmak i¢in MIRC tanitildi. Insanlara takma
adlarin1 kullanmadan once tanigsmadiklar1 diger insanlarla tanigsma firsat1 verildi.
Kullanicilar kendileri hakkinda 6zel bilgi vermek zorunda kalmadilar, bu
ylizden kimse birbirinden gercek bilgi almiyordu. Bunu takiben, ICQ programa,
her bir kullanicinin kimlikleri olan kullanici numaralar1 ile zaten bildigimiz
insanlarla bir araya gelmemizi sagladi. Sosyal medya tamamen sanaldi, ¢linkii

insanlar kendilerini tanitmak istememekteydiler (Cile, 2012).

Tarih, konusmay1 kolaylastiran ¢ok ¢esitli teknolojiler gordii ve sadece son 40
yil icinde bu sektdrde sasirtict sayida yenilikler olustu. Insanlar son zamanlarda
ag olusturma, sosyallesme ve bilgi toplama i¢in dijital medyay1r kullanmaya
basladi. Her birey ve 6zel ilgi alanlarina yonelik web siteleri vardir. Fotograflar
paylagma, videolar1 paylagma, etkinlikleri arkadaslariniza anlatma, yeni

insanlarla tanistirma ve eski arkadaglarinizla baglanti kurma web siteleri vardir.



Unliiler durumlarini diizenli olarak giinceller ve Twitter, Facebook ve diger
sosyal aglarda hayranlarla etkilesim kurarlar. Sosyal medya, telgrafin
giinlerinden beri ve hatta son giinlerde internet-roportaj sohbetlerinden (IRC)
uzun bir yol kat etti ve gelismeye devam ediyor. Sosyal aglar ve sosyal medya
siteleri, dlizenli olarak degisiklik ve iyilestirmeler yapmakta, bu nedenle

Oontimiizdeki yillarda gelismeye devam edecektir (Adams, 2011).

2.1.2 Sosyal medya ozellikleri

Sosyal medya platformlari, genel olarak canli ve toplumun her yoniinii biiyiik
olciide etkilemistir. Internetin bir yan {iriinii olarak, diinyayi, insan yasaminin
hemen hemen her yoniine yliksek teknoloji iletisimine sahip olan, simdi “bilgi
toplumu” olarak adlandirilabilecek bir seye doniistiirdiiller (Nwabueze ve
Chizoba, 2007:76). Teknolojide iyilesme olarak ortaya ¢ikan sosyal medya
platformlar1, siyaset, din, ekonomi, is diinyas1 ve Ozellikle de son donemde
turizmde hizlandirilmis gelismelere yardime1 olmustur. Onlarin ortaya ¢ikmasi,
diinyanin her yerindeki insanlar arasinda iletisimi arttirdi, ¢linkii insanlar
istedikleri herhangi bir zamanda, istedikleri yerde, herhangi bir dijital cihazda
ve herhangi bir etkilesimli kullanici geri bildirimde bulunmalarina yardimei
oluyorlar. Kaplan ve Haenlein (2010:59) i¢in sosyal medya terimi, “Web 2.0'in
ideolojik ve teknolojik temelleri {lizerine insa eden ve™ Kullanic1 Tarafindan
Olusturulan Icerik ”in tasarlanmasina ve degistirilmesine olanak saglayan bir
Internet tabanli uygulama grubunu ifade eder. Sayisiz sosyal medya aglari
arasinda, Facebook, Skype, Twitter, Bloglar, Badoo, WhatsApp, Instagram ve

Myspace gencler arasinda en popiiler gibi goriiniiyor.
Sosyal medyanin asagidaki benzersiz dzellikleri vardir (Islek, 2012:19):

Katilim: Sosyal medya, medya ile halk arasindaki ¢izgiyi belirsiz kilan, katkida
bulunmaya ve geri bildirim vermeye istekli herkesi tesvik eder. Yani, takip¢i ve

igerik olusturucu arasindaki net ayrim ayirt edilemez hale geldi.

Tanitim: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu, katilim ve geri bildirim vermeye
agiktir. Oylama, yorumlama ve bilgi paylasimi tesvik edilir. Igerige erismek ve
kullanmak i¢in nadiren sinirlamalar vardir. Sifrelerle korunan icerik kullanicilar

tarafindan nadiren tercih edilir.



Diyalog: Geleneksel medya, yayin ile ilgilenir, sosyal medya iki yonlii etkilesim

ve iletisim i¢in firsatlar sunar.

Topluluk: Sosyal medya, gruplarin hizli olusumuna ve aralarinda etkili bir
etkilesime olanak tanir. Bu topluluklar ortak c¢ikarlari, bilgileri ve diisiinceyi

paylasirlar.

Baglanabilirlik: Sosyal medya siteleri birbirine bagli olma yollarin1 gelistiriyor

ve diger sitelere, kaynaklara ve kisilere ¢coklu erisim olanag1 sagliyor.

Adams (2011) 'a gore, sosyal medyanin ozellikleri bes boliime ayrilmistir.

Bunlar ulasilabilir, erisilebilir, zamaninda, kullanilabilir ve sonsuz.

2.1.3 Sosyal medya araclari

Bryer ve Zavatarro'ya gore (2011:327), Sosyal medya araglar1 olan bloglar,
wiki'ler, sosyal paylasim siteleri, medya paylasim aracglari igbirligi ve sosyal
etkilesimi kolaylastiran teknolojilerdir. Dahasi, ¢esitli sosyal medya araclari
sikca gelistirilerek degistirilmektedir. Go2Web20 (2014) web sitesine gore, su

anda veritabaninda bulunan 3000'den fazla Web 2.0 hizmeti var.

Giderek artan sayidaki araclara ragmen, uygun etiketleme ve siniflandirma
eksikligi kullanicilarin daha yararli hizmetlere ulasmasini engelleyebilir. Safko
ve Brake (2009) sosyal medya araglarin1 6zellikleri ve islevleri agisindan
kategorize etmistir. Sonug¢ olarak, sosyal ag olusturma, yayinlama, fotograf
paylasimi, ses paylasimi, video paylasimi, mikroblog, livecasting, sanal
diinyalar, oyun, verimlilik, toplayicilar, RSS, arama, mobil ve kisilerarasi olmak

lizere on bes kategori olusturulmustur.

Ustelik Rowlands, Nicholas, Russell, Canty ve Watkinson (2011),
caligmalarinda listeyi sosyal ag olusturma, blog olusturma, mikrobloglagtirma,
belge paylasma ve diizenleme, sosyal etiketleme ve yer imi ekleme, ¢izelgeleme
toplant1 araglari, konferans ve goriintii veya video paylasimi ve programlama

i¢in ortak yazarlik araglar1 olmak tizere sekiz kategoriye ayirdilar.

Ayrica, Arastirma Bilgi Agt (RIN) tarafindan desteklenen bir arastirma
raporunda Cann, Dimitriou ve Hooley (2011) sosyal medya araglarini ii¢ ana
tema altinda diizenlemislerdir: Tablo 1'de iletisim, igbirligi ve multimedya, her

kategorinin altindaki 6rneklerle birlikte sunulmaktadir.



Cizelge 2.1: Sosyal Medya Araglarinin Siniflandirilmasi

Kategoriler Sosyal Medya Araclar1 Ornegi

[letisim
Bloglar Blogger, LiveJournal, TypePad, WordPress

Mikrobloglar Microblogging Twitter, Yammer, Google Buzz

Yer Bildirimi Foursquare, Gowalla, Facebook

Sosyal Aglar Facebook, LinkedIn, MySpace

Toplayicilar Google Reader, Netvibes, Pageflakes, iGoogle
Isbirligi

Konferans Adobe Connect, GoToMeeting, Skype
Wiki PBworks, Wetpaint, Wikia

Sosyal imleme
Sosyal bibliyografya
Sosyal haberler
Sosyal belgeler

Proje Yonetim

Delicious, Diigo, BibSonomy
CiteULike, Mendeley
Digg, Reddit, Newsvine
Google Docs, Dropbox, Zoho

Bamboo, Basecamp, Huddle

Multimedya
Fotograf Flickr, Picasa, SmugMug
Video Viddler, Vimeo, YouTube

Justin.tv, Livestream, Ustream
Scribd, SlideShare, Sliderocket
OpenSim, Second Life, World of Warcraft

Canli yayin
Tanitim paylasimi

Sanal diinyalar

Kaynak: Cann, Dimitriou and Hooley (2011)

Sosyal medya araglarinin kullanimi hizla artmaktadir. Chen ve Bryer (2012),
Facebook'un sosyal paylasim sitelerinden birinin 750 milyondan fazla
kullaniciya sahip oldugunu belirtmistir. Tiryakioglu ve Erzurum (2011), 6gretim
tiyelerinin, bu aglar iizerinden paylasilan bilginin giivenilir olmamas1 nedeniyle
O0devler ve sosyal paylasim siteleri lizerinden makale de dahil olmak {izere

akademik ¢aligsmalar1 paylasma konusunda isteksiz olduklarini bildirmislerdir.
2.1.3.1 Bloglar

Blog terimi, Web Giinliigli adiyla olusturulur. Bloglar, sirketler veya kar amac1
gitmeyen kuruluslar gibi bireylerden veya topluluklardan kendi c¢ikarlari

hakkinda olusturulur. Bloglarda, kullanicinin kanitlanmasi gereken herhangi bir
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teknik yazi eklemesi gerekmemektedir, aksine kendi izleyicilerine 6zgii bir

tarzla kendi fikirlerini igeren yazilar1 yazabilmektedirler. Bu yiizden kisisel bir

gazete veya kisisel bir halk giinliigii olarak kullanilabilir (Kircova ve

Enginkaya, 2015:45)

Bloglarin teknik yapist nedeniyle yazi, yazilar, resimler, ses dosyalar1 ve

videolar ile zenginlestirilebilir. Yayinin takipgileri de blog sahibinin yayinlarina

yorum goénderebilir. Bloglarin g¢esitli bi¢imleri vardir (Alikilic ve Onat,
2007:899):

Kisisel Bloglar: Kisisel ilgi alanina veya belirli hobiye odaklanmis bireyler
tarafindan yaratilmistir. Yeni baglayan blogcular arasinda en popiiler blog
tiird, ¢iinkii genellikle blog yazarlar1 kisisel deneyimlerini, ilgi alanlarim1 veya
fikirlerini paylasmak i¢in blog yazmaya baslar. Bu bloglar, kisisel deneyim
ve paylasim fikirleri nedeniyle agiz pazarlamasi i¢in kullanilir.

Tematik Bloglar: Belirli bir konunun uzmanlari tarafindan olusturulmakta ve
paylasilmakta; Pazarlama, Yemek, Ekonomi, Teknoloji vb.

Kurumsal Bloglar: Sirketlerin haberlerini paylagmalar1 i¢in yaratilmis -
duyurular ya da piyasada tanitmak i¢in kendi iriinleri, kullanicilarla daha
kullanici dostu bir tarzdadir. Bu tiir bloglar {ilkemizde, Tiirkiye

Cumhuriyeti'nde az miktarda bulunmaktadir.

Kurumsal bloglar verimli bir sekilde kullanilirsa ve tam olarak kontrol

edildiginde (Kircova ve Enginkaya, 2015:47):

Miisteri boyunca interaktif bir iletigim olusturmakta, biitce daha az maliyet
yiikiine ulagmaktadir.

Ozellikle kriz yonetimi konusunda {iriin, marka veya kurumsal sorunlardan
kaynaklanan yanlis bilgileri veya yanlis anlamalar1 temizler.

Miisteri dostu ve agik bir dille miisteri veya hizmet / iiriin teknik bilgileri ile
ilgili miisterinin meraki tatmin edilmektedir. Bu miisteri odakli tutum,
sirketin markalarina veya iirlinlerine bagli kalmanin anahtaridir.

Sirket veya mallar1 hakkinda tiiketici profili bilgilerini yorumlar ve geri
bildirimlerden blogdaki paylasilan yaymna alir. Bu nedenle sirket, ayni
maliyete sahip pazar arastirmasindan elde edilebilecek bu geribildirimlerden

ayni bilgileri alir.
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e Arama motoru aramalarindaki yer yiikseltilmelidir. Kiigiik ve orta 6l¢ekli
isletmeler icin, kendi kurumsal arama motoru arama sonuglarinin istiine
yukselmek maliyetlidir. Bir sekilde basarili bir arama motoru optimizasyonu

odakli blog ile daha az maliyetle sirketin dijital diinya itibarini artirabilir.
2.1.3.2 Medya paylasim siteleri

Sosyal ag kavrami ilk olarak 1930'larda sosyolojik arastirmalarda grup dinamigi
calismalarinda kullanilmistir (Vural ve Bat, 2010:3355). Sosyal ag kurami, ag
tiyeleri arasindaki iligki ile ilgilidir (Keenan ve Shiri, 2009:439).

Zarella'ya gore (2010:53), sosyal ag, insanlarin hem ¢evrimdisi olduklarint hem
de yalnizca online arkadas olanlarin arkadaslariyla baglanti kurdugu bir web
sitesidir. Sosyal ag siteleri pazarlamacilar i¢in sicak bir konudur, ¢iinkii eklenti
uygulamalari, gruplar ve hayran sayfalar1 dahil olmak {izere miisterilerle
etkilesimde bulunmak icin birgok firsat sunmaktadir. Her sosyal ag kendi
imkanlarin1 ve zorluklarim1 sunar. Bireysel sitelerin kullanicilar1 farkli ticari

davranis beklentilerine sahiptir.

Daha genis anlamda, sosyal aglar ayni ilgi alanlarina sahip insanlarin farkli
etkinlikleri paylastigi online topluluklardir (Islek, 2012:50). Sosyal ag
sitelerinin tanitimi, tliketicilerin 6zellikle sirketler ve fdriinler hakkinda
fikirlerini daha kolay paylagsmalarin1 saglamaktadir (Mangold ve Faulds,
2009:357).

Boyd ve Ellison'a (2008:211) gore, sosyal aglar, kullanicilarin asagidakileri

yapmasini saglayan web tabanli sitelerdir:

e Kapali bir sistemde agik veya yar1 agik bir profil gelistirmek
e Acikega paylastiklari diger kullanicilarin listesinde tanimlanmak,

e Bagkalarinin gérmesi ve kendi irtibat listelerini diizeltmek.
Mazman (2009:4) ise sosyal medyanin genel 6zelliklerini sdyle siralar:

e (Cogu sosyal ag, e-posta, anlik mesajlasma, sohbet, video ve fotograf
paylasimi ve bloglama olanaklar1 sunarak, kullanicilar arasindaki etkilesimi

ve iletisimi kolaylastirir.
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e Sosyal aglar, kullanicilarinin veri tabaninin kaydmi tutar ve kullanicilar
arkadaslarin1 kolayca bulur, gruplar olusturur ve benzer ilgi alanlarina sahip
diger kisilerle paylasir.

e Sosyal aglarin ¢ogu {icretsizdir.

e Sosyal aglarin ¢ogu, kullanicilarin geri bildirimleri temelinde yeni 6zellikler
ekleyerek bunlar1t gelistirir. Baz1 a¢ik ag siiriimleri, kullanicilarin
uygulamalar1 gelistirmelerine ve bunlar1 siteye entegre etmelerine olanak
tanir.

e Sosyal aglarin ¢ogu, ilgi, tema ya da icerige dayali olanlardan ziyade bireysel

tabanli online topluluklarin odak noktasidir.
2.1.3.3 Medya paylasim sitelerinin gelisimi

1990'larda bir¢cok paylasim siteleri kurulmustur. Bazi o6rnekler Alt1 Derece,
BlackPlanet, Asya Caddesi ve MoveOn igerir. Bunlar, kamu politikasi
savunuculugu siteleri ve bir iletisim ag1 modeli temelinde bir sosyal ag da dahil
olmak iizere, insanlarin etkilesimde bulunabilecegi online sosyal sitelerdir.
Ayrica Blogger ve Epinions gibi blog hizmetleri olusturuldu. Epinions,
tiikketicilerin iriinlerle ilgili yorumlarini okuyabilecegi veya olusturabildigi bir
sitedir. ThirdVoice ve Napster, 90'lh yillarda piyasadan kaldirilmis olan iki
yazilim uygulamasiydi. ThirdVoice, kullanicilarin web sayfalarinda yorum
yayinlamasina izin veren iicretsiz bir eklentiydi. Yazilimin muhalifleri,
yorumlarin genellikle kaba veya iftira oldugunu savundu. Napster, esler arasi
dosya paylasimina izin veren bir yazilim uygulamasiydi. Kullanicilarin normal
dagitim yontemlerini atlayarak miizik dosyalarinin paylasilmasina izin verildi

ve sonugta telif hakki yasalarinin ihlal edildigi belirlendi (Ritholz, 2010).

Medya paylasim siteleri fotograflarinizi, videolarinizi ve sesinizi diinyanin
herhangi bir yerinden erisilebilen bir web sitesine yiiklemenizi saglar. Daha
sonra bu medya diinya veya yalnizca belirli bir arkadas grubuyla paylasabilinir.
Medya paylasim sitelerinin ¢ogu, medyay1 'yerlestirme' ile diger sitelere
yerlestirmenize de olanak tanimaktadir. Bu, kii¢iik bir HTML kod parg¢asini web
sayfasina kopyalayip yapistirdiginiz yerdir ve tarayiciniza medyay1 nerede
bulacagini soyler. Bu, medyanin yeni web sitesinde oldugu gibi goriinmesini
saglar. Medya paylasim sitelerinin baslica iki sekli asagidaki gibi
gosterilmektedir (URL-2):
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Video: Medya paylasim sitelerinin en popiiler bigimlerinden biri en popiiler
olan1 YouTube.com olan video sitesidir. YouTube, iiyelerin iicretsiz YouTube
videolar1 yliklemesine olanak tanimaktadir. Boylece, YouTube.com'daki herkes
tarafindan gorintiilenebilir veya baska bir web sitesinde veya blogda
gorilebilir. YouTube'un, videolarin yayinlanmasinin ardindan insanlarin
gergekten diinya c¢apinda yildizlar haline geldigi ¢ok biyiik bir Kitlesi

bulunmaktadir.

Resim: Fotograf paylasim siteleri onlar baskalar1 tarafindan goriilebilir yiiksek

kalite, resimlerinizi yliklemek i¢in olanak saglamaktadir.

2000 yilinda sosyal medya, pek ¢ok sosyal paylasim sitelerine taniklik ederek
biiyiik bir destek sagladi. Bu, sosyal aglara dayali olarak miizik, egitim, sinema
ve arkadasliga ortak ilgi gosteren kisi ve kurumlarin etkilesimini biiyiik dlgiide
artirdi ve dontstiirdii. Baslatilanlar arasinda LunarStorm, cyworld, ryze ve
Wikipedia da vardi. 2001 yilinda fotolog, sky blog ve Friendster piyasaya
siiriildii ve 2003 yilinda MySpace, LinkedIn, lastFM, tribe.net, Hi5 vb. 2004'te
Facebook Harvard, Dogster ve Mixi gibi popiler siteler gelistirildi. 2005
boyunca Yahoo! 360, YouTube, cyword ve Black Planet gibi biiyiik isimlerin
hepsi ortaya ¢ikt1 (Junco, Heibergert ve Loken, 2011:119).

2.1.3.4 instagram

Sosyal medyada bir isletme ve iletisim araci olarak yapilan arastirmalar, son on
yilda 6nemli bir biiyiime kaydetti. Sosyal medyanin kendisi hakkinda ¢ok fazla
arastirma olsa da, Instagram arastirmasi hala yeni bir konudur. Baz1 arastirmalar
Instagram'a bir sosyal medya araci olarak odaklanmistir. Ornegin, “Instagram,
Sosyal Ag Pazarlamasinda Nasil Bir Ara¢ Olarak Kullanilabilir” baslikli bir
makalede, Instagram markalar1 tanitmak ve miisterilerle iliskilerini siirdiirmek
i¢in Instagram'in nasil kullanilabilecegi anlatilmistir. Arastirma ayni zamanda
platformun, tiiketicilerin takip ettikleri markalarla etkilesime girebilecekleri
gorsel bir ara¢ olarak kullanicilar arasinda nasil tercih edildigini incelemistir
(Huey ve Yazdanifard, 2014:78). Diger Instagram arastirmalari, kullanicilarin
ne tiir bir igerigin Instagram'a yiikledigini anlamaya odaklanmustir. Ornegin, Hu,
Manikonda ve Kambhampati (2014:149), fotograf icerigini ve kullanict tiirlerini

analiz ederek Instagram iizerinde calisti. Giindelik kullanicilar tarafindan
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uygulamaya yliklenen 200 fotograftan olusan bir kiimeyi topladilar ve
fotograflarin icerik ic¢in analiz edildigi sekiz kategori kodlama gsemas1
yaratmiglardir. Bu kategoriler arkadaglar, yemek, gadget, resim yazisi, evcil

hayvan, etkinlik, selfie ve moda dahildir.

Instagram, Mike Kreiger ve Kevin Systrom tarafindan Stanford Universitesi
mezunlarinin 6 Ekim 2010'da kurdugu bir Goriintii - Video Paylagimi Sosyal
Agidir. Kullanicilarina 1 dakikaya kadar video veya fotoraf paylasmalarina,
hikayeler olarak bilinen boliimiinde 24 saat boyunca goriilebilinen paylasimlar
yapilmasina olanak saglamaktadir. Statista.com'a gore Instagram, agustos
2017'de aktif kullanicilarinin  sayis1 sosyal medya ag istatistiklerinde 700
milyona ulagmistir. 2017 senesinin en biiyiik medya paylasim sosyal ag1 oldugu
belirtilmistir. 2015'in ilk ¢eyreginde, yaklagik 300 milyon aylik aktif kullanici
gliinde yaklasik 2,5 milyar fotograf ve videoda begenme diigmesini kullandi.
(URL-1). Dolayisiyla bu istatistik sadece gorsel yayinlarin digerlerinden gok
daha c¢ekici oldugunu gosterebilir. Instagram, kendinizi tanitmak veya

tirlinlerinizi ve hizmetlerinizi pazarlamak i¢in uygun bir yerdir.

Instagram, sosyal medya pazarlamasinda gorsel icerik trendini vurgulayan
Ozellikleri nedeniyle sirketler i¢in popiiler bir pazarlama platformu haline
gelmistir (Stelzner, 2017). Instagram alintilanan, sirketlere metinsel bilgi

sunmak yerine gorsel anlatimi harekete gegirmektedir (Miles, 2017:468).
2.1.3.5 Youtube: video paylasim agi

Medyay1 kendi ana igerikleriyle paylasan sosyal agdir, internet kullanicilar
arasinda popiilerdir. Youtube, 15 Subat 2005'te 3 eski Paypal calisan1 Steve
Chan, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan olusturulmustur. Daha sonra
Google, karsilikli bir anlagsmada Youtube'u 1,65 milyar dolar karsiliginda satin
almistir. Youtube, bir kullanicinin bir igerigi yiikleyebildigi bir video paylasim
agidir. Ayrica, baska bir kullanicinin videosuna yorum yapmak, bir yoruma
yanit vermek veya bir videoyu begenmekten vazge¢emek gibi adimlarla diger
kullanicilarla etkilesimde bulunabilmektedir. Youtube'un Agustos 2017'de 1,5
milyar aktif kullanicis1 vardi (URL-1).

YouTube video paylasim toplulugu, temelde iki tiir diiglime sahip heterojen bir

grafik olarak goriilebilir: kullanict ve video. Kullanicilar video klip

15



yiikleyebilir, goriintiileyebilir ve paylasabilir. Kayitsiz kullanicilar sitedeki ¢cogu
videoyu izleyebilir; kayith kullanicilar sinirsiz sayida video yiikleme 6zelligine
sahiptir. Baglik ve etiketlerle belirlenen ilgili videolar, videonun saginda
goriiniir. Sitenin ikinci yilinda, video "yanitlar1" gdonderme ve belirli bir
kullanic1 veya kullanicilar i¢in igerik yayinlarina abone olma olanagi saglayan
yeni islevler eklenmistir. Bu da bu platformun genis kitlelere yayilmasini

saglamistir ve pazarlamacilar i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Artik pazarlamacilar burdaki videolari tanitim amacgli kullanabilmekte, kag
kisinin izledigini gore bilmektedir. Artik youtube biiyiik kitlelere erisebilecek

bir platform haline gelmistir.

2.2 internet Kavram

Altyap1 olarak Internet ve ozellikle kullanici dostu bir multimedya bilgi alani
olarak web, yalnizca insanlarin ve kuruluslarin iletisim tarzini degil, aym
zamanda bilgiye erisme ve giinliik etkinliklerinin ¢ok c¢esitli alanlarinda

etkilesime girme seklini de degistirdi.

Internet'in kiiresel ve en biiyiik bir ag olarak goriinmeyen sinirlar1 olan merkezi
olmayan bir yapisi vardir. Hi¢ kimsenin interneti yoktur ve Internet'i ydneten
tek bir kurum ve tek bir hiikiimet yoktur (Akdeniz ve Altiparmak, 2008).
Internet, insanlarin bilgiyi iirettikleri, paylastiklar1 ve bilgiye eristikleri genis

bir agdir.

Internetin tarihi, 1957’deki ilk Diinya ydriingesindeki yapay uydu olan
Sputnik’in baslangicina kadar uzanmaktadir. Sovyetler Birligi tarafindan
baslatildiktan sonra Amerika, teknoloji programlarini gelistirmek i¢in Savunma
Ileri Arastirma Projeleri Ajansi'n1 (DARPA) kurdu. 1969'da DARPA'nin amaci,

islevlerini devam ettirebilecek bir ag gelistirmekti.

Internet bir kamu iletisim sistemidir. Onu, sundugu belirli protokoller ve
hizmetler gibi diger iletisim sistemlerinden ayiran iki temel 6zellik vardir.
Internet, temel olarak, cesitli kaynaklar, ¢esitli hizmetler ve ¢esitli veriler

saglayan kiiresel bir agdir (bilgisayarlar ve diger elektronik cihazlar araciligi
ile).
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Internet, 1990'lardan beri varligini, baglantisin1 ve cografi dagilimini
genisletmistir (Weiser, 2000:167) ve belirli bir cografya ve kullanici grubuyla
sinirli kalmadan giinliik hayatin bir parcas: haline gelmistir. Internet, insanlarin
yasamlarinda karsilastiklar1 her seyin kopyalarini sanal platformda bulmanin
yolunu a¢mistir (Yalgin, 2003:81). Erisilebilirligi ve her yerde bulunmasi ile
internet, insanlarin is ve 0zel yasami ile biitiinlesmis ve yasam tarzini temelde
degistirmistir. Insanlar ihtiyag duyduklar1 bilgileri aramak ic¢in arama
motorlarint kullaniyor, e-posta ile iletisim kuruyor, programlar: indiriyor ve
finansal islemlerini online olarak gergeklestiriyor. internet ve siirekli biiyiiyen
¢oklu fonksiyonlar1 internet kullanicilarini  diinya ¢apindaki aglara
baglamaktadir (Wang, 2005:1647). Internet, doniistiiriicii kapasitesi sayesinde
kendini gelistirmekte ve toplumu déniistiirmektedir. insanlar yavas yavas ag ile

¢evreleniyor ve bu agin bir pargasi oluyorlar (Yalgin, 2003:81).

Tiirkiye'de ekonomik durum, egitim ve kiltiir diizeyi, yas, cinsiyet, din ve
siyasal iliski ve kisilik Ozellikleri gibi sahip olduklar1 6zellikler bakimindan

birbirinden farkli yaklasik 35 milyon insan internet ile etkilesime girmektedir.

2.3 Internet Kullammm Sekilleri

Internet, sadece giinliik yasamimizda degil, ayn1 zamanda kisisel ve profesyonel
yasam gelisimlerimizde de bize yardimci olan modern zamanlarin en kullanislh
teknolojisidir. Internet bunu cesitli sekillerde gergeklestirmemize yardimci

oluyor.

Baslangigta, Internet kesinlikle bilimsel, egitici ve askeri arastirmalar igin
kullanilmaktaydi. 1991 yilinda, isletmeler ve tiiketicilerin de baglanti
kurmalarina izin veren diizenlemeler degisti (Weiser, 2000:169). O zamandan
beri, internet hizla biiyiidii ve artik diinya kapsamistir. interneti daha kolay ve
daha ¢ekici hale getiren yeni teknolojiler siirekli olarak gelistiriliyor. Online
uygulamalar, e-posta, web'de gezinme, miizik akist ve video akisi, online
oyunlar ve anlik mesajlasma dahil olmak iizere internet kullanicis1 tarafindan

kullanilabilir ¢esitli yonleri bulunmaktadir.

Insanlarin etkilesim, bilgi paylasimi ve hatta is yapma sekli, bu kiiresel agin

siirekli gelisimine ayak uydurmak icin degismektedir. Internet, hangi mesaj,

17



iriin veya hizmetin iletilebilecegi konusunda daha genis bir kitle ve tiiketici
tabani olusturmaktadir (Yalgin, 2003:86). Bir¢ok isletme i¢in, internet erisimine
sahip olmak sadece iletisim i¢in degil, ayn1 zamanda giinliik operasyon i¢in de
kritik hale gelmistir. Internet bilgi, iletisim, eglence ve ticaret amaclh kullanila

bilmektedir (Parlak, 2005:10).

2.3.1 Bilgi

Bilgi teknolojilerinin kullanimi, son on yilda diinyadaki hemen hemen her
tilkede ¢ok hizli bir biiylime gostermistir. Bilgisayar sahipligini ve internete
erisimin arttirilmasi, giinliik olarak evde, okulda, iste ve internet kafeler gibi

diger yerlerde ¢evrimig¢i olan milyonlarca insanin hayatini degistirdi.

Giiniimiiziin Bilgi Teknolojisi ¢aginda, Internet kullanimi herhangi bir konu
hakkinda bilgi almak icin olduk¢a popiiler hale gelmektedir. Ogrenciler ve
egitim amaglt olarak internet, arastirma yapmak ya da cesitli konularla ilgili
bilgi toplamak icin yaygin olarak kullanilmaktadir. Is profesyonelleri ve
doktorlar gibi profesyoneller bile, kullanimlar1 i¢in gerekli bilgileri filtrelemek
icin internete erismektedir. Internet, bu nedenle her yas kategorisinde herkes

i¢in en biiyiik ansiklopedi olarak tanimlanabilir.

Internet teknolojisi ortaya c¢ikmadan once bilgi toplanilmasi zor bir
organizasyon iken, internet teknolojisinin kisa siirede bilgiye ulagimi saglamasi
bu teknolojinin énemini ortaya ¢ikarmistir. Internet teknolojisi sayesinde yazil,
gorintiilii veya sesli bilgiler hepsi bir ortak alanda toplanilmistir (Parlak,
2005:10).

2.3.2 Tletisim

Katilimcilarla baglanti kurmak ve veri toplamak igin bir arag olarak, Internet
bir¢ok ilging olasilik sunmaktadir. Internet, yurtdisinda kalici olarak yasayan
arkadas ve akrabalarla iletisimin siirdiiriilmesinde de yararlidir. Internet,
arastirmacilarin etkilesime girecegi veya katilimcilardan bilgi toplayabilecegi
ortamlar saglamaya devam etmektedir. Mohr ve Nevin’in (1990:36) dort iletisim
yoniinden analizi: frekans, yon, icerik ve modalite, Internet iletisiminin temel

Ozelliklerini tasvir etmede yardimc1 olmaktadir.
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Frekans, internette kisiler veya sirketler arasindaki iletisimin miktarin1 veya
iletisim siiresini ifade eder. Baglantili olarak, arastirma, Internet'in kurumlar
arasindaki iletisim sikligini artirdigini agikga gostermektedir. Sonug¢ olarak,
Internet aligverisi yapilan bilgi miktarin1 artirir (Osmonbekov et al, 2002:152).
Yani, calismalar, iletisimde Internet kullaniminin, bir iliskide genel iletisimi
gelistiren tedarikciler ve alicilar arasinda daha fazla genel iletisim ile

sonuclandigini gostermektedir (Boyle, 2001:16).

[letisimin yonii, kurumlar arasindaki iletisim kaliplarina odaklanir ve tek yonlii,
cift yonlii olabilir (Mohr ve Nevin, 1990:37). Internette, Hoffman ve Novak
(1996:50), iletisimin ¢ok yonlii olabilecegini vurguluyor, ¢iinkii Internet, tiim
taraflarin birbiriyle etkilesime girebilecegi bir ortamdir. Eng (2004:88), acik
bilgi alisverisi ve bilgi paylasimi nedeniyle, Internet'in sirketler arasinda
sorunsuz baglanti sagladigin1 ve c¢oklu kullanici katilimina izin verdigini
belirtmistir. Bu nedenle, miisterilerin iletisimi baglatmasini1 saglar (Geiger ve
Martin, 1999:24). Aym sekilde, sirketlere iletisimi kisisellestirebilme ve her bir
miisteriyle birebir iletisim kurabilme imkani vermektedir (Geller, 1998:36).
Duncan ve Moriarty (1998:137), bilgi paylasiminin iliskileri gili¢lendirdigini ve

kurumlarin entegrasyonunu destekledigini vurgulamaktadir.

Modalite veya iletisim aract bilgi iletmek i¢in kullanilan yontemi ifade eder.
Langel ve Daft (1985:1040) bilgi zenginligini, bilginin, sézel, sembolik ve
iligkisel iletisimi destekleyerek belirsiz konular1 agikliga kavusturarak bir

modun dogal bir 6zelligi olarak gérmelerini saglar.

[letisimin icerigi iletilen mesaj veya bilgi ile ilgilidir (Mohr ve Nevin, 1990:38).
Calismalar internet iletisimi yoluyla bilgi alisverisinin daha ayrintili, dogru ve
seffaf oldugunu gostermektedir. Leek ve dig. (2002:88) internetin degis tokus
edilen bilgi derinligini artirdigini bulmustur. Ayrica, Internet tiim ilgili taraflara
onemli bilgilere erisim saglar ve bu nedenle iliskide daha seffaf bir iletisim

saglar (Rowley, 2001:204).

2.3.3 Eglence

Teknoloji, daha net bir FM radyo, daha canli renkli televizyonlar veya daha iyi
LP kayitlarinin gelistirilmesi yoluyla, eglence kalitesinde gelismeler sagladi.

Ancak dijital teknoloji, eglence kalitesini tamamen yeni bir seviyeye tasidi,
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ciinkii analog teknolojinin asla eslesemeyece8i gorintiler ve sesler

tiretebilmekteydi.

Internet daha genis bir yelpazede daha yiiksek kalitede eglence sunmanin
Otesinde, tiiketicileri medya deneyimleri ilizerinde daha fazla kontrol giicii
saglamaktadir. Tiiketicilere medya deneyimleri iizerinde kontrol saglama fikri,
biiyiik 6lciide, TV programlarinin “zaman kaymas1” n1 miimkiin kilan VCR ile
basladi (Gaba, 2008:26). Ognegin, TV sovlarin1 bir kerede kaydedip, uygun

oldugunda baska bir zamanda izlenmesidir.

Internet teknolojileri ile ilgili en énemli seylerden biri, medya kullanicilarinin
medyalarini, ister video, ses ya da fotograf olsun, ister ¢esitli ortamlarda
deneyimlemelerine olanak veren, tasinabilirlik sunmasidir. BT, sadece TV'nin
ve diger programlamanin zaman kaymasint degil, aynt zamanda bu
programlamanin “yer degistirmesini” de mimkiin kilmaktadir (Gardiner,

2007:87).

Gilinlimiiziin dijital ekonomisinde, BT, tiiketiciler tarafindan video ve ses
eglencenin iiretim ve dagitimina yonelik engellerin ¢ogunu azaltmistir. Aslinda,
BT sinirli bir diizenlemenin dogrudan bir Internet tarayicisinin icinde

yapilmasini miimkiin kilar.

2.3.4 Ticaret

Internet erisiminin diinya capinda gelisimi ve genislemesi, ekonomik
kalkinmanin bircok yolunda katkida bulunmustur. Internet erisiminin artmasi,
ekonomik biliylimeyi, tiretkenligi, istihdami, tiiketici fazlasini artirarak ve ayni
zamanda firma verimliligini artirdigin1 gostermistir (Katz, 2012). Bunlar,
isletmelerin ve vatandaslarin internet kullaniminin artmasindan kaynaklanan

dogrudan veya dolayli yayilma etkilerinden sadece birkagidir.

Son yillarda, tiiketiciler online olarak iiriin satin alip sattik¢a, online is sektorii
de onemli dlciide genisledi. Son yillarda online is diinyas: Internet, isletmelerin
ve tiiketicilerin ulusal sinirlar boyunca iiriin satin almasin1 ve satmasini
kolaylastirdi. Internet kullaniminin ticareti nasil etkiledigi, BT altyapisina
yatirnm yapilmasina iliskin ulusal politikalar agisindan Onemli sonuglar

dogurabilir.
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Vemuri ve Siddiqi (2009:458), internet teknolojileri altyapisi ve ticari islemler
i¢in internetin kullanilabilirligi hakkinda kapsamli bir panel veri analizi yapmis

ve her ikisi de uluslararasi ticarette dnemli dl¢lide pozitif oldugunu bulmuslardi.

Thiemann ve Fleming (2012), BiT'in meyve ve sebze ticareti iizerindeki etkisini
incelemistir. Sadece en biiyilkk meyve ve sebze ticareti ekonomileri lizerine
panel verileri kullanarak, ithalat¢1 lilkede artan internet penetrasyon oraninin
meyve ve sebze ithalatini olumlu yonde etkiledigini gordiiler. Ancak, meyve ve
sebze ihracati s6z konusu oldugunda ayni iliski olumsuzdur (Thiemann ve

Flemming, 2012).

Genel sonuglar, bir iilkenin niifusunun daha biiyiik bir kisminin internete erisim
saglamas1 durumunda, artan bir ticaret yoluyla potansiyel refah kazanimlar
oldugunu gostermektedir. Bu, daha fazla kullaniciya ulagsmak i¢in BT altyapisini
gelistirmeye yonelik politikalarin, iilkenin ticaret performansi lizerinde olumlu
etkileri olacagini gostermektedir. Etki, ayn1 zamanda BT altyapisinin daha az
gelismis olmasi nedeniyle, internet erisim oranlarinin daha diisiik oldugu tlkeler
icin internet erigiminin genislemesinin yararinin daha biiyiik oldugunu

gostermektedir.

2.4 internet Uzerinden Pazarlamanin Sagladigi Yararlar

Yeni teknolojilerin gelistirilmesi, Internet iizerinde hem nicel hem de nitel
pazarlama arastirmasinin yiiriitiilmesini miimkiin kilmaktadir. Ayrica, internet,
masa bag1 arastirmasi gibi analizler igin bir veri kaynagidir. Kiiresel bir
kiitiiphane olarak internet, ikincil kaynaklara dayali arastirmalar1 kolaylastirir
ve sohbet odalarinda, tartisma gruplarinda, tematik web sitelerinde ve kurumsal
web sitelerinde tiiketicilerin sdzciiklerinin bir tiir arsividir. Internet iizerinden
hizli bir sekilde bir¢cok bilgiyi bulabilmekteyiz, ancak arastirmacilarin
ihtiyaclar1 icin giivenilirlik, dogruluk, zamanindalik ve alaka diizeyi

degerlendirilmelidir.

Giliniimiizde bilgi herkesin erisimine kolayca ulagabiliyor ve bunun nedeni
teknolojinin, kiiresellesmenin ve internetin evrimidir. Ayn1 zamanda ¢evrimici
is diinyasindaysaniz ve tiiketicilerin dikkatini iriiniinlize nasil ¢ekeceginizi

bilmek istiyorsaniz, cevabiniz Online Pazarlama'dir. Tim biyiikliikteki
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isletmeler dijital pazarlama taktiklerini kullanma avantajini elde ediyor. Bu,
insanlarin hedef tiiketicilerine c¢evrimici olarak etkili bir sekilde ulasmalarina
yardimc1 oluyor. Bu, insanlara daha yiiksek tutar1 6demeden kitle pazarina
erisim saglar. Potansiyel miisterilere ulasmanin en uygun maliyetli pazarlama
taktikleri oldugunu kabul edebilirsiniz. Olgiilebilir sekli ve satin alinabilirligi,
cevrimi¢i pazarlamanin temel avantajlaridir. Tiim avantajlardan yararlanmak

i¢in tiim dijital pazarlama trendlerini takip etmeniz gerekir.

Uriinleri pazarlamak i¢in Internet kullanmanin bir¢ok yarar1 vardir, ancak
zaman ve maliyet tasarrufu, kullanimin artmasinin iki ana nedenidir. Bu
tasarruflara giizel bir 6rnek, Internet'in bir sirketin pazarlama girisimlerini
kolaylastiran ve geleneksel reklam biitgelerinin kiigiik bir bolimiinde hedef
pazardaki belirli bir kitleye ulagsmasini sinirlamadigi en genis iletisim kanali
haline gelmesidir. Dolayisiyla eger bir sirket bu avantaji optimum kapasitelerine
kaldiracaksa, gercekten kullanilmayan pazarlara sizabilir ve satislarini
artirabilir. Sirketler internet kullanarak yaratilan zaman verimliliginden
faydalanabilirler, ortamin dogasi, tiiketicilerin bir diigmeye tiklayarak rahatca
aragtirma ve Urlin satin almalarina olanak saglamasidir. Neredeyse her sey
otomatik oldugundan ve sirketlerin bireysel miisterilerle belirli bir zaman
gecirmeleri gerekmediginden bu miimkiindiir. E-ticaret ¢ok biiyiik bir pazar ve
bazi sirketler iglerini ¢ok iyi yaptilar, bazilar1 ise hayatta kalmak i¢in miicadele
ediyor. Ornegin, yalnizca ABD’de Amazon, e-ticaret pazarinin yaklasik %
10’una ve Apple, Sears, Walmart gibi diger perakendecilere ise % 10’luk bir
paya sahiptir.

Internet pazarlamasi, kuruluslarin iiriinlerini ve hizmetlerini tanitmalar i¢in en
yenilik¢i araglardan biri olarak ortaya c¢ikmistir. Kiiresel Internet pazarlama
endiistrisi birka¢ milyar dolar degerinde ve hizla biiyiimektedir. Onde gelen
birgok isletme evi, islerini Internete koymanin bir sonucu olarak satislarinda bir

artig gérmis ve bu da birgok kisinin buna uymasini saglamistir.

Uriinleri Internet {izerinden pazarlamak, potansiyel miisterilere genis bir erisim
saglar. Diinyada birka¢ milyar insanin Interneti kullandig1 ve her gegen giin
Internet'ten daha ¢ok haberdar oldugu tahmin edilmektedir. Bdylece, iiriinii bu

kadar biiyiik bir insana pazarlamak ancak Internet iizerinden miimkiindiir.
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Internet, cografi ve ulusal smirlar1 asabilen tek aragtir. Reklami Internete
koyarsaniz ve diinyanin her iilkesinden insanlar bu reklami gérebilirler. Uriinleri
Internette tanitmanin maliyeti, diger pazarlama araglarindan daha ucuzdur. Bu,
kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin iiriinlerinin reklamini yapmasini kolaylastirir.
Internet, miisterilerle gercek zamanl olarak baglantida kalmay1 saglar. Indirim
devam ederse, miisterilerilere kolayca bir e-posta gonderebilir ve {iriinli aninda
satin alabilirler. Internet ayn1 anda birden fazla mesaj génderilmeaine izin verir,

bu da her miisteriye bir biilten génderme gibi gorevden kurtarir.

Online ticari ve pazarlama faaliyetlerinin sirketler i¢in bazi 6nemli etkileri
bulunmaktadir. Sirketler i¢in online pazarlama faaliyetlerinin bazi avantajlari

asagida belirtilmistir (Yalgin 2012:32-35; Ozen, 2015:8; Oztrak, 2012:30);

Pazarlama maliyetlerindeki diisiis: Online pazarlama, saticilardan miisterilere
iiriin ve hizmetlerin herhangi bir araci olmaksizin getirilmesi nedeniyle hem
saticilar hem de miisteriler i¢in maliyet ve zaman avantaji saglar. Ayrica,
promosyon maliyetleri geleneksel pazarlama platformlarina kiyasla ¢ok daha

azdir.

Zaman tasarrufu: Online pazarlama, sirketlerin 7/24 kesintisiz hizmet vermesini
saglar. Ulkeler arasinda zaman ve tatil farkliliklarindan dolay1 kisitlanmamak

i¢in pazarlama aktiviteleri saglar.

Pazarlama kampanyalarinda esneklik: Sirketler kampanyada bir basarisizlik
oldugunda online pazarlama kampanyalarini kolaylikla degistirebilirler.
Pazarlamacilar i¢in daha fazla esneklik saglar. Ustelik maliyetlerin daha az
olmasi, online pazarlamanin esnekligini artirmaktadir. Bu nedenle, online
pazarlamanin degisen pazarlama ortami ve kosullariyla uyum saglama esnekligi

sagladigi soylenebilir.

Bire-bir pazarlama firsati: Tiiketiciler, online pazarlama yoluyla, sirketler,
rakipler, iriinler ve alternatifleri hakkinda yeterli bilgiye kolayca erisebilir ve
bunlar1 karsilagtirabilirler. Online pazarlamayla hedef kitleye ulasmak,
geleneksel pazarlamadan ¢ok farklidir. Online pazarlama sayesinde sirketler
hedef gruplarini yas, cinsiyet ve benzeri gibi daha spesifik 6zelliklere gore

belirleyebilirler.
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Kiiresel pazarlara erisim firsati: Online pazarlama faaliyetleri, sirketlerin
internet teknolojilerindeki hizli gelismeler nedeniyle sadece yerel pazarlara
degil, kiiresel pazarlara da erigsebilmelerini saglamaktadir. Online pazarlama,
potansiyel miisterilerin diinyanin her yerine getirdigi triinler hakkinda bilgi

almasini ve yeni iireticilerin diinya pazarlarina girmelerini saglamaktadir.

Sonuglar1 izleme firsati: Faaliyetlerin etkinligini ve verimliligini 6l¢mek
pazarlama i¢in ¢ok dnemlidir. Online pazarlamaciliginda sirketler, web sitesinde
reklam1 kag kisinin ziyaret edecegini kolayca 6l¢mektedir. Bir veritabani varsa,
sirketler ayrica ziyaretcilerin cinsiyet, yas grubu ve egitim seviyesi hakkinda

bilgi alabilmektedirler.

2.4.1 Genisleyen pazarlar

Kiiresellesme, diinya ekonomisinin baskin bir 6zelligi haline gelmektedir. Hizli
biiyiimek ve karlilig1 siirdiirmek i¢in yeni ve taze pazarlara her zaman ihtiyag
vardir. Bu kurumsal biiylimenin siirdiiriilebilirligi, ticari engellerin, serbest
sermaye akisinin, uygulanabilir ve elverisli bir yasal, ekonomik, finansal ve
teknolojik ortamin ve pazar odakli ekonomilere dost olan ev sahibi
hiikiimetlerin diismesine neden olan bir ulusal hiikiimet deste§ine ihtiyag
duymaktadir. Modern sirketlerin liderleri, gelecekteki genisleme konusunda net
bir goriis elde etmek ve potansiyel diinya pazarlarinin hakimiyetini agiga
cikarmak i¢in kendilerini en yiiksek zirveye yerlestirmektedirler. Bunu yapmak
i¢cin ekonomik, yasal ve politik geleneksel yapilar1 bilkmek ve / veya asmak
zorundadirlar. Yeni paradigmada, kendilerini degisimin nihai temsilcisi ve
kiiresel ekonominin nihai sliriiciisi  olarak gormektedirler. Hiikiimet
politikasinin nihai arayislarina ulagmak igin bir ara¢ olarak goriilmesi

gerektigine inanmaktadirlar.

Bir terim olarak hizli genisleyen pazar, gelismekte olan pazara, gelismekte olan
lilkeye ve sinir pazarina daha kapsamli ama kesin bir alternatif olarak hizmet
etmektedir. Bu son terimler, biiylime kaynaklarini belirtmek i¢in yaygin olarak
kullanilir, ancak bu uygulama en iyi ihtimalle tamamlanmamisdir. Birincisi,
analiz seviyeleri makroekonomik veya bdlgesel, ulusal veya uluslariistii ile

smirhdir.
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Tiirkiye ekonomisi, olumsuz soklara ragmen son iki yilda ¢ok hizli bir sekilde
bliylimiistiir. Tiirkiye ekonomisi, bliyiik Ol¢lide darbe girisimine ve terdr
saldirilarina ragmen 2016 yilinda % 3,2 oraninda biylmistir (URL-3).
Giinlimiizde biiyiime beklentileri % 2,5-3 araligindadir ve Tiirk lirasi dolar
karsisinda deger kaybetmektedir. Hiiklimetin i¢ talebi artirma yoniinde aldigi
onlemler gibi, siki piyasa kosullarinda risk algilamasinin erken geri ¢ekilmesi
biiyiimeyi desteklemektedir. ilk 9 ayda ekonomi % 7,4 oraninda biiyiimiistiir
(URL-3). Ancak, bu biiyime finansal kirilganliklarin artmasiyla birlikte
gergeklesti. Enflasyon, dis borg, kredi-mevduat oranlari ve biitge aciklari

artmistir.

Kamu sektorlerinin 2017 yilinda biiylimeye katkist azalirken, Kredi Garanti
Fonu'ndan (KGF) yapilan vergi indirimleri ve O6demeler onemli faktorler
olmustur. Kamu tiiketiminin daha az etkisi olsa da, maliye politikast 2017

biiylime oranlarinda 6nemli bir bilesen olmustur (OECD, 2018).

Kredi Garanti Fonu 2017 yilinda yaklasik 200 milyar TL kredi kullandirmistir.
Bu kredi éncelikle KOBIi'lere yonlendirilmis ve yillik kredi biiyiime oranlarina
olumlu katkida bulunmustur. Ticari kredi biiylimesinin 13 haftalik ortalamasi,
2016 yil1 sonunda% 10 iken, Temmuz 2017'de% 40'tan fazla artmistir. Kredi
kullanim orani, kredi artis oraninin% 15'e diistiigli yaz aylarindan bu yana
yavaglamistir. 2017 yilinda kredi biliyiime orani% 21 civarindaydi (OECD,
2017).

Ekonomik biiyiimenin kalitesi, uzun bir siire boyunca zayif olan yatirimlarla
yakindan ilgilidir. Ugiincii ¢ceyrekte hem insaat hem de makine ve ekipman artig1
kaydedilmistir. Ihracattaki artisla birlikte, sanayide artan kapasite kullanim
oranlari, yatirimlarin artmasina katkida bulunmaktadir. Kriz sonunda% 75'in
tizerinde olan kapasite kullanim oranlari, 2016 yilinin son ¢eyreginden bu yana
artmakta ve% 80'e yaklagsmistir. Ancak, ekonomiye ve 6zellikle de ekonomik
politikalara iliskin belirsizlik, yatirim ortaminin iyilestirilmesine engel teskil
etmektedir. Tilrkiye'nin bankacilik sektoriindeki yiiksek kredi / mevduat orani
ve artan finansman maliyetleri, yatirim finansmanini zorlastirmaktadir (OECD,
2017).
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Thracat, 2017 yilinda %10,2 artarak 157 milyar dolara yiikseldi ve ithalat% 17,9
artisla 234 milyar dolara yiikseldi. Thracattaki en biiyiik artis Avrupa'ya, Orta
Dogu'ya yapilan ihracat ise biiyiik dlciide altin oldu. Ithalattaki en biiyiik artis
altin ve enerji sektoriinii kapsamaktadir. 2017 yilinda dis ticaret a¢ig1 56 milyar
ABD dolarindan 77 milyar ABD dolarina yiikselmistir. Tahminlerimize gore,
cari islemler a¢1g1 2017 sonunda % 5,6'ya yiikseldi. 2018'deki ihracatin, kiiresel
ekonominin biliylimesi nedeniyle daha yavas bir oranda artacagini tahmin
ediyoruz. 2017 yilinda Euro Bolgesi %2.4 biliyiimiistir ve 2018'de% 2.1
biiyliyecegi tahmin edilmektedir. Birlesik Krallik, Brexit ile ilgili endiseler
nedeniyle biiyiimenin gerisinde kalmistir. Ingiltere ekonomisi 2017 yilinda %1,5
biiyiirken, Ingiltere’nin Ingiltere’ye yaptigi ihraca t%17,5 azaldi. 2018 yilinda
Avrupa'ya yapilan ihracatlarda siirli bir artis bekliyoruz. Ithalatta ise,
ontimiizdeki yil altin ithalatinin normale ddnecegini ve enerji fiyatlarinin

etkisinin 2017 yilina kiyasla sinirli kalacagini diisiintiyoruz (URL-4).

Tiirkiye ekonomisi son yillarda kamu harcamalar1 ve tiiketimin bir sonucu
olarak biiyiimektedir. 2017 yilinda, ilk dokuz aydaki net ihracat katkisi, yurt ici
talebin artmasi ve ihracatin artmasi nedeniyle olumlu olmustur. Sanayi
tiretiminde giiclii biiylime devam ederken, net kapasite kullanim orani %80'e
ulasti. Biiylimenin diinya ¢apinda devam edecegi beklentisi, net ihracatin
katkisinin bir miktar yavaslayabilmesine ragmen devam edebilecegine isaret

etmektedir.

2.5 internet Uzerinden Ahsverisin Dezavantajlar

Kullanim kolaylig1, e-ticaretin basarisin1 yonlendiren asil nedendir. Internet bir
iirlinii satin almanin hizli ve kolay bir yolunu sunsa da, bazi insanlar bu
teknolojiyi yalnizca siirl bir sekilde kullanmay: tercih etmektedir. Interneti,
bir magazada satin almadan Once bir iiriin hakkinda daha fazla bilgi toplamak
i¢in bir ara¢ olarak goriiyorlar. Bazi insanlar ayrica online aligverise bagimli

olabileceginden korkmaktalar.

Internet pazarlama arastirmasi, sonuglarin faydasini sinirlayan, hedef kitlenin
rastgele bir 6rneklemesini sunmamaktadir. Tiim bir ¢evrimi¢i pazarlama anketi,
sitenizi ziyaret eden ve anketi tiklamaya karar verenlerin cevaplarini igerir.

Ornegin, telefon arastirmacilari, anket sirasinda miisteri listesine her dérdiincii
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kisiyi arayabilir ve her miisteriye ankete katilma sansi verir. Buna karsilik,
Internet anketi yanitlar1 hizli ve belirsiz bir sekilde olusabilir ve siteyi ziyaret
eden herkes tarafindan doldurulabilir. Bazen bir sirket birka¢ saat icinde

cevrimici anket kotasina ulasabilir, ancak veriler degersizdir.

Internet pazarlama arastirmasi, sonuglarin faydasini sinirlayan, hedef kitlenin
rastgele bir drneklemesini sunmamaktadir. Tiim bir ¢evrimici pazarlama anketi,
sitenizi ziyaret eden ve anketi tiklamaya karar verenlerin cevaplarini igerir.
Ornegin, telefon arastirmacilari, anket sirasinda miisteri listesine her dérdiincii
kisiyi arayabilir ve her miisteriye ankete katilma sansi verir. Buna karsilik,
Internet anketi yanitlar1 hizli ve belirsiz bir sekilde olusabilir ve siteyi ziyaret
eden herkes tarafindan doldurulabilir. Bazen bir sirket birka¢ saat iginde

cevrimic¢i anket kotasina ulasabilir, ancak veriler degersizdir.

Olumsuz geri bildirimler ¢evrimici ortamda daha yaygindir. Miisteriler, Internet
sirketlerinin elestirilerini ¢evrimigi bir yerde yayinlamay1 ¢ok kolay buluyorlar.
Baz1 kiigiik isletme sahipleri, olumsuz duyarlilik potansiyeli nedeniyle sosyal

medyadan uzak durmaktadir.

Teknik sorunlar, telefonla ya da yiliz yiize goériismelerin aksine, g¢evrimigi
anketleri dolduran katilimcilara miidahale edebilir. Ornegin, anketi doldururken
bir katilimcinin bilgisayar ekrani donabilir veya ongoriilemeyen baska bir olay
Internet servisine miidahale edebilir. Sonuc¢ olarak, Internet anketini
tamamlayamayabilir. Arastirmay1 siparis eden sirket i¢in bir baska endise, cogu
Internet anketinin ¢ift girdileri filtrelememesidir. Sonug olarak, arastirmacilarin
her katilimciya 6zel bir kimlik numaras1 vermeleri gerekebilir. Ozel bir kimlik,

bir katilimcinin anketi yalnizca bir kez doldurmasini saglayacaktir.

Internet, fiyat odakli isletmelerin bir yatagidir. Bircok kiiciik operatdriin
cevrimi¢i olmay1 se¢mesinin sebeplerinden biri, bina ve altyap1 maliyetlerinden
kaginmak. Bazi isletme maliyetlerinin kaldirilmasi, Internet saglayicilarinin
miisterilere daha diisiik fiyatlar sunmasini saglar. Web’de rekabet¢i bir sektore

girdiginizde, fiyattan baska bir seyle rekabet etmek zordur.
Online aligverisin baslica dezavantajlari agagidaki gibidir.

Teslimatta gecikme: Uzun siire ve uygun stok yonetimi eksikligi, sevkiyatta

gecikmelere neden olur. Bir online iirlin i¢in se¢gme, satin alma ve ddeme siiresi
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15 dakikadan fazla siirmeyebilir; Uriiniin miisterinin kapisina teslim edilmesi
yaklasik 1-3 hafta siirer. Bu miisteriyi hayal kirikligina ugratir ve online

aligveris yapmasini engeller (Briner, 2015:7).

Online magazalarda o©Onemli indirimlerin olmamasi: Fiziksel magazalar
miisterilere indirimler sunuyor ve onlar1 cezbediyor, bu da e-tailerlerin

cevrimdis1 platformlarla rekabet etmesini zorlastiriyor (Chevalier ve Goolsbee,
2003:75).

Online aligveriste dokunma ve {iriin hissi eksikligi: Dokunma hissi denemenin
olmamasi, sunulan iriiniin kalitesiyle ilgili endiseler yaratir. Miisteriler bunlari
denemeyeceginden, online aligveris kiyafetler i¢in uygun degildir (Dayal ve

dig., 2000:42).

Smirh yiliz ylize iletisim, internet pazarlamasinin en biiyiikk dezavantajlarindan
biridir. Yalnizca g¢evrimici yapilan isletmeler, miisterileriyle genellikle giiclii
kisisel iliskiler kuramazlar. Sonu¢ olarak, sonunda bazi miisterilerini, giiclii

miisteri hizmeti taktikleri yapan geleneksel rakiplerine kaybedebilirler.

Online aligveriste etkilesim eksikligi: Fiziksel magazalar, alicilar ve satici
arasindaki fiyat goriismelerine izin verir. Sov odasi satis gorevlisi temsilcileri,
miisterilere kisisel ilgi gostermekte ve mal satin almalarinda onlara yardimci
olmaktadir. Bazi online alisveris martlari, satis temsilcisiyle goriismek ig¢in

hizmet sunmaktadir (Denscombe, 2009:85).

Aligveris deneyimi eksikligi: Geleneksel aligveris alistirmalari, bir site
araciligiyla deneyimlenemeyen, goOsteri atmosferi, akilli satig gorevlileri,
kokular ve sesler biciminde ¢ok eglenceli seyler sunuyor. Tiiketiciler, disari
cikmak ve aligveris yapmak icin bir firsat olarak sabirsizlaniyorlar (Fogg,

2009:40).

Internet pazarlamasinin sanal dogasi pazarlama karmasikligini arttirmaktadir.
Yeni girenlerin karli ¢evrimi¢i pazarlama tekniklerinin nasil secilecegi
konusunda kafalar1 karigir. Miisteriler ayrica ¢evrimigi aligveris konusunda da
karmasiklikla karsi karsiya. Aslinda, bilgili olmayan tiiketiciler bu tiir ¢cevrimigi
satin alma karmasikliklarina dayanmak yerine geleneksel satin alma islemlerine

bagli kalmayi tercih eder.
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Online aligveriste yakin incelemenin eksikligi: Bir miisteri gergekte nasil
goriindiigiinii gérmeden bir {irlin satin almak zorundadir. Miisteriler, ger¢cekten
gerekli olmayan bazi {lrilinleri tiklayabilir ve satin alabilirler. Bir {iriiniin
elektronik goriintiileri bazen yanilticidir. Gergek renk, elektronik goriintiilerle

eslesmeyebilmektedir (Hann ve Terwiesch, 2003:1563).

Internet alisverisinde sahtecilik: Bazen aligveris sitesinin kendiliginden
kaybolmasi s6z konusudur. Yukaridakilere ek olarak, online 6demeler ¢ok
glivenli degildir. Bu nedenle, e-ticaretin biiylimesini artirmak i¢in e-
pazarlamacilarin ve perakendecilerin bu konuya dikkat etmesi sarttir. Siber
suclarin orani artiyor ve miisterilerin kredi kart1 bilgileri ve banka bilgileri
gizlilik sorunlarina neden olmustur. Miisterilerin kisisel bilgilerini a¢iklamada
dikkatli olmalar1 gerekmektedir (Popper, 2016:15). Bazi e-magazalar
giivenilmez  olabilir.  Online  aligverisin  dezavantajlar1  biiyiimesini
engellemeyecektir. Online aligveris, isletmelerin durgunluktan kurtulmasina
yardimct olmaktadir. Saticilar, engelleyen bloklara dikkat etmeli ve online

aligverisi etkili hale getirmek icin giivenli ddeme sistemi saglamalidir.

2.6 Degisen Tiiketici Ve Internet Uzerinden Satin Alma Davramslar:

Son birkag¢ yilda, yeni dijital araglar, tiiketicilerin ve markalarin nihayetinde
fayda saglayan alisveris konusunda yenilenen bir enerjiye yol acti. Sosyal aglar,
mobil web ve kupon siteleri gibi ¢evrimigi araglarin biiytimesi, miisterileri pasif
bilgi alicilarindan (sadece pazarlamacilardan iletisimi alarak) aktif igerik

olusturuculara ve iiriin bilgisi ve fikir dagiticilarina doniistiirdii.

Tiiketici davranisi karmasik, dinamik, ¢ok boyutlu bir siiregtir ve tiim pazarlama
kararlar1 tiiketici davraniglart hakkindaki varsayimlara dayanmaktadir. Online
satin alma veya online tiiketim olarak da bilinen online alisveris, miisterilerin
internet lizerinden alisveris talebini karsiladiklar1 tiiketim siirecini ifade

etmektedir (He, 2004).

Internet teknolojisinin gelismesi ve e-ticaret pazarinin gelistirilmesi ile online
aligveris tiiketiciler i¢in yepyeni bir bireysel tilketim modeli haline gelmektedir.

Tiiketicinin modern cagdan “post-modern” e doniislimiinii analiz etmeye

29



calisirken, modern “yeni tiiketici” nin pek c¢ok yeni Ozelliklerine dikkat

¢ekilebilir (Fabris, 2003).

Web sitelerini  kullanma becerilerine dayanarak, ¢ tiiketici smnif1 ayirt
edilebilinir: acemi, orta kullanic1 ve uzman veya ileri diizey kullanicilar

(Litovchenko, 2010:61).

Acemi bir tiiketici siteler hakkinda sinirli bilgiye sahip olan, sadece internetin
nasil calisabilecegi ile ilgili becerilere sahip olan tiiketici tipidir. Yeni
baglayanlar i¢in ek yardima ihtiya¢ duyulmaktadir, genellikle oldukca basit bir
gorevi c¢ozmek ic¢in ek geri bildirim iceren “ekstra” mouse tiklamalari
gerekmektedir (Makienko, 2003:8). Siteyi sik sik ziyaret eden deneyimli bir
tiikketici sitenin gelismis 6zelliklerini, 6rnegin kapsamli bir aragtirmay1 bilmekte
ve dogrudan kendi URL'lerini olusturabilir veya site i¢indeki nesnelerin yerini
hatirlayabilmektedir. Siteyi nadiren ziyaret eden deneyimli bir tiiketici,
muhtemelen sitenin yapist hakkinda pek net degildir, ancak siteyi gezinmek icin

belirli mekanizmalar:1 kullanabilecegini ummaktadir.

Uciincii tiiketici grubu, yani siteyi sik sik ziyaret etmeyen orta diizey tiiketiciler,
aslinda Web sitelerinin en biiyiik tiiketici kategorisidir. Cogu tiiketici orta diizey
tiiketici olarak adlandirilabilir, ¢linkii Web’in nasil ¢alistig1 hakkinda ¢ok sey
bilirler, ancak sitelerin miimkiin oldugunca verimli bir sekilde nasil gezinilecegi
konusunda net bir fikre sahip olmayabilirler. Buna ek olarak, ortalama tiiketici
siteye tekrarlanan ziyaretler yapmaz, ¢iinkii aksi takdirde bu sitenin deneyimli

tiiketici kategorisine girer (Naumov, 2009:240).

Tiiketiciler farkli bakis acilar1 ve zevkleri olan bireylerdir. Farkli yasam
deneyimleri, yetenekleri, yasi, cinsiyeti, kiiltiir seviyesi ve kigisel nitelikleri
farklidir. Bazi kisilerin, bagkalarinin kullanmasi c¢ok kolay buldugu siteyi

kullanmalarin1 engelleyen bir tiir veya baska bir eksigi vardir.

Tiiketici davranisi ayni zamanda insanlarin satin alma, mal ve hizmet tiiketimi
ve bunlardan muaf tutulma sirasinda aldigi eylemler olarak tanimlanir. Basitge
ifade etmek gerekirse, tiiketici davranisi geleneksel olarak "neden insanlarin
satin aldigin1" anlamak olarak anlasilmaktadir - bir saticinin tiiketicileri neden
belirli tiriinleri veya markalar1 satin aldigini bildiklerinde tiiketicileri etkilemek

i¢in stratejiler gelistirmesi daha kolaydir (Surkov, 2004:11).
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Giiniimiizde, online aligveris siteleri, ziyaretgileri ¢cekmek i¢in baslica asagidaki

pazarlama iletigimi firsatlarini kullanmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 2005:173):

e Banner reklam

e Benzer konularin popiiler sitelerine metin baglantilar1 yerlestirmek.
e Yogun trafige sahip sitelerde metin bloklar

e Ortaklik programlari (OZONE, Hummingbird, Biblion, vb.)

e Arama motorlarmin yeteneklerini kullanmak.

Tim bu reklam tiirleri yalnizca alicinin ilgilenecegi ve sirketin web sitesine
gelecegi gercegine yoneliktir. Cogu internet projesinin ana gorevi ziyaretgileri

¢ekmektir.

Kullanici, parlak ve ilging bir pankartla kaplanmis ve lizerine tikladiktan sonra
online magazanin sitesine gider. Biiylikk ¢ogunluk, sayfalarin yiiklenmesini
beklemis, resimlere bakmis, metni okumus, siteyi hicbir sey almadan giivenli bir
sekilde terk etmistir. Gerg¢ek su ki, ziyaret¢i belirli bir lrlinii satin almak

istemeden, tesadiifen siteye geldi. Igeri girdi, bakt1 ve kapatildi.

Bu durum higbir sekilde online magazalarin liderligini diizenleyemez. Cok
sayida ziyaret¢i cok 1yi, ancak satiglar1 arttirmak icin sadece ziyaretcilere

ihtiyacimiz duyulmamaktadir, mallarin alicilarina ihtiyac vardair.

2.6.1 internet iizerinden pazarlamada tiiketici davramslar

Online aligverisler, 1998'in sonunda milyonlarca insanin tatil hediyeleri icin
online siparis vermesi ve perakendecilerin de dagitim aglarin1 biiyiimeyle basa
¢ikmak igin yilikseltmeleri nedeniyle biiyiik bir is haline geldi (cyberatlas.com,
1999). Online perakendeciligin biliylimesini planlayan sirketler, online
aligverisin biiylimesinin gilivenilir tahminlerine ihtiya¢ duymaktadir. Online
tiiketici satin alma davranisiyla ilgili verilere, sirketlerin web sitesi tasarimi,
onlinei reklamcilik, pazar boliimleme, triin gesitliligi ve envanter tutma ve
dagitimi i¢in online aligveris stratejilerini tanimlamasina yardimei olmak igin de

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Online sohbetlerin bu yiizyilda gii¢lii bir tanitim ve pazarlama merkezi oldugu
kanitlanmistir. Teenage Research Unlimited'a gore, genglerin% 81'1 interneti

kullaniyor ve sohbet ettikleri bir numarali aktivitedir (Albert ve dig., 2007:35).
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Bu alandaki arastirmalar hala gelistirilme asamasindadir, ancak beklentiler
verimli goriinmektedir, zira bu kadar ¢ok sayida geng akil, tek bir yerde, farkl
iirin deneyimleri de dahil olmak {izere paylasilacak pek ¢ok bilgi

barindirmaktadir.

Bu alandaki arastirmalarin ¢ogu iki ana akima sahiptir. Bir yandan,
arastirmacilar ~ online miisteri davraniglarinin =~ geleneksel miisteri
davraniglarindan farkli oldugunu goérmekte, bu nedenle tiiketici davraniglarini
sekillendiren ve online satin alma siirecini modelleyen faktorler bulmaya
odaklanmaktalar (Guttman ve ark., 1999). Ote yandan, baz1 arastirmacilar oline
tiiketici davranislarin1 geleneksel tiiketici davraniglarinin bir sonraki adimi

olarak gérmektedir.

Internet tamamen yeni pazarlar yaratmis ve yollarin gelistirilmesine katkida
bulunmus ve “nasil” satilacagini agiklamistir. Her sey onemli dlgiide degisti:
Tiiketici, tiim firmalarin seviyelerine ulasma, iiriine katkida bulunma giicline ve
yetenegine sahip oldu, online olarak sunulan isletmeler, miisterilerle yepyeni bir
iletisim seviyesine ulasti ve miisteri iliskileri kurmasi daha kolay oldu.
Pazarlama ajanslar1 gibi ayrilmis is kategorileri bile, onlar1 cazip ve prestijli

kilan pek ¢ok yenilik¢i pazarlama yolu kazanmistir (Stokes 2011:22).

Bugiin saticilar miisterilerini daha iyi anlama sansina sahipler ¢linkii tiim ilgili
bilgiler toplaniyor, kaydediliyor ve analiz ediliyor. Herkes i¢in uygun olan 6zlii
irlin, misterinin istegine goére onemli dl¢lide daraltilmis dogru markalama ve
Ozellestirilmis o6zelliklerde oldugu gibi, artik miisteriyi ¢ekmiyor. Cevrimigi
pazarlama sayesinde zaten taninmis markalar daha fazla tanima ve gii¢ kazanmis

ve daha iyi miisteri iligkileri kurmuslardir (Stokes, 2011:22).

Giiniimiizde, online pazarlama ve pazarlamanin kendisi, daha 6nce hi¢ olmadigi
kadar insanlarin yasamlarina entegre olmaya basladi. Onceden, yaklasik on yil
once, reklamcilik, giiclii kitlenin dikkatini ¢ekmeyi basardi. Bu arada,
gliniimiizde ¢ogunlukla agir1 yliklii beyinler tarafindan hala taninmamaktadir.
Tim gerekli bilgiler, insan bilincine, depolara ve daha sonra kararlar verirken

veya bir seyler satin alirken ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicinin satin alma davranigini yonlendirmek i¢in yeni hileler ve pazarlama

araglar1 ortaya ¢ikti. Kigisel degerlerin ve hislerin tiim spektrumlari, pazarlama
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ajanslar1 tarafindan bugiiniin pazarlamasinin hemen hemen tiim harikalarini
gormiis olan potansiyel miisteriler iizerinde daha iyi bir etkiye ulasmak i¢in
kullanilmaktadir. Yaraticilik, fikir iretmek, satmak, tanitmak ve -elbette
pazarlamacilar ve pazarlama ajanslar1 arasindaki rekabetin daha da agirlasmasi

i¢in bir yer agmaktadir.

2.7 Sanal Topluluklar ve Tiiketici Thtiyaclar

Sanal Topluluklar (VC'ler), insanlarin benzer ilgi alanlarina sahip kisilerle
elektronik ortamda “konusabilecegi” web siteleridir. VC'ler, ticaret, ihale ve
ticaretin yapilabildigi ticari alanlar olsa da, esas olarak ticaret yerine kahvehane

gibi davranilmaktadir.

Hagel ve Armstrong'a gore (1997), sanal topluluklar arkadasliklar ve romantik
iligkiler kurma, 6grenme, fikir liretme, satin alma ve iiriin ve hizmetleri tiiketme
bicimine kadar farkli konularda kullanicilarin etkilesimde bulunmalarina izn
vermektedir. VC'ler, liyeler arasindaki giiveni artirabilir ve boylece riski azaltir
ve daha biiyiik e-ticaret katilimi i¢in onlar1 tesvik etmektedir. Ayrica VC'ler
tekrarlanan temas noktalar1 saglayabilir ve bir web sitesinin yapiskanligini
artirabilir (Business Week-Harris Poll, 1997). VVC'ler, e-ticaret, pazarlama, bilgi

gelistirme ve e-6grenme etkinlikleri i¢in ideal araglardir.

Sanal bir topluluk, tanimlanmasi zor olan, ¢ok disiplinli bir kavramdir;
dolayisiyla, ¢ok disiplinli, sosyoloji, teknoloji, isletme olabilen perspektifine
bagli olarak bir¢cok tanimlamaya neden olur (Preece, 2000:3). Multidisipliner
bakis agisiyla Preece (2000:5), VC'yi insanlar, ortak amag, politikalar ve
bilgisayar sistemlerinden olusan bir sistem olarak tanimlamaktadir. Whittaker,

Issacs ve O’Day (1997:28) VC'nin temel niteliklerini sdyle tanimlar:

e Topluluga ait olmanin birincil nedeni olan ortak bir hedef, ilgi, ihtiya¢ veya
etkinlik;

e Tekrarlanan, aktif katilim ve siklikla, yogun etkilesimler, giiglii duygusal
baglar ve katilimecilar arasinda paylasilan etkinlikler;

e Paylasilan kaynaklara erisim ve bu kaynaklara erisimi belirleyen politikalar;

e Upyeler Arasinda Bilgi, Destek Ve Hizmetlerin Karsilikliligs;

e Sosyal sozlesmelerin, dilin ve protokollerin paylasilmis igerigi.
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Sosyoloji acisindan bakildiginda, VC fiziksel 6zelliklerine veya giiciiniin ve
iliskisinin tiirline go6re tanimlanir. Etzioni ve Etzioni (1999:241), VClyi
baglanma ve kiiltiir perspektifi acisindan ele alir ve bunu iki 6znitelik olarak
tanimlarlar: bir grup bireyleri (baglanma) ve bir dizi ortak degerlere,
bagliliklara, anlamlara baglilig1 iceren bir iliski yikli iliskiler ag1, paylasilan
bir tarihsel kimlik (kiltiir) olarak tanimlar. Romm, Pliskin ve Clarke
(1997:261), VC'yi, internet gibi elektronik medya yoluyla birbirleriyle iletisim
kuran ve cografi konumlari, fiziksel etkilesimleri veya etnik kokenleri ile
sinirlandirilmamis ortak ¢ikarlar1 paylasan bir grup kisi olarak tanimlamaktadir.
Ridings ve arkadaslar1 (2002:271), VC'leri, ortak bir konum veya mekanizma
yoluyla diizenli olarak ve belirli bir siire boyunca Internet iizerinden organize
bir sekilde iletisim halinde olan ortak c¢ikarlar1 ve uygulamalar1 olan kisiler

gruplari olarak tanimlamaktadir.

2.8 Sosyal Medya Pazarlama

Pazarlama, hangi iiriin veya hizmetlerin miisterinin ilgisini ¢ekebilecegini
belirlemek i¢in kullanilan bir islemdir. Sosyal aglar, kuruluslarin pazarlamasini,
temel pazarlama programlarini uygulamak icin yenilik¢i yOntemler ve ayni
zamanda onemli islerin ¢evrimigi tartismalarinda kazanmak ig¢in yeni yontemler
sunan, marka hakkindaki yeni goriislerin gelistirilmesine yardimci olmaktadir.
Boylece bu yeni firsatlar1 kullanabiliyorlar, sirketlerinin Internet iizerinden
konusmalar1 etkin bir sekilde izleyebilecekleri ve katilabilecekleri araclara
ihtiyaglar1 vardir. Amag, sosyal aglardaki etkinliklerin basarisini pazarlama

programlari ve siiregleri ile iligskilendirmektir (Dan, 2009:78).

Sosyal ag siteleri, miisterilerin ve durumlarin neredeyse tilkenmez goriislerinin
kaynagidir ve bu bilgiyi sirket i¢cin uygun bir sekilde ve sirket i¢cin anlamli bir
sekilde ve kendileri i¢in gergek faydalar saglayacak sekilde kontrol etmektedir.
Sosyal ag, Internet {izerinden pazarlama konusundaki temel faaliyetler icin de
uygun bir ¢ercevedir. Sosyal aglar, geleneksel kanallardan elde edilmesi
genellikle zor olan ya da imkansiz olan, kisisel diizeyde miisterilerle konusma
firsat1 sunmaktadir. Sosyal ag sitelerinde pazarlama, geleneksel pazarlamanin

yerine ge¢cmemektedir. Diger pazarlama faaliyetlerini tamamlayabilecek
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benzersiz 6zelliklere sahip ek bir kanal olarak goriilmelidir. Bu yaklasimla her

kanalin etkinligini artirabiliriz.

Kabani (2012:120), SMM'yi agiklamadan ve sosyal medya tanimini vermeden

once, pazarlama tanimini vermektedir:

e Pazarlama- Satiglari artirmak igin bir {irlinii veya hizmeti tanitmaktir.
e -Sosyal Medya - Insanlarin baglandign ve iletisim kurdugu online

platformlardir.

Bu tanimda, "Pazarlama" ve "Sosyal Medya" olmak tizere iki kelime yeni bir tek
fikir olarak bir araya getirilmistir. Dolayisiyla, yeni terimin tanimi soyledir:
‘SMM, pazarlama, satis, halkla iligskiler ve miisteri hizmetleri i¢in sosyal
aglarin, online topluluklarin, bloglarin, wiki'lerin veya diger online ortak
calisma ortamlarinin kullanimini i¢ermektedir. Bugiin yaygin SMM araglari;
Twitter, bloglar, Instagram, Facebook ve YouTube olarak bilinmektedir (Barker
ve dig., 2013:3). Weber (2009:217) SMM'nin seffaf olma, iliskiyi gelistirme,
gliven kazanma, kredibilite olusturma ve paydaslarinizla bir konusma yapma
tizerine oldugunu iddia etmistir. Weinberg (2009:13), sosyal medya pazarlama
hedeflerini  “SMART” kelimesi ile gdstermektedir: Ozel, Olgiilebilir,
Ulasilabilir, Gerg¢ek¢i ve Zamaninda (Specific, Measurable, Attainable,
Realistic, and Timely).

Solomon ve Tuten (2014:41), SMM hedeflerini soyle siralamaktadirlar:

e Marka Bilinirligini Arttirmak.

e Marka veya Uriin Itibarin1 Gelistirmek.

e Web Sitesi Trafigini Artirmak.

e Halkla iliskiler Calismalarini Giiglendirmek.

e Arama Motoru Siralamasini Yiikseltmek.

e Algilanan Miisteri Hizmet Kalitesini Gelistirmek.

e Satis Potansiyelleri Olusturmak.

e Miisteri Kazanimin1 ve Destek Maliyetlerini Azaltmak.

e Satis Gelirini Artirmak.

Solomon ve Tuten'e (2014) gore satis gelirlerinin artmasi sosyal medyadaki son

hedeftir. Bu yonde, satislarin arttigini1 gosteren bazi érnekler bulunmaktadir.
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e Dell, Twitter hesabindan 6,5 milyon dolar kazandi (Ostrow, 2010:13).

e Marriott, dogrudan blogundan 500 milyon dolarlik rezervasyon yapti
(Halzack, 2008).

e Lenovo, sosyal medyayr kullanarak miisteri hizmetleri ¢agrilarinda % 20
azalma ile maliyet tasarrufu sagladi (Petouhoff, 2010).

e Kiiciik bir bolgesel pizza zinciri olan Naked pizza, en yiiksek satis gliniini

Twitter'daki firsatlardan elde etti (Twitter Istatistikleri, 2011).

Sosyal Medya Pazarlama yeni bir fikirdir. Bu nedenle, hala onun pazarlama
disiplini i¢inde yer almasi konusunda bir kafa karisiklig1 bulunmaktadir. Sosyal
medya pazarlamasi geleneksel dogrudan pazarlamada yer almamaktadir (Lascu
ve Clow, 2004:511; Kurtz, 2008:472). Dogrudan pazarlama kanallari, cep
telefonu metin mesajlari, e-postalar, promosyon mektuplari, televizyon
reklamlari, ag¢ik hava reklamlari, interaktif tiiketici web siteleri, katalog
dagitimi, gazete ve dergi ilanlaridir. Palmer ve Lewis (2009) dogrudan
pazarlamay1 iki kisma ayirdilar: “geleneksel yol” ve “modern yol”. Ayrica,
sosyal medya pazarlamasi Palmer ve Lewis (2009) tarafindan dogrudan
pazarlamaya dahil edilmistir. Mangold ve Faulds (2009) tarafindan ortaya atilan
bir baska siniflandirma daha var: sosyal medya, sosyal baglamda modern bir
dogrudan pazarlama aracidir. Sosyal medya pazarlamasi, miisterinin dogrudan
dogruya iletisimini saglasa bile, miisterinin dogrudan iletisimiyle dogrudan
pazarlamaya girmektedir (Koksal, 2012:5). Mangold ve Faulds (2009)
tarafindan cizilen yeni iletisim paradigmasi, sosyal medya ¢aginin her sosyal
medya kullanicisinin fikirlerini sirketlerin kontrolii olmadan paylagsma sansi
verdigini gostermektedir. Bu yenigagda hi¢ kimse (is diinyasindan) igerigi
kontrol edemez. Bu nedenle, daha 6nce de belirtildigi gibi, baz1 sirketler

herhangi bir sosyal aga katilmak istememektedirler (Seving, 2011:25).

2.9 Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmelere Sagladig: Faydalar

Giinlimiizde, Sosyal Medya Pazarlama, isletmeler tarafindan yaygin bir sekilde
kullanilmakta, ¢iinkii maliyeti diger pazarlama tekniklerinden daha diisliktiir.
Sosyal Medya Pazarlama araclari, diger tanitim araglarina kiyasla biiyiik 6l¢iide
ticretsiz ve ¢ok kolay bir sekilde kullanilabilirdir (Levinson ve Gibson,

2010:65). Sosyal Medya Pazarlamasini kullanmanin temel amaci, agizdan agiza
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pazarlama, pazar arastirmasi, genel pazarlama, fikir {iretimi ve yeni iiriin
gelistirme, ortak yenilik, miisteri hizmetleri, halkla iliskiler, calisan iletisimi ve
itibar yoOnetiminin gii¢clendirilmesidir. Aslinda, sosyal aglar {iriin ve marka
bilinirligini, web trafigini, miisteri sadakatini artirabilir, ayn1 zamanda sirketin
Arama Motoru Optimizasyonu'nu gelistirebilir ve hatta yeni {iriin lansmanlarinin

basarisini artirabilir.

Sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimi¢i topluluklari, sosyal aglari, blog
pazarlamasint ve daha fazlasin1 kullanarak pazarlamaktir. Sosyal medya
pazarlamasi, tiiketicileri bir sirketin, iiriinlerin ve / veya hizmetlerin faydali
olduguna ikna etmek icin sosyal medyayr kullanma girisimlerinden olusur.
Sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimi¢i topluluklari, sosyal aglari, blog

pazarlamasini ve daha fazlasini kullanarak pazarlamaktir.

Sosyal Medya Pazarlama, pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in biiylik biitgeler
yerine yaraticilik, topluluk ve iliskilerin kullanilmasi yoluyla geleneksel
hedeflere ulagmak i¢in geleneksel olmayan yontemler kullanabilir. Bu
yontemler giiclii gerilla pazarlama stratejileridir (Kurtz, 2008:475). Her
pazarlamaci, simdi, bir¢ok biiyiik sirketin sahip oldugu ayni etki diizeyini elde
etmesini saglayan oldukg¢a etkili online iletisim araglariyla donatilmistir. Bu

nedenle, Sosyal Medya Pazarlama, pazarlama diinyasinda biiyiik bir degisimdir.

Hubspot'a (2012) gore, KOBI'lerin% 57'si sosyal medyanin islerine faydali
oldugunu goriilmektedir. Biiyiik ¢cokuluslu sirketler veya kiiciik ve orta dlgekli
isletmeler ile ilgili olsun, Sosyal Medya Pazarlama, sirketlerin basarisi i¢in ¢cok
onemli faydalar sunmaktadir. Sosyal medya platformlari, markalar ve tiriinler
etrafinda iletisimi gili¢lendirir, bir isletmenin ve iiriinlerinin ve hizmetlerinin
etrafindaki olumsuz s6zlii ve olumlu sozli ifadeleri gelistirmektedir. Sosyal
Medya kanallarinda paylasilan herhangi bir mesaj veya bilgi parcasi, binlerce

kisi tarafindan ¢ok kisa bir siirede goriilmektedir.

Geleneksel pazarlama stratejilerinden 6nemli Sl¢lide farkli olan Social Media
Marketing (SMM) ii¢ farkli avantaj sunar. Birincisi, pazarlamacilara yalnizca
miisterilere Urlin / hizmet sunmakla kalmayip ayni zamanda miisterilerin
sikayetlerini ve Onerilerini dinlemek icin bir pencere sunar. Ikincisi,

pazarlamacilarin, ¢esitli marka gruplar1 ya da etkileyicileri c¢esitli gruplar
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arasinda tanimlamasini kolaylastirir. Ugiinciisii, tiim bunlar sosyal paylasim
sitelerinin ¢ogu 1iicretsiz oldugu i¢in (geleneksel miisteri sosyal yardim

programlarina kiyasla) neredeyse sifir maliyetle yapilir.

Sosyal medya pazarlamasi asagidakilerin yapilmasina yardimci olur (Levinson

ve Gibson, 2010:67):

e Trafigi / aboneleri artirmak.

e Yeni is ortakliklar1 kurmak.

e Arama motoru siralamalarinda yiikselis.

e Daha iyi miisteri gelistirme c¢abalar1 nedeniyle nitelikli miisteri adaylari
tiretmek.

e Daha fazla {irlin ve hizmet satmak.

e Genel pazarlama giderlerinde azalma.

Batida bulunan sirketler, miisterileri ile iletisim kurmak i¢cin SMM'ye giderek
daha fazla yatirim yapiyor. Ihtiyaglarini anlamak ve dolayisiyla iiriinleri daha
iyi hale getirmek icin beklentileri 1ile siirekli etkilesim icindedirler.
Miisterilerden ihtiyaglar1 ve kendi eksiklikleri hakkinda bilgi edinmenin en iyi
yolu budur. Bununla birlikte, SMM c¢ok kisisellestirilmis bir reklam bigimidir ve
promosyonlar, yalnizca geleneksel reklamciliktan farkli olarak, belirli bir alanla

ilgilenen belirli gruplar1 hedefleyebilir.

2.10 Sosyal Medya Pazarlamasimin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Borges'e (2009:245) gore geleneksel pazarlama artik eskisi gibi etkili
goriilmemektedir. Clinkii tiim pazarlama taktikleri 1980'lerde ve 1990'larda
denenmis ve calismistir. 1990'lardan sonra insanlar sirketlerin mesajlarini
gormezden gelmek icin bazi filtreler kullanmaya baslamistir. Sirketler tam
olarak tiiketicinin yasam tarzini, tiikketim aliskanliklarin1 ve benzerlerini
bilirlerse, sahip olduklarindan daha fazla miisteri ile etkilesim kurma sansina
sahip olacaklardir. Daha oOnce bahsedildigi gibi sosyal medyada iletisim
interaktiftir. Seving'in (2011:48) belirttigi gibi, sirketler iletisimi oncelikli hale
getirmeli ve sosyal medyada herhangi bir sey satmaya ¢aligmamalidir. Sadece

insanlarla konusmali, baska bir sey yapmamalidirlar (Seving, 2011:49).
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Marka bilinirligi yaratmak, marka begeni ve imajlarimi gelistirmek, marka
esitligi olusturmak, arzulari tesvik etmek ve tiiketicilere tepki vermek igin
harekete ge¢mektir (Tuten ve Solomon, 2014:6). Kabani (2012:124), tek bir
gliglii farkliligr 6zetlemektedir: Sosyal Medya Pazarlamas: bir diyalogdur,
sadece bir monolog deyildir. Asagidaki tablo, TM ve SMM arasindaki temel
farkliliklar1 gostermektedir. Tablodan, Kabani’'nin fikirlerinin genellikle

pazarlama ile ilgili iletisim yontemlerine odaklandig1 anlagilabilir.

Cizelge 2.2: Geleneksel ve SM pazarlama arasindaki farklar

Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlama
Pazar hakim Pazarda bir topluluk olustur
Yiiksek sesle bagirmak Dinle ve sonra fisilda
Ben Biz
Uriinii veya servisi itin Mesajiniz / hikayenizle kisileri ¢ekin
Reklam Agizdan agiza
Kontrol Izin vermek
Potansiyel miiserileri siirdiirmiik iligkileri gelistirmek

Kaynak: Kabani,2012

Sirketler, web sitelerinde dogrudan pazarlama etkinlikleri yapar. Seckin (2011),
sirketlerin sosyal medyada ayni seyi yapmamasi gerektigini dne slirmektedir.
Ornegin, bir kisi internetten bir sey satin aldifinda ve mallarla ilgili fikirleri
paylasip yorumladiklarinda, bu, sirketler tarafindan degil, insanlar tarafindan
yapilan bir pazarlama aktivitesidir. Bu nedenle, Seckin (2011) sirketlerin sosyal
medyada bir sey satmayi teklif etmemesi gerektigini sOylemektedir. Diger
yaygin hata ise Lee (2014) 'in sosyal medya blogu olan blog.bufferapp.com'dan
bahsettigi gibi yogun mesajlar veya tweet'lerdir. Can sikict ve bilgilendirici
arasindaki denge unutulmamalidir. Bugiin insanlar sosyal medyada ¢ok fazla
mesaja maruz kalmaktadir. Bu nedenle, iletilerin ¢cogu beklenmedik sekilde goz

ard1 edilmektedir. Bu yiizden denge 6nemlidir.

Geleneksel pazarlamada, promosyon karmasinin unsurlari entegre bir pazarlama
iletisimi stratejisi gelistirmek i¢in koordine edilmektedir. Iletisimin igerigi,
siklig1, zamanlamasi ve ortami, iicretli acentalariyla (reklam ajanslari,

pazarlama arastirma sirketleri ve halkla iliskiler danigsmanlari) isbirligi i¢inde
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kurulus tarafindan belirlenir. Paradigmanin sinirlar1 disindaki bilgi akisi, genel
olarak, tiiketicilerin sinirli dagitimi nedeniyle pazarin dinamikleri iizerinde en
az etkiye sahip olan yiiz yiize iletisim ile sinirli kalmistir (Mayzlin, 2006:155).
Bununla birlikte, gliniimiizde sosyal medyayla, pazarlama ydneticilerinin igerik,

zamanlama ve bilgi siklig1 lizerindeki kontrolii ciddi bi¢imde asinmaktadir.

Sosyal medya alanindaki tiiketiciler arasindaki etkilesimlerin, biitiinlesik
pazarlama iletisimi stratejilerinin gelistirilmesi ve uygulanmasina etkisi

asagidaki noktalarda gosterilmektedir:

e Internet, isteki tiiketiciler i¢in bir numarali medya kaynagini ve evdeki iki
numarali medya kaynagini temsil eden, tiiketici destekli iletisim i¢in kitlesel
bir medya araci haline gelmistir.

e Tiiketiciler, geleneksel iletisim yontemlerinden, yani radyo, televizyon, dergi
ve gazetelerden uzaklasiyorlar. Tiiketiciler ayrica siirekli olarak medya
tilketimi iizerinde daha fazla kontrol talep etmektedirler. Talep lizerine ve
bilgiye kendilerine uygun bir sekilde aninda ulasilmasini gerektirir (Rashtchy,
2007:36; Vollmer ve Precourt, 2008:67).

e Tiiketiciler, bilgi aramalarimi yapmak ve satin alma kararlarim1 vermek i¢in
cesitli sosyal medya tiirlerine daha sik yonelmektedirler (Lempert, 2006:18).

e Tiiketiciler, sosyal medyayi, iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak, promosyon
karisiminin  geleneksel unsurlar1 araciligiyla iletilen kurumsal sponsorlu

iletisimden daha giivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilarlar (Foux, 2006:38).

Yukaridaki egilimler, bu entegre pazarlama iletisimi stratejilerini gelistirmek
igin bir ¢erceve olarak geleneksel iletisim paradigmasinin kullanisliligint ve
pratikligini ciddi bi¢imde azaltmistir. Ote yandan, yeni iletisim paradigmasi,
yonetim tutumlarinda ve biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisi formiilasyonu

ile ilgili varsayimlarda bazi 6nemli degisiklikler gerektirmektedir.

2.11 Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Bir markayr sosyal medyada pazarlayan marka, miisterileriyle arkadas
olmalarin1 kavramis olmali ki, bu ilgi ¢ekici ve dinleyici bir rol oynamaktadir.
En iyi sosyal medya pazarlamasi her zaman tarafinizdan degil, taraftarlariniz

tarafindan yapilacaktir ki, bu yilizden onlarin yolunu agmak gerekmektedir
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(Zarrella, 2010:67). Sosyal medya pazarlamasinin en onemli noktasi tiiketici
katilimin1 davet edilmesi, tiiketiciyle etkilesim, eni ve ilgili igerikler sunarak

markayla etkilesim kurmaya tesvik etmektir (Tuten, 2008:88).

Geleneksel pazarlama stratejileri, sosyal medya pazarlama stratejileri ile ayni
degildir, yeni ve farkli girisimlerde bulunma konusunda istekli olma ve
kronolojik teorileri uygulamak yerine riske girmeye istekli olmalar: ortaya ¢ikan
daha kotii hatalara yol agsmaktadir. Bir sirketin bir strateji olustururken {izerinde
distinmesi i¢in kabul edilen farkli yonler, asagida ayrintili olarak

tartisilmaktadir.

Sosyal medya pazarlama kampanyasina baslamadan once, sirketin hedeflere ne
elde etmeye calistigini tam olarak bildiginden emin olarak hedefleri agikca
tanimlamast gerekir. Sosyal medya pazarlama hedefleri, SMART (spesifik,
Olgiilebilir, ulasilabilir, ger¢ek¢i ve zamaninda) hedef belirleme ilkesi

kullanilarak tanimlanmalidir (Weinberg, 2009:12).

Safko ve Brake'e (2009:56) gore, sosyal medyanin amaci, kisilerin arzulanan bir
eylem veya sonucu doguracagi i¢in insanlart mesgul etmektir. Bir miisteri i¢in
istenen sonug, iiriin / hizmet alim1 veya bir arkadas i¢in gii¢lii bir 6neri olabilir.
Insanlar1 iletisim, isbirligi, egitim ve eglence gibi sosyal medyaya ¢ekmenin
dort temel yolu vardir (Safko ve Brake, 2009:58). Sirket, miisterilere ¢evrimici
ne diisiineceklerini veya yazabileceklerini sdyleyemedikleri igin ¢evrimigi
olarak neyin tartisilacagi konusunda sinirli bir kontrole sahiptir; bunun yerine,
¢evrimigi olarak mevcut konugmalar1 dinlemek, yonlendirmek ve etkilemek i¢in
bir sosyal medya pazarlama stratejisi olarak kullanabilirler. Sosyal medya
araciligiyla elde edilen bilgiler pazarlar i¢in degerlidir, yani {iriin ve sirketin
izleyici tarafindan nasil algilandig1r hakkinda bilgi toplamak i¢in kullanilabilir

(Weinberg, 2009:13).

Mangold ve Faulds (2009:358), tiiketicilerin geri bildirim gonderebilecekleri
sirketler ve lirlinlerle daha fazla ilgilendiklerini diisiiniiyor. Geri bildirim, diiriist
iletisimin tesvik edildigi ve miisterinin katiliminin gelistirildigi ve kabul
edildigi bir topluluk duygusuna katkida bulunur. Tiiketicilerin, onlar hakkinda
¢ok sey bildiklerini diisiindiiklerinde sirketler ve iiriinler hakkinda konusmalari

daha muhtemeldir. Tiiketiciler kendilerini 6zel hissetmeyi severler ve bu
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nedenle sosyal medya pazarlamasinda iyi bir amag, belirli bir tiiketici grubuna
miinhasirlik saglamaktir. Dogru fiyat, tiriin kalitesi ve deger iletisimi her sirket

i¢in rekabet avantaj1 saglar.

2.11.1 Dinleme

Sosyal medya pazarlamasinin en onemli ilkelerinden biri, tiim diinyay1 kapiniza
dogru tasidigi i¢in dinlemektir, bdylece uygun eylemi ger¢eklestirmenin ve daha
once kesfedilmemis olan etkili ve duyarli bir sekilde yanit vermenin yeni bir
yolunu saglamaktadir. Dinleme, bir markaya, bir marka ve miisterileri arasinda
thtiya¢ duyulan sadakat ve giiven tiiriinii sunan olaganiistii bir ¢eviklik

kazandirir.

Bir moda markasinin miisterilerini dinleyebilmesinin birka¢ yolu vardir ki, buda
miisterilerin sosyal medya aglarindaki marka hakkinda neler soyledigini
izlemektir. Dinleme, markalara basar1 ile ilgili sorunlar1 tanima ve ¢dzme

yetenegi vermektedir (Tuten ve Solomon, 2014:10).

Mevcut miisterileriniz ile potansiyel miisterilerinizin sorunlarinin dinlenmesi
son derece onemlidir ve bunun i¢in markalar is endiistrisi, rakip firmanin {iriini,
nis pazart vb. bu gibi anahtar kelimeleri kullanabilir. Boylelikle marka, rakip
tiriinler hakkinda miisterinin neyi sevdigini ve miisterilerin hangi ek nitelikleri
ve Ozniteliklerini istediklerini dinleyebilir, bu da markanin daha rekabetci

olmasini ve gelecekteki sorunlara yardimct olmasini saglayacaktir.

2.11.2 Tanimlama

Tim bu tweet'leri, gdnderileri ve yorumlar1 herhangi bir yolla filtrelemek kolay
bir is degildir ve markalar dinlemeye basladiklar1 andan bu yorumlar1 markanin
kullanabilecegi bir sekilde tanimlayarak filtremek zorundadirlar. Bu durum

miisteriler tarafindan belirlenen sorunlari iyilestirmeye yardimei olacaktir.

Bir toplulugun yapmasi gereken en Onemli gorevlerin yorumlanmasi ve
belirlenmesi, markanin, sosyal toplumdaki bir soruna isaret edemeyecek bir

degeri olmadigi igin yapmasi gereken en 6nemli gorevlerdir.

Yorumlama ve tanimlama bir markanin yapmasi gerekenlerdendir ki, markanin
bir degeri olup olmamasinin belirlenmesi i¢in 6nemli adimdir. Olumsuz

gorisleri, bu goriismelerdeki olumsuz goriislerin nedenlerini tanimlamalidirlar.
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Bir markanin gilivenilir olmas1 ve bu topluluklarda otoriteye sahip olmas1 i¢in,

sosyal medyadada olumlu bir sonu¢ elde etmeleri gerekmektedir (Tuten ve

Solomon, 2014:12).

Sonda Onemli sorunlarin tespit edilmesi ile bu konusmalarin yonlendirildigi
tarafin  belirlenmeside oOnemlidir. Aktif kullanicilar, sosyal medyada
tanimlanmali, ¢ogunluk takipg¢ilerine sahip olmali ve markanin igerigi oldukca

sik paylasilmalidir.

2.11.3 Coziim Uretme

Ortaya cikan tiim stratejilerden sonra sorulan soru “Sosyal medya pazarlama
stratejisinin basarili olup olmadigini nasil anlayabiliriz?” sorusudur. Daha 6nce
belirtilen soruyu cevaplamak icin her sosyal medya stratejisinin Olgiilmesi
gerekmektedir. Basar1 ve basarisizlik, markalarin hedeflerine gore farkl
yonleridir ve bu nedenle iki marka, ayni yontemleri aym1 6zdeslikleri 6l¢mez.
Pazarlama performansi i¢in 6l¢iim stratejisi, markalarin (Vassinen, 2012:25)
diger geleneksel pazarlama platformlarindan farkli olarak, medya veya
televizyon baskisi, sosyal medya pazarlamasi tiiketici davraniglarini izlemek
i¢in yeni yontemler sunmasi ve bunlarin yanitlarini 6lgmesi ce ¢ozlim iiretmesi

olarak giderek artan bir endise kaynagidir (Solis, 2012:56).

2.11.4 Test etme ve izleme

Bir sohbeti dinlemek, sosyal medyadaki bir problemi daha tanimlamaktan
ziyade, problemi ¢6zmenin bir parcasidir, ancak bunu yapmak i¢in, konusmay1
ve cevaplart test etmemiz gerekir. Bir markanin miisterisine ulagsmak ve
markayla ilgili sohbete katilmak her zamankinden daha kolay oldugu igin

markalar i¢in isleri kolaylastirmistir.

Marka, 6zellikle miisterinin olumlu bir deneyimi olarak marka imaj1 iizerinde
yapici bir etkiye sahip olabilecegi ya da tam tersi gibi yorum yapmadan 6nce
yorumlar1 analiz etmelidir. Hem markalar hem de miisteriler i¢in geri bildirimler
son derece onemlidir. Marka, kiigiik ayrintilara girerek ve bu sorunun gelecekte
ortaya ¢ikmayacagindan emin olmak i¢in bir sorunu ¢dzmeye calismalidir

(Zarrella, 2010:69).
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Bir test toplulugu olusturarak, bir marka, sosyal medyada moda blogcular1 gibi
etkili ve hevesli kullanicilara ait bir liste olusturabilir, boylece, bu toplulukta
yaratilan ortami kontrol edebilir ve markalarin tepki siliresini ve miisteri
geribildirimlerini agik topluluklar veya forumlarda kullanmadan Once test
edebilirler. Bu sadece markalarin kullanicilara iriinlerine iligkin geri
bildirimleri ve incelemeleri hakkinda yararli bir fikir saglamakla kalmaz, ayni
zamanda marka icin degerli olabilecek topluluk iiyelerini belirlemelerine

yardimc1 olmaktadir.

2.11.5 Baglanma

Miisterilerin en sevdikleri markalarla etkilesimde bulunmalarina izin verdigi
i¢in bir sosyal medyanin en Onemli parcasi olan etkilesim, yalnizca igerigi
paylagmakla kalmayip ayni1 zamanda marka igin igerik olusturabilir. Markalarin,
sosyal medyada ilgi ¢ekici stratejilerinden en iyi verimi elde etmek ig¢in
miisterilerin katilmalar1 gerekmektedir. Anketler, oyunlar, yarismalar ve katilim
/ paylasim temelli tanitimlar gibi sosyal medyada interaktif kampanyalarin
tanitilmasi, sadece markanin {irine olan ilgisinin yaninda miisterinin de
baglanmasini saglayamaktadir. Miisteriler iirlinlere dahil olurlar, bir marka bir
iggdrii kazanarak ve miisterilerle bir iliski kurarak miisterileri markaya

baglayaabilirler.

2.11.6 Biiyiitme

Markalar, tiiketicileri bu mesaj1 paylasmaya tesvik etmek icin, farkli sosyal
medya platformlarina sahip bir medya paylasimi diigmesi gibi farkli 6zellikler
uygulayarak sosyal medyalarin1 entegre edebilir. Pam O Neal'a gore sosyal

entegrasyon stratejisi sunlar1 igermelidir (Heymann-Reder, 2011:21):

e Aylik haber biiltenlerini en iyi blog gdnderilerinden e-posta ile tanitmak
e Sosyal Medya paylasim diigmelerinin eklenmesi
e Orijinal e-postalarla LinkedIn gruplarini saklama

o Tiiketiciler i¢in degerli igerik paylagilmasi.

Entegrasyon, sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki iliskiye de bir
anahtardir. Markalar belirsizlikten kaginmali ve mesajlar1 her kanalda sabit

tutmay1 ihmal etmemelidir.
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3. TUKETICi DAVRANISLARI KARAR VERME SURECI

3.1 Tiuketici Kavram

Tiiketim, mal ve hizmetlerin nihayetinde insanlar tarafindan nihai kullanima
konuldugu stirectir. Tiiketim, mevcut kaynaklarin degerlendirilmesiyle baslayan,
mal ve hizmetlerin {iretilmesi ve mal ve hizmetlerin insanlar ve gruplar arasinda
dagitilmasiyla ilerleyen ekonomik faaliyetlerin sonundadir. Sonunda, mal ve
hizmetlerin kendileri kullanilmaya baslanmistir. Bu tiiketimin, kaynaklarin
tikenmesi ve atik lretimi, insan sagkalimi ve gelisiminin arttirilmasi dahil
olmak {lizere etkisi, bir sonraki ekonomik faaliyet turu i¢in kaynak tabanim

belirlemeketedir.

Hepimiz tiiketiciyiz, dogas1 geregi ve hayatimizin baslangicindan sonuna kadar.
Farkli {iriin ve hizmetler tiiketmemiz gerekiyor. Ureticiler ya da pazarlamacilar

olsak bile, hala tiiketiciler ve diger {irlin ve hizmetlerin miisterileriyiz.

Tiiketici sozciigii, kisisel tiiketim ve ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in mal ve hizmet
satin alan herhangi bir insana hitap eder. “Tiiketiciler herhangi bir lilkede en
bliyiik ekonomi grubudur; tiim ekonomik faaliyetler onlarin etrafinda
donmektedir” (Jaswal, 2014:340). Dolayisiyla, yazara gore, tiiketici tiim
ekonomik faaliyetler igin gergek belirleyici faktordiir. Kiiresellesmis bir
diinyada tiiketici, her tiirlii islemin temel unsurudur; hangi iiriin veya hizmetin
iyl ya da kotii oldugunu belirleyen unsurdur ve bir iirlin ya da hizmet satin alma

karar1 tiim piyasa aktorlerinin hedefidir.

Ayrica Ibarra ve Revilla (2014:65), Gupta ve Panchal'a (2009) gore tiiketimin,
bir kiginin yasami boyunca, 6liimiinden 6lmesine kadar ihtiya¢ duydugu bir sey
oldugunu belirtmektedir. Tiiketicilerin pazarlamacilar i¢in en biiyiilk ekonomik
grup ve pazarlama yogunlugu ve tiim faaliyetlerinin yogunlastigi i¢in 6nemini

dogrularlar.

Mikroekonomide sinirli bir biitge ile tiiketici talebinin biiylikligi, yapist ve

dinamikleri, marjinalizme dayanan tiiketici davranig1 teorisi tarafindan
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arastirilmaktadir. Baslica ilkeleri, dncelikle tiiketicinin ekonomik egemenliginin
ve ikincisi de, sinirli gelirle azami fayda elde etmesi durumunda tiiketicinin

davraniginin rasyonalitesinin taninmasidir.

Gergekten de, tiliketicilerin iktisatta neden onemli oldugu sorusuna oldukga
farkli iki cevap var. Bunlardan biri, Smith (1937:625) tarafindan belirtildigi
gibi, son tiiketimin tiim ekonomik faaliyetlerin nihai amaci oldugu seklindeki
geleneksel varsayimdir; iiretim ve dagitim yalnizea tiiketicilerin refahim
artirmak i¢in var. Bu goriise gore, tiketiciler ekonomik faaliyetlerin ve

dolayisiyla ekonomik teorilerin gerekgesidir.

Pek ¢ok iktisatci, 6zellikle John Maynard Keynes gelenegindeki kisiler, tiiketici
harcamalarinin ekonomik performansin en O6nemli kisa vadeli belirleyicisi
oldugunu ve toplam talebin temel bir bileseni oldugunu diisiiniiyor. Bazen
tedarikgileri olarak bilinen diger ekonomistler, Say’in Piyasalar Yasasini kabul
eder ve 6zel tasarruflarin ve iiretimin toplam tiiketimden daha 6nemli olduguna

inanir.

Diger cevap, tiiketicilerin mal ve hizmetlere talep lireterek ekonomiyi devam
ettirmesidir. Bu talep olmadan, ekonominin arz tarafi sona erer: Eger hi¢ kimse
mallarin1 satin almazsa iireticiler ne kadar siire liretmeye devam edebilir? Bu
acidan bakildiginda, talep kaynagi olarak tiiketiciler, ekonomik sistemi isleten

mekanizmanin merkezindedir.

Tiiketici egemenligi i¢in gerekcelendirme argiimani ile ilgili olarak, liretimin
nihai iiriinlerinin degerlerini yalnizca toplumun ve bireysel tiiketicilerin refahina
olan katkilarindan almasina ragmen, iiretim siirecinin diger nedenlerle de
degerli oldugu unutulmamalidir. Insanlar sadece tiiketiciden daha fazlasidir.
Tiketim faaliyetleri, dogrudan temel ihtiyaglarin karsilanmasi ve mal ve
hizmetlerin kullanim1 ile zevk almasi gereken yasam standardi (veya yasam

tarz1) hedeflerine dogrudan cevap verir.

Ancak insanlar genellikle kendini gerceklestirme, adalet, 6zgiirliik, katilim,
sosyal iliskiler ve ekolojik denge gibi hedeflerle de ilgileniyorlar. Bunlar,
tiiketici olarak hedeflerine gore ya da bunlarla ¢eliski icinde olabilir. Insanlar
ayni zamanda, caligmaktan ve liretmekten de i¢sel bir memnuniyet duyuyorlar.

Bir¢ok insan i¢in is, toplumdaki rollerinin 6nemli bir béliimiinii tanimlar. Is

46



iligkileri yaratabilir ve devam ettirebilir. Kendine sayginin temeli ve hayata ilgi

ve anlam veren seyin onemli bir pargasi olabilir.

Tiiketici harcamalari, gonillii 6zel hane halki tiikketimi veya bir ekonomideki
mal ve hizmetler i¢in para degisimi i¢in kullanilan bir baska terimdir. Cagdas
tiketici harcamalar1 Onlemleri arasinda tiim dayanikli tiiketim mallari,
dayanilmaz iiriinler ve hizmetler satin alinmaktadir. Tamamen serbest bir
piyasada, bir ekonomide toplam 0zel tiiketici harcamasi seviyesi, mutlaka
ekonomik ¢iktinin toplam piyasa degerine esittir. Tiiketici harcamalar
genellikle resmi devlet kurumlari tarafindan Olciilmekte ve dagitilmaktadir.
Amerika Birlesik Devletleri'nde Ticaret Departmani'na yerlestirilen Ekonomik
Analiz Biirosu (BEA), "kisisel tiiketim harcamalar1" (PCE) adi verilen tiiketici

harcamalar1 hakkinda diizenli veri sunmaktadir.

3.2 Tiuketici Pazari

Ticari pazarlar, i¢indeki alicilar tarafindan tanimlanir. Belirli tiiketici tiirlerini
veya belirli bir pazarin boliimlerini hedeflemeye ek olarak, isletmeler iiriin ve
hizmetlerini farkli makro pazar tiirlerine gore diizenleyebilir. Sunulan iiriin,
fiyatlandirilarak, tanitim stratejilerini ve dagitim kanallarimi degistirerek ayni

iiriin veya hizmet farkli pazarlarda farkli sekilde satilabilinir.

B2B- adindan da anlasilacagi gibi, bir sirketten digerine ticari islemleri
kolaylastiran bir is modelidir. Insaat Sirketi'ne ekipman saglayan bir
miihendislik ekipmani imalat sirketi gibi siirdiirilmektedir (Aaker, 1991:125).
Diger isletmelere satis yapildigi zaman, isletmeden isletmeye pazarina
katilmaktadir. B2B pazari, miisteri egitimine ve arzu edilebilirlik, statii veya
diger duygusal satis sahalarina gore fayda kanitina daha fazla vurgu yapilmasini
gerektirir. Isletmeler arasi satis, genellikle gerekli olan reklam ve
promosyonlardan ziyade daha fazla kisisel etkilesim ile daha az miisteriden daha
biliyiikk siparigler almaktan ibarettir. B2B pazarinda, endiistriyel {iriinlerin
satigina, danismanlik hizmetlerine ve finansal hizmetlere odaklanan pazar alt

gruplar1 bulunmaktadir.

Endiistriyel pazar, biiylik 6l¢lide makine, malzeme, kimyasallar, tasitlar ve ofis

mobilyalar1 ve malzemeleri gibi sert mallarda is yapan sirketlerden olusur.
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Alicilar genellikle treticiler; saticilar tedarikgi olarak bilinir (Yin ve Ma,
2009:350). Tedarikgiler iiriin veya hizmetlerinde ve genel olarak pazarda uzman
olmalidir. Genellikle miisterileriyle ortak olmak, sorunlar1 ¢ézmelerine veya
belirli is hedeflerine ulagsmalarina yardimci olmak i¢in danigsmanlik satis

yaklagimi kullanirlar.

B2B'nin bir diger alt kiimesi ise pazarlama, bilgi teknolojisi, insan kaynaklari,
fayda planlama, yonetim danismanlifi ve bordro gibi is ihtiyaglarinin
danigmanlik veya teslimatini saglamaktan olusan profesyonel hizmetlerdir. Bazi
ticari hizmetler, 6zellikle de bilgi teknolojisi sistemlerini igerenler, bilgisayar ve
yazilim gibi zor mallarin satisini igerir (Wulf ve Odekerken, 2003:100). Birgok
solo girisimci danigman olarak profesyonel hizmetler sunarken, firmalar tek bir
cati1 altinda reklam, halkla iligkiler, promosyonlar ve medya satin alma gibi

cesitli hizmetleri gruplandirabilir.

Ticari hizmetler pazarinin bir alani, finansal hizmetlerin satisi ile ilgilidir. Bu,
bankacilik, sigorta, ticari kredi ve bor¢ verme, vergi planlamasi, yatirim ve
varlik yonetimi ve halka acik sirketlere danismanlik igerebilir. Finansal
hizmetler uzmanlar1 genellikle yiiksek derecede egitimli, sertifikali, lisansh
veya glimriikliidiir. Finansal servis saglayicilar genellikle belirli devlet kural ve

diizenlemelerine uymak zorundadir.

Isletmeler aras1 (B2G), B2B pazarlamanin bir tiirevidir ve siklikla, federal,
eyalet ve yerel de dahil olmak iizere biitiinlesik pazarlama iletisimi yoluyla,
cesitli devlet seviyelerine pazarlama iirlinleri ve hizmetleri iceren bir "kamu
sektorli pazarlamas1" pazar tanimi olarak adlandirilir. stratejik halkla iliskiler,
markalagma, marcom, reklam ve web tabanli iletisim gibi teknikler icermektedir
(Stafford, 2003:10).

B2G aglari, isletmelere, RFP seklinde teklifler olarak sunulan devlet firsatlarina
ters agik artirma seklinde teklif verebilecekleri bir platform saglar. Kamu
sektorii kuruluslar1 (PSO'lar) teklif talepleri, aranan kaynaklar vb. seklinde
ihaleler yaparlar ve tedarik¢iler bunlara cevap verir (Singh ve Pandey, 2012:98).

Devlet kurumlar tipik olarak saticilar1 / tedarikgileri ve belirlenen fiyatlari
belirleyen {riin ve hizmetlerini onaylayan Onceden goriisiilmiis daimi

sozlesmelere sahiptir. Bunlar devlet, yerel ya da federal sdzlesmeler olabilir ve

48



bazilar1 diger kuruluslar tarafindan biiyiik 6l¢iide korunabilir (Kaliforniya'daki
MAS Coklu Odiil Programi, federal hiikiimet sozlesmesi sahibinin Genel
Hizmetler Idaresi Programindaki fiyatlarin1 taniyacaktir). Bu dikey pazara
adanmis ¢ok sayida sosyal platform var ve bunlar ARRA / Uyaran Programinin
baslamasiyla popiilerligi artmis ve hem hibe hem de sdézlesmeler igin ticari

kuruluslar i¢in mevcut devlet fonlarini arttirmistir.

Hiikiimetlerle ¢alismak gesitli firsatlar ve zorluklar sunar. Bir belediye, eyalet
ya da federal ajansla yapilan bir s6zlesme, yiikiimliiliiklerini yerine getirecek ve
zamaninda 6deme yapacak saglam bir miisteriye sahip olmak anlamina gelir. Bu
sozlesmeleri almak, genellikle wuzun teklifleri doldurmayi, kurumsal
durumunuzun kanitin1 gostermeyi ve devlet kurumlarinin gerektirdigi diger
ticari uygulamalar: takip etmeyi kabul etmeyi gerektirir. Baz1 bolgelerde, devlet
sozlesmeleri i¢in teklif verenler, sirketin en az bir kisminin azinlik tarafindan
sahipligini iceren sartlar1 yerine getirmelidir. Yerel bir belediye binasi veya
okul i¢in yapilan bir ¢evre diizenlemesi veya kara sdzlesmesi bile aylarca

surebilir.

B2C- Cevrimi¢i perakendecilerin dogrudan tiiketicilere satis yaptigr olagan
tiiketici modelidir. Perakende Pazari, Siipermarketler, Bliylik Magazalar, Gida
Zinciri Magazalar1, Ozel Magazalar ve Franchise Sorunlarindan olusmaktadir.
Bu Tiiketici Piyasasi, insanlarin hizla degisen yasam tarzi ve harcama diizenleri
nedeniyle her gecen giin yeni is firsatlar1 kesfediyor. Banliyd bolgelerinde ve
kiiciik kasabalarda bile, Biiylik Magazalar, batililasmis bir yasam tarzi olarak
biliyiikk perakende zincir evlerinden geliyor ve bati kiltiirli, varliklarini tim
diinyada hissettiriyor. Bu tiir piyasalar diisiik kar marjlar1 yaratir ancak biliytime
potansiyeli yiiksektir (Raska ve Shaw, 2012:330). Bu biiylime potansiyelini
kullanmak icin, sirketlerin ticari faaliyetlerini degisen yasam tarzlarina ve
miisterilerin degisen tiiketim egilimlerine gore degistirmeleri gerekir. Miisteriler
para icin yeterince deger alirlarsa, ancak o zaman markalara sadik kalacaklar ve

tekrar tekrar alim yapacaklar.

Tiiketici Uriinleri Pazarinda agresif pazarlama gereklidir, ¢iinkii tiiketici
tirlinleri pazarindaki miisteriler sadakatsizlik i¢indedir ve bir markadan digerine
¢ok hizli bir sekilde gecme egilimindedir. Tiiketici triinleri pazari, saticilar

arasinda yiiksek rekabet seviyesine sahiptir. Sirketler siirekli degisen tiiketici
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ihtiyaglarin1 karsilamak icin is modellerinde ve is faaliyetlerinde degisiklik
yapmaktadir. Ayrica, DTO (Diinya Ticaret Orgiitii) normlari, sirketler arasinda
cesitli birlesmeler, ittifaklar ve birlesmelerle sonuclanmaktadir. Sirketler bu
ittifaklarin rekabet¢i kalmasi ve pazarda var olmasi i¢in zorlaniyor, c¢iinki

rekabet istiinliigiinii kaybetmek pazarin tamamen ¢ikmasini saglayacak.

Yiyecek ve Icecek Pazari, siit iiriinleri, unlu mamiiller, paketlenmis gida
iiriinleri, Icecekler, Sekerleme, Bira, Alkol, et ve kiimes hayvanlari iiriinleri
pazarlar1 gibi alt pazarlardan olugmaktadir. Bu tiir Tiiketici Piyasasi,
glinlimiiziin degisen yasam tarzi nedeniyle biiylime firsatlariyla doludur.
Tiiketici Bilinci ve Marka Sadakat miisterileri, bu pazarin farkli bir yiikseklige

biliyiimesine yardimci olur (Rahbar ve Wahid, 2011:75).

Ulastirma Hizmet Piyasasi; Posta Hizmetleri, Kurye Hizmetleri ve Lojistik
Hizmetlerinden olusmaktadir. Ulastirma Hizmet Piyasasi, genellikle orta ve
kiiciik Olgekli biiyiik isletmeler ve az sayidaki isletmeler tarafindan
yonetilmektedir. Biiyiik isletmelerin. Bu tiir pazarda bulunan sirketler esasen
marka ad1 ve giiclii dagitim ag1 ve dnemli miktarda sermaye yatirimi gerektirir.
E-ticaret gibi teknolojiye dayali gelismis tesislerin ortaya ¢ikmasi ve internet
kullaniminin artmasiyla birlikte, bu tiir pazar i¢in yeni ufuklar acgiliyor.
Sirketler, azalan maliyet, gelismis miisteri iliskileri ve malzemelerin daha hizli
hareket etmesinin avantajlarindan yararlanabilir ve wuluslararast isletme
binalariyla stratejik baglantilar kurabilirler (Polonsky vd., 1997:220). Bu yolla,
diinyadaki artan Dogrudan Yabanct Yatirim ve Ekonomik Biiylime seviyesinin

yarattig1 yeni is firsatlarini uygun sekilde kullanabilirler.

Miisteriden miisteriye (C2C), miisterilerin birbirleriyle ticaret yapabilecekleri
cevrimi¢i ortamda bir ortami kolaylastiran bir is modelidir. C2C pazarlarinin iki
uygulamasi agik artirma ve siniflandirilmis. EBay ve Craigslist gibi sirketler
miisteriler arasinda daha fazla etkilesim kurduklarindan, C2C pazarlamasi

internetin gelisiyle popiilerlik kazanmistir (Grob, 1995:210).

Tiiketiciden isletmeye (C2B), tiiketicilerin (bireylerin) deger yarattigi ve
isletmelerin bu degeri kullandig1 bir is modelidir. Ornegin, bir tiiketici inceleme
yazdiginda veya bir tiiketici yeni iriin gelistirme icin faydali bir fikir

verdiginde, isletme girdiyi benimserse, tliketici isletme icin deger yaratiyor
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demektir. Istisnai kavramlar kalabalik tedarik ve birlikte yaratmadir (Barber,
2005:8).

Tiiketici pazarlarinin Ozellikleri yas ve gelir gibi demografik o6zellikleri
icerebilir. Tiiketici pazari, yeniden satis yapmak yerine tiiketim i¢in mal ve
hizmet satin alan alicilarla ilgilidir. Ancak, bazi tiiketicileri digerlerinden
aywrabilen farkli 6zelliklerden dolay1 tiim tiiketiciler zevklerinde, tercihlerinde
ve aligkanliklarinda ayni degildir. Bu 6zel tiiketici 6zellikleri ¢esitli demografik,
psikografik, davranigsal ve cografi 6zellikleri icerir. Pazarlamacilar bu tiiketici
ozelliklerini genellikle pazar boliimlemesi, kilit miisteri gruplarini ayirma ve

tanimlama siireci araciligiyla tanimlarlar.

3.3 Tiiketici Davramsi ve Ozellikleri

Tiiketici davranist dinamiktir ¢linkii bireysel tiiketicilerin, hedeflenen tiiketici
gruplarinin ve toplumun diisiince, duygu ve eylemleri siirekli degismektedir
(Peter ve Olson, 2002:128). Dolayisiyla, tiiketici davranislari, bireylerin veya
gruplarin mal ve hizmetlerin, fikirlerin veya ihtiyaclarin ve arzularin
kargilanmasi i¢in deneyimlerini sectikleri, satin aldiklari, kullandiklar1 veya

elden ¢ikardiklar siireglerin incelenmesi olarak belirlenir (Solomon, 2002:72).

Neoklasik iktisatcilar, tiiketimi genel olarak iktisadi faaliyetin nihai amaci
olarak goriir ve kisi basina tiiketim diizeyi, ekonominin iiretken basarisinin
merkezi bir Olgiisii olarak gorilir. Tiiketim davranisinin incelenmesi hem
makroekonomide hem de mikroekonomide merkezi bir rol oynamaktadir.
Makroekonomistler, iki farkli nedenden oOtiirii  toplam tiiketim ile
ilgilenmektedirler. Birincisi, toplam tiiketim, toplam tasarrufu belirler ¢linki
tasarruf, tiilketilmeyen gelirin bir parcasi olarak tanimlanir. Toplam tasarruf,
ulusal sermaye arzini yaratmak i¢in finansal sistemden beslendiginden, toplam
tiiketim ve tasarruf davranisinin bir ekonominin uzun vadeli liretim kapasitesi
iizerinde giiclii bir etkisi oldugu sonucuna varmaktadir. Ikincisi, tiiketim
harcamalar1 ulusal c¢iktinin ¢ogunu olusturdugundan, toplam tiiketim
harcamalarinin dinamiklerini anlamak makroekonomik dalgalanmalar1 ve is

dongiisiinii anlamak i¢in esastir.
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Tiiketici davranisini anlamak pazarlamanin hayati bir yoniidir. Tiiketici
davranisi, insanlarin bir iiriin, hizmet veya sirket ile ilgili olarak ne satin
aldiklarini, istediklerini, ihtiya¢ duyduklarini veya hareket ettikleri hakkinda
nasil karar aldiklarinin incelenmesidir. Potansiyel miisterilerin yeni bir iiriin
veya hizmete nasil cevap verecegini bilmek, tiiketici davranislarini anlamak igin
kritik Oneme sahiptir. Ayrica, sirketlerin su anda karsilanmayan firsatlari

belirlemelerine yardimei olur.

Khan'a gore (2006:4), “Tiiketici davranigi, mal ve hizmetlerin edinilmesi,
degerlendirilmesi, kullanilmasi ve bertaraf edilmesinde yer alan karar verme

streci ve fiziksel aktivite olarak tanimlanabilir”.

Tiiketici davranisini tanmimlamak: Tiiketici ve flriin ve hizmetleri se¢mek,
kullanmak (tiiketmek) ve elden ¢ikarmak icin kullandiklar1 siiregleri
incelemektir. Daha ayrintili bir tanim, bu siirecin diinyay1 nasil etkiledigini de
igerecektir. Tiiketici davranisi, psikoloji, biyoloji, kimya ve ekonomi de dahil

olmak tizere bir¢ok bilimin fikirlerini igerir.

Satin alma karari, tiiketici davranisinin ana pargasidir. Tiketici karari, bir dizi
mal ve hizmetin, markanin niteliklerini dikkatlice degerlendiren ve rasyonel
olarak en az maliyetle belirlenen ihtiyacin1 gideren bir kisi imgesidir.
Tiiketicilerin ne satin aldiklarini, nereden aldiklarini, ne kadar aldiklarini, ne
zaman aldiklarini1 ve nigin aldiklarin1 kesfederler (Kotler ve Armstrong, 1999).
Bunlar, tiiketici karar verme siireci olarak bilinen geleneksel tiiketici
davranislar1 alami tarafindan izlenen sorunlardir. Tiiketici karar verme siireci,
problemleri tanimak, ¢oziim aramak, alternatifleri degerlendirmek ve satin alma
secenekleri arasinda se¢im yapmak i¢in ugrasan tiim siirecleri kapsamaktadir

(Mowen ve Minor, 1998).

Arastirma ve gozlem yoluyla, kara kutu, kisisel degiskenler ve karmasik
modeller de dahil olmak {iizere tiiketicilerin neden karar verdigini ac¢iklamaya
yardimci olan birka¢ model gelistirilmistir (Kotler ve Armstrong 2010:180).
Kara kutu modeli, dis uyaranlara verilen yaniti temel alir; bu, tiiketiciyi
pazarlama mesajlari, 6rnekleme, iiriin kullanilabilirligi, promosyonlar ve fiyat
gibi birgok faktdrden etkilenen satin alma kararlar1 almaya yonlendiren

anlamina gelir. Kisisel degisken modelden etkilendiginde, tiiketiciler ig
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faktorlere dayali kararlar alirlar. Bu i¢ faktorler kisisel goriisleri, inang
sistemlerini, degerleri, gelenekleri, hedefleri veya diger herhangi bir i¢
motivasyonu icerebilir. Uciincii tiiketici davranist modeli karmasik modeldir.

Karmasik model hem i¢ hem de dis degiskenleri dikkate alir

Bir tiiketicinin karar verme siireci tiiketici fiili satin almadan dnce gegen bes
asamadan olusmaktadir. Bu asamalar sirasinda tiiketici ihtiyaci kabul eder, bilgi
toplar, alternatifleri degerlendirir ve satin alma kararini verir. Fiili satin alma
sonrasinda tiiketicinin alinan memnuniyet diizeyini degerlendirdigi satin alma
davranis1 gelir (Kotler ve Armstrong 2010:177.). Kotler ve Armstrong
(2010:178), tiiketicinin rutin bir satin alma sirasinda birka¢ asamadan
gececegini ileri stirmektedir. Bununla birlikte, bir tiiketici yeni ve karmasik bir
satin alma durumuyla karsi karsiya kaldiginda, Sekil 3.2'te gosterilen bu bes

asamanin tiimii satin alma islemini tamamlamak i¢in kullanilmalidir.

ihtiyacin Belirlenmesi

Bilgi toplama

Tercihlerin degerlendirilmesi

v

Satin Alma

v

Satinalma sonrasi degerlendirme

Sekil 3.2: Bir alicinin karar verme siireci

Kaynak: (Riley, 2012:78)
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Ihtiyacin taninmasi ile bir karar verme siireci baslar. Ihtiya¢ tanima birkac tiir
siniflandirma bulunmaktadir. Bir tiir, alicinin i¢ veya dis uyaranlarla
tetiklenebilecek bir ihtiyact veya problemi tanimasidir. I¢ uyaranlar insanin
temel ihtiyaclaridir, mesela mide budagini aciktiran ve tiikketicinin hamburger
almasini saglayan acliktir. Harici uyaranlar, 6rnegin, yeni bir bilgisayar satin
almay1 diisiinmenizi saglayan bir reklam olabilir. (Kotler ve Armstrong,
2010:178.) Bu asamada tiiketici genellikle mevcut durum ve istenen durum
arasinda Onemli bir fark gdrmektedir. Ihtiya¢ tanima siireci dogal olarak
gergeklesebilir, ancak pazarlamacilar bunu harekete gegirebilir. Pazarlamacilar,
tiiketicilerin, sectikleri markadan bagimsiz olarak bir iiriinii kullanmaya tesvik
edildigi bir talep yaratmaya c¢aligmaktalar. Pazarlamacilar, tiiketicileri
bagkalarinin yerine markalarint segcmeye ikna etmeye calismaktadir (Solomon,

2004:297). Ihtiyag tanimanin baska bir siniflandirma tiirii sunlar1 igermektedir:

Fonksiyonel ihtiyag: Ihtiyag, islevsel bir problem ile ilgilidir. Tiiketici, elleri ile

camasir yikamaktan kaginmak i¢in ¢amasir makinesi satin almaktadir.

Sosyal ihtiyag: Tiiketicide, toplumsal tanima veya aidiyet arzular1 olustugunda,
ihtiyac ortaya cikmaktadir. Tiiketici, baskalarinin Oniinde iyi goriinmesi ig¢in

liks urinler satin alabilmektedir.

Degisim i¢in ihtiyag: Tiiketici degismeye ihtiya¢ duyuyor. Bu, mevcut
goriinimii degistirmek icin yeni kiyafetlerin veya mobilyalarin satin alinmasiyla

sonuclanabilir (Perreau, 2014).

Alisilmadik karar verme se¢imleri, genellikle bilingli caba gdstermeden ya da
cok az ¢aba harcayarak rutin olarak yapilir. Bu, bilginin arastirildig:

genigletilmis karar vermenin neredeyse tam tersidir.

Mikroekonomistler, yoksulluk o6l¢gmek icin tiiketim verilerini kullanmak,
ailelerin emeklilige hazir olmalarint incelemek veya perakende sektdrlerinde
rekabet teorilerini test etmek ig¢in bir¢ok farkli nedenden dolayr tiiketim
davranigint incelediler. Zengin bir hanehalki diizeyinde veri kaynaklari
cesitliligi ekonomistlerin hanehalki harcama davranisini az da olsa ayrintili bir
sekilde incelemelerini saglar ve mikroekonomistler de tiiketim ve i arama veya
egitim kazanma gibi diger mikroekonomik davraniglar arasindaki etkilesimi

incelemek i¢in bu verileri kullanmiglardir.
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3.4 Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici  davranisi, kendi  karakteristik  Ozellikleriyle  davranislarini
degerlendirerek, tiiketicinin ihtiyaglarini ve isteklerini anlamak olarak anilir.
Tiiketici davranis1 alaninda se¢im, satin alma veya kullanim bulunmaktadir. Bu

nedenle, insanlarin pazarlama sistemi ile nasil etkilestiklerini anlamak sarttir

(Solomon, 2002:78).

Nihai mallarin tiiketimi (sermaye mallar1 veya yatirim varliklart degil)
ekonomik faaliyetlerin sonucudur. Bunun nedeni, bireylerin nihayetinde kendi
ihtiyaglarint ve isteklerini karsilamak i¢in bu iriinleri kullanmalaridir;

ekonomistler bu memnuniyeti “fayda” olarak adlandiriyor.

Tiiketicinin mal ve hizmet satin alimlari, sekil 1'de gosterildigi gibi kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden biiyiik Olgiide etkilenmektedir. Her ne
kadar bu faktorleri kontrol altinda tutmak miimkiin olmasa da, pazarlamaci bu

faktorleri goz oniinde bulundurmalidir (Kotler, 2010:130).

KiSISEL
) PSIKOLOJIK
. . Yas ve yasam
KULTUREL SF??:YAL tarzi -motivasyon
- Killtir e Meslek Al
- alt Kiiltiir Aile -ElD<onomik -Ogrenme
- sosyal simif -Sosyal statii R -inang ve
-Hayat tarzi tutumlar
-Kisilik

Sekil 3.1: Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler

Kaynak: (Kotler ve Armstrong 2011)
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Kiltiir tiiketicinin satin alma kararinda en onemli etkenlerdendir. Ailenin ve
onemli kurumlarin isteklerini, gézlemlerini, tutum ve degerlerini icermektedir.
Diinyanin her {iilkesinin farkli kiiltiirleri vardir ve tiiketici satin alma karari
tizerindeki etkileri bir iilkeden digerine goére farklilik gosterebilmektedir.
Pazarlamacilar, yanlis uygulamalardan kaginmak i¢in pazarlama kampanyalarini
diinyanin belirli bir bolgesindeki kiiltiirel diizenlemelere gore ayarlama

konusunda ¢ok dikkatli olmalidir (Kotler ve Arslan, 2011:136).

Meslek, zenginlik, gelir, egitim, gili¢ ve prestij gibi benzerlikleri paylasan bu
grup insan, kendine 6zgii bir satin alma davranisi olusturmaktadir. Bu grupta,
insanlar ayni degerleri paylasmakta ve benzer {irlin veya hizmetleri satin
almaktadirlar (Khan, 2006:29). Bu simifi temsil edenler, giyim, eglence,
otomobil endiistrisi gibi benzer marka ve iiriinleri satin almayi tercih etmekteler.
Pazarlamacilar, ortak siniflama modellerine dayanan benzer bir pazarlama
programi ile onlar1 hedeflemek kolay olacaklarindan dolay1 sosyal sinifla ¢ok

ilgilenmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2011:139).

Aile iyeleri, tiiketici davranisini etkileyen en onemli referans grubudur. Bir
ailede, bir cocugun 6grenmesi gereken tiim adetler, degerler ve gelenekler, daha
sonra yasamin bir parcasi haline gelmekte ve farkli seyler hakkinda cesitli

davranis ve tutum modelleri olusturmaktadir (Khan, 2006:30).

Aile iiyeleri, bireysel tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyebilir. Aile, bir
bireyin deger kazanmasi, kisilik gelistirmesi ve sekillendirmesi i¢in ¢evreyi
olusturur. Bu ¢evre, sosyal iligkiler, toplum ve politika gibi ¢esitli konulara
yonelik tutum ve goriis gelistirme imkani sunar. Bir aile, markalar veya iiriinler
ve tiiketici aligkanliklar1 hakkinda ilk algilar1 yaratir (Kotler ve Armstrong
2010:169; Khan, 2006:68). Ornegin, gencken marka algis1 yaratan tiiketiciler

ayni marka se¢imlerini yapabilirler.

Bireyler hayatlarinda bir¢ok farkli rol oynarlar. Her rol, bir bireyin etrafindaki
kigilere gore yapmasi beklenen etkinlikler ve tutumlardan olusur (Kotler ve
Armstrong 2010:170). Sosyal statii, bireylerin para ve zenginlik, egitim veya
meslek gibi seylere dayanarak sosyal gruplardaki konumlarini yansitir. Bircok

toplumda statii 6nemlidir ve insanlar baskalarinin begenisini almak ister. Sosyal
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statii hayatta basarili olmak veya parayla dogmakla elde edilebilir. Uriin ve

marka se¢imi genellikle sosyal rolii ve durumu yansitir (Wright 200:360).

Toplumdaki servetin paylasimi, yoneticilerin ve sosyal bilimcinin pazarlanmasi
i¢in biiylikk Onem tasimaktadir, ¢iinkii hangi smifin en ¢ok giic ve piyasa

potansiyeli satin aldigina dair adil bir fikir vermektedir (Solomon, 2006:438).

Tiiketiciler yasamlar1 boyunca degisir ve {iiriin satin alirlarsa yas ve yasam
evresine gore degisir. Yasa baglh faktorler, yemeklerde tat, kiyafet, eglence ve
mobilya gibi tatlardir. Ayrica, ¢evre, degerler, yasam tarzi, hobiler ve tiiketici
aligkanliklar1 yasam boyu evrimlesmektedir. Aile hayati asamalar1 satin alma
davranisint ve marka secimini degistirir. Geleneksel olarak bir aile yasam
dongiisii sadece geng bekarlar1 ve ¢ocuklu evli ¢iftleri igceriyordu. Giiniimiizde
pazarlamacilar, evlenmemis c¢iftler, cocuksuz ciftler, ayni cinsiyetteki ¢iftler,
bekar ebeveynler ve daha sonra evlenecek bekarlar gibi geleneksel olmayan
asamalara odaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong 2010:170). Tiiketici zevkinin
Omiir boyu degisebildigi ve yasamun farkli asamalarinda kahve markasi

se¢iminde etkili oldugu varsayilabilir.

Kisisel gelir, satin alma davranisint 6nemli Ol¢iide degistirmektedir; boylece
pazarlamacilar, kisisel gelir, tasarruf ve faiz oranlarinin degisen demografik
ozellikleri {izerinde durmaktalar. Ekonomi pazarlama yoneticilerindeki
durgunluk belirtilerini gdsterirken, hizmet ve iiriinlerinin yeniden tasarlanmasi,
yeniden fiyatlandirilmas: ve yeniden konumlandirilmasina baglanir (Kotler ve

Armstrong, 2005:265).

Bir tiiketicinin satin alma giicli satin alma kararlarin1 ve satin alma davranigini
etkiler. Gelir diizeyi, tiiketicilerin nelere sahip olabilecegini ve paraya bakis
acisini etkiler. Benzer meslekleri paylasan insanlar, miizik, giyim ve eglence
etkinliklerinde benzer bir tada sahip olma egilimindedir. Genellikle birbirleriyle
sosyallesirler ve ayni tiir degerleri ve fikirleri paylasirlar. Gelir diizeyi,
tilketicinin nelere sahip olabilecegi ve paraya bakis acgist iizerinde etkilidir
(Solomon 2004:12). Diisiik gelir grubundaki bireyler, hayatta kalmak ig¢in
gerekli iirtinleri liiks markalara veya tasarimci kiyafetlerine harcamaktan daha

cok ucuz satin almakla daha fazla ilgilenmektedirler.
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Frued'e gore, insanlarin davranislar1 bilingsizce gercek psikolojik giiglerle
degistirilmektedir. Bu kavram, bireylerin zamanin geg¢isi ile biiyiidiigii ve daha

yiksek bir zihniyet kazanarak bir¢cok dilegi bastirdigini anlatmaktadir.

Her {iriniin rakiplerine gore daha biiyiik veya daha iyi oldugu bir diinyada
tiiketiciler c¢esitli iiriin Ozelliklerine iliskin artan belirsizlik gibi 6nemli bir
sorunla karsilasmaya basladilar. Bu, tiiketicilerin belirli bir {irline iliskin olarak
sahip olduklar1 ¢esitli asimetrik bilgi kaynaklarindan kaynaklanmaktadir.
Tiketiciler, belirli {iriin Ozelliklerine, biitiinsel bir sekilde sahip olma
egilimindedir (Ainslie ve Rossi, 1998:91). Bu nedenle, bir iiriinii rakiplerinden
ayirmaya calisirken, hem digsal hem de i¢sel faktorler hesaba katilmalidir. Bu
kosullarda markalar, tiiketici karar siirecinde potansiyel olarak bir¢ok farkli rol

oynayabilir.

Tiketim, ekonomide, hane halki tarafindan mal ve hizmetlerin kullanimidir.
Tiiketim, hane halki tarafindan kullanilacak mal ve hizmet alimlar1 olan tiikketim
harcamalarindan farklidir. Tiiketim, tiiketim harcamalarindan farklidir, ciinkii
otomobiller gibi dayanikli tikketim mallari, esas olarak satin alindiklari donemde
harcama {retir, ancak degistirilene veya hurdaya ¢ikincaya kadar tiikketim

hizmeti uretirler.

Romani ve dig. (2012:55) tiiketicilerin psikolojik, sosyolojik ve ekonomik
siireclerinin es zamanli olarak se¢im davranisinda yer aldigini gostermektedir.
Giinlimiizde, bir Urlin veya hizmet markasi olmadan neredeyse Onemsizdir.
Aslinda satin alma siirecimizi etkileyen unsurlarla tanimlanamaz veya
iligkilendirilemez (Mindrut ve ark. 2015:393). Tiiketici davraniginin incelenmesi
ve tiiketicilerin karar verme siirecini modelleme cabasi, pazarlama ve karar
teorisi bilim adamlarinin uzun zamandir ilgisini ¢ekmektedir (Matsatsinis ve

Samaras, 2000:689).

Tiiketiciler bir ekonominin temel ekonomik varliklaridir. Tiim tiiketiciler
memnuniyeti ve fayday1 en iist diizeye ¢ikarmak i¢in dogrudan ve dolayli olarak
mal ve hizmet tiiketir. Tiiketiciler sinirli bir gelire sahiptir ve bu sayede azami
faydalarin1 saglamak isterler (fayda, bir emtianin tatmin edici kapasitesidir).
Genel olarak, tiiketici yalnizca birey anlamina gelir; ancak, tiiketiciler belirli bir

bireyden, bir grup bireyden, kurumdan vb. olugsmaktadir.
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Tarih bize, medeniyetin ilk asamalarinda iireticilerin kendileri ve aileleri igin
yasamin tiim temel ihtiyaglarin1 {rettiklerini sdylemektedir. Kendileri ve
ailelerinin tiiketimine yonelik iirettikleri yiyecek, kiyafet ve barinak gibi tiim
temel ihtiyaglar. Dolayisiyla iireticiler 6z tiikketim i¢in mal Tretiyorlardi.

Boylece, dogrudan tiiketici veya dogrudan iiretici olarak da adlandirildilar.

Zamanin gecisi ve medeniyet ile insanlar degisimin faydalarini anladilar. Bu
nedenle, belirli bir veya birka¢ iiriin lizerinde uzmanlagmaya calistilar ve
ardindan {riinii diger Urilinlerle degistirmeye calistilar. Borsa takas sistemi ile
basladi ve simdi para sistemi ile devam ediyor. Bu tiiketiciler, yalnizca piyasada
bulunan mal ve hizmetleri yalnizca para ile satin almak i¢in pazara giderler.
Burada ireticiler, tiiketicilere dogrudan pazara gonderilen mallar1 veya
hizmetleri de iiretiyorlar. Bu tiiketiciler tiim mal ve hizmetleri para yerine satin
alirlar. Modern tiiketiciler para sisteminin bir sonucudur (Matsatsinis ve

Samaras, 2000:689).

Tiiketiciler, tiim mallar i¢in ana talep kaynagidir. Sinai {riin ireticileri veya
tarim irilinleri ireticileri, pazardaki talebe gore cesitli lriinler iiretmektedir.
Marshall'a gore, lretimi veya piyasayt kontrol eden talep var. Bu nedenle,
tiiketiciler pazarda talep yaratmakta ve ireticiler buna gére mal veya hizmet

uretmektedir.

Farkli tiiketiciler farkli talep tiirlerine sahiptir veya tek bir tiiketici de farkl: tiir
iriinler talep edebilir (Matsatsinis ve Samaras, 2000:690). Bunlar, iireticileri
pazarda cesitli tiir iiriinler iiretmeye tesvik edecektir. Ornegin, baz1 tiiketiciler

celtik tiiketmek isterken, bazi tiiketiciler bugday tiiketmek ister.

Tiketiciler, dayanikli, yar1 dayanikli ve bozulabilir mallar gibi tiim tiiketim
mallar1 i¢in daha fazla talep yaratmaktadir (Solomon 2004:13). Dayanikli
tiiketim mallar1 arasinda mobilyalar, mutfak esyalari, televizyonlar vb. Ve giysi,
kitap, ayakkabi1 vb. gibi yar1 dayanikli iiriinler bulunur. Ote yandan, ekmek,
tereyagi, sebze, meyve vb. gibi dayanikli irlinler talep edilmektedir. Dogal
olarak, tiim bunlar tiiketici mallarina olan talebi arttirmak ig¢in bir atmosfer

yaratir.
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3.4.1 Sosyal faktorler

Sosyal Faktorler, tiiketicinin yasadigi toplumda yaygin olan faktorlerdir.
Toplum, farkli tercihleri ve davranislar1 olan birkag¢ kisiden olusur. Bu c¢esitli
davraniglar, diger birey gruplarinin kisisel tercihlerini, toplum i¢in kabul

edilebilir olan bu faaliyetleri yapma egiliminde etkiler.

Aile lyeleri, birinin tercihlerini ve davranisini tasarlamada ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bireyin evrimlestigi, kisilik gelistirdigi ve deger aldigi bir ortam
sunar. Bir ¢ocuk ebeveynlerini izleyerek satin alma davranisini ve tercihlerini
gelistirir ve yaslandiginda bile ayni iriinleri veya hizmetleri satin alma

egilimindedir. Bir bireyin satin alma davranisini bu faktorler etkileyebilir:
e Kisilik
e Tutum
e Inanglar

Bir bireyin iki aileden gectigine inanilmaktadir: Oryantasyon Ailesi ve ilerleme
Alilesi. Eski tipte, bir bireyin dogum yaptig1 ailedir ve ebeveynlerin davranislari
iizerinde giiglii bir etkisi vardir. Ureme ailesinde iken, bir bireyin esi ve
cocuklar1 ile yarattigi ailedir ve bu nedenle tercihler esin etkisiyle degisme
egilimindedir. Aile, bir bireyin deger kazanmasi, kisilik gelistirmesi ve
sekillendirmesi icin ¢evreyi olusturur. Bu c¢evre, sosyal iligkiler, toplum ve
politika gibi cesitli konulara yonelik tutum ve goriis gelistirme imkani sunar.
Bir aile, markalar veya {lriinler ve tiiketici aligkanliklar1 hakkinda ilk algilari
yaratir. (Kotler ve Armstrong 2010:169; Khan 2006:68.) Ornegin, gencken
marka algilar1 yaratan tiiketiciler, ayn1 marka secimlerini yetiskin hayatinda

ailelerinin bu etkiyi bile etkilediginin farkinda olmadan yapabilirler.

Referans grubu, bir bireyin iliski kurmay1 sevdigi bir gruptur, yani o grubun bir
liyesi olarak ¢agrilmak ister. Referans grubun tiim iiyelerinin ortak satin alma
davraniglarini paylastigi ve birbirleri iizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu

gorilmiistiir.

Pazarlamacilar, referans grubundakilerin baskalarinin davraniglarini etkileyen

rolleri belirlemeye c¢alismalidir. Baglatici (satin alma kararin1 baslatan),
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Etkileyici (goriisiinii satin alma kararimi etkileyen), Karar Verici (satin alma

kararini alma yetkisine sahip olan) ve Alic1 (lirlinii nihai olarak satin alan) gibi.

Bireyin toplumdaki konumu ve rolii de satin alma davranigini etkiler. Mesela,
kurulusta en iist siralarda yer alan bir kisinin, statiisiinii savunan maddeleri satin
almasi1 beklenir. Pazarlamacilar, iriiniin onaylanmasindan ¢ok Once bireyin

konumunu ve roliinli anlamaya ¢aligmalidir.

Bu nedenle, sosyal faktorler bir bireyin davranisini insa etmede 6nemli bir rol
oynar ve pazarlamacilar pazarlama kampanyalarini tasarlamadan 6nce onu

dogru bir sekilde anlamalidir.

Ikincil gruplar tiiketici ile dolayl iliskiyi paylasir. Bu gruplar daha resmidir ve
bireyler diizenli olarak onlarla etkilesime girmezler, Ornek - Dini Dernekler,
Siyasi Partiler, Kuliipler vb. Ust orta smniftan bir birey liikks esyalar igin
harcayacak, ortadan diisiik gelir grubuna sahip bir kisi hayatta kalabilmesi i¢in
gerekli esyalar1 alacaktir. Bireyler hayatlarinda bir¢ok farkli rol oynarlar. Her
rol, bir bireyin etrafindaki kisilere gore yapmasi beklenen etkinlikler ve
tutumlardan olusur (Kotler ve Armstrong, 2010:170). Sosyal statii, bireylerin
para ve zenginlik, egitim gibi seylere dayali sosyal gruplardaki konumlarini
yansitir veya meslegi. Bir¢cok toplumda statii onemlidir ve insanlar baskalarinin
begenisini almak ister. Sosyal statii hayatta basarili olmak veya parayla
dogmakla elde edilebilir. Uriin ve marka se¢imi genellikle sosyal rolii ve

durumu yansitir (Wright, 200:360).

3.4.2 Kisisel faktorler

Bir bireyin kararlari, alicinin yasi ve yasam dongiisii durumu, meslek, ekonomik
durum, yasam tarzi ve kisilik ve benlik konsepti gibi kisisel faktorlerden

etkilenir.

Tiiketiciler yasamlart boyunca degisir ve iiriin satin alirlarsa yas ve yasam
evresine gore degisir. Yasa baglh faktorler, yemeklerde tat, kiyafet, eglence ve
mobilya gibi tatlardir. Ayrica, ¢cevre, degerler, yasam tarzi, hobiler ve tiiketici
aligkanliklar1 yasam boyu evrimlesmektedir. Aile hayati asamalar1 satin alma
davranisint ve marka se¢imini degistirir. Geleneksel olarak bir aile yasam
dongiisii sadece geng bekarlar1 ve ¢ocuklu evli ¢iftleri igeriyordu. Giiniimiizde

pazarlamacilar, evlenmemis ciftler, cocuksuz ciftler, ayni cinsiyetteki ¢iftler,
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bekar ebeveynler ve daha sonra evlenecek bekarlar gibi geleneksel olmayan
asamalara odaklanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010:170). Tiiketici zevkinin
Omiir boyu degisebildigi ve yasamin farkli asamalarinda kahve markasi

seciminde etkili oldugu varsayilabilir.

Bir tiiketicinin isgal ve satin alma giicli satin alma kararlarin1 ve satin alma
davranisint etkiler. Gelir diizeyi, tliketicilerin nelere sahip olabilecegini ve
paraya bakis agisini etkiler. Benzer meslekleri paylasan insanlar, miizik, giyim
ve eglence etkinliklerinde benzer bir tada sahip olma egilimindedir. Genellikle
birbirleriyle sosyallesirler ve ayni tiir degerleri ve fikirleri paylasirlar. Gelir
diizeyi, tiiketicinin nelere sahip olabilecegi ve paraya bakis agisi lizerinde
etkilidir (Solomon, 2004:12). Disiik gelir grubundaki bireyler, hayatta kalmak
i¢in gerekli triinleri liks markalara veya tasarimci kiyafetlerine harcamaktan

daha c¢ok satin almakla daha fazla ilgileniyorlar.

Tiiketicilerin yasam tarzi, kisinin nasil yasadigini ve para harcadigini anlatir.
Daha onceki deneyimler, mevcut durum ve dogustan gelen o&zellikler ile
birlestirilmistir. Tiiketicilerin yaptig1 {iriin secgenekleri yasam tarzlari ile
ilgilidir. Bir kisinin yasam tarzi, farkli yasam tarzi boyutlarindan olusur (Khan,

2006:18). Bu boyutlar:

e Faaliyetler, tiiketicilerin zamanlarin1 nasil gecirdigini, Ornegin is,

hobileri veya tatillerini agiklar.

e Ilgi alanlari, tiiketicilerin tercihleri ve oncelikleridir; aile, ev veya

yemek.

e Gortsler, tiiketicilerin 6rnegin kendileri, politikalar1 veya iiriinleri gibi

farkli konular hakkinda nasil hissettigini anlatir (Plummer, 1974:34).

Kisilik, bir kisiyi digerinden bireysel Ozelliklerle ayirir. Bu kisisel ozellikler
kendine giiven, uyarlanabilirlik, giriskenlik ve baskinlik olabilir (Kotler ve
Armstrong, 2010:172). Kisilik, kendimizi ve ¢evremizdeki diinyay:r diger
insanlarin bizi nasil gorecegi gibi gorecegimizi belirler. Etrafimizdaki tutumlar,
degerler ve insanlar kisiligimizi sekillendirir. Kisilik, bir insan biiyiidiigiinde ve
cevresini degistirdiginde yasam boyunca degisir (Wright, 2006:296). Benlik
kavrami c¢ok boyutlu ve karmasik bir terimdir. Kardes ve arkadaslar1 (2011)

benlik kavramini su sekilde tanimlamaktadir: “Benlik kavrami, bireyin kendisi

62



ile ilgili olarak bir nesne olarak duydugu diisiince ve duygularin toplami olarak
tanimlanir.” Baska bir deyisle, insanlarin kendileri hakkinda tuttugu goriintiidiir.
Tutum ve inanglardan olusur. Bir¢ok marka, tiiketicilerin deger ve 6zelliklerine
uygun bir imaj ve Kkisilik gelistirmistir. Tiiketicilerin kendilerini marka
se¢imleriyle ifade etmelerini saglar (Kardes ve digerleri, 2011:230). Marka
kisiliginin bes boyutu vardir: samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike ve

saglamlik.

3.4.3 Psikolojik faktorler

Tiiketici, farkli ihtiyaglar1 olan bir bireydir. Bu ihtiyag¢lar tanima ya da aidiyet
ihtiyacindan kaynaklanan susuzluk ya da psikolojik gibi biyolojik olabilir. Bir
gerekcesi degistirdiginde, ihtiya¢ yeterli bir yogunluk seviyesine getirilebilir.
Bir sebep, temel olarak bir kisiyi tatmin aramaya iten bir ihtiyagtir. Abraham
Maslow, muhtemelen bu insani ihtiyaclari inceleyen en ¢ok bilinen psikologdur.
Insanlarin neden farkli zamanlarda farkli ihtiyaglar tarafindan yonlendirildigini
agiklamaya calisti (Kotler ve Armstrong, 2010:173). Temel kural, merdiveni
devam ettirmeden once temel ihtiyaci karsilamaktir. Bu ihtiyac karsilandiginda,
motive edici olmay1 birakir ve kisi bir sonraki en dnemli ihtiyaca odaklanir.

Maslow’un ihtiyag¢lar1 (Solomon, 2004:122.):
e Fizyolojik: uyku, yemek veya su gibi temel ihtiyaglar.
e QGiivenlik: giivenli ve korumali hissetmeniz gerekir.

e Aidiyet: sevildigini hissetmek ve baskalar1 tarafindan kabul edildigini

hissetmek.
e Ego ihtiyaci: bir seyi basarmak ve digerleri arasinda statii kazanmak.

e Kendini gerceklestirme: zenginlestirici deneyimlere sahip olmak ve

kendini gergeklestirdigini hissetmek.
3.4.3.1 Kisilik

Bir tiiketicinin kisiligi, bireyin hedeflerini farkli durumlarda gerceklestirme
davranigini yonlendirir. Analistler, kisiligin bireysel 6zelliklerin satin alma ve
tiiketici davranislar iizerindeki etkilerini tahmin etmelerine yardimci olacak bir

degisken olarak bakmaktalar (Engel vd., 1995:45). Bu farkliliklar,
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pazarlamacilarin, tiiketicilerin sahip olduklar1 6zelliklerin daha belirleyici olan

davraniglar1 hakkinda net bir sekilde bilgi edinmelerini saglar.

Her birey c¢ok farkli oldugu ig¢in basarmak zor bir istir, bu nedenle
pazarlamacilarin etkili olabilmesi ig¢in tliketicilere gii¢lii bir ¢ekiciligi olan
reklamlar olusturmali ve Hangi {rlinler degerlerime, kisiligime ve yasam
tarzima uymaktadir diisiinmelerini saglamalidir Hangi irilinler degerlerime,

kisiligime ve yasam tarzi (Engel et al., 1995:47).

Kisilik “gevresel uyaranlara tutarli tepkiler” olarak tanimlanabilir (Kassarjian,
1971:410). Baska bir deyisle, benzer durumlarda tekrarlanan bir kisinin
karakteristik tepki egilimleridir. Bir tiiketicinin ¢evresel uyaranlara cevap verme
sekli bireyin psikolojik yapisina tabidir. Higbir iki tiiketici ayni degildir, esit
gerilim azaltmaya sahip olabilirler ancak disa dontikliikteki seviyeleri farkli

davranislara girmelerine yol acabilecek farkliliklar gosterebilir.

Pazarlamacilarin farkinda olmalari i¢in kisilige dayali en faydali teoriler, 6zellik
teorileridir  (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:76). Ozellik teorileri,
pazarlamacilarin tiiketicileri kisilik farkliliklarina gére segmentlere ayirmalarina
izin verir. Bu teori, bir bireyin kisiliginin 6zellik olarak adlandirilan oncelikli
niteliklerden olustugunu 6nermektedir. “Bir 6zellik, bir bireyin digerinden ayirt
edilebildigi ayirt edilebilir bir yol olarak tanimlanabilir” (Engel et al., 1995:48).
Pazarlamacilar, risk alma ve 6z biling gibi 6zellikleri stratejileri planlarken
yararli bulurlar. Bu ii¢ varsayim, o6zellik teorisini tanimlamaktadir, ilki, tim
tiiketicilerin, pazarlamacilarin tiiketici pazarlarini segmentlere ayirmasina izin
veren digerlerinden farkli 6zelliklere sahip olmasidir. Ikincisi, bu &zellikler
bireyin yasami boyunca sabittir ve son olarak davranigsal isaretlerin

Ol¢iimiinden 6zellikler toplanabilir.

Tiiketici Etnocentrism, bir bireyin yabanci iirlinlerin satin alinmasina dair
onyargili bir goriis olusturma yetenegini agiklar. Bu, diger Kkiiltiirel {riinler
hakkinda muhafazakar ve daha az acik fikirli tiiketicilerde ortaya ¢ikabilir.
Bilissel Ihtiyag, tiiketicilerin farkli durumlarda zevk aldiklar1 etkilesim ve
diisiince seviyelerini tamimlar. (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:78). Bilis i¢in
yiksek bir egilimi olan bireyler, gorsel degil, s6zel olan isleme bilgisinin tadini

¢ikarma egilimindedir. Yapilan arastirma (NFC), kadinlarin medya hedeflemesi
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i¢cin 6nemli olan erkeklerden daha yiiksek bilis gereksinimi diizeyine sahip
oldugunu kanitlad1 (Waters ve Zakrajsek, 1990:215). Egilim ag¢isindan bireysel
farkliliklar1 digerlerinden farkli kilan tanimlayan “Benzersiz Olma Ihtiyac1” na
gecmektir. Belirli bir birey i¢in, Urliniin moda, kaliteli veya pahali olmasina
bakilmaksizin bir {irliniin benzersizligi dikkatini iiriine ¢eken seydir. Bu ihtiyac,
bu benzersizlik faktorii arayan tiiketicilere hitap etmek ig¢in iiretilen {riin
miktarinin sinirlandirilmas: anlamina gelen “kasith kithk™ pazarlama stratejisi

ile iyi bir sekilde baglantilidir.
3.4.3.2 Ogrenme

Insanlar motive olduklarinda harekete ge¢meye hazirlar. Ogrenme eylemden
gelir. Ogrenme, bir kisinin deneyiminden kaynaklanan davranislarindaki
degisiklikleri gosterir. Insanlar ayrica kendi kisisel deneyimlerine sahip
olmadan baskalarim1 gozlemleyerek &grenebilirler. Ogrenme bilingsizce bile
olabilir. Tiiketiciler pek ¢ok jingle mirildanabilir ve kendilerini kullanmadan
bile bircok markay1 taniyabilir. Bu tesadiifi 6grenme olarak bilinir. Insanlar her
zaman Ogrenebilir. Tiketicilerin diinya hakkindaki bilgileri, yeni uyaranlara ve
durumlara maruz kaldik¢a siirekli degisir. Kendini oncekiyle ayni durumda
bulduklarinda davranislarini degistirmelerine izin veren geri bildirim alabilirler
(Kotler ve Armstrong, 2010:175). Bir kahve ile olumsuz deneyime sahip olan
tiiketicinin ileride bu markadan kaginmasi daha muhtemeldir, ¢iinkii bununla

onceki deneyimini hatirlar.

Tiiketiciler dgrenme ve deneyimle inanglar ve tutumlar kazanirlar. Inang,
tiikketicinin bir konuda sahip oldugu bir vizyondur. Gergek bilgiye, inanca veya
diisiinceye dayanabilir. Ogrenme veya aile ile komsu gibi dis etkenler,
tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyecek inanglar yaratir. Farkh
insanlar, din, politika, yemek, miizik ve daha pek ¢ok konuda farkli tutumlara
sahipler. Tutum, tiiketicilerin bir nesneye veya diisiinceye yonelik duygularini
veya degerlendirmelerini agiklar. Hem inanglar hem de tutumlarin degistirilmesi
zordur. Bunlar tiiketicilerin zihninde derinlere demirlenmistir ve bir kisinin

kisiliginin bir pargas1 olabilir (Kotler ve Armstrong, 2010:175).
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3.4.3.3 Algllama

Kisi durumu algilayisina gore hareket eder. Her insan, giinde 151k, renk, ses,
koku, tat ve doku gibi binlerce duyusal uyaran alir. Algilama, diinyadaki
anlamli resmi olusturmak i¢in bu duygularin secildigi, organize edildigi ve
yorumlandig1 siirectir. Insanlar, ii¢ algisal siire¢ nedeniyle ayni uyaricilarin
farkli algilarin1 olusturma olanagina sahipler: secici dikkat, secici bozulma ve
se¢ici tutma. Secici dikkat siirecinde bir birey yalnizca maruz kaldigi birkag
uyarana odaklanir. Tiiketiciler, ¢evredeki bir¢ok uyarani ihmal edebilir ve
yalnizca mevcut ihtiyaglari ile ilgili olanlara odaklanabilir. Ornegin, yeni bir
araba sahibi olmak isteyen bir tiiketici, evlerle ilgili reklamlar1 ihmal ederken,
farkli araba reklamlarina daha fazla dikkat edecektir. Secici ¢arpitma, insanlarin
bilgiyi zaten inandiklarin1 destekleyecek sekilde nasil yorumlayacagini agiklar.
Her birey kendi deneyimine, inanglarina ve tutumlarina dayanan farkli algilara
sahiptir. Segici ¢arpitma, insanlar1 inang ve degerleriyle uyumlu durumlara
yonlendirir. Ornegin, markalar igin, markalarin iletisim kurdugu mesaj farkli
tiiketiciler arasinda asla ayni olmayacak. insanlar biiyiik miktarda bilgiye ve
uyaranlara maruz kaldiklarinda, hepsini tutamazlar. Segici tutma, hangi kisinin
belirli uyaranlardan veya durumdan koruyacagi anlamina gelir. Bu, tiiketicilerin
marka hakkinda iyi noktalar1 hatirladiklar1 ve rakip marka hakkinda iyi olan her

seyi unuttuklari zaman goriilebilir (Kotler ve Armstrong, 2010:174).

3.5 Tiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranisindaki temel konulardan biri, tiiketicilerin karar verme
stratejilerini gelistirme, adapte etme ve kullanma seklidir (Moon, 2004:104).
Tiiketici karar verme siireci, “tiiketicilerin, tatmin edici irlin, fikir veya
hizmetleri yerine getirme ihtiyacinin kazanilmasi i¢in karar siirecini belirleyen
ve izleyen tliketici davranis kaliplar1” olarak tanimlanabilir (Du Plessis ve dig.,

1991:11).

Tiiketici karar verme siireci, arastirmacilarin uzun zamandir ilgisini ¢ekmistir.
Erken karar alma c¢aligsmalar1 satin alma eylemine yogunlagmistir (Loudon ve
Bitta, 1993:78). Ancak, 1950’lerden sonra, daha genis bir yelpazedeki
faaliyetler de dahil olmak ilizere, modern pazarlama kavramlarinin tiiketici karar

alma calismalarina dahil edilmekteydi (Engel ve dig., 1995:78). Cagdas
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arastirma, satin alimin kendisinden daha fazla etkinligin bulundugunu
gosteriyor. Tiiketici karar vermesini nihai sonugtan daha fazla etkileyen diger
bir¢ok faktdr var. Bu konuda ¢ok sayida ¢alisma yapilmis ve buna gore birgok
model gelistirilmistir. Modeller, satin alma karar verme siirecini ve bunun etkili

faktorlerini géstermeyi amaglamaktadir.

Tiiketiciler bilgileri bulur, degerlendirir ve bir se¢im yapar. Bu davranisi
tanimlamak i¢in cesitli modeller gelistirilmistir. Satin alma karar verme siireci,
yapicidir ve tiiketici tarafindan ve karar verme baglaminda sekillendirilir
(Bettman ve dig, 1998:190). Bu nedenle bireyler, kararlar ve baglamlar arasinda
farklilik gosterir (Xia ve Sudharshan, 2002:270).

Miisteri satin alma siireci (ayrica satin alma karar siireci olarak da bilinir),
miisterininin iirtinii satin almadan Once yasadig: siireci agiklar. Miisterinizin
satin alma siirecini anlamak, satis gorevlileri i¢in sadece ¢cok dnemli degil, ayni

zamanda satis stratejinizi buna gore ayarlamaniza olanak saglayacaktir.

Tiiketici satin alma silireci biitiin arastirmalarda bes asamali sekilde
anlatilmaktadir. Thtiyacin belirlenmesi ile baslayan bu siire¢ satin alma sonrasi
memnuniyet veya memnuniyetsizlikle sonlandirilmaktadir. Bunun tersine

siire¢lerin her biri tiiketici davranislarini etkileyen sosyal, psikolojik ve kisisel

faktorlerle beraber ele alinmalidir (Mucuk, 2009:83).

3.5.1 Ihtiyacin duyulmasi ve sorunun belirlenmesi

Ihtiya¢ tanima, alicinin bir problemi veya ihtiyaci tanidig1 satin alma siirecinin
ilk asamasidir. Liiks mallar s6z konusu oldugunda, bu, alicinin bir istegi, hatta
bir tanima veya bir gruba ait olma ihtiyacin1 tanidig1 anlamina gelebilir. Genel
tiiketici davranisi teorisinde, bir i¢ ya da dis uyaranlarla ihtiya¢ duyulabilir. I¢
uyaranlar aclik ve susuzluk gibi normal ihtiyaclardir, oysa dis uyaranlar 6rnegin

reklamlar ya da arkadaslardir (Kotler ve Armstrong, 2010:178).

Temel olarak bir ihtiyag, bir insanda biling¢li bir yoksunluk hissidir. Baska bir
deyisle, bir miisterinin memnuniyetini tecrilbbe etmesi gereken bir seydir.
Ornegin, is seyahatinde olanlar igin bir hizmetin dakikligi, neyin gerekli
oldugunu gosteren iyi bir Ornektir (Peterson ve dig., 2013:78). Yiiksek bir
dakiklik standardi saglayamayan bir havayolu sirketi rakiplerine is kaybedecek.

Ornegin, seyahat arama motorlari, online kullanicilara sunduklar teklifleri
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tyilestirmek icin otelleri analiz eder ve profiller. Bircok miisteri aday1 belirli
bolgelerde konaklama arar (6rnegin sehir merkezinde). Otellerinde kahvalti,
wifi veya internet erisimi, fitness merkezi ve otopark imkani olmasini
bekleyebilirler. Hareket kabiliyetinin azalmasi nedeniyle erisilebilir odalar talep
edebilirler. Online rezervasyon sitesi, potansiyel misafirlerin kriterlerine uyan

dogru otelleri gosterdigi i¢in bu talepleri anlamli sonuglara doniistiirmektedir.

Ancak, her miisteri gereksinimi bir ihtiya¢ bashigi altina giremez. Ornegin,
kabin personelinin sicak ve dostane bir tavrina, hos olmasina ragmen, seyahat
edenin bir havayolu sirketinin se¢iminde c¢ok Onemli bir etkisi oldugu
soylenemez. Bu nedenle ihtiyactan ziyade bir istek olarak siniflandirilmalidir.
Giliniimlizde pazarlamanin ¢ok Onemli olmasi nedeniyle, bir¢ok pazarda
havayollari rakiplerinin yani sira miisteri ihtiyaglarin1 da karsilayabilir. Birgok
rotada, yolcular benzer ugaklar1 kullanirlar ve bazi havayollarinin benzer zaman
cizelgeleri ve dakiklik kayitlar1 sundugunu fark edebilirler. Bu gibi durumlarda,
misterilerin havayolu se¢imi siklikla daha az 6nemli isteklere dayanir. Fiyat,
yolcu tagimaciliginin yiiksek bir orani i¢in havayolu tagimaciligi se¢ciminde en

etkili faktordiir.

3.5.2 Alternativlerin belirlenmesi

Bilgi arama, tiiketicinin mal hakkinda daha fazla bilgi aradigi, alternatifleri
belirledigi siirectir. Bu, problem tanima yeterince giiclii oldugunda meydana
gelir (Fahy ve Jobber, 2012:62). Bilgiler, arkadaslar, tanidiklar, reklamlar, kitle
iletisim araglar1, Internet aramalar1 veya gergekten iiriin deneyimi gibi ¢oklu

kaynaklardan edinilebilir (Kotler ve Armstrong, 2010:178).

Alternatiflerin degerlendirilmesi, tliketici bilgi aramak i¢in yapildiktan ve
secimleri daralttiktan ve farkli markalara geldikten sonra gercgeklesebilir.
Hangisini satin alacaginiza karar vermek igin farkli segenekler degerlendirilir

(Kotler ve Armstrng, 2010:178).

Piyasada mevcut olan tiim alternatif markalar1, 6zellikle de bu tiir alternatiflerin
sayis1 fazla oldugunda, degerlendirmek miimkiin degildir. Ornegin, TV igin
Hindistan'da tiiketiciler tarafindan bilinen yaklasik iki diizine marka var.
Buzdolaplar1 i¢in on iki taninmis taninmis marka var. Sabun, ¢ay ve diger

bir¢ok iiriinde alternatiflerin sayisi ¢ok daha fazladir.
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Bu asama, bes asama arasindaki bes asama arasindaki en dnemli asamadir ¢iinkii
ayn1 zamanda bir Uriiniin bliyiikligii, markasi, fiyat1 ve kalitesinin de dikkate
alindig1 asamadir. Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi bazen zor olabilir,
zaman kaybina neden olabilir ve tiiketici basing¢landirilabilir, ¢iinkii markalarin
karar alma siirecinde sik¢a yiizlesen bir¢ok kisitlama bulundugundan, herhangi
bir tiiketicinin talebini karsilayan ideal bir iirlin veya hizmet almak farkli bir
gorevdir. Alternatiflerin degerlendirilmesini biiylik dl¢lide etkileyen diger bir
faktor de, iinliilerin moda liiks reklamlarinda oynadigi roldiir. Bazi tiiketiciler bu

tinliilerin onayladigi reklamlarin bir sonucu olarak satin almak istiyor.

Cant ve dig. (2009:89), bu finliilerin bu {rlnleri onaylamalar1 sonucunda
tiikketicilerin bu tiriinleri satin almaya ikna edilme etkilerini agiklamaktadir. Bu
alternatifleri degerlendirme siireci, hem dis hem de i¢ kaynaktan elde edilen
bilgiler kilit motivasyon faktorii degilse, tiiketici zaman ic¢inde bir iiriinle veya
satin alim ile temas ettiginde kolaylasir. Bir¢cok arastirmaci, miisterinin bir liriin
veya sirkete iliskin deger algisinin, satin alma kararinda temel oldugu
goriisiindedir. Bu nedenle, potansiyel miisterilerin girket hakkindaki
disiincelerini gormek icin pazarlamacilar tarafindan c¢esitli metodolojiler

uygulanmaktadir.

3.5.3 Satin alma karari ve tiikketim

Satin alma karari, markalarin siralanmasindan ve ¢ogunlukla tiiketici tarafindan
en c¢ok tercih edilen markaya geldikten sonra wverilir. Tim asamalar
tamamlandiktan sonra, tliketici satin alma karariyla devam eder. Eldeki tiim
alternatifleri elestirel bir sekilde incelemis ve degerlendirmis olan tiiketici liriinii

satin almak i¢in ileriye dogru hareket eder (Kacen ve Lee, 2002:165).

Kacen’in g¢alismalari, bir¢ok faktoriin tiiketicilerin satin alma kararlarina engel
teskil edebilecegini iddia ettiklerinde Hoyer ve Macinnis (2008:85) tarafindan
desteklenmistir. Ornegin, istenen iiriin stokta kalmamigsa ve yakinda magaza
mevcut degilse. Boyle bir durumda satin alma karar siireci gecikir ve bu
tiiketici, Just In Time (JIT) teslimati ile herhangi bir ¢evrimi¢i magazadan satin

alma alternatifi isteyebilir.

Bu tek bir karar degil, herhangi birinin kararinin degismesi ve alternatif bir yol

izlenmesi ile sonuglanabilecek bir kararlar biit¢esidir (Cox ve Brittan, 2004:80).
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Ayrica, perakendecilikte spesifiklesmek istiyorsak, Levy ve Weitz (2004:122),
tiiketicilerin degerlendirme listesindeki en yiiksek iiriinii satin alamayacaklarini,
kesinlikle biliyiik fayda sagladigini ancak piyasada bulunamayabilecegini

sOyliiyor. Magaza ya da riskleri potansiyel faydalardan daha agir basar.

3.5.4 Satin alma sonrasi davranislar

Kotler ve Armstrong (2010:179) “bir pazarlamacinin isinin, {rlin satin
alindiginda bitmedigini” belirtmektedir. Modelin son asamasi, tiiketicilerin,
tikketicinin ne kadar tatmin edici veya hayal kirikligina ugradigina iliskin satin
alma sonrasi davranislarini nasil yasayabilecegini acgikliyor. Satin alma sonrasi

karar, se¢imin dogru olup olmadiginin belirsizliginden kaynaklanmaktadir

(Fahy ve Jobber, 2012:65).

Bu karar verme siirecinin son asamasidir. Bu asama genellikle satin alma islemi
yapildig1 i¢in bazi sirketler tarafindan dikkatsizce yapilmaktadir. Satin alma
sonras1 degerlendirme asamasi, onceki asamalar kadar onemlidir, ¢linkii ayni
veya benzer iriiniin gelecekteki satin alma kararini tiiketici tarafindan belirleyen
faktorlerden biridir. Tiiketicinin, sunulan iirlin veya hizmetle ilgili deneyimi
dikkate alinir. Ofir, C. ve Simonson, [. (2005:44), tiiketici karar alma siirecinin
tekrarlanan bir eylem oldugunu ve tiiketicinin ihtiya¢ duyuldugunda ayni iiriinii
veya hizmeti satin alma kararim1 etkilemede anahtar oldugunu sdyleyerek bu

goriisii destekledi.

Satin alma sonrasi degerlendirmeyi biliylik Olciide etkileyen en Onemli
faktorlerden biri, arkadaslar, meslektaslar1 ve aileleri tarafindan bu satin
alimlarla ilgili olarak paylasilan fikirler, bunlar liikks aliciya veya tiiketiciye en
yakin olanlardir. Bu goriis daha sonra Trehan ve Trehan (2011:25) tarafindan
aciklanacak ve arkadaslarin, meslektaslarin ve ailenin bir {iriiniin
degerlendirmesindeki gorilisiiniin, bu fikirlerin alman olup olmadigina
bakilmaksizin  tiiketicilerin ~ memnuniyetini  veya  memnuniyetsizliyini

etkiledigini belirterek agiklanmaktadir.
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4. SOSYAL MEDYA YOLUYLA PAZARLAMA FAALIYETLERINDE
TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin en oOnemli amacit sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin
davranisina ne tir bir etki ettiini inceleyerek ortaya koymaktir. Arastirmada
sosyal mecralarin kisiler tarafindan nasil ve ne kadar kullanildigini, ne tiir
sosyal medya araclarinin, hangi demografik o6zellikleri bulunan tiiketiciler
tarafindan, hangi siire i¢inde kullanildiginin ortaya c¢ikarilmasi amag¢ olarak
belirlenmistir. Calismanin, bir baska amaci sosyal medyanin ve sosyal medya
aracglarinin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi tiiketicilerin davranislarini
nasil etkiledigini belirlemekdir. Bunun yami sira, tiiketicilerin sosyal medyada
satin alma Oncesi ve satin alma sonrast davranislarindaki degisikliklerin
demografik etkileri de incelenmektedir. Bu siirecgte tiiketici davraniglari arasinda

pozitif bir iliskinin bulunup bulunmadig da test edilmistir.

Caligmanin ortaya ¢ikartdigi sonuglar sosyal medya pazarlamacilarina,
tilketicilerine veya kullanicilarina ve firmalara sosyal medyada tiiketicilerin
satin alma davranislar1 dogrultusunda belirli faydalar sunmaktadir. Calismanin
kapsami Istanbul’da sosyal medya mecralarin1 kullanarak alis-veris yapan

kisilerin kullanim derecelerinin 6grenilmesidir.

Yapilan ¢aligma sosyal medya mecralarinin tiiketicilerin davraniglarina ne tiir
bir etki ettigini, satin alma 6ncesi ve sonrast davranis boyutlariyla ele almak ve
bu siirecleri agiklamak amaci yOniinde tanimlayici bir arastirma kapsamina
girmektedir. Tanimlayic1 arastirma modelleri, sorunu ortaya ¢ikaran degiskenler
yoniinde ilgili tanimlar yapmayi amaglar. Bu tiir, tanimlayici arastirma
kullanilarak, belirtilen sorunu, bu sorun ile ilgili degiskenler ve bu

degiskenlerin kendi arasindaki iligkileri belirlenmeye calisilmistir.
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4.2 Arastirmanm Onemi

Bu calismanin olusmasini saglayan gelisme, sosyal medya mecralarinin hem
isletmeler, hem tiiketiciler agisindan her giin daha 6nemli bir hale gelmesidir.
Tiketiciler artik sadece geleneksel pazarlama tsullari ile degil, kolaylik ve
zaman kaybi olusturmayan sosyal medya pazarlama {sullarint daha sik
kullanmaktadirlar. Bu araglar, tiiketicinin satinalma kararlarini 6nemli dlgiide
etkilemektedir. Bunun yani sira, tiiketicilerin ilgisini artirmasininn yaninda bu
ortamlardaki yorumlarda davranislar1 etkileyebilmektedir. Bu acidan, ¢calismada
sosyal medya pazarlamasi bu siirecin, tliketicilerin davraniglarini ne derecede

etkiledigini ortaya ¢ikarmak arastirmanin dnemini aksettirmektedir.

4.3 Arastirmanin Yontemi

Anket sonucunda elde edilmis veriler, istatistik yontemlerle analiz edilmistir.
Istatistik yontemler SPSS 16.0 programu kullanilarak hayata gegirilmistir. Ilk
once giivenilirlik analiz yapilmis daha sonra ise ifadelerin her biri ig¢in
tanimlayic1 istatistiki analizler yapilmistir. Gegerlik ve gilivenirligin test
edilmesi amaci ile Cronbach alfa katsayilar1 hesaplanmigtir. Tanimlayict
istatistik olarak sayisal degiskenler i¢in ortalamaststandart sapma, kategorik
degiskenler icin ise say1 ve % degerleri verilmistir. Istatistiksel analizler icin
SPSS Windows version 16.0 paket programi kullanilmis ve P<0.05 istatistiksel

olarak anlamli kabul edilmistir.

4.3.1 Ana kiitle ve 6rneklem

Belirtildigi gibi, Sosyal medyada farkli demografik Ozelliklere sahip kisiler
bulunmaktadir. Calismamizin ana kiitlesi sosyal mecrelar1 kullanan, farkli
demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler ve esasen 6nemli dl¢giide Istanbul Aydin
Universitesi 6grencileri katilmiglardir. Ana kiitlenin genis olmasi nedeni ile

kolayda 6rneklem yontemi kullanilmistir.
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4.3.2 Veri toplama yontemi

Calismanin veri toplama yontemi anket ¢alismasidir. Ankete dahil olan sorularin
hazirlanmasinda konu ile ilgili yerli ve yabanc literatiir taranarak bu ¢aligmalar
g6z Oniinde bulundurulmustur. Taranan literatiir dogrultusunda sosyal medya

pazarlamas1 ve araglarinin 6nemli 6zellikleri ile ilgili yargilar 6ne ¢ikarilmistir.

Ankette demografik sorular da dahil olmak iizere 34 soru sorulmustur. Anketin
ilk boliimiinde kisilere cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyleri ile ilgili sorular
sorulmustur. Daha sonra sosyal medya arag¢larinin kullanimi ile ilgili sorular
sorularak, neyin tiiketicileri nasil etkileyebilecegi incelenmistir. Daha sonraki
sorularda, satin alma karar1 vermeden Once tiiketicilerin pazarlama siirecinde
dikkat ettigi ozellikler, satin almay1 yapayacaklar1 sebebleri belirlemek i¢in

sorular sorulmustur.

Sosyal medya kullanimina yonelik sorularda 5°li Likert Olgegi kullanilarak
katilimcilardan  “kesinlikle  katilmiyorum,  katilmiyorum,  kararsizim,
katiliyorum, kesinlikle katiliyorum” gibi cevaplandirma yapmalar1 istenmistir.
Sosyal medya mecralarinin satin alma siireci Oncesi veya sonrasi tiiketicilerin
davranisina etki etmesine yonelik sorularda da 5°li Likert Olcegi kullanilmistir
ki, tiiketicilerden “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim,
katiliyorum, kesinlikle katiliyorum” cevaplarindan birini se¢mesi istenmistir.
Anket sonucunda elde edilmis veriler, istatistik yontemlerle analiz edilmistir.

Istatistik yontemler SPSS programi kullanilarak hayata gegirilmistir.

4.3.3 Hipotezler

Arastirmada yer alan tiiketicilerin satin alma davranislar: ile ilgili yargilardan
olusan sorularin cevaplar1 cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeylerine gore farkh
degiskenlere gore test edilerek hipotezler test edilmistir. Bunun yani sira, sosyal
medya mecralarinin kullanimi ile tiiketici davranislar1 arasinda ne tiir bir

iligskinin oldugu da test edilmis ve bu yonde hipotezler olusturulmustur.
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Hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Bekar Kisiler internet Uzerinden Yapilan Satinalmalara Daha Fazla

Katilim Saglamaktalar.

H,: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Alis-Verislerde Davranislar
Cinsiyete Gore Farklilik Gostermektedir.

Hs: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Alis-Verislerde Davranislar Yas
Gruplarina Gore Farklilik Gostermektedir.

Hs: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Alis-Verislerde Satin Alma
Davranislar1 Aylik Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Gostermektedir.

Hs: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Alis-Verisler Giivenilirdir.
He: Sosyal Medya Pazarlamasi insanlar1 Satin Almaya Tesfik Eder.

H;: Sosyal Medyada Uriin veya Hizmetle Ilgili Yapilan Paylasim veya

Yorumlar Satin Alma Davranisin1 Etkilemektedir.

Hs: Tiiketiciler Memnun Kaldiklar1 Uriin veya Hizmetleri Kendi Sosyal

Medya Mecralarindan Paylagsmaktadirlar.

Ho: Uriinler Arasinda Secim Yaparken Yorumlar Onemlidir.

4.4 Bulgularin Degerlendirilmesi

4.4.1 Olgcek puanlarina ait tammlayic istatistikler ve cronbach alfa degerleri

Cizelge 4.1'te dlgegin puanlarinin tanimlayici istatistiklerle ve Cronbach Alfa

degerleri ile glivenirligi test edilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir:
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Cizelge 4.1: Olgek puanlarmin Giivenirlik testi

N Min Max Ortalama Std. Cronbach
Sapma alfa
Ifade Puani 328 2400 120,00 58,02 15,90 0,914

Cizelgeden gorildiigi lizere, Cronbach Alfa istatistigi olgegin gilivenirliginin

yiksek diizeyde oldugunu gostermektedir.

4.4.2 Kategorik degiskenler icin frekans tablosu

Bu bolimde katilimcilarin demografik bilgileri ile ilgili gostergeler ve bu
gostergelerin frekans tablosu gosterilmistir. ik once demografik bilgilerle ilgili

ayri-ayrilikta grafikler agiklanmistir.

HKadin MErkek m =

Sekil 4.1: Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi

Goriildigii tizere, ankete katilanlar sirasinda kadinlar iistiinliik teskil etmektedir.

Kadinlar %65, erkekler ise %35 oraninda katilim gostermistir.
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m0-19 m20-29 m30-39 m40-49

Sekil 4.2: Katilimcilarin yas araligina gore dagilimi

Sekil 4.2'de gorildigii iizere %79 ile 20-29 yas araligi katilimcilar arasinda
dstiinlik kazanmistir. Yizde 1.0 ile ise 0-19 yas araligindaki katilimcilarin

oldugunu gore biliriz.

M Bekar WEvii m m

Sekil 4.3: Katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimi

Katilimcilarin %77 ile bekar katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Evli

katilimcilar %23 olarak gosterilmektedir.

76



missiz mOgrenci mOzel Sektér mSerbest Meslek

Sekil 4.4: Katilimcilarin Meslege gore dagilimi

Anket sonucunda katilimcilarin %39 ile en yiiksek derecesi O0grencilere ait
oldugu goriilmektedir. Diger %32°lik bolim ise 0Ozel sektor calisanlaridir.

Katilimcilarin %201 ise igsiz kisilerden olugmaktadir.

mDoktora milk Ogretim mLlisans MLlise M Yiiksek Lisans

Sekil 4.5: Katilimcilarin Egitim diizeyine gore dagilimi

Sonuglara bakildiginda katilimcilar en fazla lisans (%39) ve yliksek lisans

(%47) 6grencileridir. Geri kalan kisim doktora (%7) ve lise (%6) 6grencileridir.
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Sekil 4.6: Giinliik sosyal ag kullanim stiresi (saat)

Cizelge 4.2 de demografik bilgiler yoniinde degiskenlerin frekans ve yiizdeleri

belirtilmistir.

Cizelge 4.2: Frekans tablosu

Degisken Say1 %
1. Cinsiyetiniz Erkek 120 35,0
Kadmn 208 65,0
2. Medeni Durumunuz? Bekar 253 77,0
Evli 75 23,0
3. Yasiiz? 0-19 4 1,0
20-29 258 79,0
30-39 56 17,0
40-49 10 3,0
5. Mesleginiz? Issiz 65 20,0
Ogrenci 123 39,0
Ozel Sektor 100 32,0
Serbest Meslek 30 9,0
4. Egitim Diizeyiniz? Doktora 22 7,0
Tk Ogeretim 5 1,0
Lisans 127 39,0
Lise 20 6,0
Yiiksek Lisans 154 470
6. Aylik Net Geliriniz? 0-500 TL 91 28,4
1101-1400 TL 20 6,3
1401-1700 TL 24 7,5
1701-2000 TL 31 9,6
2001 TL ve 104 32,5
lizeri
501-800 TL 21 6,6
801- 1100 TL 29 9,1
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Cizelge 4.2: (devam) Frekans tablosu

Degisken Say1 %
7. Sosyal aglardan Facebook 65 20,0
hangisini kullaniyorsunuz? Google+ 10 3,0
Hepsi 157 48, 0
Instagram 89 27,0
Twitter 7 2,0
8. Giinde ortalama kag saat ~ 0-1 saat aras1 35 10,7
sosyal medyada vakit 1-2 saat arasi 120 36,6
geciriyorsunuz? 3-4 saat arasi 106 32,3
4-5 saat arasi 27 8,2
5 saatten fazla 40 12,2
9.Internet iizerinden alis-veris Evet 253 77,1
yaplyormusunuz? Hayir 75 22,9

Cizelgeden goriildiigii lizere katilimcilarin %65.0'1 kadinlardan olusmaktadir.
Erkek katilimcilar %35.0 kapsamaktadir. Katilimcilarin %77.0 nin bekar,
%23.0'niin evli oldugu goriilmektedir. Katilim yiiksek derecede, %79.0 ile 20-
29 yas araligim1 olusturmaktadir. Yiizde 39.0 ile ise daha fazla 6grencilerin
anket sorularini cevapladigr gorilmistiir. En yiiksek katilimla Ogrencilerin
ylksek lisans (%47.0) ve lisans (%39.0) ogrencileri oldugu goriilmektedir.
Aylik net gelirlerle ilgili sorularin yanitlayanlar arasinda katilimcilarin %32.5
ile 2000 ve st gelir diizeyine sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Sosyal aglarla
ilgili yanitlardan goriildiigii iizere katilimcilarin %48.0°1 sosyal aglarin hepsini
kullanmaktadir. Yiizde 36.6 ile ise giinliik 1-2 saat sosyal aglarin kullanildig:
ortaya ¢ikmustir. Anket sonuglarina gore, katilimcilarin %77.0°si internet

tizerinden alis-veris yapmaktadir.

4.5 Demografik Ozellikler fle Olcek Pualarimin Karsilastirilmasi
4.5.1 Cinsiyete gore ifade puanlar1 analizi

Cizelge 4.3: Cinsiyete gore ifade puanlari

Degiskenler Erkek (n=120) Kadin (n=208) t P
Ort+SS Ort+SS
Toplam [fade Puan1 60,48 + 19,58 56,6 + 13,17 1,915 0,055

p degeri Student t testinden elde edilmistir, SS: Standart Sapma
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Erkekler ile kadinlar arasinda sosyal medya iizerinden satin alma davraniglari
hakkinda ifade toplam puanlar1 bakimindan anlamli farklilik bulunmamistir
(p=0,055). Bu kadinlarin ve erkeklerin sosyal medya {iizerinden satin alma
davranislarinda cinsiyet bakimindan ¢ok fazla farklilik goriilmedigini

gostermektedir. Sonuglar T-testi ile elde edilmistir.
4.5.2 Medeni duruma gore ifade puanlar analizi

Cizelge 4.4: Medeni durumun ifade puanlar1 analizi

Degiskenler Bekar (n=253) Evli (n=75) t P
Ort+SS Ort£SS
Toplam ifade Puan1 56,4 + 13,81 63,49 + 20,69 -2,791 0,006

p degeri Student t testinden elde edilmistir, SS: Standart Sapma

Bekarlar ile Evliler arasinda sosyal medya iizerinden satin alma davranislari
hakkinda ifade toplam puanlar1 bakimindan anlamli farklilik bulunmustur
(p=0,006). Evlilerde ifade toplam puan1 (63,49+ 20,69) bekarlarin ifade toplam
puanlarina (56,4 + 13,81) gore daha yiiksek seyrettigi gozlenmistir. Sonuclara
gore, online alis veriglere evlilerin daha fazla katildig1 gortilmiistiir. Sonuglar T-

testi ile hesaplanmistir.
4.5.3 Yas gruplarinin toplam ifade puam bakimindan karsilastirilmasi

Cizelge 4.5: Yas gruplarinin karsilastirilmasi

Yas N Ortalama SS Test istatistigi P
0-19 4 45,2500 19,88928 Ki-kare=3,542 0,315
20-29 258 57,6357 14,73472
30-39 56 59,1250 18,48445
40-49 10 66,9000 24,32854
Toplam 328 58,0213 15,89827

p degeri Kruskal Wallis testinden elde edilmistir, SS: Standart Sapma

Yapilan Kruskal Wallis varyans analizi sonuglarina gore yas gruplar1 arasinda

sosyal medya lizerinden satin alma davraniglar1 hakkinda ifade toplam puanlari
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bakimindan anlamli farkliliga rastlanmamistir (p=0,315). Sosyal medya satin

almalarda her yas grubundan katilimcilarin bulundugu gorilmistiir.
4.5.4 Meslek gruplar1 bakimindan toplam ifade puam karsilastirilmasi

Cizelge 4.6: Meslek grublarinin karsilastirilmasi

Meslek N Ortalama SS Test P
Gruplan istatistigi

Issiz 65 57,1231 16,92770 F=2,399 0,068
Ogrenci 123 57,5285 13,36151

Ozel Sektor 100 60,9100 18,99074

Serbest 30 52,4667 12,55809

Meslek

Total 318 58,0314 16,10687

p degeri Anova testinden elde edilmistir, SS: Standart Sapma

Yapilan tek yonlii Anova varyans analizi sonucglarina gore Meslek gruplari
arasinda sosyal medya iizerinden satin alma davranislar1 hakkinda ifade toplam
puanlar1 bakimindan anlamli farkliliga rastlanmamistir (p=0,315). Sonuclara
gore, her bir meslek grubundan kisiler sosyal medya ilizerinden satin alma

davranisinda bulunmaktadir. Veriler Anova testi ile elde edilmistir.
4.5.5 Egitim diizeyi bakimindan toplam ifade puani karsilastirilmasi

Cizelge 4.7: Egitim diizeylerine gore karsilagtirma

Egitim N Ortalama SS Test istatistigi P
Gruplan
Doktora " 22 58,4545 19,18761 Ki kare=1,525 0,822
Ik 6geretim ® 5 79,0000 37,51000
Lisans ° 127 58,2677 15,56933
Lise ° 20 62,4500  24,10170
E(iiksek Lisans 154 56,5000 12,71880
Total 328 58,0213 15,89827

p degeri Kruskal Wallis testinden elde edilmistir, SS: Standart Sapma
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Yapilan Kruskal Wallis varyans analizi sonucglarina gore egitim gruplari
arasinda sosyal medya ilizerinden satin alma davranislar1 hakkinda ifade toplam
puanlari bakimindan anlamli farkliliga rastlanmamistir (p=0,822). Sonuglara
gore, egitim diizeylerinin soSyal medya ilizerinden satin alma davranislarina hig

bir etkisi bulunmamaktadir.
4.5.6 Aylik gelir bakimindan toplam ifade puam karsilastirilmasi

Cizelge 4.8: Aylik gelir gruplarinin karsilastirilmasi

Gelir Gruplan N Ortalama SS Test istatistigi P
0-500 TL 91 58,9560 15,98396 Ki kare=8,602 0,197
1101-1400 TL 20 58,8000 9,15136
1401-1700 TL 24 54,9167 8,73233
1701-2000 TL 31 61,0968 18,46863
2001 TL ve tizeri 104 59,2788 17,79629
501-800 TL 21 49,2381 11,29117
801- 1100 TL 29 58,0000 15,70487
Total 320 58,2313 15,93825

p degeri Kruskal Wallis testinden elde edilmistir, SS: Standart Sapma

Yapilan Kruskal Wallis varyans analizi sonuc¢larina gore gelir gruplari arasinda
sosyal medya iizerinden satin alma davraniglar1 hakkinda ifade toplam puanlari
bakimindan anlamli farkliliga rastlanmamistir (p=0,197). Gelir gruplarinin ifade
toplam puanlarinin benzer oldugu goézlenmistir. Sonuglara goére, sosyal medya

lizerinden alig-verisler aylik gelirlere bagl degildir.
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4.5.7 Sosyal ag kullanimi bakimindan toplam ifade puam karsilagtirilmasi

Cizelge 4.9: Sosyal ag kullanimlarinin karsilagtirilmasi

Sosyal Ag N Ortalama SS Test istatistigi P
Facebook 65 58,5231 13,82944 Ki kare=1,706 0,790
Google+ 10 63,0000 30,79322

Hepsi 157 58,2166 14,81351

1nstagram 89 56,6404 17,30886

Twitter 7 59,4286 11,73111

Total 328 58,0213 15,89827

p degeri Kruskal Wallis testinden elde edilmistir, SS: Standart Sapma

Yapilan Kruskal wallis varyans analizi sonucglarina gore sosyal ag kullanim
gruplar1 arasinda sosyal medya lizerinden satinalma davraniglar1 hakkinda ifade

toplam puanlar1 bakimindan anlamli farkliliga rastlanmamistir (p=0,790). Farkh

Sosyal ag kullanan kisilerin ifade toplam puanlarinin benzer oldugu
gozlenmigtir.
4.5.8 Calisma saatleri bakimindan toplam ifade puani karsilastirilmasi
Cizelge 4.10: Kullanim siirelerinin karsilastirilmasi
Giinliik N Ortalama SS Test P
Calisma istatistigi
0-1 saat aras1 35 62,3143 19,26101 F=1,761 0,136
1-2 saat arasi 120 58,2250 15,41061
3-4 saat arasi 106 55,3679 11,43872
4-5 saat arasi 27 57,5185 16,67649
5 saatten fazla 40 61,0250 22,09709
Total 328 58,0213 15,89827

p degeri ANOVA testinden elde edilmistir, SS: Standart Sapma

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore giinlilk calisma saati ile

sosyal medya lizerinden satin alma davranislar1 hakkinda ifade toplam puanlari
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bakimindan anlamli farkliliga rastlanmamistir (p=0,136). Farkli saatlerde

calisan kisilerin ifade toplam puanlarinin benzer oldugu gézlenmistir.
4.5.9 Internet iizerinden alisveris yapma ile toplam internet puam analizi

Cizelge 4.11: Online alis veris yapanlarin analizi

Degiskenler Evet (n=253) Hayir (n=75) t P

Toplam ifade Puanm1 56,62 + 14,03 62,73 +£20,43 -2,425 0,017

p degeri Student t testinden elde edilmistir, SS: Standart Sapma

Internet iizerinden aligveris yapanlar ile yapmayanlar arasinda internet hakkinda
ifade toplam puanlar1 bakimindan anlamli farklilik bulunmustur (p=0,017).
Internet alisverisi yapmayanlarin ifade toplam puani (62,73+ 20,43) internetten
aligveris yapanlarin ifade toplam puanlarina (56,62 + 14,03) kiyasla daha

yliksek seyrettigi gdzlenmigtir.

4.5.10 Sosyal medya iizerinden yapilan alis verisleri etkileyen faktorlerin

incelenmesi

Cizelge 4.12°de sosyal medya iizerinden alig veris yapan kisilerin davranislarina
hangi etkenlerin etki ettigini belirlemek i¢in bu yondeki yargilara verilen cevaplarin

yiizde dagilimlart gdsterilmektedir.

Cizelge 4.12: Online alig-verislerle ilgili yargilara verilen cevaplarin yilizde
dagilimi

ifadeler

Kesinlikle
Katilmyorum
Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

Katilmyorum

Sosyal medyada pazarlama giivenilirdir. %9.1 %226 %48.2 %1l7.4 %2.6

Sosyal medyada pazarlama aktivitileri %.6.8 %24.6 %37.3 %27.8 %3.6
acik ve anlasilirdir.

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri %75 %23 %27.8 %37.6 %4.2
tirtin bilgisi bakimidan uygun bir

kaynaktir.
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Cizelge 4.12: (devam) Online alig-verislerle ilgili yargilara verilen cevaplarin

ylizde dagilimi

ifadeler

=
= £ =
2 2 § 5 g5
2 2 £ 5 £
3 3§ % 2 ¥2
=
Sosyal medyada pazarlamasi yapilan %7.2 %26 %25.7 %36.4 %4.8
tirtinler, beni satin almaya tesvik eder.
Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, %6.6 %20.7 %27.3 %405 %4.8
satin alma davranisimi olumlu etkiler.
Sosyal medya siteleri iiriin veya %7.2 %158 %17 %54.6 %5.4
hizmetlerle ilgili kararlar almamda bana
yardimci oluyor.
Sosyal medyada iiriinle ilgili yorumlar %9  %24.3 %37.2 %25.2 %4.2
giivenilirdir.
Sosyal medya yardimiyla iirtinler %7.2 %20.1 %243 %44.3 %4.2
hakkinda daha saglikli kararlar
alabiliyorum.
Sosyal medyada {iriine dair yazilar ve %6.6 %13 %175 %515 %ll4
yorumlar, bir {iriinle ilgili kararlarimi1
etkiler.
Sosyal medyada paylasilan bir iirtinii %16.9 %38.6 %274 %16 %l.2
rahatca satin ala bilirim.
Favori iirlinlerim veya hizmetler ile ilgili %14  %31.6 %10 %395 %4.9
sosyal paylagim sitelerine abone
oluyorum ve giincellenmis bildirimlerini
takip ediyorum.
Satin almak istedigim tiriinle ilgili sosyal ~ %7.9 %22.7 %13.6 %46.2 %9.7
paylasim sitelerinde yer alan tiim 6zel
teklifleri dikkatle incelerim.
Sosyal medyada kullanicilarin olumlu %4.9 %182 %18.2 %48.3 %10.3
yorumlar1 / yayinlari, ilgilendigim
tiriinlere giivenmemi sagliyor.
Karar alma stirecinde sosyal medya %3.6 %134 %21 %559 %6.1
tirtinler hakkinda bilgi almama izin
vermektedir.
Uriinlerle ilgili sosyal medyada %5.2 %225 %28 %38.3 %6.1
yayinlanan deneyimlerin ve yorumlarin
ikna edici oldugunu diisliniyorum.
Sosyal medyada yapilan yorumlara gore %6.1 %16.4 %185 %52 %7
tirtinler arasindan tercih yapa bilirim.
Ne tiir bir iirlin satin alacagimi sosyal %6.4 %156 %16.3 %54.6 %7.1

medya ile nasil ve nerede satin
alabilecegime karar vere bilirim.
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Cizelge 4.12: (devam) Online alis-verislerle ilgili yargilara verilen cevaplarin
ylizde dagilimi

ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

Katilmiyorum

%125 %14.1 %56.9

(=]
>
o
a1

(=]
N
[
[EEY

Karar verirken kisilerin sosyal medya
tizerinden yaptig1 yorumlar1 gz oniinde
bulunduruyorum.

Son karar verme siirecinde sosyal medya  %5.2 %13.2 %86 %58.6 %l1l4.4
tizerinden tirtinii alan kisilerin

yorumlarini okuyorum.

Uriinlerin resimlerini kendi web siteleri %7.3 %18 %125 %495 %125
disinda sosyal medya iizerinden yapilan

paylasimlarda kontrol ediyorum.

Satin aldigim tiriinlerin resimlerini sosyal %30.2 %40.9 %10.1 %16.2 %2.7
medyada paylagmay1 seviyorum; ve onlar

hakkinda yorum yayinlamay1 seviyorum

Uriinle ilgili deneyimlerimi sosyal %229 %37.6 %135 %214 %4.6
medyada paylasiyorum ve {iriinlerin satin

alinmasi i¢in arkadaslarimi tesfik

ediyorum

Sosyal medyada her hangi bir iiriinle ilgili %13.9 %23.6 %19.4 %36.7 %6.4
olumlu veya olumsuz deneyimlerimi

paylasa bilirim.

Sosyal medya iizerinden alig-veris %15.1 %35.6 %344 %118 %3
yapmak benim i¢in daha giivenilirdir.

Katilimeilarin verdigi cevaplara gore katilimcilar sosyal medya iizerinden satin
alma yapsalar bile giivenirligine ¢ok fazla emin olmamaktadirlar. Bu sosyal
medyay1 giivenilir bulan %20 katilimcinun goriilmesile kararlagtirilmistir.
Giivenilir bulmayan kesim ise %32dir. Katilimcilarin %48.2 bu konuda kararsiz
bulunmustur. KAtilimecilarin %37.3'ii sosyal medyada yapilan pazarlama
aktifitelerinin giivenirligi ile ilgili ayn1 derecede emin olmadigini belirtmistir.
Katilimeilarin %37.6's1 sosyal medyada yapilan pazarlama aktifitelerinin {iriin
bilgisi bakiminda giivenilir oldugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla, katilimcilarin
%36.4'nlin sosyal medyada pazarlanan iriinlerin onlar1 satin almaya tesfik

etttigini belirterek bu yargiy1 desteklemekteler.
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Cizelge 4.13: Olumlu Yanitlar Alinan Yargilar

Katiliyorum Kesinlikle
ifadeler Katihyorum

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri {iriin %37.6 %4.2
bilgisi bakimindan uygun bir kaynaktir.

Sosyal medyada her hangi bir iiriinle ilgili %36.7 %6.4
olumlu veya olumsuz deneyimlerimi paylasa

bilirim.

Uriinlerin resimlerini kendi web siteleri %49.5 %12.5
disinda sosyal medya iizerinden yapilan
paylasimlarda kontrol ediyorum.

Son karar verme siirecinde sosyal medya %58.6 %14.4
tizerinden {irlini alan kisilerin yorumlarini

okuyorum.

Karar verirken kisilerin sosyal medya %56.9 %11
lizerinden yaptig1 yorumlar1 goz oniinde

bulunduruyorum.
Ne tiir bir iiriin satin alacagimi sosyal medya %54.6 %7.1
ile nasil ve nerede satin alabilecegime karar

vere bilirim.

Sosyal medyada yapilan yorumlara gore %52 %7
iirlinler arasindan tercih yapa bilirim.

Uriinlerle ilgili sosyal medyada yayinlanan %38.3 %06.1
deneyimlerin ve yorumlarin ikna edici

oldugunu diistintiyorum.

Karar alma siirecinde sosyal medya tirlinler %55.9 %6.1
hakkinda bilgi almama izin vermektedir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, satin %40.5 %4.8
alma davranisimi olumlu etkiler.

Sosyal medya siteleri iirlin veya hizmetlerle %54.6 %5.4

ilgili kararlar almamda bana yardime1 oluyor.
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Cizelge 4.13: (devam) Olumlu Yanitlar Alinan Yargilar

Katiliyorum Kesinlikle

ifadeler Katiliyorum
Favori tiriinlerim veya hizmetler ile ilgili %39.5 %4.9
sosyal paylasim sitelerine abone oluyorum ve
giincellenmis bildirimlerini takip ediyorum
Satin almak istedigim iiriinle ilgili sosyal %46.2 %9.7
paylasim sitelerinde yer alan tiim 6zel
teklifleri dikkatle incelerim.
Sosyal medyada kullanicilarin olumlu %48.3 %10.3

yorumlar1 / yayinlari, ilgilendigim tirtinlere

giivenmemi sagliyor.

Uriinle ilgili kararlar alinmasinda %54.6 katilimciya gore sosyal medya
sitelerinin yardimcit oldugu gorilmiistiir. Sosyal medyada {iriinle ilgili yapilan
yorumlarin  %29.6 katilimci tarafinda giivenilir bulundugu goriilmiistiir.
Katilimeilarin %3.27si ise bu konuda kararsizdir. Katilimcilarin %44.3'{i sosyal
medyadan {riinler hakkinda daha saglikli kararlar aldigini belirtmistir. Yiizde
243"l ise bu konuda emin olmadigimi belirtmistir. Katilimcilarin %51.5°1
sosyal medyada iiriin ile ilgili yapilan yorumlarin onlarin kararlarini etkiledigini
belirtmistir. Yorumlara saglanan giiven, katilimcilarin %60'a yakinini soyal
medyada paylasilan bir iriinlii rahatca satin alacaklarini gostermistir. Satin
almasi sonrasi tiiketicilerin %39.5"1 favori triinlerle ilgili sitelere abone olmakta
ve giincellikleri izlemektedir. Katilimcilarin %46.2°si satin almak istedigi
tirlinlerle ilgili sitelerde yer alan tiim teklifleri incelemekte ve ona gore satin
alma davranigsin1 gerceklestirmektedir. Bunun yani sira, satin alma davranisina
%48.3 katilimcinin fikriyle olumlu yorumlar etki etmektedir. Bazen sosyal

medya kisilere lirlinveya hizmeti nerden alacagina dair fikirlerde sunmaktadir.
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Cizelge 4.14: Olumlu Yanit Almayan Yargilar

Katihmiyorum Kesinlikle

ifadeler Katilmnyorum
Sosyal medyada paylasilan bir iiriinii rahatca %16.9 %38.6
satin ala bilirim.
Satin aldigim iirtinlerin resimlerini sosyal %30.2 %40.9
medyada paylagsmay1 seviyorum; ve onlar
hakkinda yorum yayinlamay1 seviyorum
Uriinle ilgili deneyimlerimi sosyal medyada %22.9 %37.6

paylasityorum ve iirlinlerin satin alinmasi i¢in

arkadaglarim tesfik ediyorum
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5. SONUC

Bu arastirma, isletmelerin sosyal medya faaliyetlerinin tiiketiciler iizerinde,
karar verme, satin alma ve sonrasindaki etkilerini ortaya koymak amaciyla
Istanbul’da sosyal medya kullanicilar1 ve dgrenciler olmak iizere, toplam 346
kisi ile gerceklestirilmistir. Arastirmaya giivenilirlik ve gecerlilik testleri
yapilmis ve giivenilir sonug verdigi goriilmiis, devaminda hipotezlerin testlerine

gecilmistir.

Sosyal medya isletmelere mali agidan Onemli avantaj saglayarak, satis ve
driinlerin tanimirhigint artirmakla beraber, miisterilerle her zaman iletisim
kurabilme olanagi ve sinirsiz pazarlama g¢evresi sunar. Sosyal medya sagladigi

bu imkanlarla isletmeler i¢in 6nemli bir aragtir.

Giniimiizde isletmelerin ayakta kalabilmelerinin sartlarindan biri misteri
baglilig1 yaratmaktir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri isletmelerin marka
degerini ve bilinirligini artirmaktadir. Dolayisiyla, marka degeri de miisteri
bagliliginin artmasina olumlu yonde etki etmektedir. Bu nedenle isletmeler
sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeli ve gerekirse bu yonde
harcama yapmaktan ve ¢ikacak masraflardan kaginmamalidir. Tiiketiciler sosyal
medyada her zaman giincel paylasimlarla bilgilendirilebilir, {iretim agamalari,

iirliniin icerigi, 0zellikleri, fiyat1 ile ilgili paylasimlar yapilabilir.

Sosyal medya, farkli sektorlerde pazarlama dahil olmak iizere internet
teknolojilerinin toplumun farkli alanlarina girmesinden bu yana toplumlar
iizerindeki etkisini gelistirmektedir. Isletmeler miisterileriyle iletisime zaman
ayirmalt ve miisterilerin yorumlarina cevap vermek i¢in zaman ve caba
harcamalidir. Isletmeler icin sosyal aglarin bir pazarlama araci olarak
kullanilmasi diisiik maliyetler nedeniyle ¢ok etkilidir. Ekonomik nedenlerden
dolay1, isletmeler minimum maliyetle {iretim yapmaya ¢alismaktadirlar. Burada
da, sosyal medya cok onemli rol oynamaktadir. Ciinkii giiniimiizde genis

kitlelere ulagsmanin, pazarlama, reklamcilik, iiriin ve marka tanittmi yapmanin
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en az maliyetli yolu sosyal medyada pazarlamadir. Bununla beraber, isletmeler
ile tiiketiciler arasinda iki yonlii iletisim saglanmakta ve tiiketiciler marka ilgili
yorumlarin1 daha kolay iletebilmektedir. Sonu¢ olarak yukarida bahsedilenleri
dikkate alan, tiiketicilerin sikayetine zamaninda cevap veren, sorunun ¢ozimiini
bulan isletmeler tiiketicinin giivenini kazanmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya
artik ¢ogu insanin is hayatinda dnemli bir oyuncudur. Bu nedenle, aragtirmada,
sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerinden ne
tiir bir etkisinin oldugu ampirik olarak incelenmistir. Bu yonde ilk dnce, sosyal
medya araglarini nasil ve ne kadar siireyle kullanildigi incelenmistir. Bunun
yani1 sira, satin alma zamani sosyal medya mecralarindan ne kadar etkilendikleri

de ayr1 ayr ifadelerle agiklanmaya ¢alisilmistir.

Arastirmaya gore, sosyal medya mecralarindan en ¢ok facebook ve instagramin
kullanildig1 ortaya c¢ikmistir. Bu mecralarda kullanicilar tarafindan iiriin veya
hizmetle ilgili yapilan yorum ve paylasimlarin tiiketicilerin satin alma Oncesi
davraniglarin1 6nemli 6lgiide etkiledigi ve olumsuz olanlarin tiiketicilerin fikrini
degistirdigi goriilmiigtiir. Tiiketicilerin bir kisminin sosyal medyada alis veris
yapmay1 giivenli bulmadigi, arastirma sonucunda gorilmiistiir. Tiketiciler
genellikle daha pahali olan {iriin veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal
medyada ftriinle ilgili bilgi sahibi olmaya ¢alismaktadirlar. Bu durumlarda
sirketlerin tiiketicilerin yorumlarina zamaninda geri doniisimleri ve sosyal
medyadaki faaliyetlerinin giincel olmas1 tiiketici davraniglarini olumlu yonde

etkilemektedir.

Satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 incelendigi zaman tiiketicilerin memnun
kaldiklar1 iriinleri sosyal medyada paylastiklari, olumlu yorum yaptiklar
gOrilmiistiir. Bunun yan1 sira satin alma davranislarinda cinsiyet, yas, egitim
diizeyi, aylik gelir gibi unsurlarin ne kadar etkili oldugu hipotezlerle analiz
edilmistir. Ek olarak, tiiketici davranislarinin sosyal medya kullanimi ile
arasinda pozitif bir iliski olup olmadig1 analiz edilmistir. Arastirma hipotezleri

ile ilgili sonuglar tablo 15 te gosterilmistir.
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Cizelge 5.1: Hipotezlerin analizi

Hipotezler Kabul\Red
H1: Bekar Kisiler internet Uzerinden Yapilan Satmalmalara Tablo 4.4.
Daha Fazla Katilim Saglamaktalar. Red
H2: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Alis-Verislerde Tablo 4.3.
Davranislar Cinsiyete Gore Farklilik Gostermektedir. Kismen kabul
H3: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Alis-Verislerde Tablo 4.5.
Davranislar Yas Gruplarina Gore Farklilik Gostermektedir Red
H4: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan Alis-Verislerde Satin Tablo 4.8.
Alma Davranislar1 Aylik Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Red
Gostermektedir.
H5: Sosyal Medya Uzerinden Yapilan  Als-Verisler Tablo 4.12.
Giivenilirdir. Red
H6: Sosyal Medya Pazarlamas1 Insanlar1 Satin Almaya Tesfik Kabul
Eder.
H7: Sosyal Medyada Uriin Veya Hizmetle Ilgili Yapilan Kabul
Paylasim Veya Yorumlar Satin Alma Davranisini
Etkilemektedir.
H8: Tiiketiciler Memnun Kaldiklar1 Uriin Veya Hizmetleri Kabul
Kendi Sosyal Medya Mecrelarindan Paylagsmaktadirlar.
H9: Uriinler Arasinda Se¢im Yaparken Yorumlar Onemlidir. Kabul
Calismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda asagidaki Onerilerde

bulunulabilinir:

Sosyal medya, isletmelerin tiiketicilerle her zaman iletisim kurabilme olanagim
saglamaktadir. Ayni zamanda, sosyal medyanin isletmelere sundugu mali
avantaj ve simirsiz padszarlama cevresi gibi imkanlarindan faydalanmak igin,
sosyal medyanin aktif kullanilmasi 6nerilmektedir.

Isletmelerin sosyal aglardaki hesaplarin1 giincel bilgilerle yenilemeleri, iiretim
asamalar1 ve iiriiniin igerigi ile ilgili paylagimlar yapmalar1 nerilmektedir.
Tiiketicilerin giivenini kazanmak i¢in, sosyal aglardaki bilgi ve paylasimlarin
anlagilir, yararli, net ve seffaf olmasi1 6nerilmektedir.

Misteri sadakati, marka degeri ve marka bilinirligi isletmelerin ayakta
Isletmelere yukarida bahsedilen

kalabilmesinin 0Onemli etkenlerindendir.
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etkenleri artirmak i¢in sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine 6nem vermeli ve
gerekirse bu yonde harcama yapmaktan kacinmamalar1 6nerilmektedir.

e Isletmelere iiriinlerinin satildi1 sosyal aglar1 izlemeleri nerilmektedir.

e Isletmelerin {iriinlerinin satildig1 sosyal aglarda, tiiketicilerin yorum ve
sikayetlerini gz ardi etmemeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Sikayetlerin
¢Oziimii ve miisteri memnuniyeti i¢in ¢aba ve zaman sarf etmeleri
Onerilmektedir.

e Sosyal medya genis kitlelere ulasmanin, pazarlama ve reklamcilik yapmanin en
az maliyetli yolu oldugu diisiiniilmektedir. Isletmelerin bu yonde ilerlemek icin

calisan veya ¢alisanlar ise almaktan kaginmamalar1 6nerilmektedir.

Yapilan ¢alismanin sonucunda, tiiketicilerin énemli kisminin internet {izerinden
yapilan alig-verislerin avantajlarinin farkina vardiklar1 goriilmektedir. Internetin
artik kolay ulasilabilirligi sosyal medya mecralarinin 6nemini artirmis ve genis
etkilesim araci haline getirmistir. Tiketiciler sosyal medyada kullandiklari
uriinlerlerle ilgili bilgileri paylasarak, olumlu veya olumsuz yorumlar yaparak
diislincelerini paylasmaktadirlar. Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden once
sosyal medya iizerinden hem sirketin, hem de kullanicilarin yorum ve

paylagimlarini incelemektedirler.

“Sosyal Medya Yoluyla Pazarlama Faaliyetlerinde Tiiketici Satin Alma Karar
Siireci Uzerine Bir Arastirma” konulu arastirmamizin sonucunda sosyal
medyanin tiiketici davraniglart {izerinde etkisi oldugu soOylenebilir. Sosyal
medyada yapilan paylasimlarin, pazarlama faaliyetlerinin, tiiketici yorumlarinin

satinalma davranislar lizerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
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Ek 1. Anket Formu

Bu anket Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Yonetimi Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programinda “Sosyal Medya Yoluyla
Pazarlama Faaliyetlerinde Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Uzerine Bir
Arastirma” adli Yiiksek Lisans tezinin arastirma konusunu olusturmaktadir.
Ankette isminizi yazmaniza gerek bulunmamaktadir. Vereceginiz cevaplar gizli
tutularak sadece akademik amacli olarak kullanilacaktir. Bu bilimsel ¢alismaya

katilarak zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

1. Cinsiyetiniz
0 Kadin [ Erkek

2. Medeni Durumunuz?
O Evli O Bekar

3. Yasimz?
00-19 [020-29 [0O130-39 [40-49 [50 ve tstii

4. Egitim Diizeyiniz?

O i1k 6geretim O Yiiksek lisans
O Lise L1 Doktora
O Lisans

5. Mesleginiz?
1 Emekli O issiz
O Ozel sektor O Ogrenci
O Serbest meslek

6. Aylik Net Geliriniz?

00 0-500 YTL []1101-1400 YTL  [O2001 YTL ve iizeri
[1501-800 YTL 0] 1401-1700 YTL
0] 801- 1100 YTL ] 1701-2000 YTL

7. Sosyal aglardan hangisini kullaniyorsunuz?
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O] Facebook
O Twitter
O instagram
1 Google+
[ Hepsi

8. Giinde ortalama kag saat sosyal medyada vakit ge¢iriyorsunuz?

O 0-1 saat arasi O 4-5 saat arasi
[ 1-2 saat arasi O 5 saatten fazla

[ 3-4 saat aras1

9. Internet iizerinden alis-veris yapryormusunuz?

0] Evet L Hayir

10. Asagida belirtilen durumlardan hangisi sosyal medya iizerinden alig-veris

yaparken davranislarinizi etkileyebilir?

O Aile

[J Arkadas

] Toplum

O Uriinii tiikketenler
[ inang

O] Kiiltiir

O Odeme sartlart
L1 Promosyon

[l Yasam tarzi

O Satis gorevlisinin {irlin ile ilgili yaptig1 pazarlaama galismasi

11. Anketin  bu  bolimiinde sosyal medyada pazarlamaya iliskin
degerlendirmelerinizi belirtmeniz istenmektedir. Liitfen asagidaki oOlcegi

kullanarak goriislerinize uygun diisen kutucugu isaretleyiniz.
1. Kesinlikle Katilmiyorum
2. Katilmiyorum

3. Kararsizim
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4. Katiliyorum

5. Kesinlikle Katiliyorum

=
. FEgZ| 2|5 |2
Ifadeler h = E g = |2 E
RN
1 Sosyal medyada pazarlama giivenilirdir.
5 Sosyal medyada pazarlama aktivitileri agik ve
anlasilirdir.
3 Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iirlin
bilgisi bakimindan uygun bir kaynaktir.
4 Sosyal medyada pazarlamasi yapilan {irtinler,
beni satin almaya tesvik eder.
5 Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, satin
alma davranisimi olumlu etkiler.
6 Sosyal medya siteleri iiriin veya hizmetlerle ilgili
kararlar almamda bana yardimci oluyor.
7 Sosyal medyada {iriinle ilgili yorumlar
giivenilirdir.
3 Sosyal medya yardimiyla iiriinler hakkinda daha
saglikl kararlar alabiliyorum.
9 Sosyal medyada iiriine dair yazilar ve yorumlar,
bir tirtinle ilgili kararlarimi etkiler.
10 Sosyal medyada paylasilan bir iiriinii rahatca
satin ala bilirim.
Favori lrtinlerim veya hizmetler ile ilgili sosyal
11 | paylasim sitelerine abone oluyorum ve
giincellenmis bildirimlerini takip ediyorum.
Satin almak istedigim triinle ilgili sosyal
12 | paylasim sitelerinde yer alan tiim 6zel teklifleri
dikkatle incelerim.
Sosyal medyada kullanicilarin olumlu yorumlari
13 | / yayinlari, ilgilendigim iirlinlere glivenmemi
sagliyor.
14 Karar alma stirecinde sosyal medya tiriinler
hakkinda bilgi almama izin vermektedir.
Uriinlerle ilgili sosyal medyada yaymlanan
15 | deneyimlerin ve yorumlarin ikna edici oldugunu

diistiniiyorum.
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16

Sosyal medyada yapilan yorumlara gore triinler
arasindan tercih yapa bilirim.

17

Ne tiir bir iirlin satin alacagimi sosyal medya ile
nasil ve nerede satin alabilecegime karar vere
bilirim.

18

Karar verirken kisilerin sosyal medya iizerinden
yaptig1 yorumlar1 g6z 6niinde bulunduruyorum.

19

Son karar verme siirecinde sosyal medya
tizerinden tirilinii alan kisilerin yorumlarini
okuyorum.

20

Uriinlerin resimlerini kendi web siteleri disinda
sosyal medya lizerinden yapilan paylasimlarda
kontrol ediyorum.

21

Satin aldigim {irtinlerin resimlerini sosyal
medyada paylasmay1 seviyorum; ve onlar
hakkinda yorum yayinlamay1 seviyorum

22

Uriinle ilgili deneyimlerimi sosyal medyada
paylasiyorum ve iiriinlerin satin alinmasi i¢in
arkadaslarimi tesfik ediyorum

23

Sosyal medyada her hangi bir tiriinle ilgili
olumlu veya olumsuz deneyimlerimi paylasa
bilirim.

24

Sosyal medya iizerinden alig-veris yapmak
benim i¢in daha giivenilirdir.
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Ek 2. Etik Kurul Formu

' TURKiY"E C.UMHUR.iYET§ THE REPUBLIC OF TURKEY
ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI ( ISTANBUL AYDIN UNIVERSITY

Sayi: B.30.2.AYD.0.41.00.00/0 20-828 02.11.2018

Konu: Ulvi ALILI Hk.

Saymn Ulvi ALILI

Tez calismanizda kullanmak iizere yapmayi talep ettiginiz " Demografik Sorular" ve ‘
“Besli Likert Olgegi ile Yargi Ciimleleri” konulu anketleriniz [stanbul Aydin Universitesi Etik
Komisyonu'nun 12.10.2018 tarihli ve 2018/18 sayili karariyla uygun bulunmustur. Bilgilerinizi
rica ederim.

Bilgilerinize arz/rica ederim.

Prof. Dr. B \Kutay KARACA

Sosyal Bﬂlm? erE A:S‘t‘ii,ﬁ‘si_i‘i.yﬁidﬁrﬁ

a
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Y".» S

Besyol Mah. Inonii Cad. No:38 Sefakdy, 34295 Kiigiikcekmece / ISTANBUL

www.aydin.edu.tr | 444 1 428
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