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(DONDAR, Siyar, Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi: Izmir
Ilinde Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, 2021, Burdur)

OZET

Sosyal medyanin hayatimiza niifuz etmesiyle hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan
degisimler meydana gelmistir. Tiketimi, sadece sonsuz ihtiyaclarini bir nebze de olsa
gidermek adina para karsiligi satin alma faaliyeti olarak goren tiiketiciler sosyal medyanin
etkisiyle tiilketimin her asamasinda etkin hale gelmistir. Sosyal medyadan once tiiketiciler
aldiklart bir tirtinle ilgili deneyimlerini kisith ¢evrelerine “’agizdan agiza’ geleneksel sekilde
aktarmaktadir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde fikirlerini beyan edebilen tiiketici
toplulugu olugmustur. Sosyal medya tiiketicilerin yani sira isletmelerinde pazarlama
stratejilerinde degisimlere yol agmistir. Sosyal medya isletmelere iirlinlerini az bir maliyetle
daha fazla kisiye hizli bir sekilde ulastirma imkani saglamistir. Sosyal medya platformlar
sayesinde tiiketicilerle isletmeler ortak platformlarda fikir aligverisinde bulunmaktadir.

Tiiketicilerin fikrine 6nem veren igletmelerin tercih edildigi gortiilmektedir.

Aragtirmanin temel amaci, sosyal medyanin tiiketicinin bir mali veya hizmeti satin alma karar
siirecini nasil etkiledigini agiklamaktir. Bu sebeple, kolayda érnekleme yontemi ile Izmir’de
ikamet eden 489 katilimciya cevrimigi anket uygulanmustir. Izmir ilinde ikamet etmek ve
aktif sekilde kullanilan sosyal medya hesabinin olunmasi arastirmanin = kisitini
olusturmaktadir. Caligmada, giivenirlik analizi, normallik testi, agimlayici (kesfedici) faktor
analizi, frekans, anova, bagimsiz o6rneklem T testi, koreldsyon analizi ve regresyon analizi

yapilmistir. Verilerin normal dagildig ve glivenilir oldugu tespit edilmistir.

Analiz sonucunda, tiiketicilerin satin alma Oncesinde veya esnasinda sosyal medya
platformlarinda olumlu yorumlar ile sirketlere karsi tutumunu degistiriyor olmasinin, satin
aldiktan sonra sosyal medya platformlarinda deneyimlerini paylasmalar: iizerine pozitif bir
etkisi oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alma Oncesindeki arastirmalarinda sosyal
medya platformlarindaki reklamlar kitle iletisim araglarindakine gore daha glivenilir bulmasi,
sosyal medyanin yeni {irlin denettirmesi iizerine pozitif etkisi oldugu goriilmektedir. Cinsiyet
acisindan baktigimizda erkeklerin kadinlara gore sosyal medya platformlarindaki reklamlari
kitle iletisim araclarindaki reklamlara gore daha gilivenilir buldugunu soéyleyebiliriz.
Tiiketicilerin sosyal medya platformlarin da ge¢irdikleri siireyle satin alma kararini daha
karmagik hale getirmesi arasinda anlamli bir farklilik goriilmiis, sosyal medya da gegirilen

stire arttikca satin alma karar siirecinin karmasiklastigi tespit edilmistir. Satin alma sonrasi



tilkketicilerin fikirlerini beyan etme cesaretlerine cinsiyet acgisindan bakildiginda anlamh bir

farklilik goriilmedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Sosyal medya pazarlamasi, Satin Alma Karar Siireci
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(DONDAR, Siyar, The Effect Of Social Media On Consumer’s Purchasing Decision Process:

A Research In Izmir, Master Thesis, Burdur,2021)
ABSTRACT

While social media penetrates our lives, both businesses and consumers have witnessed
certain changes. Due to the social media influence, consumers who perceive consumption as a
purchasing activity in exchange for money to meet their infinite needs have become
increasingly active at each consumption step. Beforehand, consumers used conventional
“Word of mouth” to share purchasing experiences with a limited social community. Hence, a
consumer community expressing their opinions has been formed through freedom-oriented
framework of social media platforms. Social media has led to certain changes in the
marketing strategies of businesses besides consumer habits. Social media has enabled
businesses to offer their products to a larger audience quickly and with less cost. Now,
consumers and businesses can exchange opinions on mutual platforms. Accordingly, it is seen

that businesses that pay more attention to consumer opinion are preferred highly.

The main purpose of the research is to explain how social media affects the consumer's
decision to purchase a product or service. An online survey was sent to 489 participants
residing in Izmir via convenience sampling method. The research limitations are the condition
to reside in Izmir and to have an actively used social media account. In the study, reliability
analysis, normality test, exploratory factor analysis, frequency and descriptive analysis,
ANOVA, independent sample T-test, correlation analysis and regression analysis were

applied. It has been determined that the data are normally distributed and reliable.

Analysis results showed that consumers change their attitudes about companies with favorable
comments on social media before or during the purchase, and this positively affects their
experience sharing on social media platforms after the purchase. As consumers perceive
social media ads during research before purchase more reliable than mass communication
tools, it is seen that social media has a positive effect on trying new products. In terms of
gender, we can say that males see social media ads as more reliable than mass communication

tools compared to females.

A significant difference between the time spent on social media platforms and the purchasing
decision’s complication level has been observed; hence, it has been determined that as the

time spent on social media increases, purchasing decision process gets more complicated.
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Regarding courage to state post-purchase opinions, no significant difference was observed

between genders.

Key words: Social Media, Social Media Marketing, Purchasing Decision Process
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Giris
Insanlik tarihi en basindan beri incelendiginde bireylerin istek ve ihtiyaclarmin sonsuz
oldugu goriilmektedir. Caglara gore tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 kendi igerisinde

degismesiyle birlikte bu ihtiyaglar1 karsilama boyutunda da bir takim degisimler
meydana gelmektedir.

Degisimlere bakildiginda oncelikle karsimiza geleneksel medya anlayisi ve bununla
ilgili yiiriitiilen stratejiler ¢cikmaktadir. Geleneksel medya anlayisi tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarin1  karsilasa da kendi igerisinde bir takim dezavantajlarinin oldugu
goriilmektedir. Geleneksel medya tek tarafli bir iletisim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Zaman ilerledik¢e bu monolog yapinin hakim olmasi hem tiiketiciler hem de isletmeler
acisindan olumsuz etkiler dogurmaktadir. Tiiketiciler kendilerine sunulani kabul
etmekten ziyade ihtiya¢ ve taleplerinin dinlenilmesini ve bunlara bagli olarak iirlinlerin
liretilmesini istemektedir. Isletmeler agisindan durumu ele aldigimizda geleneksel
medya isletmelere iletisimde giliglii olma tarafi sunmaktadir. Fakat isletmeler
tilketicilerden geri bildirim alip pazarlama stratejilerini yonlendirmek istedigi noktada
geleneksel medyanin yetersiz kaldigi goriilmektedir. Geleneksel medyanin hem
tiketiciler hem de isletmeler bazinda eksik yonleri yeni bir degisimi ka¢inilmaz

kilmaktadir.

Tiiketicilerin ihtiyaglarini ve bunlarin karsilanmasi boyutundaki degisimlerden en
Oonemlisi internetin kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber kullanimi artan sosyal
medyadir. Sosyal medya igerisindeki platformlarla beraber hem tiiketicilere hem de
isletmelere pazarlama sisteminde yeni diinyanin kapilarini agmaktadir. Sosyal medya
kendi igerisinde tiiketicilere ve rekabet icerisinde buluna isletmelere 6zgiirliik alan1 yani
rahat hareket edebilme imkani saglamaktadir. Sosyal medya kendi igerisinde kelimeler,
resim, ses ve videolarla teknolojik imkanlar1 bir araya getirerek tiiketicilere ve

isletmelere sunmaktadir.

Sosyal medyayla birlikte geleneksel medyada tiiketiciler agisindan sikici bir durum olan
tek tarafli iletisim ortadan kalkmaktadir. Tiiketicilerin seslerini rahatlikla duyurabildigi
mecra sosyal medyayla birlikte gelmektedir. Tiiketicilerle isletmelerin hatta tiiketicilerin
baska tiiketicilerle diyalog halinde oldugu cift yonlii iletisim karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketiciler artik talep ettikleri sosyal medya platformlariyla ifade edebilmenin yaninda



isletmelerden aldiklar1 bir {irtin hakkinda yorumlar yapabilmekte ve bagkalarina fikir
verebilmektedir. Sosyal medya artik tiiketimin 6ncesinde, esnasinda, karar siirecinde ve

sonrasini tiketicileri etkilemektedir.

Tiketiciler artik radyo, televizyondan ve diger geleneksel medyalardan gelen mesajlari
beklemek yerine bilgisayar, tablet, akilli telefonlardan istedikleri iiriin ve hizmete
ulasabilmektedir. Glin gectikge artan sosyal medya kullanimi1 rekabet icerisinde bulunan
isletmelerinde dikkatini ¢ekmis ve sosyal medya pazarlamasina odaklanmalarini ve yeni
stratejiler gelistirilmesini saglamistir. Isletmeler tiiketicilerden gelen geri bildirimleri
dikkate alip stratejiler gelistirerek sosyal medya da rekabette One gegmeyi

hedeflemektedir.

Bu calismada sosyal medya, sosyal medya platformlar1 ve kullanimi, sosyal medya
pazarlamast ve geleneksel pazarlamayla farkliliklar1 cergevesinde ilgili teorik bir
aragtirma yapilmis ve bahsedilen kavramlar ile ilgili daha once yapilmis olan

arastirmalar 1s181inda bir literatiir caligsmast hazirlanmistir.

Buna gore calismanin ilk béliimiinde, sosyal medya kavrami, web’in tarihsel gelisimi,
sosyal medyayla geleneksel medya farklar1 ve sosyal medya platformlarinin diinya ve
Tirkiye’de kullanimi gergevesinde iliskili konular hakkinda literatiir arastirmalar

yapilmis ve bulgular ortaya konulmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde sosyal medya pazarlamasi ve siireci, sosyal medya
pazarlamasiyla klasik pazarlama arasindaki farklar, sosyal medya pazarlamasinin
araglart cergevesinde iligkili konular hakkinda literatlir arastirmalari yapilmis ve

bulgular ortaya konulmustur.

Calismanin {igiincii boliimiinde, sosyal medyanin tiiketicinin satin alma karar siirecine
etkisi:  Izmir ilinde bir uygulama’ bulunmaktadir. Aragtrmanin bu bdliimde;
arastirmanin konusu, amaci, 6nemi, kapsami ve kisitlari, problemi, arastirmanin

yontemi, arastirmanin bulgular1 agiklanmastir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA KAVRAMI, DUNYA VE TURKIYE’DE SOSYAL
MEDYA KULLANIMI

1.1. Sosyal Medya Kavram

Bireyler ve bu bireylerin olusturduklar1 topluluklar tarih boyunca etkilesim
halinde sosyallesmektedir. ilk ¢aglardan bu yana ele alirsak bireyler arasindaki iletisim
en kolay kullanim etkinligi yiiksek olan yiiz yiize iletisimdir. Bireyler ve toplumlar
birbirlerini bu iletisimle anlamaktadir (Cereci, 2019: 7). Sosyallesmenin temel
yapilarindan bir tanesi bireylerin bir ortamda beraber olmasiyken bir diger 6nemli nokta
karsilikli iletisim halinde olmalaridir. Zaman ilerledikge bireylerin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda iletisim teknolojilerinde degisimler meydana gelmektedir. Bu
degisimlerin neticesinde bireylerin ve toplumlarin sosyallesme sekillerinde de bir takim
degisimler meydana gelmektedir. Sosyallesme kavrami artik bireylerin bir araya gelerek
iletisim kurmalarindan ziyade internet platformlar1 araciliiyla bir araya gelip iletisim

kurmasi boyutunda degisim gostermistir (Anli, 2017: 3).

Bireylerin ilk basta konularla ilgili bilgi edindigi ve tecriibelerini paylastig
sosyal medya, son zamanlarda insanlarin hayatini kolaylastirmaya yonelik olan
teknolojinin gelismesiyle yeni iletisim mecralariyla internetin gelisimi saglanmistir
(Akkaya, 2013: 4) . Internet ¢agimizin vazgegilmez unsurlarindan biri oldugu gibi her
insanin kullanim amaglar1 dogrultusunda farkli anlamlar ifade etmektedir. Insanlarm bir
kismi1 i¢in internet, e-maillere bakma araciyken diger bir kismi i¢in de yeni kisileri
tanryacagl ve sohbet edecedi mecra olarak gdrebilmektedir. Insanlarin internete bakis
acilarin1 ve atfettikleri anlamlarin 6rneklerini ¢ogaltacak olursak, akademik Kariyeri
olan veya okumayi ¢ok seven insanlarmn goéziinde internet kiitiiphane anlami ifade
ederken, hizli bir sekilde ihtiyaglarii gidermek isteyen kisiler tarafindan da alisveris
ortami olarak anlamlandirilip bu dogrultuda kullanilmaktadir (Domag, 2014: 25).

Internetin gelistirilip yayinlastirilmasiyla beraber bilgiye ulasmada ve iletisimde
ciddi adimlardan biri atilmistir. Internet 1990’larin  baslarinda  kullanilmaya
baslanmustir. Internetin kullanimi klasik yani geleneksel medya olarak tarif ettigimiz

radyo, televizyon gibi mecralarin haricinde farkli 6zelliklere sahip yeni bir iletisim



mecrasmin olusmasina sebep olmustur. Oncelikle Web 2.0’1n kullanilmaya baslanip
geri bildirimin esas alindigi interaktif bir iletisim ortaminin yayginlasmasiyla sosyal
medya denilen platform ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyanin igeriginin biiylik bir kismini
kullanicilar tarafindan belirlenirken, geleneksel medyaya gore giincel bilgileri ve

haberleri en hizl1 bir sekilde topluluklara sunmaktadir ( Ozutku vd,2014:76-77).

Sosyal medya sayesinde artik insanlar1 kisitlayan zaman ve mekan kavramlari
ortadan kalmis durumdadir. Insanlar artik istedigi ortamda istedigi kisiyle sosyal medya
araciligiyla fikir aligverisi edebilmekte ve 6zgiirce fikrini beyan edebilmektedir (Kirik,
2013: 75).Sosyal medya platformlar1 sayesinde iletisim boyutu yiiz yiize olmaktan aglar
arasina kaymustir. Bireyler ve toplumlar fikir aligveriglerini teknolojik araglarla internet

tabanli sosyal aglarda yapmaya baglamiglardir (Oztiirk ve Talas, 2015: 101).

Internet tabanli sosyal medyanin yayginlasmasiyla bireylerin kendi icerisinde
baz1 manevi yasayislarina da etkilerde bulunmaktadir. Sosyal medyanin etkisinde kalan
bireylerin manevi olarak yasadigi unsurlardan birisi dindir. Insan hayatinda
popiilerlesmis kiiltiir olarak adlandirilan sosyal medyanin girmesiyle sosyal medya

tizerinden dindarligin temelleri atilmigtir (Oyman, 2016: 125).

Sosyal medyayla Ilgili yapilmis tanimlarin 6zeti Tablo 1°de verilmektedir.

Tablol: Sosyal Medyanin Temel Tanimlari

Yazar(lar) Tanim

(Blackshaw & Nazzaro, | Sosyal medya, ortak zevklere ve ilgi alanlarina sahip kisilerin
2006) bilgilerini baska kisilere paylasmak i¢in kurduklart ve kullandiklar
¢evrimigi bilgi akisini ifade etmektedir.

(Richeter & Koch, | Sosyal medya, kullanan bireyler arasinda ortak organizasyon
2007) olusturma, etkilesimi ve paylasimi daha basit hale getiren ¢evrimigi
mecralar veya icerik olusturma platformudur.

Sosyal medya platformlari, Kkisilerin ortak katilimci bir kiiltir
(Russo vd, 2008) olusturmasinin  yaninda sirketlerin kendi igerisinde ¢evrimigi
igbirligini saglanmasini kolaya indirger.

(Kaplan & Haenlein, | Sosyal medya, web 2.0’ temellerini olusturan ideolojik yapilarin ve
2010) teknolojik temellerin iizerine yapilandirilmis ve igeriginin kullanicilar
tarafindan belirlendigi internet tabanl platformlardir.

(Xiang & Gretze, 2010) | Sosyal medya igerigini tliketenin irettigi ilk sosyal platform olarak
diistiniilmiistiir




(Kietzmann vd, 2011)

Sosyal medya, bireylerin ve onlarin olusturdugu topluluklarin birlikte
icerik olusturup, paylastigi ve bunun iizerine yapilan tartigmalarla
degistirdigi mobil teknolojileri ve tabani web den olusan etkilesimi
yiiksek mecralardir.

(Lim vd, 2012)

Sosyal medya, markalara etkili bir sekilde imaj ve kimliklerini
olusturmalar1 i¢in tiiketicilerle ¢ift yonli iletisim kurmasina imkan
saglar. Internet iizerinden etiketlemeler ve etkinliklerle hatirlatmalarda
bulunur.

(De Vries vd, 2012)

Sosyal medya, isletmelerin stirdiiriilebilirligi icin misteri iliskilerini
gelistiren etkili iletisim araclaridir. Bunlara ek olarak isletmenin
pazarlama iletisimini ve  markalasmasint  etkilemekte ve
yonlendirmektedir.

( Leonardi vd, 2013)

Sosyal medya isletmelerin kendi igerisinde iletisimleri saglayan ve
sosyal faaliyetlerin olusmasinda etkili bir aragtir.

(Zembik, 2014)

Sosyal medyanin Oncelikli amaci internet ve mobil uygulamalardir.
Ciinkii bu yapilarin 6ncelikli amaci sosyal etkilesimi saglamaktir.

(Obar & Wildman
2015)

Sosyal medya, igerigin kullanicilar tarafindan olusturuldugu ve tabani
internet 2.0 olan uygulamalardir. Sosyal medya platformlarinda
kisilerin olusturdugu profilleri birbirine baglayarak cevrimigi sosyal
aglarin gelistirilmesini saglar.

(Filo vd,2015)

Sosyal medya, igerigi kullanicilar tarafindan olusturulan isletmeler ve
bireyler arasindaki iletisimi gelismesini ve Kkuvvetlenmesini
kolaylagtiran yeni multimedya teknolojisidir.

(Godey vd,2016)

Sosyal medya, kurumlarin ve sosyal olusumlarin bireylerle daha fazla
kisisel iliski kurmasini ve gelistirmesini i¢in olanaklar saglar ve
bununla beraber marka icerigi, dagitma, tiiketim aliskanliklarini
degistirir.

(Kumar vd,2017)

Sosyal medya, kurumlarin birbirleriyle ve bu kurumlarla etkilesime
gegebilecek tiiketicileri ¢ekmeye ve elinde tutma stratejilerinde
degisiklik saglar.

(Alalwan, 2018)

Sosyal medya, sirketler agisindan maliyetleri geregi reklam ve
pazarlamacilikta giderek daha fazla kullanilirken bireyler, kurumlar
hatta devletlerin ticari, sosyal, politik, egitim gibi konularda iletisim
kurdugu yeri temsil etmektedir.

(Kapoor vd,2018)

Sosyal medya birbirinden farkli ge¢mise sahip kullanicilarin iliski
kurmasina imkan saglayarak devamlilig1 olan bir sosyal yapiya neden
olur.

(Martin-Consuegra
vd,2019)

Sosyal medya, isletmelerin birbirleri arasinda ya da tiiketicilerle anlik
bilgi akisi, etkilesimi saglamasi igin hedef tiiketici kitlesini ¢ift tarafli
iletisim platformu olarak kullandigi, marka sadakatinin olusmasinda
tiiketicilerin olumlu deneyimler kazandiklar1 sosyal aglardir.

Kaynak: (Colella, Amatulli, & Martinez-Ruiz, 2019: 33)

Sosyal medya bireylerin yan1 sira artan rekabet kosullarinda isletmelere de bir
takim avantajlar saglamaktadir. Isletmeler artik mevcut tiiketicileri veya tiiketici olma
potansiyeli olan kisi ve gruplarla daha rahat etkilesim kurabilmektedir. Sosyal medya bu
etkilesimler sonucunda isletmelerle tiiketiciler arasinda anlamli ve samimi iliskiler

kurma firsat1 sunar. Isletmelerin sosyal medya stratejilerinde yapacagi en ufak hata iiriin



ve marka kimligine zarar verdigi gibi tiiketicilerin de markaya olan gilivenini

sarsmaktadir. (Ziyadin vd, 2019: 2-3).

Sosyal medyanin bu denli 6nem arz etmesiyle beraber isletmeler rekabette 6ne
gecebilmek ve pazarda s6z sahibi olabilmek adina bilinyelerinde bir takim degisimlere
gitmislerdir. Sosyal medyayla beraber artan tiiketici potansiyeliyle birlikte sirketler
bilinyelerinde geleneksel departmanlarin yaninda sosyal medya departmanlart da
kurmaktadir. Sosyal medya departmanlariyla beraber yeni istihdam alanlar
acilmaktadir. Sirketler artik biinyelerine sosyal medyadan anlayan uzmanlar ve

danismanlar istihdam etmektedir (Sisman, 2020: 3).

1.2. Sosyal Medyanin Tarihi Gelisimi

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla tiiketicilerle isletmeler arasinda samimi
iletisim kuvvetlenirken tiiketicilerin bilinglenme, bilgi edinme, goriislerini belirtme,
satin alma davranislarinda bir takim degisimler olmustur. Satistan sonraki isletmeyle
tiiketicinin iletisime devam etmesi ve tiiketicinin degerlendirmelerindeki farkliliklarin

sebebine sosyal medya diyebiliriz (Mangold ve Faulds, 2009: 358).

Sosyal medyanin insan hayatina ve isletmelere bu denli etkisinden sonra ortaya
cikist ve gelisimi incelenmesi gereken onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal medya kavraminin tarihsel boyutunda 2004 oncesini web 1.0 olarak ifade
edilmektedir. O'Relily medya sirketi tarafindan 2004 yilinda web 2.0 kavrami ortaya
atilmis ve web 2.0 kavrami agiklamak iizerine ilk konferanslar diizenlenmistir. Web 2.0
kavramini agiklamak i¢in diizenlenen konferanstan sonra kavram iyice taninmis ve
benimsenmistir. Kullanicilar tarafindan sosyal medyanin, ¢evrimigi topluluklari,
yaraticiligl, paylasma ve is birligini yapisi kullanilmis ve gelistirilmistir (Oftadeh, 2009:
124).

Web 2.0 kavramimi insan hayatina kazandiran Tim O'Reilly'e gore; Web 2.0
kavrami, bilgisayar sanayisinde internet yapisinin diizlemsel olarak asama
kaydetmesiyle isletmeler acisindan bir devrim niteligindedir. Basariya ulasmak i¢in bu
diizlemin kurallarim1 anlamaya calismak gerekmektedir. Ag yapilarini insanlarin daha
cok kullanabilmesi i¢in platformlar olusturmak kurallar arasinda baglicasidir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0).



Web 2.0 temel yapist olarak igerigin onu kullananlar tarafindan olusturuldugu ve
birbirleriyle iletisim halinde bulunan bireylerin etkilesimlerin 6n planda tutuldugu

sistemlerdir (O°Reilly, 2005).

Internet yapisinin siirekli gelisim halinde olmasindan kaynakli olarak Web
tabanlarinda gelisim devam etmekte Web 2.0 kavramindan sonra anlamsal ag olarak
adlandirilan Web 3.0 kavrami da ortaya atilmistir. Web 3.0’ iin gelisimini ve
olabilirligini artirmak adma giiniimiizde iizerine ¢alismalar devam etmektedir. Web
tabaninda yeni gelisimlerin sonuglarindan biri olan Web 3.0 yapisiyla veri akislar1 daha
otomatik olarak diizenlenerek kullanicilara bilgiye erisim rahatligi kazandirmak i¢in az

veri ile istediklerine ulagilmasi hedeflenmektedir (Geng, 2010: 486).

Web’in gelisim evreleri inceledigimizde karsimiza oOncelikle web 1.0
cikmaktadir. Web 1.0 da bilgiye erisim ve ag ortaminda bulunmak s6z konusudur. Web
2.0 ile beraber insanlar arasi iletisimin ve etkilesimi kuvvetlendiren sosyal iletigim
amaglanmaktadir. Web 3.0 asamas1 anlamlandirma asamasi ve web’in keyifli bir sekilde
kullanilmas: amacglanmaktadir. Karsimiza ¢ikan son asama Web 4.0 digerlerine gore
daha iist seviye olan ve teknolojik araglarin fazlalastigi akillarin birbirine baglandigi

internet diizeyi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Davis, 2008: 3).

1.2.1. Web 1.0°dan Web 2.0’a Gegis Siireci

Internetin ilk zamanlarma doniip bakildiginda karsimiza oncelikle web 1.0
cikmaktadir. Web 1.0 da sadece izleyici pozisyonunda bulunan tiiketiciler vardir.
Tiiketiciler web 1.0 doneminde web sitelerine girerek iiriin ve hizmet hakkinda
istedikleri bilgiyi alirlardir. Web 1.0 igerisindeki tiiketiciler web sitelerini bilgi almak
amactyla kullanmaktadir. Pasif bir sekilde kalmis tiiketicilerin web sitelerinde sunulan
iirlin veya hizmet iceriklerine yorum yapma veya elestirel yaklasarak katkida bulunma

imkan1 yoktu (Tiirker ve Giizel,2014: 810).

Isletmeleri web tabanlarinin sekillenmesinde 6nemli bir rol aldigindan Web 1.0,
isletmelerin kendi bilgi birikimlerini tiriinlere ilgi duyan veya duyma potansiyeli olan
tiikketicilere aktarmasiyla baslamistir. Isletmeler Web 1.0 teknolojisiyle iiriinlerini gesitli
araglarla tiiketicilerine gosterirdi. Brosiir ve kataloglar tiiketicilerin {iriinlerini gdstermek

i¢in kullandiklari araglardandir (Aghaei vd, 2012: 2).



Web 1.0 teknolojisiyle isletmelerin geleneksel olarak tabir edilen mecralar
haricinde web siteleri araciligiyla tiiketicilere veya tiiketici olma potansiyeli olan
kisilere ulasma imkam saglamistir. ilerleyen zamanlarda isletmelerin haricinde
tiikketicilerin de kendilerini ifade edebildigi ve katilimini sagliya bildigi yeni teknolojik
yapilarin olusturulmasi sonucunda teknolojik ad1 verilen yeni bir ¢evre ortaya ¢ikmistir

(Castro vd. 2013: 399).

Web 1.0 dan sonra devam eden teknolojik gelismelerle web 2.0 kavram oraya
cikmistir. Web 2.0 teknolojik mecralan tiiketicilere iirettikleri igerikleri kontrol etme
saglamaktadir. icerikleri tiiketenin ve kontrol edenin ayni1 oldugu web 2.0 da tiiketiciler
kendi aralarinda etkilesime gecebilmekte ve birbirlerine goriis ve deneyim agisindan
katkida bulunabiliyorlar. Web 2.0 yapisi tamamiyla merkeziyetgilikten uzak bir

kavaram olarak insan hayatina girmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60-61).

Web 2.0 yapist web 1.0°1n isleme merkeziyet¢i olmasi haricinde odak noktasina
tiiketicileri almaktadir. Yeni gelistirilen web2.0 mecrasinda Web 1.0 da pasif duruma
getirilmis tiiketiciler artik daha 6zgiir ve katilimci durumdadirlar. Web 2.0 teknolojisi
isletmelerle sirketler arasi iletisimi kuvvetlendirerek hem isletmelere hem de iiriinler
hakkinda rahat bilgi alabilen tiiketicilere firsatlar sunmustur. Tiiketiciler bilgisayar,
telefon veya tablet olsun istedikleri tiim teknolojik aletlerden internete
baglanabilmektedir. Konfor alaninin bu denli artmasiyla tiiketicilerin sosyal ve aligveris

aligkanliklar1 da Web 2.0 teknolojisiyle degismistir (Eryilmaz, 2014: 8).

Aghaei ve digerleri ise Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojilerinde yaganan yenilikleri

ve teknolojiler arasindaki farklilasmay1 Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Web 1.0 ile Web 2.0 Karsilagtirilmasi

Web 1.0 Web 2.0
Okuma Okuma/Yazma
Sirketler Topluluklar
Istemci-sunucu Es kullanicilar
HTML, Portallar XHTML
Simiflandirma Etiketlendirme
Sahiplik Paylasim




Netscape Google

Web formlari Web uygulamalari

Bilgi cekmek Yazilim programlama arayiizii
Cevirmeli ag Genis bantli ag

Donanim giderleri Bant genisligi giderleri
Konusma Tletisim

Reklam Agizdan agiza iletisim

Ag iizerinden satilan hizmetler Ag tabanli hizmetler

Bilgi portallar Forumlar

Kaynak: (Aghaei, Nematbakhsh, ve Farsani, 2012: 3)

1.2.2. Anlamsal Web ( 3.0)

Teknolojinin gelismesiyle bireyler ve toplumlar bazi durum ve kosullarindaki
aligkanliklarinda bir takim degisimler olmustur. Bireylerin Sosyo-kiiltiirel yapilarinda
degisimler yasanirken teknolojinin para kazanma boyutuna etkisinden ekonomik yap1 ve
buna bagli olarak bireysel yasamlar1 da gozle goriiniir sekilde degismistir. Bireyler ve
toplumlar ayakta durabilmek i¢in bu hizli degisime uyum saglamalar1 gerekmektedir.
Lakin bireylerin uyum saglamasit Web in ilk baglarinda miimkiinken su anda giincel
teknolojinin hizina yetismeleri pek miimkiin goriinmemektedir (Aslan ve Kolanci, 2018:
208).

2001 yilinda baglayan W3C tarafindan baglatilan anlamsal web (web 3.0)
teknolojinin gelisimi agisindan oldukg¢a 6nemli bir kavram olarak degerlendirilmektedir.
Web 3.0 teknolojisi gegmiste web sayfalarinda yapilan aramalarda bilgi ¢ikarimlarda
bulunan, aramalara yonelik daha hizli ve etkili sonu¢ veren arama motorlarina sahiptir.
Web siteleri iizerinde bireylerin farkli zevk ve aligkanliklarindan yola ¢ikarak kisisel
farkliliklar1 ve Ozellikleri toplamaktadir. Web sitesinin iizerine toparlanmasiyla
bilgilerin analiz edildigi portallarin gelistirilmesi temeline dayanmaktadir. (Demirli ve

Kiitiik, 2010: 100).

Web 1.0 ve web 2.0 teknolojilerin igerikleri sadece insanlar tarafindan
incelenmesi ve anlamlandirilmasi agisindan tasarlanmis yapilardir. Bunun neticesi
olarak web lizerinde gergeklesen bilgi akisinin ne hakkinda oldugunu, islevselligini

sadece  bireylerin iistesinden gelebilecegi bir gorevdir. Yazilimlarin  ve
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anlamlandirmanin insanlarin elinden alinip yazilimlarin eline gegtigi diinyayr Web 3.0
olarak tabir edebiliriz. Web 3.0 yapisi iletisimin veri tabanlari arasinda baslayan,
bireylerin nelerden hoslandigini anlayabilen ve onlara gore ¢oziimler iireten bir web
sitesidir. Web 3.0 teknolojisi Web 2.0’in sanal diinyaya aktardiklarini anlamlandiran
“Yapay Zeka ‘’ olarak adlandirilmaktadir (https://www.bilimcag.com/ 28.01.2021).

Anlamsal web anlayis1 kisilerin veya topluluklarin gilinlik yasaminda ihtiyag
duyduklar1 servis arama ve diizenleme islemlerini bilgisayar yapilarinin karsilamasi

mantigin1 benimsemektedir (Berners-Lee, 2001).

Web 3.0 teknolojisiyle sosyal medyada yapilmak istenene ulasmak bir hayli
kolay hale geldi. Yapmak istediklerimiz arama motorlarina, seceneklere yazmamiz
yeterlidir (Giigdemir, 2012: 35). Web 3.0 teknolojisi kullanicilarin arama ge¢mislerini
inceleyen ve aramalar sonunda devamli kendine ders ¢ikartan kullanicilar1 anlamaya ve
anlamlandirmaya c¢alisan bir sitem biitiiniine karsilik gelir. Web 3.0 teknolojisini
orneklerle pekistirirsek, aciktigimizda yeme aliskanliklarimizdan yola ¢ikarak son

zamanlarda yaptigimiz aramalara gore karsimiza en uygun segenegi cikartan

teknolojidir ( Ozutku, vd, 2014: 45).

Tablo 3: Giiniimiiz Web Ile Anlamsal Web Karsilastirilas

Giiniimiiziin Web Uygulamalari Anlamsal Web Uygulamalan
Merkezi yap1 vardir Dagitilmis yap1

Belirlenmis sabit veri modeli Yari yapilandirilmis veri modeli
Belirlenmis sabit veri Istege bagl veri

Merkezi dagitim Her yere dagitim

Belirli sabit veri kaynagi Bircok dagitilmis veri kaynagi
Kapali sistem Acik sistem

Kaynak: (Oren, Haller, Hauswirth, Heitmann, ve Decker, 2007: 65)

Tablo 3’de anlamsal web uygulamalarinin standartlarinin olduk¢a Onemli
oldugunu ortaya konulmustu. Giinlimiizde mevcut olarak kullanilan web sayfalar
kullanicilarin giris yaptig1 bilgileri ve verileri otomatik islenebildigi ortamdan, tiim
kullanicilarin  yararlanabilecegi bilgilerin bir havuz gibi biriktirildigi yapiya
blriinmiistiir. Bilgi havuzu icerisinde belirli bir sisteme gore belirlenen standart
6l¢timiinde anlamsal web yapisi otomatik isleme amaci giitmektedir (Demirli ve Kiitiik,

2010: 9-10).
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Anlamsal web hem kullanicilarin rahatlikla eristigi bilgiyi okuyabilecegi hem de
makinalarin anlayabilecegi sekilde tanimlamaktadir. Makinalar tarafindan gosterilen ve
insan tarafindan kullanilan geleneksel metin, resim web belgeler kismi kullanici tarafini
ifade etmektedir. Verinin ¢ikmasi i¢in hazir olmasi ve diger bir arama sonucu olarak

kullanilmasi boyutu da makinalarin anliya bilmesidir (Giimiis, 2008: 9-10).

Web 3.0 a igletmelerin bulundugu pazar agisindan degerlendirirsek, isletmelerin
tiikketicilerin zevkleri, aligkanliklar1 ve durumlar karsisinda egilimlerini 6grenmesinin
eskisine nazaran daha kolay oldugu goriinmektedir. Isletmeler gii¢lii veri tabanlari
sayesinde hedef kitlesini net bir sekilde belirleyen isleme dogru zaman da,dogru mesajla
hedef kitlesini etkileyip iiriin ve hizmetlerine yonelmelerini saglayabilir (Giligdemir,
2012: 35).

1.3. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci ve Onemi

Medya boyutunu Web 2.0 dncesinden ele aldigimizda oldukga ilkel bir tabloyla
karsilaginiz. Ciinkii web 2.0 dan Once medya birka¢ biiylik sirketin yonetiminde
sekillenmekte ve yonlendirilmektedir. Tek yonlii iletisimin hakim oldugu donemde
bununla baglantili olarak tiiketicilerin ve bireylerin segenekleri kisitlanmakta ve
daraltilmaktadir. Bu donemde tiiketicilerin 6niine sunulan {iriinle yetinilmesi ve secenek

istememesi beklenmektedir (Kahraman, 2010: 13).

Sosyal medyay1 agiklarken sadece medya boyutunu yani tek bir kavrami ele
almak eksik ve yanlis olacaktir. Sosyal medya kavrami kendi igerisinde medya,
kullanic1 ve teknoloji olmak fiizere ii¢ boyutta ele alarak incelenmesi gereken bir
kavramdir. Sosyal medyanin medya boyutunu yeni igerik ve 6zelliklere sahip geleneksel
medyadan farkiyla agiklarken, kullanict boyutu kullanan tiiketicilerin olusturdugu
igeriklerle acgiklanmaktadir. Son olarak teknoloji boyutu ise Web 2.0 kavramiyla
aciklanmaktadir (Anli, 2017: 4).

1.3.1. Sosyal Medyanin “’°Medya’’ Boyutu

Diinyamiz hizli bir sekilde gelismekte ve buna bagl olarak gelismektedir. Bu
degisime ve gelisime sebep olan dnemli etmenlerden birisi teknolojinin siirekli lizerine
koyarak ilerlemesidir. Teknolojik ilerlemeler giinliik yasamimizi da degistirmekte ve

yeniden sekillendirmektedir. Isletmeler var oluslarini devam ettirmek ve rekabet
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tistlinliigi kurabilmek adina teknolojik faaliyetlerdeki degisimlere adapte olmalar
gerekmektedir. Bunun neticesindemisletmeler gazete, televizyon gibi geleneksel
medyanin getirdigi iletisimin Otesinde internet temelli yeni iletisim yoOntemlerini
benimsemektedir (Irshad ve Ahmad, 2019:1-2; Alalwan vd. 2017:4; Soegoto ve Utomo,
2019:1). Giincel veriler sonucunda ortaya ¢ikan medya tanimi bilgiyi ileten ve igeren

biitiin ¢evreleri igerisinde barindirmaktadir (Andersen, 2002: 130).

Medya ortamlarmin giderek farklilasmasiyla beraber bireylerin istek ve
ihtiyaclar1 da degismis ve geleneksel medya anlayisi ortaya ¢ikmistir. Medya kavrami
baslarda yazili yani basima yonelik bir halde hayatimiza girmistir. ilk baslarda gazete,
dergilere yonelik ilgilenim yiiksekken teknoloji ve insan ihtiyaglarinin degismesiyle
bilgisayar, televizyon, telefon gibi icatlarla beraber medya araglarinda farklilasma ve

cesitlilik olugsmustur. Bu iletisim araclar1 geleneksel medya olarak adlandirilmaktadir

(Anli, 2017: 5).

Gelenegin disinda olusan yeni medya kavramiysa karsimiza iki sekilde
¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi tiiketici toplulugunun alisik oldugu teknolojileri yeni
mekanlara uyarlamakla ge¢cmektedir. Bunlar1 oOrneklerle agiklarsak giderek artan
kafelere, aligveris merkezlerine, gece mekanlarina tiiketicilerin alisilmis oldugu
teknolojilerin uyarlanmasim diyebiliriz. lkinci secenek ise yeni teknolojilerin
gelismesiyle medya alanina uyarlanmasidir. Bilgisayar teknolojisinin gelismesiyle artik
medya olarak hedef kitleye hizli bir sekilde ulasilip mesajlar toplu kitlelere daha rahat
ulagmaktadir (Sever, 2000: 229-232).

Teknoloji ve internet tabanini gelismesiyle ortaya ¢ikan yeni medya kendisiyle
beraber birgok farkliliklar da getirmistir. Yeni medya araglari yeni bir bilginin
tiretilmesinde, dagitilmasinda ve kullanilmasinda hiz ve icerik bakimindan bir takim
farkliliklar yaratmistir. Yeni medya araglari birden fazla bilgiyi bir araya toplayip ayni
anda kullanicilara aktarirken kullanicilardan da hizli bir sekilde geri bildirim alma
imkan1 sunmaktadir. Bu imkan dijital 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Yeni medya
icerisindeki gelismis dijitallesmis yapiyla hizli bir sekilde igerik {iretme, bu igerikleri
aktarma ve degistirme gidi firsatlar sunar. Yeni medya interaktif olmasiyla kendine
deger katarak geleneksel medyadaki pasif tiiketimden geri doniisiimii olan tiiketime

gecis saglanmustir (Lister vd, 2009: 13-19).
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1.3.2. Sosyal Medyanin ¢’Kullanic1’’ Boyutu

Sosyal medya tiiketicinin 6n planda oldugu ve igerigini tiiketiciler tarafindan
yani kullanicilar araciligiyla olusturulan platformlardir. Sosyal medyayir kullanan
tiikketiciler iiriinler, hizmetler markalar, ilgi alanlar1 hakkinda bilgilere hizli bir sekilde
ulasabilmektedir. Sosyal medya, kullanan tiiketicilerine iiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi almalarinin yani sira bu iirlinler veya hizmetler hakkinda yasadiklar1 olumlu veya
olumsuz deneyimleri baska kullanicilara aktarma imkani saglamakta olan g¢evrimigi

platformlardir (Hiiseyinoglu, 2009: 84).

Geleneksel medyada oldugu gibi sosyal medya platformlarinin da kendisine 6zel
izleyici kitlesi bulunmaktadir. Buradaki o©nemli olan nokta sosyal medya
platformlarinda geleneksel medyada oldugu gibi firmalar tarafindan {iretilen igerik s6z
konusu degildir. Sosyal medyada igerigi kullanicilar tretmekte veya {retileni
kopyalaylp bagkalariyla paylasabilmektedir. Bu sebepten dolayr sosyal medya
platformlarinin esas aldig1 nokta kullanicilaridir. Sosyal medya platformlarinda

kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler genis topluluklara yayilabilmektedir ve

kullanicilar bu konuda oldukga isteklidirler (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 19-20)

1.3.3. Sosyal Medyanin “’Teknoloji’’ Boyutu

Ingilizce kokenli olan Web ag anlamma gelmektedir. Web siteleri bilgisayarlar
aras1 etkilesimi ve koordinasyonu saglamak ic¢in internet iizerinden {retilen ve
tasarlanan bilgisayar uygulamasidir. Web uygulamasi 1989 yilin da Tim Berners Lee
tarafindan ileri siirilmiistir. Webin ilk donemleri web 1.0 olarak literatiirde
gecmektedir. Webin ilk adimlarinda simdiye nazaran daha az kullanicis1 ve igerigi
kullanicilar tirettigi i¢in daha az igerigi de bulunmaktadir (Naik ve Shivalingaiah, 2008:
499-500).

Web 1.0 uygulamasi bugiinkii teknolojik ilerlemelerle kiyaslandiginda oldukga
pasif ve ilkel kalmaktadir. Alt yap1 olarak ilk olmasindan kaynakli olduk¢a zayif
durumdadir. Web 1.0 donemlerinde kullanicilar pasif bir konumda olduklari i¢in sadece
verilen bilgileri ve paylasimlart almaktadirlar. Buradan c¢ikarilacak sonuglardan bir
tanesi Web 1.0 n tek tarafli iletisime sahip oldugu ve interaktif olmayan bir iletisim
durumu hakimdir (Giigdemir, 2017: 7-8).
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Internetin ve teknolojinin ilerlemesiyle ilk olarak O’Rielly onciiliigiinde 6ne
stiriilen Web 2.0 kavrami ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 Web 1.0 a nazaran daha kreatif ve
cesitliligi daha fazladir. Web in yeni doneminde artik katilimcilar daha aktif
durumdalardir. Paylasimlar1 yapan, okuyan, dinleyen, arastirma yapan ve fikrini belirten
kullanict profili olugmustur. Web 2.0 1n kullanicilara yonelik iletisimin olmast,
kalitesinden 6diin vermemesi, olusturdugu yeni akimlarda ve projelerde olagan {istii
olmas1 ve son olarak sosyal paylasim aginin portfoyiiniin genis olmasi1 web sitelerine ve

platformlara kattig1 sosyal 6zelliklerdir (Anli, 2017: 8-9).

Internet insan hayatina girdiginden bu yana kolayliklar ve konfor alani olusturan
bir¢ok iletisim araci ortaya ¢ikmaktadir. Her bulunan iletisim araglariyla insan hayati
biraz daha rahatlamis ve insanlar arasi baglantilar kuvvetlenmistir. Insanlarin
hayatlarinda bu denli kolaylik saglayan iletisim aracglarindan en Onemlisi sosyal
medyadir. Sosyal medya Oncesinde insanlar birbirleriyle iletisime ge¢cmek birbirinden
haberler alabilmek i¢in giinlerce, haftalarca beklemekteydiler. Sosyal medyayla birlikte
insanlar arasinda iletisimin kolaylasmasinin yaninda artik bireylerin bilgiye hizli bir

sekilde ulasimi agisindan 6nem arz etmektedir. (Lester, 2012: 118).

Bireylerin ve toplumlarin yasamina kolayliklar saglamasindan dolay1 sosyal
medya platformlariin giin gectikge kullanim1 artmakta ve bireylerin vazgecilmez bir
parcas1 haline gelmistir. Sosyal medya platformlarin1 sadece iletisim araci olarak
gérmek yanlis bir tanimlama olacaktir. Iletisim yaninda sosyal medya platformlari
reklam, pazarlama, arastirma ve oyun mecralarini da igerisinde barindirdigl igin

bireylerin yaninda isletmeler igin de olduk¢a 6nemlidir (Hazar, 2011: 153).

Sosyal medya platformlar1 bireyler ve toplumlar arasinda olduk¢a benimsendigi
icin duygularini, disiincelerini, hatira olarak gordiikleri fotograflarmi rahatlikla
paylasabilmektedirler. Bunlara ek olarak sanatcilar diizenleyecekleri konserleri, devlet
adamlar1 da katilacaklar1 mitingleri yayinlayarak sosyal medyayi bir ara¢ olarak

kullanmay1 dnemsemektedirler (Bulunmaz, 2011: 19).

1.4. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya ve platformlarinin bireylerin hayatina girmeden 6nce iletisim geri

dontiisiimii olmayan oldukca keyifsiz bir durumdaydi. Sosyal medyanin gelistirilmesiyle
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tiiketici topluluklarina kattigt en onemli ozelliklerden bir tanesi isletmelerle olan
iletisimlerinde, sadece dinleyicilerken artik s6z sahibi olan insani iletisim boyutuna
dontlistimii saglamistir. Sosyal medya platformlarinda isletmeler sadece bir {iriinii veya
hizmeti sunarak pazarlama boyutundan bir kenara birakmustir. Tiiketicilerin geri
bildirimlerinin aldigi, konugsmalarin oldugu insani bir iletisim boyutu olusmustur (Solis,
2009: 21).

Sosyal medya hicbir zaman duragan bir sekilde kalmamaktadir. Yapilan
caligmalarla siirekli kendini gelistirmekte ve gilincellemektedir. Giincellemeler
sonucundan daha fazla kisiye ulagsmakta ve kullanici sayilar1 giin gectik¢e artmaktadir

(Gligdemir, 2017: 22).

Genel olarak bakildiginda sosyal medyanin temel o6zellikleri asagida oldugu

sekilde siralayabiliriz (Manavcioglu, 2009: 64);

. Sosyal medya platformlar1 sayesinde bireyler, topluluklar, hiikiimetler kendi aralarinda
iletisimde dort duvardan kurtulmustur. Boylelikle sosyal medya bireylerin zaman ve
ortam sinirlamasi olmadan istedigi paylasimi yapip istedigi konu hakkinda fikrini beyan

ettigi internet tabanl bir platformdur.

. Sosyal medya platformlar1 bireyler igerik bakimindan tretkenlik gostermektedir.
Cinkii sosyal medyadaki igeriklerin sahipleri bizzat kullanicilarin  kendisidir.
Kullanicilar iirettikleri igerikleri rahat bir sekilde internet ortaminda veya mobil

uygulamalardaki sosyal medya platformlarinda paylasabilir.

. Sosyal medya kullanicilar1 igerik lretip veya durumlar karsisinda yorum yaparak
fikirlerini beyan ettigi gibi baska kullanicilarinda paylasimlarini veya durumlar

karsisinda beyan ettigi fikirlerini takip etmektedir.

. Bireyler sosyal medya platformlarinda bir yandan bagkalarmi takip ederken diger

yandan bagka kullanicilar tarafindan takip edilmektedir.

. Sosyal medya platformlar1 kat1 kurallar1 belirlenmis iletisimden ziyade kullanicilarin

daha sicak oldugu samimi iletisimin temellerine dayanir.

. Sosyal medya platformlarindaki icerikler yorumlandiginda paylasimlarin bir siire sonra
kullanicilar arasinda paylasildigi ve bu paylasimla ilgili elestirilen yapildigi dedikodu

zincirine doniistigli goriilmektedir.
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Sosyal medyalarin ortak igerik yapilarinin igerisinde internet ve mobil cihazlari
barmdirmaktadir. Internet tabanmin olmasindan kaynakli olarak elektronik paylasimi
destekleyen arama teknolojilerini igerisinde barindirmaktadir. Sosyal medya konsept
olarak 0Ozgiinliigli, olaylara karsi kendine 0zgii slogan ve tepkileriyle bireyler ve
toplumlar arasinda akilda kaliciligi yiiksek bir platformdur
(http://www.trendweek.com/sosyal-medya-nedir, 2010).

Sosyal medyanin 6zelliklerini asagidaki sekilde siralayabiliriz (Mayfield, 2008,
s. 5);

. Katim: Sosyal medya bireylerin, toplularin fikir ve goriislerine 6nem vermektedir.
Bundan dolayr sosyal medya platformlarinda ilgili kullanicilarin fikirlerini ve

goriislerini sdylemesine imkan kilar.

. Agiklik: Sosyal medya mecralarinin geneli geri bildirimlere ve katilima agiktir. Sosyal
medya platformlari iizerinde geribildirimler sayesinde gelisimler gergeklesmektedir. Bu
sebepten dolay1 anket, yorumlama ve bilgi paylasimini desteklemektedir. Baz1 sosyal

medya platformlar1 haricinde erisimi engelleme veya sinirlama s6z konusu degildir.

. Konusma: Sosyal geleneksel medyanin tek yonlii iletisim ve sadece yaymlamaya

yonelik yapisindan ziyade iki yonlii iletisimi desteklemektedir.

. Topluluk: Sosyal medya, platformlar1 aracilifiyla bir konu gerg¢evesinde kolay bir

sekilde topluluk olusturmasini ve etkili bir sekilde iletisim kurulabilmesi olanagi saglar.

. Baglanti: Sosyal medya platformlari, diger sitelere, kisilere ve kaynaklara bagl olarak

gelistirilmistir.

1.5. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Istatistikleri

Hem kiiresel hem de yerel bazda sosyal medya ve internet yaygin sekilde
kullanilmaktadir. Asagida diinyada ve Tiirkiye’de internet ve sosyal medya kullanimu,

Tiirkiye’de gergeklesen artis oranlari istatistiki sekilde sunulmustur.

1.5.1 Diinyada Sosyal Medya Ve internet Kullanim

Diinya genelindeki 7.83 milyar niifusun sosyal medya ve internet kullanim

istatistiki veri dagilimi agsagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 4: Diinyada internet, Sosyal Medya Istatistikleri

Say1 (n) Yiizde (%)
Niifus 7.83 0.564
Internet Kullanimi 4.66 0.595
Sosyal Medya Kullanimi1 4.20 0.536

Kaynak: Digital 2021: Global Digital Overview, (https://datareportal.com,
E.T:19.05.2021)

Tablo 4’de diinya genelinde internet ve sosyal medya kullanimina bakildiginda
“’Digital 2021: Global Digital Overview’’ raporuna gore diinya genelinde 7.83 milyar
niifus bulunmaktadir. Niifusun %59.5 u internet kullanirken %53.6 u da aktif bir sekilde

sosyal medya kullanmaktadir.

1.5.2 Tiirkiye’de Sosyal Medya ve internet Kullanimi

Tiirkiye’de 84.69 milyon niifusun sosyal medya ve internet kullanim istatistiki

veri dagilimlar agagidaki Tablo 5°de sunulmaktadir.

Tablo 5: Tiirkiye’de Internet, Sosyal Medya Istatistikleri

Say1 (n) Yiizde (%)
Niifus 84.69 0.763
Internet Kullanimi 65.80 0.777
Sosyal Medya Kullanimi 60.0 0.708

Kaynak: Digital 2021: Global Digital Overview, , (https://datareportal.com,
E.T:19.05.2021)

Tablo 5°de Internet ve sosyal medya kullanimina Tiirkiye genelinde bakilirsa
niifusun %77.7 iiniin internet erisimini kullandiklarini sdyleyebiliriz. Niifusun %70.8’1

sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmaktadir.

1.5.3 Tiirkiye’de internet ve Sosyal Medya Kullanimdaki Artis Oranlari

Tiirkiye’ de 2021 yilina gore internet ve sosyal medya kullanimindaki artig

oranlarinin istatistiki verileri Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6: Tiirkiye’de internet ve Sosyal Medya Kullanimdaki Artis Oranlari statistikleri

Sayi (n) Yiizde (%)
Niifus Artisi 84.69 +1.0
Internet Kullanimda Artis 3.7 +6.0
Sosyal Medya Kullaniminda Artig 6.0 +11.1
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Kaynak: Digital 2021: Global Digital Overview, , (https://datareportal.com,
E.T:19.05.2021)

Tablo 6’da Tirkiye’de 2020 yilinin Ocak ayma gore internet kullaniminin 3.7
milyon artigin1 gormekteyiz. Bunlara ek olarak sosyal medya kullaniminda 2020 yilinin

Ocak ayma gore 6 milyonluk artis goriilmektedir.

1.6. Sosyal Medya Kanallar

Sistemlerin ve uygulamalarin devamliligt i¢in igerisindeki bir takim dinamik
yapilar1 devamli hareketli tutmalar1 gerekmektedir. Sosyal medyanin da var olabilmesi
ve devamliligini saglamasi icin geleneksel medyada oldugu gibi bir takim bilgi, iiriin,
hizmetlerini yayilabilecegi mecralara ihtiya¢ vardir. Sosyal medya araglari olarak
adlandirilan bu yapilar sosyal medyanin var olusunda énemli mecralardir (Kahraman,
2010: 15). Sosyal medya araglari bir¢ok bilgi kaynagmimn bir havuzda toplandigi
alanlardir. Sosyal medyalar, bireylerin ve toplumlarin kendi aralarindaki etkilesimle
ortaya cikan kiiltiirel etkinlikler, resimler, miizikler, videolar, sohbet edebilmek adina
arkadaslik kurma, kisisel ve politik diisiincelerin belirtildigi ¢evrimigi platformlardir
(Lewis vd, 2008: 330-331). Bunlara ek olarak insanlar bu platformlarda istedikleri
hemen hemen tiim amaglara ulastifi icin kendilerini daha 6zgiir hissetmekte ve

¢ekinmeden fikirlerini beyan edebilmektedir.

1.6.1 Wiki

Wikiler Web 2.0 teknolojisinde igerige erisimi basitlestirme ve igerige katkida
bulunmak adina bi¢imlenmis bir dil kullanarak igerigi degistirebilme olanagi saglamak
icin olusturulmus web sayfasidir. Ortak web siteleri olusturmak i¢in wikiler kullanilir.
Wikiler igerisinde en ¢ok bilinen ve genellikle kullanilan Wikipedia’dir (Harris & Rea,
2009: 138). Wikiler, GNU Ozgiir Belgeleme Lisans1 altinda bulunmaktadir. Bunun
anlami  wiki platformlarimi kullanan kisiler 6zgiir bir sekilde ifadelerde ve
diizenlemelerde bulunabilmektedir. Bilgi paylasimi adina olduk¢a hizli ve kullanigh

platformlardir. (Aslan, http://inet-tr.org.tr/inetconfl12/bildiri/46.pdf ). Wikiler yapisal

olarak kullanici odaklidir. Sayfalar1 kullanicilarin olusturdugu ve baska kullanicilar
tarafindan da olusturdugu ve kullanicilarin birbirlerinin hazirladig: yapilari istedigi gibi

degistirme Ozgirligiini veren web siteleridir (Kahraman, 2010: 15). Wikiler,


https://datareportal.com/
http://inet-tr.org.tr/inetconf12/bildiri/46.pdf
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kollektifligin hakim olmasindan dolayr dayanisma ve is birligi temellerine dayali
iletisimi ifade etmektedir. Igerisinde oldukca aktif ve dinamik yapiya sahip wikiler
bireyler, toplumlar arasi bilgi aligverisinin yogun bir sekilde yasandigi mecralardir
(Kose, 2008: 90). Wikiler kurumlar bazinda bakildiginda, iletisimsel olarak sikinti
yasayan departmanlar i¢in Snemlidir. Ciinkii wikiler beyin firtinasi, takim yonetimi,
kurum igi iletisim yapisinda olduk¢a 6nemli bir yere sahip araglardandir. Wikileri proje

yonetiminde belge saklamak adina kullanan kuruluslarda vardir (Ewing, 2007: 12-13).

Isletmelerin wikileri kullanma amaclarmi asagidaki sekilde siralayabiliriz
(Chatfield, 2009: 103);

. Birden fazla secenege sahip fonksiyonel, ucuz olmasinin yaninda giivenirligi olan hizl

bir ag sistemmidir.

. Dokiimanlarin tek yerde bulunmasi ve diizenli bir sekilde genis dokiiman arsivlerini

yayimlama.
. Yonetim kolaylig1 sagladigindan notlari, ajandayi, takvimi, planlamalar yonetilebilir.

. Dékiimanlar1 hem calisanlarin hem de miisterilerin gorebilecegi ortak merkezi bir yer.

1.6.2. Blog

Bloglar, web tabanli giinliikler olarak ge¢mektedir. Klasik olarak tutulan
giinliikler haricinde burada kullanicinin fikirlerine, kullanilan grafik materyallerine,
videolara yer verilen ve tek bir kisi tarafindan tutulan web sayfasidir (Harris ve Rea,
2009: 138). Blog kelimesinin ilk olusum asamasina gittigimizde “°Web’’ ve “’Log”’
kelimelerin birlesiminden olustugunu gérmekteyiz. Bu mecra biraz daha yayinlagtiktan
sonra akilda kalicilig1 olsun diye <’Blog’ olarak kisaltilmistir (Ozata ve Oztaskin, 2006:
36). Bloglar kisilerin ve topluluklarin bilgi almalarin1 saglamanin yaninda birbirleriyle
olan iletisimin artmasi adina firsatlar sunar (Wise, vd, 2006: 25). Bloglar yaygin bir
sekilde internet giinliikleri olarak algilansa da spor, siyaset, pazarlama alanlaryla ilgili

haber amagli bloglar yapilmaktadir (Biger, 2012, s. 21).

Bloglarin avantajlarin1 asagidaki sekilde ifade edebiliriz (Goodfellow ve
Graham, 2007: 396);

. Kullanimu ticretsizdir ve ucuzdur.
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. Kurulmasi i¢in 6zellikle gereken bir yazilima ihtiyag¢ yoktur.
. Bilgisayar kullaniminda uzman olmak gerekmez.

. I¢erik yapis1 kolayca giincellenir.
. RSS kullanarak takip edilebilir.

. Yorum ekleme o6zelliginden dolay1 yazarla okur arasinda iletisim agisindan koprii

gorevi goriir.

1.6.3 Kurumsal Bloglar

Bloglar, bireyleri ve topluluklar1 rahat bir sekilde kontrol edebilmek ve iletisim
kurmak adina pazarlamacilar tarafindan sevilmektedir. Blog yazarlar1i bir sosyal
mecrada sabit kalmamakla beraber hemen hemen tiim platformlarda fikirlerini beyan
ettikleri icin isletmelerin bloglar da ne sekilde bulunacagi diger sosyal mecralar
etkilemektedir. Sosyal medya mecralarindan bloglarda isletmeler adina ¢ikacak olumlu

veya olumsuz yorumlar halk arasinda viral olup sirketi ciddi anlamda etkileyebilir

(Kahraman, 2010: 16).

Her isletmenin yapist ve isleyisi internet platformlarinda olmamaktadir.
Kurumsal bloglarda ¢ok resmi agiklama olmamasi kosuluyla isletmenin isleyisi

hakkinda isletme disindakileri bilgilendirmektedir (Geng, 2010: 5).

Kurumsal bloglarin saglayacagi faydalar soyle siralamaktadir (Altun,

http://www.mustafaduran.com/2009/04/14/kurumsal-blog/) ;

. Sirket hakkinda pozitif sdylemlerin olugsmasi

. Nis pazarda faaliyet gosteren isletmelere kendilerini duyurma imkani saglar
. Maliyetinin diisiik olmasi

. Paylasilan bilginin gilincel olmas1

. Hedef kitlenin geri doniilerinin alinmasi

. Bilgilerin ortaya konulmasi i¢in platformlar olugturmasi

. Hedef olarak belirlenen kitlenin ihtiyag ve isteklerinin anlagilmasi

. Sagdik miisterilerin olugmasi


http://www.mustafaduran.com/2009/04/14/kurumsal-blog/
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. Hedef kitleyle glivene dayali iletisimin olamast
. Gorliniirligiin artirilmasi
. Kriz yonetimini saglama

. Isletme icerisinde i¢ iletisimi gii¢lendirir

1.6.4. Mikrobloglar

Mikrobloglar igerik ve dosya biiyiikliigiiniin kii¢iik olmasindan dolay1 geleneksel
blog anlayisindan farklilagmaktadir. Mikroblog’daki kullanicilar kelime darcigi olarak
kisitlanmis kisa climleler, giizel bir an1 Oliimsiizlestirmek i¢in anlik fotograflar ve
sevdiginiz veya hazirladiginiz video linkleri gibi kii¢lik dosyalr1 paylasmak i¢in ortam
hazirlamaktadir (Biger, 2012: 24). Migrobloglarin bireyler ve bu bireyler arasinda
islerine yonelik profesyonel kisilere gore kullanimlar1 degigsmektedir. Bireyler arasinda
anlik bir fotograf paylasimina yarayan mikrobloglar profesyonel kisiler i¢in haber ve
bilgi kaynagi i¢in kullanmaktadir. (http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-

nedir.aspx ).

1.6.5. Podcast

Web 2.0 tabanli podcast giinliik hayatimizda diizenli olarak kullandigimiz
internet tizerinden {icretsiz olarak indirdigimiz dijital medya dosyasi, dijital ses veya
video programlardir. Podcastlar igerisinde en popiiler olan1 Youtube uygulamasidir

(Harris ve Rea, 2009: 138).

1.6.6. Sosyal Aglar

Baglantilarin olusturdugu ag biitlinlidiir. Genellikle karsimiza birden fazla
bagimlilik sekliyle ¢ikmaktadir. Sosyal aglar bir ya da birden fazla bagimlilik sekliyle
birbirine baglanan bireylerin veya kuruluslarin kendi i¢leriyle veya ¢evreleriyle olusan
sosyal bir yapidir. Sosyal aglar arasinda en biiyiiklerinden biri Facebook iken bir digeri
Myspace dir (Harris ve Rea, 2009: 138). Sosyal aglarin giizel kisimlarindan birisi
insanlar1 sinirlart disarisina tasimasidir. Bazen yeni insanlarla tanismak ve onlarla
sohbet etmek insanlar1 rahatlatmaktadir. Sosyal medyay1 diger mecralardan ayiran unsur
bireylere yeni insanlarla tanisma firsatin1 vermesidir (Onat, 2009: 231). Insanlar sosyal

yasamlarinda gittikleri bir kafede, restoranda ya da barda yeni insanlarla tanistigi gibi
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sosyal medya platformlarinda tanistigimiz kisilerle goriismeler sagliya bilme ve vakit
gegcirebilmek i¢in kullanilir (Rigby, 2009: 60)

Sosyal aglar kattig1 kisilestirme, kullanici destekgi igerik iiretme, isbirligi, st
verilerin olusu kullanicinin yasadigi deneyimleri artirmakta bununla beraber disariya
doniik ¢ekiciligi de artmaktadir (Tonta, 2009: 742). Sosyal ag platformlari insan
hayatin1 kolaylastirmaya yonelik anlik ileti gonderimine, arkadaslarina elektronik davet
gonderme, is veya 6zel belgelerin yollanacagi e-postalara izin vermektedir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 63). Baska bir ifadeyle sosyal aglar, insanlara dort duvarla kapli sinirl
bir ortamda ¢evreye tamamiyla agik veya yar1 agik profiller olusturmalarina ag
icerisinde olusturulan baglantilarin listelerini inceleyip birbirleri arasinda gecise izin

veren web siteleridir (Boyd ve Ellison, 2008: 211) .

Sosyal ag siteleri olusturduklar1 platformlarla kisilere ¢evreye yar1 acik veya
tamamen acik profiller olusturma imkant sunmaktadir fakat kisisel verilerin
cogalmasiyla kigisel bilgilerin korunmasi konusu tartismasi devam eden bir durumdur
(Strater & Richter, 2007, s. 158). Sosyal aglarin olusturdugu platformlardaki sanal
topluluklarda istenilen konular hakkinda ¢ok degerli iletisimlerin olusturuldugu ciddi
biiyiikliige sahip pazar yeridir. Sosyal aglarin bu durumunun farkinda olan isletmeler,
kendi biinyelerindeki sosyal medyaya yonelik degisimleri gergeklestirdikten sonra
kullanicilara pazarlama mesajlarini ve iiriin yelpazelerini sunmak agisindan miikemmel

bir ara¢ haline gelmistir (Akar, 2010: 124).

1.6.7. Sanal Diinya

Kullanicilarmi herhangi bir smirlama igerisine koymadan aksine ozgiir bir
sekilde cografi smirlar olmadan birbirleriyle verimli etkilesime girmesini saglayan

bilgisayar simiilasyonlu bir ortamdir (Harris ve Rea, 2009, s. 138).
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Tablo 7: Farkli Sosyal Medya Kanallarmin Tanimlari ve Ornekleri

Sosyal Medya Tanim Ornek
Kanallar:
Mikro blog Standart olarak blog islevselligi gostermektedir. Diger Twitter, Tumblr, Sina Weibo,
bloklardan tek farki kelime sinirlamalaridir.
Tencent Weibo
Blog sayfasinda yazan kesimde olanlarin giinlikk
hayatinda yasadiklar1 deneyimleri, uzman oldugu belirli
bir alandaki goriislerini paylastigi internet giinliikleri Blogger, Sina Blog, Blogbus
denilmektedir. Interaktif bir durum vardir yazan
Blog okuyucularla yorum araciligiyla iletisime gegebilir.
Sosyal Ag Toplumun igerisindeki  bireylerin  kendilerine  ait | Facebook, My Space, Linkedin,

Siteleri (SNS)

profillerinin oldugu ve diinyanin bagka yerlerinden baska
insanlar1  tanimayabilip, iletisim  kurduklar1  web
sayfalaridir. Video ve fotograf paylagsma ozellikleriyle
farklilagmaktadir.

Renren, Dou

Sanal diinya

Gergek diinyanin 6tesinde 3D boyutta oyun efektlerinde
kullanilan ~ gercek  diinyaya benzeyen c¢evrimigi
uygulamalardir.

Second Life, World of Warcraf,
51.com

Ortak Projeler

Ortak zekddan olusmaktadir ve igerigin devamlilig1 i¢in
kullanicilara bagimli bir durumdadir. Vikiszoler ve sosyal
yer imi olmak iizere iki gruba ayrilir. Kullanicilarin igerigi

Wikipedia,
baidu.com

Delicious,

gelistirmeye ve degistirme imtiyazi taninnmig web
siteleridir.
icerik Kullanicilarin kendileri iirettigi bir konu hakkinda yazil, YouTube, Youku, Tudou
Topluluklar1 | sesli, fotograf, video yada is alanlar agisindan slaytlarin
olusturulup paylasilmasi i¢in tasarlanmistir.
Geribildirim Kullanicilarin -~ sonsuz  konuda bilgi, disiince ve | TripAdvisor, Yelp dianping.com,

icin  Adanms
Siteler

deneyimlerini paylastiklar1 ve baska kullanicilarininkini
de okuyabildikleri ve bu konular hakkinda tartigilabilen
web sayfalaridir.

tianya.com, mafengwo.com

Mobil Sosyal
Uygulamalar

Birbirini taniyan ve bilen kisiler arasinda iletisimi ve
bununla beraber etkilesimi artiran, sosyal etkilesimi
destekleyen platformlardir.

WhatsApp, WeChat

Kaynak: Yang ve Wang, 2015:169; Walaski, 2013:40-41

Web 2.0 platformlartyla bir takim bilgiler olusmakta ve yonetilmektedir. Bu

Web 2.0 araglarindaki bilgilerin bir takim 6zellikleri vardir. Bu 6zellikleri su sekilde
siiflandirabiliriz (Orenga-Rogla Sergio & Ricardo , 2019: 4);
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. Katki: Web 2.0 platformlarin da bulunan biitiin kullanicilar bilgilerini 6zgiirce

saglama hakkina sahiptir.

. Paylasma: Bilgi igerikleri ve kaynaklar1 herhangi bir izne gerek olmadan serbest bir

sekilde kullanilabilir.

. Isbirligi: Bilgi icerikleri bilgileri tedarik etmek isteyen tiiketiciler arasinda is birligi

araciligiyla olusturulur ve korunur.

. Dinamizm: Giincellemeler web 2.0 da 6nemli yap1 taslarindan biridir diyebiliriz. Bu

baglamda bilgiler ortamdaki ve durumdaki degisikliklere gore giincellenir.

. Giivenilirlik: Bilginin katkisi, bilgiyi ortaya koyan veya kullanan tedarikgiler arasinda

giivene dayanmaktadir.

1.7. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya olgusunun igerisindeki diinyanin smirlarini 6ngdre bilmek
oldukga giictlir. Bu diinya igerisinde bireylerin bazilarini ¢ok iyi bildigi bazilarindan
bile haberdar olmadig1 araglar vardir. Diinyamizda popiiler olan ve bu popiilerligini
devam ettirdiginden dolay1r Facebook ve Twitter’1t herkes biliyor ve kullaniyordur.
Bunlarin aksine yine ayni diinya lizerinde sosyal medya araglarindan olan Linkedln ve
Flick’1 kullanmayan ve hatta varligindan bile haberdar olmayan bireyler olmasi
miimkiindiir ( Ozutku, vd,2014,5.112). Diinya genelinde sosyal medya kullanimina
bakildiginda 2.740 milyar kullaniciyla ilk sirada Facebook’u goriiriiz. Facebook’u 2.291
milyar kullaniciyla Youtube ve 2 milyarla Whatsapp takip etmektedir
(https://dijilopedi.com/2020 E.T: 30.01.2021).

1.7.1. Facebook Kullanimi

Giliniimiiziin popiiler olan sosyal medya araclarindan birisi olan Facebook 2004
yilinda Mark Zuckerberg tarafindan olusturulmus sosyal medya platformlarindandir.
Facebook kuruldugundaki amaci Harvard 6grencileri arasindaki iletisimi ve etkilesimi
artirmakken su anda diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan
olmustur. Hindistan ve Cin Facebook’u en c¢ok kullanan ilkeler
arasindadir. (https://www.statista.com/, E.T: 30.01.2021). Facebook kendi igerisinde

coklu ortam uygulamalariyla iletisimi ileri boyuta tasimistir. Bu uygulamalarla sanal


https://dijilopedi.com/2020%20E.T
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diinyada bulunan bireylerin arasindaki iletisim ger¢cek bir iletisim boyutuna
geemektedir. Sosyal medya araci olan Facebook kullanicilara profil olusturma imkani
vermektedir. Facebook’un temel oOzellikleri kullanicilara resimlerini, videolarini,
anilarin etiket yapma imkani veren ’durum °’ bdliimiinii blinyesinde bulundurmasidir.
Facebook biinyesine bulunan kullanicilarina igerik olarak zengin ¢oklu bir iletisim

ortami sunmaktadir (Giigdemir, 2017: 28).

Facebook 2012 yilinin subat ayinda halka arz edilmistir. 2012 yilinin Eyliil
ayinda 1 milyar dolar karsiliginda Instagram’1, 2014 yilinin Subat ayinda da 19 milyar
karsiliginda Whatsapp’1 satin almistir (https://www.statista.com/, E.T: 30.01.2021).

Tablo 8: Diinya Genelinde Facebook Kullanimi

n %
Facebook Kullanicilar: 2.18
Kadin Kullanicilar 0.44
Erkek Kullanicilar 0.56
Kullanimda Artis 0.022

Kaynak: Digital 2021: Global Digital Overview, (https://datareportal.com, 19.05.2021)

Tablo 8’de diinya genelinde Facebook uygulamasimi 2.18 milyar kisinin
kullandigin1 gormekteyiz. Kullanicilara cinsiyet agisindan bakildiginda 9%56’sim
erkeklerin %44’tinli de kadinlarin olusturdugunu goérmekteyiz. Cinsiyete gore
kullanimda erkek cinsiyetin kullanimda fazla oldugu goze ¢arpmaktadir. 2020 yilinin
verileriyle kiyaslandiginda Facebook kullaniminda 9%2.2 artis  gOriilmiistiir

(https://dijilopedi.com/2020, E.T: 30.01.2021).

Tablo 9: Tiirkiye’de Facebook Kullanimi1

Facebook Kullanicilari 38.0

Kadin Kullanicilar 0.342


https://datareportal.com/
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Erkek Kullanicilar 0.658

Kullanimda Artig 0.027

Kaynak: Digital 2021: Global Digital Overview, (https://datareportal.com, 19.05.2021)

Tablo 9’u inceledigimizde Tiirkiye’de 38 milyon kisimin Facebook
uygulamasini kullandigin gérmekteyiz. Kullananlardan %65.8 i erkek %34.2 ini ise
kadinlar olusturmaktadir. 2020 yilmin verileriyle kiyaslandiginda Facebook
kullaniminda %2.7 artis goriilmistiir (https://dijilopedi.com/2020,E.T: 30.01.2021).

1.7.2. Twitter Kullanim

Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan olusturulan ve gelistirilen
mikroblog sitesidir (Ozutku,vd,2014: 127).Mikroblog sitesi olan Twitter, bireylerin
takip etmekten hoslandiklar1 konular1 ve olaylar1 giincel bir sekilde bilgi edinilmesi
amactyla kullanilmaktadir. Twitter kullanicilarin takip etmekten hoslandigi konular1 ve
haberleri rahat bir sekilde bulabilmesi adina biinyesinde 6neri igerikleri bulunmaktadir
(Gtigdemir, 2017: 29)

Sosyal medya platformlarindan Twitter kullanicilarin ~ fikirlerini  smurlt
karakterlerle anlattigi mecralardir. Twitter kullanicilarina 280 karakterlik yaz1 yazma
imkanini tweet ad1 altinda sunmaktadir.2019 yilinin 4. ¢eyregine bakildiginda Twitter’in
diinya genelindeki giinliik etkilesiminin ve kullanici sayisinin 152 milyon oldugu
goriilmektedir. 2020 yilinin Ocak ayina verilerine gore ABD 59.35 milyon kullaniciyla
Twitter kullanan {ilkeler arasinda zirvedeyken onu 45.75 milyon ile Japonya 16.7

milyonla Ingiltere izlemektedir (https://www.statista.com/, E.T: 30.01.2021).

Tablo 10: Diinya Genelinde Twitter Kullanimi

n %
Twitter Kullanicilari 353.1
Kadin Kullanicilar 0.315
Erkek Kullanicilar 0.658

Kullanimda Artis 0.001
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Digital 2021: Global Digital Overview, (https://datareportal.com, 19.05.2021)

Tablo 10’da diinya genelinde Twitter kullanimina bakildiginda 353.1 milyar
kisinin uygulamay1 kullandigin1 goérmekteyiz. Kullanicilarin  %68.5’sin1  erkekler
%31.5%ini kadinlar olusturmaktadir. Kullanicilarin biiyiik bir kesimi erkeklerden
olugsmaktadir. 2020 yilinin verileriyle kiyaslandiginda Twitter kullaniminda %0.1 artis
goriilmiistiir (https://dijilopedi.com/2021).

Tablo 11: Tirkiye’de Twitter Kullanimi

n %
Twitter Kullanicilari 13.60
Kadin Kullanicilar 0.134
Erkek Kullanicilar 0.866
Kullanimda Artis 0.011

Digital 2020: Global Digital Overview, (https://datareportal.com, 19.05.2021)

Tablo 11°1 inceledigimizde Tiirkiye igerisinde Twitter kullanicilarinin sayisinin
13.60 milyon oldugu goriilmektedir. Kullanicilarin % 13.4 sinin kadin %86.6 i erkektir.
Kullanic1 cinsiyetleri bakimindan erkeklerin kadinlara nazaran daha c¢ok Twitter
kullandiklarin1 = sdyleyebiliriz. 2020 yilimin verileriyle kiyaslandiginda Twitter
kullaniminda %1.1 artig goriilmistiir (https://dijilopedi.com/2021 E.T: 19.05.2021).

1.7.3. Whatsapp Kullanim

Mobil bir uygulama olan Whatsapp teknolojinin ilerlemesiyle ortaya ¢ikan akill
telefonlar i¢in olusturulmustur. 2009 yilinin Ocak aymin 24 iinde Jam Kaum tarafindan
Kaliforniya da Whatsapp kurulmustur. Whatsapp iletisimi hizlandirmasindan dolay:
kisa siirede popiiler bir hale gelmistir. 2014 yilinin 19 Subatin da Facebook tarafindan

19 milyar dolar karsiliginda satin alinmistir (https://tr.wikipedia.org/,E.T: 30.01.2021)

Whatsapp bireylerin durumlar karsisinda baska kisi veya gruplarla iletisime
gecebilmesi ic¢in kurulan anlik mesajlasma servisidir. 2019 yili itibariyle whatsapp
mobil servisler icerisinde 1.6 milyar kullanicisiyla diinya genelinde popiilerdir.

(https://www.statista.com/, E.T.: 30.01.2021). Whatsapp kendini giincelleyen yapisiyla
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platformunu kullanicilarina eglenceli hale getirmek amaciyla 24 saat igerisinde
silinebilen fotograf, video, metin paylasimma imkan taniyan “’durum’’ ozelligi de

bulunmaktadir (https://influencermarketinghub.com/E.T.: 30.01.2021)

Tiirkiye genelinde akilli telefonlarla indirilen mobil uygulamalar sirasinda
Tiktok birinci sirada yerini alirken Whatsapp ikinci onu Hes- Life At Home, Trendyol,
ve Instagram izlemektedir. Facebook dokuzuncu sirada yer almaktadir. Oyun bazinda
incelendiginde ilk sirada Pubg Mobili gormekteyiz. (https://dijilopedi.com/2021 E.T:
19.05.2021).

1.7.4. Youtube Kullanimi

Youtube kurulus bakimindan oldukga ilging bir sosyal medya platformudur.
Garaj partisinden yola ¢ikilan bu seriiven su anda diinya genelinde en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformuna doniismiistiir. PayPal’da birlikte ¢alisan Steve Chen, Chad
Hurley ve Jawed Karim 2005 yilinin ocak ayindan garajdaki partiden sonra parti
icerisindeki resimleri ve videolar1 paylasamamalarindan dolayr paylasilabilecek bir
mecra arayist igine girmislerdir.  Videolarin internetten yayimlanmasi kararina
varildiktan sonra 15 Subat 2005 de Youtube kurulmustur (https://www.hurriyet.com.tr,
E.T: 30.01.2021)

2005 yilinda faaliyetlere baslayan Youtube igeriginin kullanicilar tarafindan
uretildigl miizik, video bloglari, hemen hemen her konuyla ilgili egim amagl videolar
olusturularak diinya tizerinde en popiiler sosyal medya araci haline gelmistir

(https://www.statista.com /, E.T.: 30.01.2021).

Youtube’nin diinya genelinde aramalar1 incelendiginde Song ve Songs

Kavramlari karsimiza ¢ikmaktadir. (https://dijilopedi.com/2021 E.T: 19.05.2021).

Tiirkiye de Youtube’nin kullanimiyla ilgili arastirmalar yapilmistir. Youtube de
kullanicilar tarafindan yapilan en ¢ok arama remix ve sarkilar olarak goriinmektedir (

Resim 8) (https://dijilopedi.com/2021 E.T: 19.05.2021).

1.7.5. Instagram Kullanim

Fotograf paylagim siteleri icerisinde bulunan Instagram uygulamasi 2010 yilinda
Iphone telefon kullanicilarinin fotograf, videolarim1 paylasma ve diizenleme amaciyla

hayatimiza girmistir. Kurulus tarihinden bu giine bakildigindan diinya iizerinde en ¢ok
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kullanilan sosyal aglar siralamasinda popiiler oldugunu gormekteyiz. Instagram’in
kurucular1 KevinSystrom ve Mike Krieger isimli iki girisimcidir (Gligdemir, 2017:
30).Instagram uygulamasi kurulusundan bu yana kendisini siirekli giincelleyerek daha
keyifli bir kullanim mecrasi haline gelmistir. Kullanicilarin paylasacagi fotograflar ve
videolar: daha giizel hale getirmek i¢in dijital filtre diizenlemelerine imkan vermektedir.
Bagka platfomlarla rekabet icerisinde bulunan Instagram Snapchat’in hikaye 6zelligini

kendi uygulamasina entegre etmistir (https://www.statista.com , E.T.: 30.01.2021).

Instagram kullanic1 portfoyii incelendiginde % 63 lik bir kesimin 18 ile 34 yaslar
arasinda bulundugu goriilmektedir (https://www.searchenginejournal.com,
E.T:30.01.2021)

Tablo 12: Diinya Genelinde Instagram Kullanimi

n %
Instagram Kullanicilart 1.22
Kadin Kullanicilar 0.508
Erkek Kullanicilar 0.492
Kullanimda Artig 0.054

Kaynak: Digital 2020: Global Digital Overview, (https://datareportal.com, 19.05.2021)

Tablo 12’de diinya genelinde Insatgram kullanimina bakildiginda 1.22 milyar
kullanic1 gormekteyiz. Kullanicilarin cinsiyetlerine bakildiginda birbirlerine yakin
oldugu goriilmektedir. 2020 yilinin verileriyle kiyaslandiginda Instagram kullaniminda

%S3.4 artis goriilmiistiir (https://dijilopedi.com/2021 E.T: 19.05.2021).

Tablo 13: Tiirkiye’de Instagram Kullanimi

Instagram Kullanicilari 46.0

Kadin Kullanicilar 0.422

Erkek Kullanicilar 0.578


https://www.statista.com/
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Kullanimda Artig 0.045

Kaynak: Digital 2020: Global Digital Overview, (https://datareportal.com, 19.05.2021)

Tablo 13’de Tiirkiye’de Instagram kullanimi incelendiginde 46 milyon kisinin
Instagram uygulamasini telefonlarina indirip kullandigimi gérmekteyiz. Kullanicilarin
cinsiyetlerine gore dagiliminda %42.2 in kadinlar % 57.8 unu erkeklerin olusturdugunu
gormekteyiz. Buradan ¢ikarimla Facebook uygulamasinda oldugu gibi Instagram’da da
erkeklerin yogun oldugu goriinmektedir. 2020 yilinin verileriyle kiyaslandiginda
Instagram kullaniminda %4.5 artis goriilmektedir  (https://dijilopedi.com/2021 E.T:
19.05.2021).

1.7.6. Snapchat Kullanimi

Snapchat, Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan Eyliil 2011
de kurulan mobil uygulamadir (https://www.statista.com /, E.T.. 30.01.2021).

Snapchat’e tarihsel acidan bakildiginda 2011 yilinda Picaboo uygulamasi ile piyasaya
giris  yapmistir. Snapchat’in temellerini Picaboo uygulamasi olusturmaktadir.
Kurulusundan birkag ay sonra marka isminde degisime giden yapan Picaboo marka

ismini Snapchat olarak degistirmistir ( I¢ozii, https://webrazzi.com/, E.T:30.01.2021).

Snapchat’in popiiler oldugu iilkelere bakildiginda gencler ve yetiskinler arasinda
oldukca kullanilan Amerika Birlesik Devleti karsimiza c¢ikmaktadir. Snapchat
uygulamasinda anlik fotograflar, videolar olusturulup filtreler, c¢ikartmalarla
diizenlenebilir bunlarin  yaninda multimedya mesajlasmalar yapilabilmektedir

(https://www.statista.com/,E.T.30.01.2021).

Tablo 14: Diinya Genelinde Snapchat Kullanim1

n %
Snapchat Kullanicilar 498.2
Kadm Kullanicilar 0.574
Erkek Kullanicilar 0.409

Kullanimda Artig 0.15


https://datareportal.com/
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Kaynak: Digital 2021: Global Digital Overview, (https://datareportal.com, 19.05.2021)

Tablo 14’de diinya genelinde Snapchat kullanimina bakildiginda 498.2 milyon
kullanicinin oldugunu gérmekteyiz. Kullanicilarin cinsiyetlerine gore %57 ile kadinlar
%40.9 ile erkekler olusturmaktadir. Kadin kullanicilarin yogunlugu goriilmektedir. 2020
yilinin verileriyle kiyaslandiginda Snapchat kullaniminda %15 artis goriilmektedir.

(https://dijilopedi.com/2021 E.T: 19.05.2021).

Tablo 15: Tiirkiye’de Snapchat Kullanimi Istatistigi

n %
Snapchat Kullanicilar 11.10
Kadin Kullanicilar 0.689
Erkek Kullanicilar 0.293
Kullanimda Artig 0.144

Kaynak: Digital 2021: Global Digital Overview, (https://datareportal.com, 19.05.2021)

Tablo 15°de Tiirkiye genelinde Snpchat uygulamasini kullananlara bakildiginda,
11.10 milyon kisinin uygulamay1 aktif bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Cinsiyet
dagilimina gore %68.9 i kadinlar %29.3 unu da erkeklerin olusturdugunu gérmekteyiz.
Veriler yola ¢ikarak Snapchat uygulamasinda kadin kullanicilarin agirlikli oldugunu
gormekteyiz. 2020 yilinin verileriyle kiyaslandiginda Snapchat kullaniminda %14.4
artig gortilmektedir (https://dijilopedi.com/2021 E.T: 19.05.2021).

1.7.7. LinkedIn Kullanim

Profesyonel aglar igerisinde bulunan Linkedln uygulamasi, Reid Hofman ve
onunla ayni fikiri paylasan arkadaslariyla beraber 2002 yilinin Aralik ayinda
kurulmustur.5 Mayis 2003 de agilan Linkdin uygulamasi normal uygulamalardan farkli

olarak is diinyasina hitap eden bir platformdur ( Ozutku, vd, 2014: 149)

LinkedIn diinya genelinde 610 milyon aktif kullanicisiyla sosyal aglar igerisinde
popiileren birisidir. Linkedln platformunda ise ihtiyact olanlar ve is verenler

bulunmaktadir. 200 den fazla iilkede faaliyet gosteren web sitesi sirketlerin kendilerini
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sunmastyla kullanicilarin kendi yetenek durumuna gore sirket veya yoneticilerle

baglant1 imkani vermektedir (https://www.statista.com/ , E.T.: 30.01.2021).

Tablo 16: Diinya Genelinde Linkedln Kullanimi

n %
Linkedin Kullanicilari 727.6
Kadin Kullanicilar 0.431
Erkek Kullanicilar 0.569
Kullanimda Artig 0.001

Kaynak: Digital 20211: Global Digital Overview, (https://datareportal.com,
19.05.2021)

Tablo 16’da diinya genelinde Linkedln kullanimina bakildiginda 727.6 milyon
kullanict oldugu goriilmektedir. Kullanicilarin %56.9 si erkek % 43.1 i kadinlardan
olugmaktadir. Erkek kullanicilarin agirlikli oldugu goriilmektedir. 2020 yilinin
verileriyle kiyaslandiginda Linkedin kullannminda %0.1 artis  goriilmektedir.

(https://dijilopedi.com/2021 E.T: 19.05.2021).

Tablo 17: Tiirkiye’de Linkedln Kullanini

n %
Linkedin Kullanicilari 9.8
Kadin Kullanicilar 0.325
Erkek Kullanicilar 0.675
Kullanimda Artig 0.032

Kaynak: Digital 2021: Global Digital Overview, (https://datareportal.com, 19.05.2021)

Tablo 17°de Tirkiye genelinde Linkedln wuygulamasinin kullanimi
incelendiginde 9.80 milyon kisinin uygulamayi kullandig1 goriilmektedir. Kullanicilarin

%32.5 1 kadmlardan %67.5 si de erkeklerden olugmaktadir. Erkek kullanicilarin
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cogunlukta oldugu goriilmektedir. 2020 yilmnin verileriyle kiyaslandiginda Linkedin
kullaniminda %3.2 artis goriilmektedir (https://dijilopedi.com/2021 E.T: 19.05.2021).

1.7.8. Pinterest Kullanimi

Pinterest, 2010 yilinin Mart ayinda Ben Silbermann liderliginde Amerikali bir
grup girisimcinin bir araya gelmesiyle faaliyete gecirilmistir. Hizmet dillerinde
Portekizce, Ispanyolca ve ingilizce bulunmaktadir ( Ozutku, vd, 2014: 143) Sosyal ag
siteleri tarihinde aylik 10 milyon ziyaretciye en hizli ulasan sosyal medya platformudur.
Diinya capinda 335 milyon kullanicist olan Pinterst 2019 yilinin Nisan ayimda New
York Borsasinda islem gérmeye baglamistir Amerika Birlesik Devletinde 88 Milyon
kullaniciyla diinya genelinde ilk sirada bulunmaktadir (https://www.statista.com/, E.T.:
30.01.2021).

Pinterest’i kisaca aciklamak gerekirse, kisi ve toplumlarin ilgi duyduklar
alanlar1 gorsel imgeleri toplayip organize edebilen sosyal medya aracidir ( Ozutku, vd,

2014: 143).

Tablo 18: Diinyada Pinterest Kullanimi

n %
Pinterest Kullanicilar 200.8
Kadimn Kullanicilar 0.771
Erkek Kullanicilar 0.145
Kullanimda Artis 0.062

Kaynak: Digital 2021: Global Digital Overview, (https://datareportal.com, 19.05.2021)

Tablo 18’de diinya genelinde Pinterest kullanicilarina bakildiginda 200.8 milyon
kullanicinin oldugunu gormekteyiz. Kullanicilarin %77.1 sini kadmnlar %14.5 sini
erkekler olusturmaktadir. Kadin kullanicilarin yogun oldugu goriilmektedir. 2020
yilinin verileriyle kiyaslandiginda Linkedin kullaniminda 9%6.2 artis goriilmektedir

(https://dijilopedi.com/2021 E.T: 19.05.2021).
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1.8. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Sosyal medyanin insan hayatina girmesiyle bir takim adaptasyon siire¢leri
yasandi. Toplumlar kendi aralarinda yeni medya diye tabir edilen sosyal medyanin
gazete, televizyondan ne farki olabilir diye diisiinmeye basladilar. Sosyal medya
anlayisinin farkliliklarini merak eden toplumlarin soru isaretleri ortaminda en iyi cevap
sosyal medyanin geleneksel medyadaki gazete, televizyon, radyo yayinciligi, sinema
medyalardan farkliliklarini sdyleyerek verebiliriz. Sosyal medya geleneksel medyadan
dijitallesmekten, kullanici islevselligine, etkilesim boyutundan yayilim hizina kadar
bir¢cok konuda ayrismaktadir (Binark ve Loker, 2011: 9).

2000 i yillarin baglarinda ortaya ¢ikan sosyal medya her konuda bireylerin ve
toplumlarin  kendilerini ifade etmesinde farkliliklar yaratmistir. Sosyal medya
kullanicilarina geleneksel medyaya nazaran daha 6zgiir bir ortam sunmaktadir. Sosyal
medya kullanicilarin olusturmalarina imkan verdikleri profillerle kisilestirmeye izin
verirken geleneksel medyadaki tek yonlii iletisimi ortadan kaldirmis interaktif ¢ift yonlii

iletisim ortam1 sunmustur (Korkmaz, 2012: 2151).

Sosyal medyayla geleneksel medya arasindaki en temel farkliliklardan bir tanesi

kullanici olan bireylere ve toplumlara sagladiklar1 6zgiirliiktiir (Kaplan T., 2014: 118).

Geleneksel medya birka¢ firmanin tekeline gecmesiyle beraber belirli bir amag
dogrultusunda hedef aldiklar1 kitleye yazili, gorsel sunumlar, televizyon yayinlariyla
belirli profesyonel kisiler tarafindan hazirlanan 6geleri sunmaktadirlar (Altunay, 2012:
37). Sosyal medya, geleneksel medyada tek kisinin bir igerik tiretmesinden ziyade icerik
iiretme kismina kullanicilart dahil etmistir ve igerikleri iiretenlerde tiiketenler de ayni
bireyler ve toplumlar olmustur (Korkmaz, 2012: 2151). Sosyal medyayla birlikte
kullanicilarin da iiretime dahil olmasiyla bireyler ve toplumlar arasinda etkilesimler
meydana gelmektedir. Etkilesimsellikle beraber geleneksel medya da pasif olan
kullanicilar daha aktif hale gelmemistir. Toplum igerisinde birgok birey belirli
platformlara katilim saglayarak eglenmelerine sosyal medyanin sagladigi etkilesim

imkan tanir (Dewdney ve Ride, 2006: 215-216).
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Tablo 19: Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Icerisinde bulunan unsurlar sabittir, degistirilemez.

Siirekli bir giincelleme igerisinde yenilenmektedir.

Sinirlar zamanli  olmayan

yorumlar

belirlenmistir  ve

Sinirli olmayan bir yapi, gergek zamanli yorumlar

Sinirli gecikmeli dl¢iim

Anlik popiilerlik 6l¢iimii

Arsivlere erisme konusunda zayiflik

Arsivlere kolaylikla erigim

Medya sinirli bir haldedir

Medya karma hale getirilmistir

Kurulun yayinladig yayinlar

Bireyin yaymladigi yayinlar

Paylagim desteklenmez

Kullanicilarin paylasimi ve katilimi desteklenir

Sik1 bir denetim s6z konusudur

Ozgiirliikgii bir ortam vardir.

Kaynak: ( Akar, https://www.slideshare.net/, E.T: 31.01.2021)

1.9. isletmelerin Sosyal Medyay1 Kullanma Stratejileri

Sosyal medyayla beraber hem isletme icerisinde hem de isletme disinda
diizenleme yapan isletmeler farkli sosyal medya platformlarinda c¢esitli alternatif
stratejiler izleyebilir. Bu baglamda isletmelerin sosyal medyay1 kullanma stratejileri
2017:29-30,Benli
Karaosmanoglu,2017: 27, Barutgu ve Tomas, 2013: 5, Kogoglu ve Hasiloglu, 2008: 41-
42, Geng ve Erdogan, 2013: 195, Kogarslan, 2015: 184);

asagida  maddelestirilmistir  (Yanar ve  Yilmaz, ve

1.9.1 Uriin Tanitimi

Isletmeler sosyal medyada klasik ticaret yapisinda oldugu gibi potansiyel
tilketicilerine ulagsmak ve elde ettigi tiiketicileri elinde tutuma gayesi icerisinde sosyal
medya platformlarinda {riinlerinin igeriklerine yonelik bir takim paylagimlar yaparak
iiriin yelpazelerini sunmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davramislarindaki degisimi
isletmeleri de {iriin tanitiminda degisime farkli stratejilere yonlendirmistir. Isletmeler
irlin yelpazelerini sosyal medya platformlarindan tiiketicilerine sunarken yazili, gorsel,
video igeriklerine bagvurarak anlatimi zenginlestirip tiiketiciler tarafindan kolay
kavranmasini saglayabilir. Isletmelerin temel amaglarindan biri iiriin igeriklerin zengin
bir sekilde aktararak tiiketicileri kendilerine ¢ekip yiiksek rekabet ortaminda rakiplerine

ustiinliik saglamaktir.
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1.9.2. Kampanya Duyurulari

Sosyal medya platformlarinin kullaniminin yayginlasmasiyla beraber isletmeler
sosyal medya pazarinda hedef olarak belirledigi kitleye ulasmada ciddi avantaj
kazanmustir. Bireyler olarak bizler kendi sahsi sosyal medya platformlarimizda
yasanilan olaylara ya da ruh halimize gore bir takim paylasimlar yapmaktayiz.
Isletmeler bireylerin bu paylasimlardan yola ¢ikarak iiriinlerde yapilan kampanyalarda
kisiye Ozel yani sosyal medya platformlarda yapilan paylasimlara gore stratejiler
gelistirerek tiiketicilere ulagsmay1 hedeflemektedirler. Yeni bir kampanya olusturan
isletme ilk olarak hedef kitlesine ulasmak isteyecektir. Sosyal medya isletmelere tam

olarak kisiye 6zel iirlinleri ve kampanyalar1 sunma imkani sunmaktadir.

1.9.3. Marka Hakkinda Bilgilendirmeler

Isletmeler hedef belirledikleri tiiketici gruplariyla iletisime ge¢mek ve marka
bilinirligi artirmak adma stratejiler gelistirmektedir. Isletmeler sosyal medya
platformlariyla adeta tiiketicileriyle birlikte yasamaktadir. isletmeler de normal hayat
akiginin getirdigi bir takim degisimlere ayak uydurmaktadir. Bu agidan isletmeler
yapacaklart etkinlikleri, projeleri, alinilan odilleri, 6zellikle tiiketicilerin ilgilim
seviyesini artiracak sosyal sorumluluk projelerini sosyal medya platformlarindan

duyurarak tiiketicileri bilgilendirmektedir.

1.9.4. Yarisma vb. etkinlikler diizenleme

Isletmeler sosyal medyada potansiyel tiiketici kitlesini artirmak i¢in bir takim
stratejiler gerceklestirmektedir. Bunlardan bir tanesi yarismalardir. isletmeler strateji
olarak tiiketicilerden baska kisileri etiketlemesini istememektedir. Buradaki esas amag
sitketin etkilesimi artirarak maliyetsiz bir sekilde yeni potansiyel tiiketicilere

ulagmasidir.

1.9.5. Reklam vb. videolar yayimlama

Reklam isletmeler tarafindan tiiketicilerin bir mala veya hizmete dikkat ¢ekmesi
olumlu diisiinerek satin almaya yonlendirme stratejisidir. Isletmelerin sosyal medya
platformlarini daha etkin bir sekilde kullanmalarinin temel sebeplerinden biri maliyettir.
Sosyal medya platformlariyla reklam ve video paylasmak geleneksel medya

yontemlerine nazaran daha az maliyetli oldugu i¢in isletmeler reklamlarimi video
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araciligtyla bu platformlarda paylasmaya agirlik vermektedir. Giiniimiizde artik
profesyonel bir sekilde olusturulan bir video viral olarak diinyanin bir ucundaki kisilere

ulasabilme potansiyeline sahiptir.

1.9.6. Ozel giinleri kutlayarak iletisim kurmak

Insanlar karakteristik yapilar1 geregi kendilerini her kosulda ve platformda 6zel
hissetmek istemektedir. Isletmeler sosyal medya platformlar1 sayesinde mevcut ve
potansiyel tiiketicileriyle rahat bir sekilde etkilesime gecebilmektedir. Tiiketicilerle
isletmelerin samimiyetini ve tiiketicilerin marka bagliligin1 artiran unsurlardan bir tanesi
isletmelerin tiiketicilerine 6zel oldugu hissiyatin1 vermesinden ge¢mektedir. Isletmeler
hedef alinan tiiketicilerle uzun vadeli iliski kurmak i¢in iliskisel pazarlama stratejileri
lizerinde durmalidir. Isletmeler tiiketicilerin sosyal medya platformlarma gore 6zel
reklamlar ve iiriin tanitimlart yaptig1 gibi tiiketicilerin dogum giinii gibi 6zel giinlerinde

de onlar1 tebrik etmeli ve onlar i¢in 6zel oldugunu hissettirmelidir.

1.9.7. Miisteri hizmetleri sunmak

Isletmelerle tiiketiciler arasinda bir iiriiniin alim1 gerceklestikten sonra dahi
sosyal medya platformlarinda iletisim devam etmektedir. Isletmelerin sosyal medya
mecralarinda avantajina olan noktalardan biride isletmelerin sahsi platformlarinda diistik
maliyetle miisteri hizmetleri imkan1 sunmalaridir. Saatlerce telefonda beklemektense
sosyal medya platformlarinda olusturulan miisteri hizmetleri platformlar1 tiiketicilerin
de kolayma gelmekle beraber istek ve sikayetleri hizli bir sekilde giderilmek iizere

isletmenin sosyal medyadaki platformlarinda kayit altina alinmaktadir.

1.9.8. Ozel ilgi alanlarina yénelik icerikler yaratmak

Tiiketicileriyle daima samimi iletisimde bulunmak isteyen isletmeler sosyal
medya platformlarinda tiiketicilerin 6zel ilgi alanlarini ciddi bir sekilde analiz etmelidir.
Tiiketicilerin bu ilgi alanlarma yonelik igerikler iiretilip onlarla paylasilarak samimiyet

olusturulabilir.

1.9.9. EtKkinlik vb. icerikleri canl yayinlama

Isletmeler katildiklar1 ve sponsor olduklari etkinlik ve gosterileri olabildigince

cok kisinin gormesini istemektedir. Sosyal medyay1 biinyelerine dogru bir sekilde
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aktaran isletmeler bu tarz etkinlikleri duyurmanin yanmi sira sosyal medya
platformlarindan canli yaymnlar yaparak da aktarmaktadir. Yapilacak etkinlige sosyal
yasantisi geregi katilamayan bireyler olacagindan etkinlik alanindan yapilacak canli
yayinlarla orada bulunan kitleden daha fazla kisiye ulasilmasi muhtemeldir. Boylelikle
yapilacak etkinlikte tanitilacak iirlin ayn1 anda hem ger¢ek hem de sanal ortamda fazla

kisiye ulagsmasi miimkiindiir.

1.9.10. Isletmeyi hatirlatma

Isletmelerle tiiketiciler arasinda sosyal medya platformlarinda dostane bir ortam
olusabilir. Elbette bu durum isletmeleri olduk¢a mutlu edecektir. Isletmeler sosyal
medya platformlarinda profesyonel sekilde videolar, reklamlar paylasmasalar bile ufak
resim ve yazilarla tliketicilerin zihnide her zaman canli kalmayr bagsarmalilar.
Tiiketicilerin muhtemel istek ve ihtiyaclarinda zihinlerinde sirketin canli kalmasindan
dolay1 sirketin iiriinlerine yonelmesi muhtemeldir. Isletmeler yesil pazarlama
stratejileriyle tiliketicilerin zihinlerindeki konumlar1 pekistirip kolay hatirlanmay1

saglamaktadir.

1.9.11. Satis

Satis isletmeler igin olmazsa olmaz unsurlarin basinda gelmektedir. Isletmelerin
yatirim yaptiklari ve bulunduklart platformlardaki temel amaglarindan biri satis yapip
rekabet piyasasindaki devamliligin siirdiirmektir. Internet iizerinde satista piyasada s6z
sahibi olan biiylik isletmeler kendi E- ticaret sitelerini kurup satis yapma faaliyetinde
bulunurken kiigiik isletmeler sosyal medya platformlarindaki etkilesimlerle satig

yapmaya ¢alismaktadir.
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IKiINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE TUKETICININ SATIN
ALMA KARAR SURECI

2.1. Geleneksel Medya Pazarlamasindan Sosyal Medya Pazarlamasina
Gecis

Pazar igerisinde yliksek rekabet ortaminda bulunan isletmeler yakin tarihe kadar
iirtin, hizmet ve markalarim tiiketicilere duyurmak ve ayn1 zamanda bunlar hakkinda
bilgi verirken gazete, dergi, radyo, televizyon, billboard gibi geleneksel medya
organlarini kullanmaktadirlar. Teknolojinin ve zamanin ilerlemesiyle ¢evremizde bir
takim degisimler yasanmig ve yeni Ozellikler kazanan kendini gilincelleyen yapilar
karsimiza ¢ikmistir. Degisimlerin  getirdigi  yeniliklerle gazete ve dergilerde
renklendirme olmustur. Degisimlere ek olarak radyolara ses ve miizik eklenip daha
eglenceli hale getirilirken televizyonlara da hareket getirilmistir. Billboardlarda

herhangi bir degisim olmamis yerinde sabit kalmistir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 335).

Tiiketiciler yapilarinda insan olduklar1 ve insani bir duygu ihtiyaci olan
onemsenme kavrami onlar igin ¢ok Onemlidir. Cilinkii her tiiketici kendini 0zel
hissettirecek mesajlar1 sirketlerden beklemektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda
reklam vererek cok tiiketiciye ulagsaniz da tiiketicilere 6zel hissettirecek yonelimler
olduk¢a zordur. Bundan kaynakli olarak isletmeler geleneksel pazarlarda verilen
reklamlardan karsiligmin istenildigi gibi alinmamasinin yaninda oldukga yliksek
maliyetleri icerisinde barindirmaktadir. Glinlimiizde faaliyet gosteren isletmeler
gecmiste kendilerine bliylik avantajlar saglayan stratejilerin su anda uygulanamadigini
veya uygulansa da faydali bir sekilde olmadiginin farkina varmiglardir (Seving, 2015:

38-39).

Teknolojinin degistirdigi ve gelistirdigi noktalardan bir tanesi de yillardir
siiregelen pazarlama anlayisidir. Isletmeler ayakta kalabilmek ve rekabette buluna
bilmek adma bu degisimlere ayak uydurarak artik sosyal siteler kurup yeni bilgi
odaklarma yonelmislerdir. Yeni diinyadaki pazarlama anlayisinda bulunan pazar
yapilarinda yeni medyalara, yeni kanallara ve pazarlara hizmet verilmektedir. Sosyal

medya pazarlamasi, isletmelerin piyasada bulunan magazalarinda ya da sosyal medya
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araglarini segerek mal ve hizmetlerini internet tabanli bir yapiyla satisinin yapilmasidir.
Pazarda faaliyet gOsteren isletmeler sosyal medya kanallarini olusturarak hem
tiiketicilere hem de kendilerini fikir, bilgi ve deneyim olusumunu saglamaktadir (Akar,

2010: 25-33).

Internet araciligiyla tiiketici topluluklarinin hayatina giren sosyal medya,
tiiketicilerin hayatlarindaki yasattigi degisimlerin yaninda onlarin aligilagelmis tiikketim
aligkanliklarinda da bir takim degisimlerde etkili rol oynamistir. Gliniimiizde artik
iilkelere bakildiginda geleneksel medyalara olan talebin azaldigin1 gormekteyiz.
Niifusun geng¢ olarak adlandirilan kesimindeki kigiler haber alma ve eglenme
ihtiyaclarii internet kanali olan gorsel ve isitsel imkanlara sahip araclardan giderdigi
gbze ¢apmaktadir. Internetin hemen arkasindan sosyal sitelerin ve araglarin hayatimiza
girmesi medyadaki iletisim yonliiliigli acisindan isleyisinde degisimler meydana

getirmistir (Kara ve Ozgen, 2012: 269-280).

Geleneksel medya anlayis1 yillar Oncesiyle kiyaslandiginda ¢ok daha ilgi
duyulup izlenmesine ragmen hala sayginligin1 korumaktadir ve eskisi gibi olmasa da bir
takim sonuglar elde edilebilmektedir. Sadece sosyal medya kanalin1 kullanarak pazarda
faaliyetlerine devam eden isletmeler geleneksel pazarlamanin hakkinda diisiiniip
sorgulayarak kendilerine haksizlik etmektedirler. Elde edilen sonuglara bakildiginda bu
iki platformun birbirinden zit oldugu degil birbirini ¢ok 1yi bir sekilde destekledigi ve
tamamladigi goriilmektedir (Vaynerchuk, 2011: 127-130).

Sosyal medya platformlar1 bireyler ve toplumlarin yasaminda diizenli olarak
kullanilan ve olduk¢a zaman gegirilen bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medya
mecralarinda 6zgiir kilinan insanlar, burada bagska kisilerle sohbet edip arkadas ¢evresini
genisletebilir, begendigi nesneleri paylasabilir, hayatinda yaptiklari1 ve edinim
kazandig1 tecriibelerini aktarabilmektedir. Sosyal medya, geleneksel medyaya gore
tilketicilerin satin alma hareketlerini daha rahat kayit altina alabilmektedir. Boylelikle
tiikketicilere satin almaya yonelik faaliyetlerde hatirlatma etkilesimi olusturmada daha

fazla yetkiye ve veriye sahiptir. Iletisim buralarda ¢ift yonlii yani karsiliklidir (Dinger ve
Fidan, 2011: 201).

Sosyal medya pazarlamasinda, tiiketicilerin aklina takilan sorular1 veya iiriinle

ilgili sorun yasadiklarinda artik onlar1 dinleyen ve iletisim kuran isletmeler vardir.
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Sosyal medya mecralar1 igletmeler acisindan pozitif bir unsur olan tiiketicini satin
almasina yonelik bireysel etkilesimlere imkan saglar. Isletmeler sosyal medyalarda
tiikketicilere yonelik cevaplarinda bir hayli dikkatli olmalidir. Ciinkii isletmenin sosyal
medyadan verecegi bir cevap diger tiiketicilerin de iirlinlere yonelik tutumlarini
etkileyecektir. Isletmeler ve markalar sosyal medyada var olabilmeyi dSnemsemektedir.
Sebebiyse artik ¢ikarilan yeni bir iiriiniin veya hizmetin tanitimlar1 genellikle sosyal

medyadan yapilmakta ve takip edilmektedir (Seving, 2015: 38-41).

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Zaman ilerledikge bir takim igsel ve digsal etmenlerden dolayi tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglar1 degismektedir. Tiiketicilerin ihtiyaclarinin sonsuz olusunu goz Oniinde
bulundurursak bilgi teknolojisindeki gozle goriiliir degisimi ve gelisimi daha iyi
anlamlandirmis oluruz. Bilgi teknolojinin gelismesiyle klasik pazarlama anlayiginin
yaninda, internet iizerinden pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Teknolojik gelismelere
sonucu olarak artik internette pazarlama, cevresine gore gelisimi hizli olan dogrudan
pazarlama yontemi haline gelmistir. Internet iizerinden dogrudan pazarlama dijital ¢ag
olarak adlandirilan zaman diliminin yeni pazarlama anlayis1 olarak nitelendirilmektedir

(Odabasi ve Oyman, 2006: 325).

Teknolojinin ilerlemesi ve internet tabanli sosyal medyalarn kullaniminin
artmasiyla isletmeler de pazara dahil olarak kendi biinyesinde ve cevresel olarak

degisimlere gitmistir (Meydan ve Tunca, 2018: 832).

Sosyal medya kullanim fonksiyonu acisindan ¢esitlilik gostermektedir.
Cagimizda giin gectikge artan kullanimi ve buna bagh olarak popiilerligi artmustir.
Kullanict sayilarindaki artis isletmelerin istahin1 kabartmis sosyal medyayr satis

magazasi pazarlamada kullanilan ara¢ olarak kullanmaya yonelmislerdir (Kirtis ve

Karahan, 2011: 263).

Bilgi teknolojinin gelisimiyle ortaya ¢ikan internet {izerinden dogrudan
pazarlama anlayis1 pazarda bulunan isletmelerin de kendi biinyelerine yeni teknolojiler
katmalarina vesile olmustur. Pazarda bulunan isletmeler internetten pazarlama anlayisi
sebebiyle odak noktalari, sosyal ag kurma ve ortaya ¢ikan yeni teknikleri benimsemek

ve sirketlerine uyarlamasi olmustur. Internetten pazarlamayla yenidiinya diizeni
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olusmustur. Yenidiinya diizeni kendisiyle beraber yeni medyayi, tiiketicilere ulasmak
adima yeni kanallar1 ve igletmelerin dogru stratejilerle kazanglarini artiracak yeni

pazarlar1 sunmaktadir (Akar, 2009: 52).

Sosyal medya pazarlamasi ilgili literatiir caligmasi yapildiginda birbirinden
farkli tanimlarin ortaya konuldugunu goriilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi
kendisine ozel gelistirilen medya organlart ve sosyal aglarin kullanim yoluyla
tiketicilerin dikkatini ¢ekip ilgilenim seviyelerini yiikseltmektedir. Sosyal medya
pazarlamasi, sirketin iriinlerine ilgilenimi artan tiiketicilerin harekete ge¢mesine yani
katilimina tesvik eden 6nemli bir unsurdur. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerle ¢ift
yonlii iletisimi kolaylastirmayir amaglamaktadir. Bundan dolayi internet pazarlamalari,

sosyal platformlarla ilgilenen pazarlama stratejileridir (Dwivedi, vd, 2015: 4-5).

Klasik pazarlamada oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinin yegane hedefi
tiikketicidir. Sosyal medya pazarlamasi igerisinde bulunan isletmelerin tiiketicilerin satin
almaya dogru harekete ge¢cmelerini olumlu ydnde etkilemek ve sosyal medya
platformlarmi kullanmasi, ticari yonde pazarlama etkinlikleri veya ticari pazarlama

stirecidir (Chen ve Lin, 2019: 22).

Yeni diinya diizeniyle gelistirilen sosyal medya pazarlamasi, kendisine 06zel
mecralar ve araglariyla tiiketicilerin dikkatini markaya ¢ekme siirecidir. Sosyal medya
pazarlamasinin ilerlemesini ve gelismeisni saglayan etkilesim unsuridir. Dolayisiyla
tiikketicilerin dikkatini ¢ekecek iirlin ve marka igerikleri tiretmekte ve tiiketicilerin bu

icerikleri ¢evreleriyle paylagsmasiyla gelismeyi amaglamaktadir ( Ziyadin, vd, 2019: 2)

Internet iizerinden pazarlama anlayisi isletmeler arasindaki rekabet diizeyini
farkli boyutlara tasimistir. Isletmelerin fiziksel klasik pazardaki rekabet boyutu artik
fiziksel boyutta olmayan sanal ortamlara evrilmektedir. Web tabanli internet
pazarlamasina, pazarlama boyutundan bakildiginda klasik pazarlamanin yasanilan
fiziksel evrenin bir yansimasi hatta yasadigimiz diinyanin bir alternatifi olarak

goriilmektedir (Hoffman ve Novak, 1996: 2).

Sosyal medya platformlarindan web siteleri sosyal medyanin pazarlama
boyutunda 6nemli bir yere sahiptir. Web siteleri kendilerine ait sayfalarda isletmelerin
iriinlerini ve hizmetlerini tanitimini, satin alinma sekillerini tiiketicilere gostermektedir.

Isletmelerin iiriin veya hizmetlerini sunmasinda ve pazarlanmasinda medya boyutunu
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ele aldigimizda sosyal medya sitelerinin 6nemli bir yer tutugunu sdyleyebiliriz. (Cote

ve Pybus, 2007: 95).

Dijitallesmenin ilerlemesinin bir sonucu olan sosyal medyadaki gelismeler
isletmelerinde ¢ehrelerini ve stratejilerini degistirmistir. Sosyal medyayr ve onun
platformlarin1 benimseyen isletmeler, sosyal medyadaki gelismelerle pazarlamacilikta

ve tiiketicilerle olan iletisiminde yeni stratejik firsatlar edinmektedir. (Dryer, 2010: 21).

Sosyal medya sitelerine bir pazarlama araci olarak bakildiginda 6nemli etkinlige
ve islevsellige sahip oldugu asikar bir durumdur. Isletmelere ve tiiketicilere bir¢ok
ozellik sunmaktadir. Isletmelerin ayakta kalabilmelerindeki en énemli unsur finansal
giic ve buna bagli devamliliktir. Sosyal medya ve araglar isletmelere ticaret yoniinden

finansal destek saglama adina 6nemli bir faktordiir (Westerlund ve Svahn, 2008: 493).

Sosyal medya diinyanin her yerinden kisileri veya gruplar1 bir araya
toplayabilmektedir. Isletmeler acisindan bu kadar fazla tiiketicinin bir araya
toplanabilmesi stratejilerine gére olumlu veya olumsuz yansimaktadir. Ciinkii tiiketiciler
aldiklar1 bir {irlin veya hizmetle alakali goriislerini ve deneyimlerini sosyal medya
mecralarinda rahatlikla dile getirebilmektedir. Bu durum isletmelerin, tiiketicilerin
zihinlerindeki marka imajinin belirmesinde etkili bir faktordiir (Cote ve Pybus, 2007:
88-106)

Isletmeler sosyal medya pazarlamasiyla biinyesinde aldigi sosyal medya
uzmanlaryla, tiiketicilerin sosyal medyada neler yaptiklarin1 ve ilgilendiklerini kayit
altina alip gozlemlemektedir. Tiiketicilerin sosyal medyadaki hareketlerine gore elde
edilen veriler tiiketicileri isletmelere pozitif yonde donmelerini saglamak amaciyla
kullanilmaktadir. Isletmeler tiiketicilere pozitif bir sekilde dokunuslariyla sosyal

mecralarda kendilerinden bahsetmelerini hedeflemektedir (Evans ve McKee, 2010: 7)

Sosyal medya platformlarinda iiriin ve hizmetler hakkinda kalite, 6zellikleri,
kullanim kolaylig1 gibi konular tiiketicilere rahatlikla aktarilabilmektedir. Sosyal medya
platformlarin1 kullanan isletmelerin tiiketicilere iriinlerle ilgili alternatifler sunmasi
iiriin yelpazesindeki genisligi gosterirken tiiketicilerinde tirtinler {izerindeki kararliligini

etkileyip degistirebilmektedir (Clemons, 2009: 46-47).

Sosyal medya pazarlamasinin igerisinde bulunan isletmeler geri bildirimin

parcas1t konumundadir. Isletmeler tiiketicilerinden aldiklar1 doniislerle faaliyetlerinde ve
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tiriinlerinde degisiklikler yapmaktadir ve bu sebepten dolayr geri bildirim dongiisiinii
desteklemektedir (Akar, 2009: 27).

Sosyal medya pazarlamasin1 kisaca tanimlarsak, isletmelerin hedef kitle
belirleyip bu hedef kitleyi dogru yer ve zamanda dogru mesajlarla ulasarak sosyal
medya  platformlart  {lizerinden  yiiriitiilen satis ve reklam  faaliyetidir
(http://blog.reklam.com.tr/internet-reklam/sosyal-medya-pazarlamasina-genel-
birbakis/1964/).

Sosyal medya pazarlamasiyla gerceklesmesi istenen ve hedefler vardir.

Gergeklestirilebilecek hedefleri su sekilde siralayabiliriz (Tuten, 2008: 25-26);
. Tiiketicilerde ve isletmelerde marka bilinci olugturmak
. Tiiketicilerin sosyal medyadaki hareketlerini ve davranislarini inceleme

. Rekabette One gegebilmek igin yeni pazarlama stratejileri bunlar iginde fikirler

gelistirme

. Isletme biinyesindeki kurumsal web sitelerindeki sirkilasyonu artirmak

. Marka tarafindan verilen mesajlarin sergilenme siirelerini artirma

. Arama motoru siralamalarini gelistirme

. Isletmenin tiiketicilerin bakis agisina gére marka imajini ve itibarini artirma
. Tuketiciler tarafindan markay1 benimsemeye tesvik etmek

. Satilan tirtinlerde artis olmasi

. Isletmelerin pazarlama hedeflerini etkili bir sekilde tamamlama

. Tiiketicilerin {irlinleri deneyerek marka deneyimi saglamasi ile ilgilerini ¢gekmek

2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi ile Klasik Pazarlama Arasindaki
Farklar

Klasik pazarlama anlayisinda iirlin ve hizmetlerin piyasaya sunulmasi veya
yonetimini pazarin hakimi durumunda olan birkag isletme tarafindan belirlenmektedir.
Kontrol mekanizmasi pazarda bulunan isletmede veya reklamcilardadir. Sosyal medya

pazarlamasiyla beraber bu kontrol mekanizmasi miisteri yonlii olmaya evrilmektedir.


http://blog.reklam.com.tr/internet-reklam/sosyal-medya-pazarlamasina-genel-bir
http://blog.reklam.com.tr/internet-reklam/sosyal-medya-pazarlamasina-genel-bir
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Icerikler, onlar tiiketen tiiketicilerin kontroliinde ve hakimiyeti altindadir. Tiiketiciler
bir konu hakkinda fikirlerini veya isteklerini diledikleri sekilde ifade edebilmektedir.
Bunlara ek olarak tiiketiciler begendikleri {irlin veya hizmetleri destekler memnun
kalmadiklarin1 da desteklemeyerek kendilerine ayrilan yorum bdliimiinde sebebini

belirtir (Lincoln, 2009: 21).

Gilinlimiizlin reklamlari, tiiketici topluluklarinin ilgilenim seviyelerini yiikselten
kisisel ve anlamli kavramlar iizerine kurulmaktadir. Kisisel mesajlar tiiketici
topluluklarina keyif vermektedir. Onlarin yasamlarin1 aksatmamakta, bulunduklar
ortamlardan veya gitmek istedikleri yerlerden alikoymamaktadir (Kalafatoglu, 2010:
19).

Sosyal medya pazarlamasimi klasik pazarlamadan ayiran Ozellikler soyle

siralanabilir (Weinberg, 2009: 6-7);

. Sosyal medya pazarlamasi, internet tabanli yapisindan kaynakl olarak stirekli kendini
giincellemektedir. Boylelikle tliketicilere yeni olusan igerige kolay ve dogal erigimi
saglamaktadir. Sosyal medya platformlarina ziyaret eden tiiketicilerin ticari bir niyeti

olmasa da karsilarina yiizlerce giincel veriye ulagsmasina imkan vermektedir.
. Web sitelerinde olusan trafigi sosyal medya pazarlamasi araclar artirmaktadir.

. Sosyal medya pazarlamasinda diizeyli ve seviyeli iletisim kurmak c¢ok Onemlidir.
Ciinkii isletme olarak sizin iletisimizden ve iirlinlerinizden memnun kalmayan tiiketici
yiizlerce tiiketiciyi etkileyebilecegi gibi memnun kalan tiiketiciler de iriinleri tavsiye

eder.
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Sekil 1°‘de Awareness‘in, sosyal medya pazarlamasi ile klasik pazarlamay1 kiyaslanmast

gosterilmistir (Awareness, 2008: 3);
Sekil 1: Sosyal Medya Pazarlamasi ile Klasik Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal Medya
. Cok Yonlii

Pazarlamasi
. Katilimet1 (MUgteri
e ) Baglilig))
. Kullanic tarafindan tretilen igerik
) Dogrudan -
Klasik Pazarlama : Marka
Pazarlama Pazarlamasi
. Tek yonli (Potansiyel : .
(Imaj ve Un)
. Baski yapan ve araya giren Mdsterileri

. Marka tarafindan tiretilen igerik

2.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Cagimizin vazgecilmez gerceklerinden bir tanesi sosyal medya ve onun herkes
tarafindan kullanima acik olan platformlardir. Sosyal medya hem isletmelerin hem de
tiketiciler agisindan bakildiginda ikisinin de hayatlarinda gozle goriliir kolayliklar
saglamaktadir. Maliyet acisindan ele aldigimizda sosyal medyalar tiiketici ve isletmelere
diger seceneklere gore daha diisiik maliyetli olanaklar saglamaktadir. Her yontemin
uygulanabilirligi i¢in stratejisi vardir. Sosyal medya stratejisi olmadan yola c¢ikan

isletmeler bag agritic1 sorunlarla karsilasmasi muhtemeldir (Biger, 2012: 16).

2.4.1. Sosyal Medya Pazarlamasimin Sagladig1 Faydalar

Sosyal medya kendi igerisinde dinamikleri olan ve pazarlamayla yapisiyla
birlestiginde isletmelere ve tiiketicilere bircok faydasi olan mecradir. Sosyal medya
pazarlamasinin nelere hangi acidan yararli oldugunu net bir sekilde sdylemek oldukca
zordur. Zor olmasmin sebeplerinden bir tanesi sosyal medyanin tiiketicilere veya
isletmeler iizerindeki etkisini tam anlamiyla analiz edilememesidir. Bir diger sebep ise
sosyal medya duragan bir yapiya sahip olmadigindan siirekli kendisini gilincellemekte
gelistirmektedir. Devamli gelisiminden kaynakli olarak sosyal medya pazarlamasinin

net yararlarimi ifade edemememizde etkili bir faktordiir (Kirschenbaum, 2004: 102).



47

Sosyal medya platformlar1 gelistirilmeden once tiiketiciler daha duragan ve pasif
durumdaydi. Tiiketicilerin herhangi bir konu hakkinda fikirleri sorulmaz hatta
konusmalar1 bile pek istenmezdi. Sosyal medya platformlar1 teknolojik altyapisina
dayanan ve bununla birlikte eszamanl etkilesim saglayan o6zelligi bulunmaktadir.
Ozelikler sayesinde karsilikli konusmanin oldugu interaktif bir ortam, tiiketicilerin ve
isletmelerin smirsiz bir sekilde kullanmasina olanak saglamaktadir (Bulunmaz, 2011:
30-31).

Sosyal medya kullanimi toplum igerisinde bugiine kadar siiregelmis bir takim
unsurlart degistirmektedir. Sosyal medyayla birlikte toplum igerisindeki tiiketim
aligkanliklar1, aligveris yapma sekli gibi bir takim degisimleri ortaya c¢ikarmistir.
Toplumdaki tiiketicilerin davraniglarini etkilemesi agisindan sosyal medya Onemlidir

(Kirschenbaum, 2004: 99).

Sosyal medyayla birlikte hayatin belirli boliimlerinde hizlanmalar meydana
gelmistir. Bunlardan bir tanesi tiiketicilerle isletmeler arasindaki iletisim boyutudur.
Tiiketicilerin aklina takilan veya yasadiklar1 sorunlara karsi isletmelerin sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla hizli geri doniisii buna Ornek gosterilebilir. Tiiketicilerin
zihninde isletmelerle her an iletisime gegebilme baglantida olabilme durumu 6nemli bir
avantajdir. Internetin kendini siirekli giincelleme ve gelistirme hususunu gz oniinde

bulundurmamiz avantajlari daha iyi anlamamizi saglayacaktir (Kalafatoglu, 2010: 42).

Sosyal medya platformlarinda tipki gercek hayatimizda oldugu gibi bir iiriin
veya hizmet i¢in sOylenilen yorumlara bakmaktayiz. Satin alma faaliyetimizi bu
yorumlara gore sekillendirmekteyiz. Unlii kisilerin veya fenomenlerin sosyal medya
platformlarindan bir {iriin veya hizmet hakkinda olumlu goriislerini belirtmesi diger
tiiketicileri de o lriine yonlenmesini saglamaktadir. Yorumlarin tiiketicileri etkisi
altina almasi sosyal medyanin sagladigi onemli avantajlardan bir tanesidir. (Mangold ve

Faulds, 2009: 360).

Internet tabanl sosyal medyalar sayesinde tiiketici topluluklarinin hareketlerini
izlenebilmek miimkiin hale gelmistir. Interneti kullanan tiiketicilerin davranislarinin
analiz edilebilmesi internetin sagladigi onemli avantajlardandir. Tiiketiciler {irlin ve
hizmetlere bakmak ve fikir sahibi olmak i¢in girdikleri web sitelerinde, giris yapan

tilketici sayisi, tiikketicinin ikamet ettigi sehir, web sayfalarini inceledigi siire kayit altina
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alinmaktadir. Isletmeler web sitelerinin bilgileri kaydetmesi 6zelligini tiiketicilere
yonelik 6zel promosyonlarda kullanmaktadir.  Bunlara ek olarak web siteleri de

tiikketicilerin sayfalardaki davranislarina goére web sayfasini tasarlamaktadir (Geng,

2010: 8).

Hem isletmeler hem de tiiketiciler a¢isindan degeri ve 6nemi giin gectikge artan

sosyal medyanin pek ¢ok faydasi vardir. Bunlari siralayacak olursak (Biger, 2012: 17);
. Maliyet agisindan diistiktiir.

. Olciimlenebilirdir.

. Isletmelere tiiketicilerini daha iyi tanima firsat1 sunar.

. Tiiketicilere kendini agiklama, ifade etme olanagi saglar.

. Lokasyon ve mobilite avantaji sunar.

. Sosyal aglar isletmelere pazar ¢esitliligini artirma avantaj1 sunar.

. Tiiketicilerin markayla ilgili ifade ettikleri diistinceleri izleme avantaji sunar.

. Tiiketicilerin zihninde olumlu imaj birakmak i¢in bloglarda daha etkili organizasyonlar

kurma olanag: verir.

2.4.2. Sosyal Medya Pazarlamasimin Zararlari

Sosyal medya yapisini isletmeler tam anlamiyla benimsemeli ve departmanlarini
bunlara gore ayarlamalidir. Bunlarin eksik ve ideal diizeyde olmamasi isletmelerin
hedeflerinin sapmasina neden olmaktadir. Isletmelerin sosyal medyada ortaya
koyduklar1 ve tiiketicilerin de kendilerine gore ¢ikarimda bulundugu degerler vardir.
Isletmelerin ortaya koydugu degerin kontrol edilememesi sosyal medyanin olumsuz
etkilerinden en problemli olanidir denilebilir. Bunun sonucu olarak isletme varmak
istedigi hedeften sapip isleviyle ¢ok uzak sosyal etkilesime yol acgabilmektedir (Zyl,
2009: 914).

Sosyal medya da bir iirline yonelik fikirleri soruldugunda markanin akla
gelmemesi marka imajin1 paslanmasi riski bulunmaktadir. Isletmeler sosyal medya
platformlarinda igeriklerinin dikkat cekici olamamasindan kaynakli olarak dikkat
cekemeye bilir. Igeriklerin dikkat ¢ekmeme riskiyle baglantili olarak isletmeler

begenmelerin az olma riskiyle de kars1 karsiyadir (Sweeney ve Randall, 2011: 4-5).
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Glinlimiizde geleneksel medya kanallarinda alisik oldugumuz gibi isletmelere
yonelik olumsuz haberleri sosyal medya platformlarinda da goérmekteyiz. Tiiketiciler
tarafindan isletmelere yonelik sosyal medya platformlarindan yapilan olumsuz yorumlar
viral etkisi gostererek iilkenin bir ucundaki kisiye ulasabilir. Olumsuz haberlerin daha
hizli yayilldigin1 géz 6niinde bulundurursak, isletmeler bu durumda toplum baskisina

kars1 bir hayli ¢aresiz ve savunmasiz kalmaktadir (Zyl, 2009: 915).

Sosyal medya iizerinden reklam stratejisi gelistirmek isteyen isletmeler internet
hizinin yiiksek oldugu uygulamalara yonlenmelidir. Zaman alan yiikleme siireleri
sebebiyle tiliketiciler sikilmasmna ve boylelikle kagmasina sebep olmaktadir.
Tiiketicilerin sikilip uzaklagsmasi markanin sosyal medyadaki imaj algisina zarar
verecegi gibi isletmenin de reklam stratejisinin risk altinda kalmasina sebep olmasi

muhtemeldir (Onat ve Alikilig, 2008: 1124- 1125).

Tiiketiciler sirketlerin iirlin ve hizmetlerine bakabilmek icin internet tabanli
platformalra giris saglamaktadir. Sirketin sitesine girdiginde karsilastig1 rahatsiz edici
span denilen uygunsuz reklamlardan dolay: tiiketiciler rahatsiz ve tedirgin olmaktadir.
Tiiketiciler uygunsuz reklamlar1 sirketin sayfasinda gordiigii icin sirketin itibarim

zedelen olumsuz bir unsurdur (Zyl, 2009: 914).

Ucgiincii sahis kisiler tarafindan yapilan span reklamlarindan kaynakli olarak
itibar1 zedelenen isletmeler agisindan sikinti verebilecek durum olmasmin yaninda
itibarin1 diizeltmeye ¢alisan isletme bir hayli maliyetli tabloyla karsilasacaktir (Sweeney
ve Randall, 2011: 4-5).

Sosyal medya igerisinde uygulanan etik dis1 faaliyetler gerceklestirilmektedir.

Etik dig1 davranislarin sunlar oldugu goriinmektedir (Manavcioglu, 2009: 64);
. Tiiketicilerin izni olmadan kisisel verilerin kaydedilmesi ve dagitilmasi.

. Tiiketicilerin kisisel verilerinde degisimler yapmak.

. Isletmelerin disariya ¢tkmamasi gereken sirlarini ifsa etmek.

. Igeriklerin sahte olarak hazirlanmasiyla tiiketicileri yaniltmak.

. Isletmelerin reklamini ve sponsorlugunu yapmak igin ortalif1 karistiric paylasimlar

yapmak.
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. Ahlak kurallarina uymayan iceriklerin hazirlamak.

. Telifi goz ard1 ederek kisilere ait miizikleri, sdzleri kullanmak.

. Rakip firmalara zarar vermek i¢in sahte bloglar olusturmak.

. I¢eriklerin kaynaksiz olusturulmasi ve giiven vermemesi.

. Kisiler adina onlarin bilgisi olmadan sahte hesap olusturmak ve kullanmak.

. Isletmelerin tiiketicilerin gdziinde olumlu imaj olusturmak igin iicret karsihiginda yanl

i¢erik hazirlatmasi.

2.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Araglari

Giinlimiizde insan hayatin1 daha hizli hale getiren internet tabanli sosyal medya
uygulamalart insanlarin olmazsa olmazlari arasina girmistir. Gliniimiiziin insani evde,
okulda, is yerinde nerede olursa olsun internete girebilmekte ve sosyal aglara
baglanarak ihtiyacin1 giderebilmektedir. Insan niifusunun ¢ogunlugunun sosyal medya
platformlarmma yonelmesiyle isletmelerin de iirlin tanitimi, reklam ve pazarlama
stratejilerinde degisiklikler olmaktadir. Pazarda yliksek rekabet ortaminda bulunan
isletmeler, pazarlama stratejilerini degistirerek sosyal aglar {izerinden pazarlama
faaliyetlerini yiiriiterek tiiketicilere ulasmay1 hedeflemektedir. Giin gelisen teknolojik
yapt1 insan hayatinin yaninda isletmelere de kolayliklar saglamistir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 65).

Elektronik ticaretin kendi biinyesinde uzantilar1 bulunmaktadir. Elektronik
ticaretin uzantilarindan bir tanesi sosyal ticaret yapilaridir. Sosyal ticaret ortami genel
olarak bireyler ve toplumlar arasinda kullanilan Facebook, Instagram, Pinterest gibi
uygulamalarin isletmeler tarafindan kullanilip iirlin ve hizmetlerin satisa sunuldugu
ticaret yapisidir. Sosyal ticaret kavrami isletmelere dogrudan sosyal aglar lizerinden
ticaret yapma olanagi saglamaktadir. Bunlara ek olarak sosyal ticaret isletmelere,
elektronik ticaret iizerinden tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileme imkanini da
sunmaktadir. Sosyal medya platformlarinda ticaret yapmak icin ekstradan web sayfasi
acmaya gerek yoktur. Platformlar iizerinden ticaret yapilabilir (Altun A., 2020: 51-
52).
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Internet tabanli sosyal medya platformlarmin tiiketiciler tarafindan yogun
kullanilmas1 isletmelere de tiiketicilerle iletisimi devam ettirmesi ve miisteri bagliligin
artirmas1 amaciyla Facebook, Twitter, Goojet, LinkedIn, Bloglar ve YouTube tarzinda

mecralarda bulunmasini 6gretmistir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 5).

2.5.1. Facebook Pazarlamasi

Sosyal medya platformlarinin kullaniminin kolay olmasi ve insan hayatini daha
pratik hale getirdigi igin c¢evrimi¢i sosyal medya kullanimi giiniimiizde artmis
vaziyettedir. Sosyal medya platformlarinda kisiler kendileri 6zel profiller
olusturmaktadir. Profil olusturan kisiler sayfalarinda kisiliklerine ve diisiincelerine dair
paylasimlarda bulunmaktadir. Bagka bireylerle etkilesime gecebilmek icin fotograf,
video ve resim paylasimlariyla Facebook popiiler bir sekilde kullanilan sosyal medya

platformudur ( Karl, vd, 2010: 174).

Pazarlama agisindan baktigimizda Facebook sundugu olanak ve firsatlardan
kaynakli olarak diinya markalarimin tercih ettigi platform haline gelmektedir. Ciinkii
Facebook uygulamasi sirketlere ve markalara farkli pazar kanallariyla tiiketicilere
ulasma imkani1 tanimaktadir. Facebook sirketinin verdigi imkani degerlendiren
isletmeler platformlar da gekilisler, kampanyalar ve yarismalar diizenlemektedir. Gerilla
pazarlamasi kavrami igerisinde en etkili platformlardan bir olan Facebook, isletmeler ve
markalar kampanyalar ve yarismalar diizenlediginde herhangi bir {licret vermedigi gibi
talep de etmemektedir. Bundan kaynakli olarak cekilis ve yarigsmalarin verimliligi

yiikselip geri bildirimi artmaktadir (Altun A. , 2020: 53).

Sekil 2: Popiiler Olan Sosyal Medya Platformlar:
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(Ennis-O'Connor,2019, https://marieennisoconnor.medium.com , E.T:04.02.2021)
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Sekil 2°deki popiiler olarak kullanilan sosyal medya platformlari incelendiginde
%94 ile Facebook uygulamasini zirvede gérmekteyiz. Facebook’u takip eden %73 ile
Instagram, %59 ile Twitter uygulamasidir (Ennis-O'Connor,2019,

https://marieennisoconnor.medium.com , E.T:04.02.2021).

2.5.2. Twitter Pazarlamasi

Sosyal medya uygulamalarindan birisi olan Twitter, etkilesim bakimindan yogun
platformlardan bir tanesidir. Twitter birbirleriyle yakin iligkileri bulunan kisilerin
birbirleriyle devamli bir sekilde iletisim ve etkilesim igerisinde olmasini saglayan sosyal
ag mecralardir. Twitter platformunda kisiler kendi hissiyatlarin1 aktarmalarinin yaninda
konusulan konularin viral etkisiyle giindem olmasi durumu vardir. Birbiriyle ayn1 veya
farkli diisiince yapilarina sahip kisilerin ve topluluklarin bir araya geldigi Twitter da
etkileyici bir sinerji ortaya ¢ikmaktadir. Glinlimiizde artik devlet adamlarindan,
sanat¢ilara kadar herkeste olan uygulama kurumlar tarafindan da aktif bir sekilde

kullanilmaktadir (Esmer, 2013: 88).

Isletmelerin Twitter uygulamasini  kullanarak pazarlama faaliyetlerinde
Starbucks giiglii bir 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya mecralarini etkin
bir sekilde kullanan Starbucks sirketi gittikleri iilkelerde yerellestirme politikasini
uygulayarak bulunduklar iilkeye ait twitter hesab1 olusturmaktadir. Olusturulan Twitter
sayfalarinda sirketler reklamlarimi, kampanyalarini, promosyonlarini  buradan
tiikketicilere duyurmaktadir. Sosyal medya pazarlamasmi etkili bir sekilde kullanan
Starbucks sirketi tiiketicilerin istek, sikayetleri tarzinda geri bildirimleri Twitter
platformlarindan yapmaktadir (Altun A., 2020: 54-55).

2.5.3. YouTube Pazarlamasi

Cagimizin en kapsamli icerik paylasim topluluklarindan birisi olan Youtube,
tilketicilere istedikleri konularla ilgili video hazirlama imkani vermektedir ( Gill, vd,
2007: 16). Youtube uygulamasi kendi igerisinde kullanicilarina profil olusturma hakki
verir. Kullanicilarin olusturdugu profil de igerik olusturup video olusturabilmektedir.
Youtube kullanicilarina yapilan yayinlarla ilgili yorum yapma olanagi da tanimaktadir.
Kullanicilar profillerinden sevdikleri videolar1 kaydedebilir ayni zamanda gelen

yorumlara da cevaplar verebilmektedirler (Smith ve Fischer, 2012: 104). Bunlara ek
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olarak isletmeler de artik Youtube platformlarinda bulunmaktadir. Isletmeler iiriinlerini,
hizmetlerini, promosyonlarint olusturduklar1 igerikle kendilerine ait profillerden

tanitarak tiiketicileri bilgilendirmektedir.

2.5.4. Instagram Pazarlamasi

Sosyal medya platformlar1 igerisinde popiilerlik ve en ¢ok kullanilan sosyal
medya mecras1 Instagramdir. Kullanicilar Instagram platformlarini tamamen iicretsiz bir
sekilde elde edebilmektedirler. Kullanicilar Instagram platformunda begendikleri, ilgi
duyduklart kisi veya kurumlari takip edebilmekte ve aymi diisiincelere sahip kisilerle
etkilesime girebilmektedir. Instagram kendi icerisindeki dinamik yapilarla interaktif
hale gelmistir. Interaktif olmasimi etkileyen unsurlar icerisinde, marka ismi veya
sloganin hashtaglerle verilmesi, metin icerigi, ilgili kisileri etiketleme, link kullanimi ve

konum belirleme bulunmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 61).

Sosyal medya platformunu etkin bir sekilde kullanan isletmeler Instagram
uygulamasinda da stratejiler gelistirmektedir. Maliyetlerin yok denilecek kadar az fakat
kullanic1 potansiyeli fazla olan Instagramda isletmeler reklamlarini, kampanyalarin1 ve
promosyonlarin1 bu mecradan kendi profillerinden paylasmaya baslamustir (inci, 2017:

80).

Geleneksel pazarlamada hedef pazarin belirlenmesi nasil hayati neme sahipse
sosyal medya pazarlamasinin uygulandig: platformlarda da ayni ifadeler s6z konusudur.
Instagram bu bakimdan diger platformlara gore oOnemli Ozellikleri igerisinde
barmdirmaktadir. Isletmelerin Instagram uygulamasi iizerinden verdigi reklam ve
tanitimlar uygulamanin hedefleme 06zelligi sayesinde her yerde paylasilmasindansa
belirlenen hedef kitleye paylasimi yapilmaktadir. Instagram’da reklam verilmeden 6nce
hedef kitlenin belirlenmesi adina konum, demografik bilgiler gibi icerikler girilerek
isletmeler tarafindan 6zel hedef kitle olusturulmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016:
118). Instagram uygulamasi sayesinde artik kiigciik dlgekli isletmelerde rekabette bir
takim ataklar yapabilmektedir. Instagram’in iicretsiz olmasi sebebiyle kiiciik olgekli
isletmelere maliyet riski olusturmayacagindan artik onlar da kedilerine profil olusturup
paylasim yapmaktadirlar. Paylagimdaki temel amag tiiketicilere kendilerini tanitmak ve
magazalarma ¢cekmektir Instagram platformlarin da reklam 6zelligini ilk kullanan marka
Michael Kors’ tur (Kircaburun, 2017: 63).
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Sekil 3: Instagram Uygulamasinda Reklam Ornegi

https://seotech.com.tr/instagram-reklam/ E.T: 04.02.2021

2.5.5. Whatsapp Aracihgiyla Pazarlama

Dijitallesmenin siirekli ilerlemesi ve gelismesiyle hayatimiza yeni giren
kelimelerin islevselligi artmaktadir. Isletmeler ayakta kalabilmek ve pazarda soz sahibi
yolmak adina yatirimlar yapmaktadir. Isletmeler tiiketicileriyle veya tiiketici potansiyeli
olabilecek kisilerle bire bir iletisimde olma adina her yolu denemektedirler (Altun A. ,
2020: 57).

Whatsapp uygulamasinin amaci kisilerin veya gruplarin birbirleriyle yada kendi
aralarinda anlik mesajlagmalarin1 saglamaktir. Uygulama {izerinde kisiler birebir
konusmalar yapabilirken, Instagram’in 6zelligi geregi sinirlart belirlenmis gruplarda da
konusmalar yapilabilmektedir (Bouhnik ve Deshen, 2014: 218). Whatsapp uygulamasi
icin aktiflesmenin artmasindaki kirtlma noktasi uygulamalarin mobil cihazlara da
uygulanmaya baglamasidir. Bilgisayar basinda uzunca vakit gegiremeyen isletmeler ve
tilketiciler mobil cihazlara entegrasyona hemen uyum sagladigi goriilmektedir. Kiiciik
isletmeler i¢in avantaji islerini mobil cihazlardan hizli bir sekilde zaman kaybi

olamadan halletmektedirler (Piwek ve Adam, 2016: 358).

Instagram uygulamasinin mobil cihazlarla cebe sigacak boyutuna gelmesiyle

beraber kiigiik isletmelerin hayatlarinda vazgecilmez bir unsur olmustur. Aslina
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bakilirsa sadece kiiciik isletmeler degil biiyiik isletmesinden, bakkalina kadar tiim
isletmeler tiiketicileriyle birebir iletisime girmek, kampanyalarindan haberdar etmek,

mutlu giinlerinde iyi dilekler sunmak i¢in whatsapp uygulamasini kullanmaktadir (Guha
vd. 2006:1; Safko, 2012: 499).

2.6. Sosyal Medyada Pazarlama Siireci

Isletmelerin bir pazar icerisinde yapmak igin miicadele verdigi temek
unsurlardan bir tanesi tiliketicileri bir arada tutmaktir. Bunu sosyal medya pazarlamasina
indirgedigimiz takdirde de karsimiza isletmelerin tiiketicileri bir arada tutmak igin
stratejiler gelistirdigi ¢cikmaktadir (Weber, 2009: 252).

Isletmeler tarafindan izlenilen stratejilerde 6ncelikle dinlemek asamasi karsimiza
cikmaktadir. Biinyesinde tiiketici topluluklart bulunan isletmeler tiiketicilerine kulak
verip onlar1 dinlemelidir. Isletmeler tiiketicileri iyi bir sekilde dinledikten sonra
aciklayict bir sekilde goriislerini beyan etmelidirler. Tiiketiciler tarafindan goriisler
sosyal medya platformlarindan da olsa Ol¢iime ve degerlendirmeye alinmalidir.
Isletmeler tiiketicilerle girdikleri iletisimden dolay1 ortaya bir samimiyet ¢ikmaktadir.
Bunun sonucu olarak tiiketicilerle uzun gelecege yonelik planlar yapmada avantaj
kazanir (Altun A., 2020: 60) .

Sekil 4: Sosyal Medya Pazarlama Siireci
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(O'Brien ve Terschluse, 2009, s. 79)
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Sosyal medya dinlemek, tanimlamak, ¢6zmek, test etmek, baglamak ve
biiyiitmek gibi asamalar1 kendi icerisinde basamaklar1 barindirmaktadir. Isletmeler bu
asamalar1 uygulayarak tiiketicinin zihnindeki profili olumlu hale getirerek biiyiik bir

avantaj elde etmektedir (Islek, 2012: 74-78).

2.6.1. Dinlemek

Insanlar bir konu hakkinda sdylenenleri dinleyerek konu hakkinda fikir sahibi
olmaktadir. Isletmeler icin de ayn1 durum gegerlidir. Isletmeler bu asamada dinleyerek
ogrenmektedir (Geng, 2010, s. 34). Bu basamakta isletmeler bir adim geri ¢ekilerek
kendilerine vakit ayirirlar ve sadece dgrenmeye odaklandiklari asamadir. Isletmeler
tiiketicileri bu siiregte bir takim araglarla izlemek ve analiz etmektedir. Radian6, Google
Alerts gibi araglar isletmelere tiiketicileri dinlemek ve izlemek adina kolaylik
saglamaktadir. Isletmeler bu tiir araglardan tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerine yaptiklari

yorumlarla ilgili bilgi alir (Anli, 2017: 24).

Isletmelerin tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere yonelik yaptiklar1 yorumlar:
bloglardan, iiriin degerlendirme sitelerinden gérmeleri ve analiz etmeleri onlar adina
avantajdir. Aslinda isletmeler islerini kolaylastiran bu araglar sayesinde sanslhilardir.

Isletmeler bu firsatlari satisa ¢evirebilme imkan1 bulunmaktadir(Miranda,vd,2016: 310).

2.6.2. Tanimlama

Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda dinleme asamasinda verileri
toparlayp geldigi ikinci basamak tanimlamadir. Basamagin bu boliimiinde dinleme
asamasinda edinilen bilgiler analiz edilmekte ve kimler i¢in kullanilacag
belirlenmektedir. Cesitli kanallardan farkli stratejilerle elde edilen iiriin ve hizmetlerine
yonelik bilgiler sosyal mecrada olundugu i¢in sosyal medya kanallarina uygun

tanimlanmasi ve iglenmesi gerekmektedir (Dholakia ve Bagozzi, 2001: 167).

Tanimlama basamagi organizasyonlarin O6grenme analiz etme asamasidir.
Isletmeler bu asamada tiiketicilere yonelik nerede, ne zaman, ne ve kim konularma
¢oziim bulmaya calismaktadir. Yorumlarin tiiketiciler tarafinda hangi sosyal medya
platformundan geldigi onemlidir. Isletmeler dncelikle tiiketicilerin yorumlar1 yaptigi

kaynagi bulmasi gerekmektedir. Isletmeler tiiketiciler hakkinda bilgi agisindan oldukga
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genis imkanlarma sahiptir. Isletmeler yorumlarin hangi siteden geldigini gorebilmesinin

yaninda tiiketicilerin profillerine de erisim sagliya bilmektedir (Anli, 2017: 24).

2.6.3. Coziim Uretme

Isletmeler sosyal medya platformlarinda kimlerin iiriin ve hizmetler hakkinda ne
paylastigin1 veya ne fikir beyan ettiklerini gibi konular1 analiz ettikten sonra ¢dziim
{iretme basamagima gelmektedir. Isletmeler tiiketicilerin sosyal medya platformlarmdan
dile getirdikleri sorun veya elestirileri dikkate almalidir ama giincel konulara

odaklanmalidir ( Miranda, vd, 2016: 310).

Miisteri memnuniyeti, marka sadakati, gibi hususlar tiiketicilerin sikayetlerine
¢dziim bulmak gibi algilanmamalidir. isletmeler hali hazirda var olan tiiketicilerinin
isletmeye olan sadakatinin diizeyini 6grenmesine ragmen belirli periyodik araliklarla
tiikketicilerin bakis ag¢ilarini, diisiincelerini ve isteklerini almali ve ¢oziimler tiretmelidir

(Anl1, 2017: 25).

Isletmeler tiiketicilerin yaklasimdaki tutumlarina goére diyaloglar degisiklik
gostermektedir. Memnun bir miisteriyle isletme arasinda gegen diyalogun memnun
olmayan miisteriyle gerceklestirilecek diyalogla ayni olmasi beklenemez. Isletmeler
sikayeti olan tiiketicilerle diyalogu ¢éziim yolu bulma ve onlar1 kazanmaya yonelik
olmalhdir. Coziim yollarmi farkli araglar ve stratejilerle tiiketicilere iletmelidirler.
Isletmeler memnun tiiketicilerle diyalogu daha iyi isletmeyi benimsemesi ve anlamasi

tizerine olmalidir. (Geng, 2010: 35).

2.6.4. Test Etmek

Isletmeler tiiketicilerden gelen istek ve sikayetlere ¢dziim bulduktan sonraki
basamak test etmedir. Isletmeler tiiketicilere bir konu hakkinda birden fazla alternatif
sunmaktadir. Test etme asamasinda isletmeler tiiketicilere sunulan alternatifleri
degerlendirme yapilarini test etmektedir. Tiiketicilerden gelecek geri doniislerle sirket
kendini bir diger adima ahistirmaktadir. Isletmeler i¢in miisteri memnuniyeti hassas
unsurlardandir. Isletmeler tiiketicilere yonelik uyguladiklari ¢oziim ve stratejilerin
tilketicileri memnun edip etmedigini bilmesi O6nemlidir. Memnun tiiketici geri

dontisleriyle isletmeler birgok firsat elde eder (Dholakia ve Bagozzi, 2001: 165).
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2.6.5. Baglanma

Isletmeler tiiketicilere yonelik uyguladiklar: stratejilerin yararlarmi test ettikten
sonraki basamak baglanmadir. Tiiketici zihninde isletmelere yonelik farkli deger ve
anlamlar vardir. Tiiketicilerin verdikleri degerlere gore isletmeler ya ¢ok degerli yada
siradandir. Bir markaya sadik kalmak tliketiciler agisindan ne kadar Onemliyse
isletmeler agisindan da 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler yakinlik hissettikleri isletmeleri
kendi isletmesiymis gibi davranmaktadirlar. Bunlara ek olarak tiiketiciler memnun
kaldiklar1 isletmeleri g¢evresine tavsiye etmektedir (Gunelius, 2011: 233-235).
Isletmeler agisindan memnun miisteri bir diger agidan maliyeti olamayan reklam

niteligindedir.
2.6.6. Biiyiime

Sosyal medya pazarlamas: siirecinin son basamagi biiyiimedir. Isletmeler ¢agm
gerektirdigi sekilde tiliketicilerin istek ve ihtiyaclarina kulak vermeleri onlarin avantajina
olacakti. Tiiketicilerin sikayetlerini giderip memnun miisteriye ¢evirmek isletmeleri
rekabet ortaminda bir adim 6ne tasiyan onemli bir unsurdur. Isletmeler teknolojik
gelismeleri kendi biinyelerine adapte edip tiiketicilerin igerisinde dogru hedef kitleyi
belirleyip o kitleye dogru zamanda ve dogru mecradan ulasmaya basladiginda biiyiime
evresine gectigini sdyleyebiliriz. Sosyal medya mecralarint aktif bir sekilde kullanan
isletmeler tiiketicileriyle ¢ift tarafli iletisimde bulunarak varligin1 devam ettirmektedir

(Altun A., 2020: 64).

2.7. Sosyal Medyada Pazarlamasinda Tiiketicinin Satin Alma Karar
Siireci

Internetin gelismesi ile gelisen sosyal medya sayesinde tiiketicilerle isletmeler
arasinda gergeklesen diyaloglarda ve baglantilarda farkliliklar yasanmaktadir. Bilgi
toplumunun bir sonucu olan sosyal medya tiiketicilere isletmeler karsisinda farkli
avantajlar sunmaktadir. Tiiketiciler bir iirin veya hizmeti satin almadan 6nce daha fazla
bilgiye ulasabilmekte ve alternatifleri degerlendirebilmektedir. Avantajlarin ve
imkanlarin fazla olmasindan kaynakli olarak tiiketiciler satin alma karar siireclerindeki

her asamada sosyal medyay1 kullanmaktadir. (Ozcan, 2010: 31-32).
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Tiiketici davraniglart satin alma karar siirecinde ¢ok fazla faktor tarafindan
etkilenmektedir. Isletmeler tiiketicilerin etkilendikleri faktorleri dikkatli bir sekilde
analiz etmelidir. Isletmeler tiiketicilerin satin alma karar siireci ve etkilenilen unsurlar
iyl analiz ettirildiginde rekabet ortaminda giiclii bir avantaj elde etmektedirler.
Tiiketicilerin satin alma karar asamalarini bir siire¢ degil bir eylem olarak gormekte

fayda vardir (Ak, 2009: 49).

Sekil 5: Sosyal Medyada Pazarlamasinda Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

[ Sonaran B elitleronesi ]
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[ S ejenekleritnn DegSerl enndirilim esi ]

[ Satity Alma Flarar
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Kaynak: Odabas1, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici Davramslar1. Istanbul: Mediacat
Yayinlart: 332.

2.7.1. Sorunun Belirlenmesi

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari sonsuzdur. Ihtiyaglarm karsilanmasi veya
karsilanmamast durumunda c¢esitli psikolojik faktorler karsimiza c¢ikmaktadir. Satin
alma karar siireci tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin edememesiyle beraber ortaya ¢ikan
gerilimdir. Tiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri susama, acikma gibi biyoloji sekilde
kendiliginden meydana gelebilecegi gibi reklamlara maruz kalarak dis etmenlerden
kaynakli ortaya ¢ikabilmektedir (Mucuk, 2002, s. 50).

Satin alma karar siirecini ilk asamasi tiiketicinin sorununu belirleme agsamasidir.
Tiiketicinin bir ihtiyacim1 veya istegini tanimlamasi sorunun belirlenmesi anlamina

gelmektedir. Sorunun belirlenme asamasinda Onemli bir nokta tiiketicinin yasadigi
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kosullar1 ve istedigi kosullar arasindaki ayrimi iyi analiz etmesi 6nem teskil etmektedir

(Ak, 2009: 50).

2.7.2. Bilgileri ve Secenekleri Arama

Sorunun belirlenmesi asamasinda ihtiyaclarinin farkina varan tiiketiciler
karsilamak i¢cin mamiiller ve marka alternatiflerini belirleme arayisina girmektedir. Bu
asamada tiiketiciler istek ve ihtiyaglarina en uygun iriinleri, marka ve alternatiflerini
arastirmaya olduk¢a vakit ayirmaktadir. Alternatiflerle ilgili bilgiyi nereden alinacag:
konusu 6nemli bir detay olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mucuk, 2002: 50).

Tiiketiciler ihtiyaglart dogrultusunda arastirmalarinda oncelikle markayla ilgili
maruz kaldigr reklamlar1 analiz etmektedir. Maruz kalinan reklamlardan sonra
tiketiciler iiriin ve markalar hakkinda c¢evrelerinden duydugu bilgileri ve daha once
kullandig1 iiriinlerin analizini yapmaktadir. Bu asamalara tiiketicinin i¢ arastirmasi
denilmektedir. Seceneklerin ve alternatiflerinin arastiran bir tiiketici sampuan, sabun,
ekmek, siit tarzindaki diisiik egilim iriinlerde yeterli donanima ve bilgiye sahip olup

rahatlikla aligveris yapabilmektedir (Ak, 2009: 52).

2.7.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda zaman ve aciliyet kavramlari
karsimiza  ¢ikmaktadir.  Tiiketiciler ihtiyaclarinin  aciliyet durumuna  gore
aragtirmalarinda da farklilik goértilmektedir. Tiiketicinin ihtiyaci acil bir boyutta degilse
elde etmek istedigi iriin ve alternatif markalar hakkinda detayli arastirmalar
yapabilmektedir. Tiiketicinin kendisinin veya cevresinin ge¢mis deneyimleri, gesitli
markalara ait bilgi ve tutumlar bu asamada oldukg¢a 6nemlidir (Mucuk, 2002: 50).

Bu asamada tiiketici arastirmalar sonucunda belirledigi alternatif marka ve iiriinler
arasinda bir secim yapmaktadir. Burada tiiketiciler bir iirline veya hizmete sahip

markalar1 bagka marklarin {iriinleriyle kiyaslamakta ve kendisine en uygun tatmin eden

secenegi segmektedir (Ak, 2009: 54-55).

2.7.4. Satin Alma Kararn

Satin alma kararinda tiiketicilerin arastirmalar1 sonucunda bir {iriinii satin almasi

ve almamasi karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicinin bir iiriine yonelik satin alma egilimi
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olumluysa malin cinsine, rengine, markasina kadar bir dizi karar vermektedir. Burada
sektorde bulunan isletmelerin rolii onemlidir. Ciinkii reklamlar ve diger yollarla

tiketicilere bilgi vererek onlarin karar vermelerini kolay hale getirmektedir (Mucuk,
2002, s. 50).

Satin alinacak {iriinii ve markayr arastiran tiiketici belirli bir karara vardiktan
sonra geriye zaman ve mekan kosullar1 kalmaktadir. Tiiketiciler {irlinii nerede ve ne
zaman alacagina karar vermekte ve harekete ge¢mektedir. Tiiketicinin {iriinli nereden
alacagima gecmis deneyimleri, satis kosullar1 ve iade politikalarina bagli olarak
degismektedir. Satin alima karar veren tiiketici i¢in en Onemli faktor isletmenin
tiiketicilerin triinle ilgili yasayabilecegi sorunlarda nasil bir politika izledigidir (AK,
2009: 57). Tiketiciler trlinlerinin arkasinda duran ve kendilerini magdur etmeyen

isletmelere kars1 daha pozitif satin alma yaklasimi sergilemektedir.

2.7.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketicinin satin alma karar silirecinin son asamasi satin alma sonrasi
degerlendirmedir. Siirecin bu asamasini diger basamaklardan bagimsiz bir sekilde
gormememiz gerekmektedir. Aksine satin alma asamalarinda tiiketicilerin devamlilig

acisindan ¢ok kritik bir dneme sahiptir (Ozcan, 2010: 37).

Bir {irlin veya hizmet satin alindiginda tatmin ve tatminsizlik boyutlar1 karsimiza
cikmaktadir. Tiketiciler satin alim igleminden sonra hayal ettigi ve gercekte elinde olan
iriinii kiyaslamaktadir. Tiiketicilerin satin alimdan sonra degerlendirmesi isletmeler
acisindan onemli bir yere sahiptir. Tiketiciler satin alma isleminden sonra memnun
degillerse sebepleri irdelenmeli ve isletme bazinda ¢oziilmelidir. Ciinkii memnun
misteri diger tiiketiciler igin referans gorevi gormektedir (Ak, 2009:  58).
Unutulmamasi gerekir ki memnun bir miisteri kendisiyle beraber yiizlerce tiiketiciyi
getirebilecegi gibi memnun olmayan bir tiiketici ise yiizlerce tiiketiciyi olumsuz sekilde

etkisi altina almaktadir.
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2.8. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler
Pazarlama biinyesinde gergeklesen bir ¢ok olay iletmelerin disinda
gerceklesmekte ve hakimiyeti mimkiin kilmamaktadir. Kontrol dis1 bu faktorler

tiikketicilerin bir iirline ve markaya yonelik satin alma faaliyetlerini etkiledigini goz

oniinde bulundurmak gerekmektedir (Ak, 2009: 36).

Bu faktorler kendi igerisinde ii¢ baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar (Mucuk,
2012: 74-85, ()zsungur ve Giiven,2017:132, Odabas1 ve Baris, 2007: 335, Uygur ve
Bayram, 2013: 13);

2.8.1. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin igerisinde bulundugu sosyal siniflandirmalar tiiketimi etkiledigi
gibi toplumunda bir parcasidir. Tiiketicinin bir iirline veya hizmete yonelik en temel
isteklerini olusturan kiiltiir ve alt kiiltiiri kavramlar1 igerisinde bulundurmaktadir.
Tiiketiciler yasam standartlarin gore tiiketim yapmaktadir. Sosyal sinif kavrami kisilerin
yasam tarzlarinda devreye girmekte ve pazarin boliimlendirilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Tiketiciler bir {irinii almadan once g¢evresindeki kisilere danisip fikir
aligverisinde bulunmasina referans gruplarmin tiiketim tizerinde etkisi denilmektedir.
Son olarak tiiketiciler hayatlarinin igindeki rollerine gore ( anne, baba, ¢ocuk, dgrenci)
satin alma davranislarinda farklilik olusmaktadir. Tiiketicilerin bu farkliligi roller ve aile

olarak siniflandirilmaktadir.

2.8.2. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendi igerisinde yasadigi giinliik yasamayla birlikte bir tirlinii veya
hizmeti satin almadan Once de etkili olan unsurlardandir. Tiiketicinin satin alma
faaliyetini o anda bulundugu psikolojik durum olumlu veya olumsuz sekilde
etkilemektedir. Kisinin davranislarinin arkasinda yatan motivasyon unsurunu, olaylar ve
durumlar karsisinda verilen tepkilerin farkliligiyla algilama kavramlarini gérmekteyiz.
Psikolojik faktorlerden tutum ve inanglar tiiketicinin bir nesneye olumlu veya olumsuz
duygularin ifadelerini saglar. Son olarak karsimiza cevresiyle siirekli etkilesim halinde

olan ve degisim gdsteren kisilik kavrami ¢ikmaktadir.
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2.8.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler kendi igerisinde demografik ve durumsal faktorler olmak {izere
ikiye ayrilmaktadir. Demografik unsurlar yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni durum,
egitim ve meslek kavramlar1 bulunmaktadir. Bunlar tiiketicinin satin alma davranigini
kapsamli bir sekilde etkilemektedir. Durumsal faktdrlerde ise tiiketicinin bir iirlinii satin

alma karar1 verirken mevcut olan sartlar g6z 6niinde bulundurulmaktadir.

2.9. Sosyal Medya Pazarlama Politikalar

Pazarlama kendi igerisinde kollar1 olan ve dallanip budaklanan bir bilimdir.
Pazarlamanin sosyal medya boyutu ise klasik pazarlama kadar eski bir tarihe sahip
degildir. Sosyal medya pazarlamasi i¢in 1990 I1 yillar kirilma noktasi olarak
sOylenmektedir. Bunlarin sebeplerinden biri internetin insan hayatina niifus etmesi ve
insanlarin kullanim aliskanliklarinin artmasidir. ilerleyen dénemlerde arastirmacilar,
geleneksel pazarlama anlayisinin sanal pazarlama gibi bir yenilige kavustugunu

belirtmislerdir.

Isletmeler teknolojinin ve onun akabinde internetin sayesinde istenilen bilgiye
ulasma hizlar1 ve kabiliyetleri artmistir. Imkanlarin bu kadar gelismis seviyede olmasi
isletmelere pazara halim olma kabiliyetlerini yiikseltmistir. Internetle beraber hizli veri
akisina sahip azar denetlenemez bir hale gelmektedir. Pazar igerisindeki veriler,
tikketicilerin bir {iriine veya hizmete yonelik istek ve sikayetlerini belirtmesiyle
olmaktadir. Isletmeler sosyal medya plaformlar1 sayesinde iiriin ve hizmetlerini sponsor

veya reklamcilik yontemleriyle tanitabilmektedir (Li ve Bernoff, 2011: 45).

Pazarlamanin on-line alanlara uyarlanmasiyla beraber stratejileriyle ilgili ¢esitli
modeller pazarlama uzmanlari tarafindan ortaya atilmaktadir. Yeni pazarlama yontemi
egitim ve pratiklik agisindan Neil Border tarafindan 1953 gelistirilmisti. McCarthy
yaptig1 ¢aligmalarla 4 madde de basitlestirilmis model gelistirmistir. Basitlestirilmis
modelin igerisindeki dort maddeyi {riin, fiyat, dagitim, tutundurma kapsamaktadir
(Walia ve Zahedi, 2013: 14). Isletmeler yeni gelen stratejinin klasik pazarlamaya
uyarlanmasiyla internet ¢evresi etrafinda ¢alisma yapilarini sil bastan tasarlanmistir

(Martin ve Kar, 2001: 156).
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2.9.1. Sosyal Medyada Uriin Politikalar

Isletmelerin sosyal medya cevresinde degisen politikalarindan birincisi
tirtinlerdir. Sosyal medyanin gelmesiyle klasik pazarlamanin haricinde iletisime dayali
bir etkilesimin temelleri atilmistir. Boylelikle klasik pazarlamanin ¢esitlilikten ne kadar
yoksun oldugu ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde Ozgiir hareket
alan1 bulan tiiketiciler igerikleri iireten taraf olmustur. Icerikleri iiretenleri takip ve
analiz eden isletmeler politikalarin1 bunlara gore belirlemektedir. Tiiketiciler iiretim
asamasina miidahil olarak istek ve beklentilerini sdyler konma gelmistir. Tiiketicilerin
istek ve beklentilerine kulak veren isletmeler her zaman tercih edilen olarak
odiillendirilmistir  (Sigala,vd,2012:72). Isletmenin biinyesindeki iiriin  gruplar
isletmeler, tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler arasindaki koprii gorevi goren giiclii

fonksiyonlardir (Mucuk, 2012: 126).

Sosyal medya icerisindeki platformlarla asla duragan bir yapiya sahip
olmamasiyla birlikte siirekli kendini giincellemekte ve gelistirmektedir. ilerleyen ve
stirekli degisime ayak uyduran teknolojiyle birlikte tiiketicilerin iiriinlere ulasiminda da
degisimler olmustur. Sosyal medya tiiketicilere iirlinleri dogrudan ulasmasina imkan
vererek geleneksel pazarlama stratejilerine biiyiik bir yenilik getirmistir (Yurdakul ve
Kiraci, 2008: 170).

2.9.2. Sosyal Medyada Fiyat Politikalar

Tiiketicilerin thtiyacini hissettikleri lirtin ve hizmetleri alarak 6demekten rahatsiz
olmadig1 aksine tatmin olacagindan dolayr odedigi bedele fiyat denilmektedir.
Pazarlama karmasi icerisinde fiyat agisindan tiiketici ve isletmelere bakildiginda
isletmelerin ekonomisini etkileyen kritik bir unsurdur (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 172-
173).

Online piyasalarda igletmelerin tiiketicilere yonelik uyguladiklar1 fiyatlandirma
stratejilerinde farklilik goriinmektedir. Isletmeler sosyal medya da gergeklestirilecek
satiglarda iiriin ve hizmetlere yonelik fiyatlandirmasi tiim tiiketiciler i¢in ayn1 degildir (
Baye, vd, 2007: 78).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte igletmeler genis bir alana hakim olmakla

birlikte tiiketicilerin tutum ve davraniglarini kayit altina alabilmektedir. Tiiketicileri
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izleme kontroliinlin isletmelerde oldugu bir yapida fiyatlandirma politikalar1 prestij
etkisiyle artirabilmektedir. Bunlara ek olarak isletmeler markalasma siirecini de etkili ve

basarili sekilde siirdiirebilmektedir (Hinz, vd, 2011: 12).

2.9.3. Sosyal Medyada Tutundurma Politikalar:

Isletmelerin tutundurma politikalar1 devamli tiiketici yapma cabasiyla
aciklanabilir. Isletmeler tiiketicilerin zihinlerinde etkileyici imaj birakarak tiiketicilerin
bir {irline ihtiyact oldugunda yeniden kendilerinde aligveris yapmasi i¢in tutundurma
politikalarini izlemektedir. Tutundurma politikalarin1 sosyal medya pazarlamasi
acisindan ele aldigimizda isletmelerin internet tanitimi ve {iriin, hizmet tanitimi olmak

tizere iki boyut karsimiza ¢ikmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 120).

Internet tabanli sosyal medyanin olusturdugu online mecralar etkileyici yapisiyla
tiketicileri 6zendirmekte ve yeniden aligveriste isletmeyi tercih etmesini saglayarak
isletmelerin elini  gili¢lendirmektedir. Sosyal medya platformlarini isletmelerin
tutundurma faaliyetlerinde bir ara¢ olarak tanimlanabilmektedir (Constantinides, 2014:
82). Isletmeler sosyal medya platformlar: iizerinden kampanyalarini, reklamlarini ve
promosyonlarini yapabilmektedir. Maliyet acisindan bakildiginda isletmeler klasik

pazarlamaya gore daha az maliyetle tiiketicilerle etkili iletisime gegebilmektedir.

2.9.4. Sosyal Medyada Dagitim Politikalar:

Isletmeler faaliyet gosterdikleri pazarda iiriin ve hizmetleri tiiketicilere saglikli
bir sekilde ulastirmak adina fiziksel dagitim ve kanallarinin belirlenmesi dagitim
politikalarinin  ¢atis1 altinda toplanmaktadir. Uretimi gergeklesen iiriinler nihai
tiiketiciye ulasana kadar toptanci, perakendeci gibi aracilardan geger. Uriinlerin nihai
tiketiciye ulagma seriiveninde ugradigi duraklar dagitim kanali olarak ifade
edilmektedir. Isletmelerin agisindan dagitim, dogu yerde, dogru zamanda ve dogru
stokla tiiketiciye sunmas1 demektir. Tiiketicilerin istedikleri Uiriinii bulabilmeleri sagdik
tilketici  getirecegi i¢in pazarlama karmasinda dagitim O6nemli bir yerdedir

(Tenekecioglu, 2005: 48).

Sosyal medya mecralari isletmeler tarafindan dagitima konu olan 6nemli bir arag
olarak ele almmaktadir. Isletmeler acisindan, hem fiziki hem de dijital mallarn

dagitilmas1 6nemli avantajdir. Internet iizerinde yapilan alisverislerde tiiketicilerin
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dikkat ettigi 6nemli husus iiriiniin ka¢ giin icerisinde eline gececegidir. Isletmeler de
internet aligverisimdeki hiz faktoriinlin rekabette 6ne gegirecegini bildikleri i¢in kendi
tedarik zincirlerini kurmuslardir. Isletmeler kendi tedarik zincirini kurarak zaman
kaybini 6nlemeyi hedeflemektedir( Sigala, vd, 2012: 25). Bunlara ek olarak Covid-19
viriisilyle beraber insanlar sosyal hayattan soyutlanmis, evlerine kapatilmis ve tiim
ihtiyaglarin1 internet aracilifiyla gérmektedir. Gegtigimiz bu donemlerde tiiketiciler
sosyal medyadan aligveris yaparken, ireticilerin bir {riinii dagittm hizina gore

alisverisine sekil vermektedir.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYANIN TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECINE
ETKISi: iZMIR ILINDE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin temel amaci, sosyal medyanin tliketicinin bir mal veya hizmeti
satin alma siirecini nasil etkiledigini agiklamaktadir. Izmir ilindeki tiiketicilerin bir satin
alma isleminde sosyal medyadaki bilgileri nasil isledigini, gerceklestirilen eylemleri ve
ozellikle sosyal medya ve platformlarina yonelik bakis acilarini inceleyip literatiire katki

yapmak hedeflenmektedir.

3.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Sosyal medya, giinliik hayatta hem isletmelerin hem de tiiketicilerin vazgecilmez
bir parcasi haline gelmistir. Sosyal medyanin tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin
alma oncesinde, esnasinda, karar siirecinde ve aldiktan sonraki etki boyutlarindaki artis
bu arastirmanin ortaya c¢ikmasimi saglayan gelismelerdir. Tiketiciler geleneksel
medyay1 ve sosyal medya kanallarin1 mal ve hizmetler hakkinda bilgi alma araci olarak
gormektedir. Bu kanallar tiiketicilerin bir mali satin alma siirecinde oldukga etkileyici
faktorlerdir. Tiiketicilerin sosyal medyaya yoneliminde bu noktada, sosyal medyanin

tiiketicileri satin alma karar siirecini ne derece etkiledigini ortaya koymak 6nemlidir.

3.3. Arastirmanin Yontemi
3.3.1. Arastirma Modeli, Degiskeni ve Hipotezleri

Arastirma uygulama bir aragtirma olup, nicel arastirma yontemini igermektedir.

Arastirmanin modeli ve degiskenleri Sekil 6’da belirtilmistir.

Sekil 6: Arastirma Modeli

H3 - H4 TUKETICININ SATIN
SOSYAL MEDYA ALMA KARAR
SURECI
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Calisma modelinde bagimsiz degisken sosyal medya, bagimli degisken ise
tiketicinin satin alma karar siirecine etkisidir. Tiiketicinin satin alma karar siirecinde

sosyal medyanin etkisi oldugu diisiintilmektedir.

H1: Sosyal medyadaki yorumlarla, satin alma sonrasi deneyimlerin paylasilmasi

arasinda pozitif yonlii iliski vardir.

H2: Sosyal medyanin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara gore daha giivenilir

bulunmasinin, yeni iiriin denettirme boyutuyla arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3: Sosyal medyadaki yorumlarin, satin alma sonrasi deneyimlerin paylasilmasi

uzerinde etkisi vardir.

H4: Sosyal medyanin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara gore daha giivenilir

bulunmasinin, yeni {iriin deneme boyutuna etkisi vardir.

HS: Sosyal medya platformlarinda gegirilen haftalik stireyle, sosyal medyanin
tiiketicinin satin alma karar siirecini daha karmagik hale getirmesi arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir.

H6: Tiketicilerin cinsiyetleriyle, sosyal medyadaki reklamlarin kitle iletisim
araglarindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir oldugunu diistinmeleri arasinda

istatistiksel olarak anlaml: bir farklilik vardir.

H7: Tiketicilerin cinsiyetleriyle, satin alma sonrasi sosyal medya platformlarinda

fikirlerini beyan etme cesaretleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir.

3.3.2. Arastirmanin Kisitlari

Aragtirmanin kisitlamalar1 zaman, maliyet sebebiyle drneklemin sadece Izmir ili
siirlarinda olmasidir. Calismanin diger kisit1 ise; Covid-19 pandemisi nedeniyle ve
orneklemi olusturan katilimcilara ulagsmanin zorlugundan dolayr kolayda o6rneklem

yontemi ve ¢evrimici anket metodu uygulanmustir.

Kolayda 6rnekleme yontemi ile ulagilan érneklemin yapisinin aragtirma evrenini
yansitma giiciiniin zayif olmasi arastirmanin bir kisittir. Arastirmanin evrenindeki tim
kisilerin elektronik ortamda bulunmasmin imkansiz olusu ve dolayisiyla anketi
yanitlama oranin diisiik diizeyde kalmasi ¢evrimici anket metodunun kisitidir (Giirbiiz

ve Sahin, 2016).
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3.3.3. Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Orneklem Siireci

Arastirma verilerini toparlandig biiyiik gruplara evren (ana kiitle) denilmektedir
(Giirbliz & Sahin, 2016: 127). Arastirma evreninin Ozelliklerini igerisinde barindiran,

arastirmanin evresinden segilen kiigiik gruplara ise 6rneklem denilmektedir (Can, 2017:

24).

Aragtirmanin evrenini; Izmir ilinde ikamet eden farkli demografik ozelliklere
sahip aktif olarak sosyal medya platformu kullanan tiiketiciler olusmaktadir. TUIK 2021
verilerine gdre Izmir ilinin toplam niifusu 4 milyon 428 bin 875 kisi (4.428.875) olarak
belirtilmistir (http://www.tuik.gov.tr). Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenme asamasinda
“Farkli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Asgari Orneklem Biiyiikliikleri” tablosundan
yararlanilmistir. %95 giivenilirlik diizeyine gore 250 bin ile 10 milyon arasindaki evren
biiyiikliiklerinin karsilig1 384 6rneklem olarak yeterli goriilmektedir. (Giirbiiz ve Sahin,
2016: 130-132). Arastirmada aktif sosyal medya platformu kullanimi kosulu

oldugundan 515 katilimcidan 489 katilimcinin yanitlari calismada dikkate alinmistir.

Ornekleme seciminde ana kiitlenin genisligi géz 6niinde bulundurularak kolayda
orneklem tercih edilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 133-134). Arastirmada ¢evrimigi
anket metodu kullanilmistir. Aragtirmada ikincil veri kaynaklardan yararlanilarak model

olusturulmus ve bu dogrultuda literatiir taramasi yapilmistir (Kurtulus, 2008: 132-133).

3.3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada nicel bir yontem izlenmis, veri toplama yontemi olarak anket
metodu uygulanmistir. Anket formu ¢evrimigi ortamda Google Documents Web sitesi
kullanilarak olusturulmus ve anket formunun linki ¢esitli sosyal medya araglariyla
dagitilarak katilimcilarin ankete katilmasi hedeflenmistir. 01.06.2021 ve 30.06.2021
tarihleri arasinda uygulanan ankete 515 sosyal medya kullanicis1 katilim gostermistir.
Anket formu aktif sosyal medya kullanicilarina yonelik oldugundan *’aktif olarak sosyal
medya hesabiniz var m1?”’ sorusuna hayir diyen katilimcilar kisitlamadan kaynakli
olarak anketin devamindaki sorular1 gérememektedir. 26 kisi “’aktif olarak sosyal
medya hesabimiz var m1?”’ sorusuna hayir dediginden dolay1 anket 489 katilimciyla
gerceklestirilmistir. Veri kaybin1 6nlemek ve daha saglikli veriler elde etmek adina
anket formundaki tiim sorularin cevaplanmasi zorunlu hale getirilmis. Boylelikle sadece

ankete katilmaya istekli olan kisilerin katilimlar1 saglanmaya caligilmistir.
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3.3.5. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Kullamlan Olcekler

Arastirmada veri toplama yontemi olarak g¢evrimigi anket g¢alismasi tercih
edilmistir. Olgek otuz sorudan olusmaktadir. Olgekte demografik veriler iki soru, satin
alma Oncesi on dort soru, satin alma esnasinda bes soru, karar siireci ve satin alma
sonrast dokuz soru olacak sekilde daha 6nce yapilmig bir ¢aligmadan alinmis anlasila
bilirligi ve konunun biitinliigiine goére uyarlamalarda bulunulmustur. Calismada
kullanilan 6lgek, Ethell Lee (2013) tarafindan Finlandiya da uygulanmistir. Arastirmada
kullanilan o6l¢ek Tirk¢e’ye uyarlanip baglama uygunlugu kontrol edilerek

kullanilmastir.

Anket demografik sorularla birlikte toplamda otuz sorudan olusmaktadir. Anket
sosyal medyanin tiikketicinin bir tirlinii satin almadan 6ncesine etkisi, sosyal medyanin
tiiketicinin bir triinii satin alma esnasina etkisi, sosyal medyanin tiiketicinin bir {irinii

satin alma Karar siirecine ve sonrasina etkisi olmak iizere {i¢ boliimden olusmaktadir.

Anket birinci bolimiinde bireylerin bir mal veya hizmeti satin almadan 6nce
sosyal medyadaki bilgilere kitle iletisim kanallarina kiyasla nasil maruz kaldigini ortaya
cikarmay1 amaclamaktadir. Bireylerin tiiketimden Once iirlinlere yonelik 6n yargilari
sorularak tutumlari dl¢iilmek ve sebepleri ortaya konmak istenmistir. Sosyal medyanin
tiketicileri mal ve hizmet satin almaya tesvik edip etmedigi ortaya koymak ve
tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinden 6nce sosyal medya platformlarindan yararlanma

boyutlar1 6l¢iilmek istenmistir.

Anket ikinci boliimiinde tiiketicilerin satin alam esnasinda sosyal medyada ve
kitle iletisim araglarinda bulunan bilgilere yonelik sahip olduklar1 bakis agilarini 6lgmek

hedeflenmektedir.

Anket tgiincii boliimiinde tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alma karar
slireci ve sonrasina etkileri Olgililmiistiir. Sosyal medyanin tiiketicinin satin alma
sirasinda karar verme mekanizmalarini nasil etkiledigini 6l¢mek, hangi sosyal medya
platformlarindan bilgi arayisinda olduklarini saptamak amag¢lanmaktadir. Tiiketicilerin
satin alma sonrast memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini ¢evrelerindeki kisilere
sosyal medya platformlart araciligiyla bildirme yOntemlerini analiz edilmesi

amaglanmaktadir.
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Sosyal medyanin tiiketici tutum ve davraniglarina yonelik yargilarda 5°1i Likert
Olgegi kullanilmistir ve katilimcilardan (kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, ne
katiliyorum / ne katilmiyorum, katilmryorum, kesinlikle katilmiyorum) se¢eneklerinden
birini segmesi istenmistir. Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri yargilarinda 5°1i Siklik
Likert Olgekleri kullanilmis ve katilimcilardan (her zaman, siklikla, bazen, nadiren,
hi¢bir zaman) sec¢eneklerinden birinin segilmesi istenmistir. Tiiketicilerin satin almaya
karar 6ncesinde etkilendigi platformlar, sirasinda ve karar verme uzunlugunu etkileyen
yargilar 1 den 5 e kadar numaralandirilip (numaralarda 1 en azi1 ifade ederken 5 en ¢ok

ifadesine karsilik gelmektedir) birinin secgilmesi istenmistir.

3.3.6.Arastirmada Yapilan Analizler

Arastirmada giivenilirlik analizi, normallik testi, frekans analizi, agimlayici
faktor analizi, bagimsiz 6rneklem T testi, korelasyon analizi ve regresyon analizleri

uygulanmastir.

3.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda 489 katilimcinin anket verileri SPSS 23.0 programi

araciligiyla analiz edilmis ve ulasilan bulgular ¢calismada belirtilmistir.

3.4.1. Ortalama ve Frekans Analizi

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri ile ilgili tanimlayici bilgiler ve
istatistikler asagida gosterilen tablolarda detayli bir sekilde incelenmistir. Arastirma
anketinde aktif sosyal medya kullanim kosulu bulunmaktadir. 489 kisi ankete katilim
saglamistir. Tiiketicilerin aktif sosyal medya kullanmalarinin, demografik bilgilerinin,
tiiketicilerin bir iriinli satin almadan Once, esnasinda, karar siireci ev sonrasindaki

tepkilerin frekans analizi yapilmigtir.

Tablo 20: Katilimcilarin Demografik Bilgileri Frekans Analizi

Demografik Bilgiler Sayi(n) Yiizde(%)

Cinsiyet
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Erkek 168 32,6
Kadin 321 62,3
Toplam 489 100,0
Yag

18 ve Alt1 10 19
19-29 376 73,0
30-40 61 11,8
41-49 25 4,9
50-59 12 2,3
60+ 5 1,0
Toplam 489 100,0

Ankete katilanlarin cinsiyetlerine gore frekans dagilimi  Tablo 20°de
gosterilmistir.  Arastirmaya katilanlarin = %62,3’ti  kadin, %32,6’s1 ise erkek

katilimcilardan olusmaktadir.

Ankete katilanlarin yaslarina gore frekans dagilimi Tablo 20°de gosterilmistir.
Tablo incelendiginde katilimcilarin %1,9 unu 18 yas ve altinin, %73 {iniin 19-29 yas,
%11,8 inin 30-40 yas, %4,9 unun 41-19 yas, %2,3 iniin 50-59 yas ve son olarak %1
ininde 60 yas ve lizerinde dagildig1 gortiilmektedir. Ankete katilan katilimcilarin biiyiik
bir ¢ogunlugunu 19-29 yas grubunun olusturdugunu frekans analizi sonucu

goriilmektedir.

3.4.2. Tiiketicilerin Aktif Sosyal Medya Kullaniminmin Frekans Analizi

Tablo 21:Sosyal Medyay1 Aktif Olarak Kullanmanin Frekans Analizi

Sayi(n) Yiizde(%)
Evet 489 95,0
Hayiwr 26 5,0
Toplam 515 100

Sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanityor musunuz? Sorusunun frekansini

Tablo 21’de gosterilmistir. Katilimcilarin %95 i evet cevabini vermistir. Hayir cevabini

veren %5’lik ile anket sonlandirilmistir.
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Tablo 22: Haftalik Kitle Iletisim Araclar1 ve Sosyal Medyada Harcanan Saatin Frekans

Analizi

Kitle iletisim Araclarinda

Harcanan Siire

Sosyal Medyada

Harcanan Siire

Saat Sayi(n) Yiizde(%) Say1 (n) Yiizde(%)
1-2 220 42,7 49 9,5

3-4 129 25,0 107 20,8

5-6 48 9,3 74 14,4

7-8 43 8,3 87 16,9

8+ 49 10,0 172 33,4

Toplam 489 95,0 489 95,0

Ankete katilanlarin haftalik kitle iletisim araglarinda harcadiklar1 saat

araliklariin frekans1 Tablo 22’de gosterilmistir. Katilimcilarin %42,7’si 1-2 saat,
%25,0’1 3-4 saat, %9,3’1 5-6 saat, %8,3’u 7-8 saat ve %10’u 8 saat ve tizeri haftalik

olarak kitle iletisim araglarinda harcadigi goriilmektedir.

Ankete katilanlarin haftalik sosyal medyada harcadiklar1 saat araliklarinin

frekans1 Tablo 22°de gosterilmistir. Katilimcilarin %9,5°1 1-2 saat, %20,8’1 3-4 saat,

%14,4°1 5-6 saat, %16,9’u 7-8 saat ve son olarak %33,4’linlin 8 ve lizeri saati haftalik

olarak sosyal medyada harcadigi goriilmektedir.

Tablo 23: Tiiketimden Once Onyarginin Frekans Analizi

Sayi(n) Yiizde(%)
Evet 399 77,5
Hayir 90 17,5
Toplam 489 95,0

Ankete katilanlarin tiiketimden Once bir {iriine veya hizmete yonelik 6nyargilarinin olup

olmadigina yonelik frekans analizi Tablo 23’de gosterilmistir. Katilimcilarin %77,5°1

evet derken %17,5 inin hayir cevabi verildigi goriilmektedir.
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Sekil 7: Tiiketicilerin Tiiketimden Once Onyargi Nedenlerinin Frekans Analizi

Onceki deneyim 212 (%53,1)

Marka bilgisi veya farkindaligi 197 (%49,4)

Marka itibari 161 (%40,4)

internetten bilgiler (6r. Kullanici

i i 253 (%63 ,4)
incelemeleri, bloglar, forumlar v...
Kitle iletigim araglarindan bilgiler
89 (%22,3
(6r. TV, radyo, dergi vb.) i )
Akrar?largan. a‘rkada$lardanvvgya 208 (%52.1)
aile Uyelerinden gelen bilgiler
0 100 200 300

Ankete katilanlarin tiiketimden Once bir iriine veya hizmete yonelik
onyargilarinin nedenlerinin frekans analizi Sekil 7°de goriilmektedir. Katilimcilarin 6n
yargilariin 212°si Onceki deneyimler, 197°si marka bilgisi veya farkindaligi, 161’1
marka itibar1, 253’0 internetten bilgiler, 89’u kitle iletisim araglarindan bilgiler ve son
olarak 208’i akran, arkadaslar veya aile iiyelerinden gelen bilgilerden olusmaktadir.
Katilimcilara birden fazla secenek isaretleme imkam sunulmustur. Internetten bilgilerin

tiiketicilerin dnyargilarini yonlendirdigi sdylenebilir.
3.4.3. Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireclerine Etkisi Olcek
Maddelerinin Ortalamalar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alma karar siireglerinde
sosyal medyanin etkisini olgmek igin verilerin ortalamalart ve frekans analizleri

asagidaki tablolarda sunulmaktadir.

Tablo 24: Olcek Maddelerinin Ortalamalari

Veri Maddeleri Ortalama

Sosyal medyada ki reklamlarin diger kitle iletisim
araglarindaki reklamlara gore daha giivenilir 4,9141
oldugunu diisliniiyorum.

Sosyal medya platformlarinin yeni iirlin veya hizmet
deneme boyutunda etkiledigini diistiniiyorum. 4,0082

Sosyal medya platformlari araciligryla bir satin alma
isleminden sonra fikrimi dile getirme konusunda 4,2781
kendimi cesaretli hissediyorum.
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. Tablo 24°de 6l¢ek maddelerinin ortalamalar1 incelendiginde katilimcilarin katiliyorum

seceneklerine yogunlastig1 goriillmektedir.

Tablo 25: Olcek Maddelerinin Frekans Analizi

Veri Maddeleri Evet Hayir Emin
Degilim
Sosyal medya sizi bir {irlin / hizmet satin almaya 62,7 16,7 15,5
tesvik ediyor mu?
Olumlu yorumlari, incelemeleri okuduktan sonra 65,2 8,9 20,8

belirli bir markanin iiriin veya hizmetine kars1
tutumunuzu degistirir misiniz?

. Tablo 25’de ol¢cek maddelerinin frekans analizi incelendiginde sosyal medyanin

katilimcilar1 bir mal almaya tesvik ettigi ve olumlu yorumlara gore tutum degisimi

sergiledikleri goriillmektedir.

Tablo 26: Satin Almadan Once Bilgi Kaynagi Onceligi Olarak Kullanilan Sosyal

Medya Platformlarinin Frekans Analizi

En Az Az Orta Cok En Cok

Facebook 0,658 0,101 0,101 0,039 0,05
Twitter 0,577 0,13 0,117 0,076 0,05
Instagram 0,159 0.112 0,262 0,227 0,179
Cevrimi¢i Forumlar/ Topluluklar/ | 0,332 0,148 0,21 0,165 0,095
Bloglar

Sosyal Yer 1mgeleme Siteleri (Digg) | 0,583 0,118 0,134 0.066 0,049
Youtube 0,225 0,159 0,225 0,206 0,134
Flickr 0,763 0,085 0,06 0,021 0,019
WhatsApp 0,348 0,14 0,19 0,148 0,124
LinkedIn 0,699 0,087 0,091 0,035 0,037
Pinterest 0,6 0,113 0,132 0,056 0,049
Snapchat 0,759 0.08 0,06 0,019 0,031
Tiktok 0,767 0,06 0,06 0,025 0,037
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. Tablo 26°da tiiketicilerin satin almadan 6nce bilgi kaynagi olarak kullandiklar1 sosyal

medya platformlarin frekans analizinde katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu satin
almadan Once Instagram uygulamasinda bilgi aramada oncelik oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin bilgi kaynagi olarak en az tercih ettikleri sosyal medya uygulamasi
Snapcat’dir.

Tablo27: Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireglerini Etkiledigi

Asamalarin Ortalamalari

Veri Maddeleri Ortalama
Uriin ve hizmet bilgilerine maruz kalma 3,0061
Problem Tanima 2,8793
Alternatifleri Arama 3,1411
Bilginin Degerlendirilmesi 3,1411
Satin Alma Sonrast Degerlendirme 3,2086

. Tablo 27°de katilimcilarin sosyal medyada satin alma karar siire¢lerinde hangi
asamada etkilendiklerinin ortalamalar1 gériilmektedir. Katilimcilar sosyal medyada satin
alma karar siireclerinde etkilendikleri asamalarda en fazla satin alma sonrasi

degerlendirme en az da problem tanima seceneginde etkilendigi goriilmektedir.

Tablo 28: Satin Almada Karar Verme Uzunlugunu Etkileyen Faktorlerin Ortalamalari

Veri Maddeleri Ortalama
Gelir Durumu 3,6708
Zaman 3,1554
Onceki Deneyim 3,5828
Inang:larlm 2,8384
Kiiltiirel Yap1 2,7812
Referans Gruplari ( Arkadas, Aile) 3,3681
Belirsizlik 3,1002
Risk 3,1391
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. Tablo 28’de tiiketicilerin satin almada karar verme uzunlugunu etkileyen Faktorlerin
ortalamalar1 goriilmektedir. Veriler incelendiginde katilimcilarin satin almada karar

verme uzunlugunu 3,67 ortalama ile gelir durumu olarak belirtildigi sGylenebilir.

3.4.4. Olgek Maddelerinin Tamimlayic Istatistikleri ve Normal Dagilimi

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini test eden Fisher basiklik
degeridir. Basiklik ve carpiklik degerleri -2 ve +2 araliginda yer aliyorsa verilerin
normal dagilim sergiledigi kabul edilir (George & Paul, 2003). Basiklik ve carpiklik
degerleri -2 ve +2 araliginda oldugu icin normal dagildig1 varsayilabilir (Sencan ve
Fidan, 2020, s. 646). Arastirmada kullanilan her bir 6lgek maddelerinin normallik testi
sonucu elde edilen carpiklik ve basiklik degerleri, ortalamalari Tablo 29’da

gosterilmektedir.

Tablo 29: Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi Olgeginin

Hipotez Maddelerinin Normallik Analizi

Olcek Maddeleri N Ortalama | Carpikhk | Basikhik
Sosyal medya platformlarinin yeni {irlin veya

hizmet deneme boyutunda etkiledigini 489 4,00 ,937 ,951
diistinliyorum.

Sosyal medyada ki reklamlarin diger kitle iletisim

araglarindaki reklamlara gore daha giivenilir | 489 491 ,28 -,470
oldugunu diisliniiyorum.

Haftada sosyal medya platformlarinda yaklagik | 489 3,46 -,317 -1,32
olarak ne kadar saat harciyorsunuz?

Sosyal medyanin karar verme siirecini daha | 489 4,81 -,063 -,480

karmasik hale getirdigini diisiiniiyorum.

Sosyal medyada ki reklamlarin diger kitle iletisim
araglarindaki reklamlara gore daha giivenilir| 489 491 ,028 -,470
oldugunu diisliniiyorum.

Sosyal medya platformlar: araciligiyla bir satin alma
isleminden sonra fikrimi dile getirme konusunda | 489 4.27 515 ,091
kendimi cesaretli hissediyorum.

Tablo 29°da hipotezlerde kullanilan veriler incelendiginde O6lg¢eklerin normal

dagildig: ve analize uygun oldugunu sdyleyebiliriz.
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3.4.5. Olceklerin Gecerliligi ve Giivenilirligi Ile ilgili Analizler

Giivenilirlik analizinde ulasilmak istenen tutarliliktir. Olgiilen veriler arasindaki
tutarlilign test eder (Can, 2017: 387). Anketimiz sosyal medyanin tiiketicilerin satin
alma Oncesini, satin alma esnasini, karar siireci ve satin aldiktan sonrasina etkisini
ortaya koymak amaciyla olusturulmustur. Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen
Cronbach Alfa degeri o6lgegin giivenilirlik katsayisidir ve bu degerin en diigiik 0,70
diizeyinde olmasi kabul gormektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 309-325). Sosyal
medyanin tliketicilerin satin alma Oncesini, satin alma esnasini ve satin aldiktan
sonrasina etkisine yapilan giivenilirlik analizleri 0.70 in iizerinde ¢ikmistir. Bu da

6l¢egin giivenilir ve kendi i¢inde tutarli oldugunu gostermektedir.
Can’a (2017: 391) gore giivenirlik katsayis1 degerlendirmesi su sekilde olmaktadir:
“0.00 < a < 0.40 giivenilir degil, 0.40 < a < 0.60 diisiik derecede giivenilir,

0.60 < a < 0.90 oldukga giivenilir, 0.90 < a < 1.00 yiiksek derecede giivenilir”

3.4.5.1. Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi Olgeginin
Acimlayic ( Kesfedici) Faktor Analizi

Sosyal medyan tiiketici satin alma davranislarina etkisi 6lgegi, sosyal medyanin
satin alma Oncesi, esnasi ve satin alma sonrasina etkisi olmak iizere ii¢ boyutlu ve
toplamda otuz yedi ifadeden olusan bir dlgektir. Olgekte yer alan tiiketicinin satin alma
Oncesi on g ifade, esnasi on ifade, karar verme siireci ve satin alma sonrasi on dort
ifadeden olusmaktadir. Sosyal medyani tiikketici satin alma davraniglarina etkisi
Olceginin gecerliligini test etmek amaciyla agimlayici (kesfedici) faktor analizi ve
giivenilirligi 6lgmek i¢in ise giivenilirlik analizi yapilmistir. Sosyal medyani tiiketici
satin alma davraniglarina etkisi 6lgegi 6l¢eginin agimlayici (kesfedici) faktor analizi
sonucunda olusan yapist ve her bir faktoriin ve Olgegin genel giivenilirlik analizi

sonuglar1 Tablo 29°da gosterilmistir.
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Tablo 30: Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi Ol¢eginin

Acimlayic1 ( Kesfedici) Faktor Analizi

Faktor ve Maddeler

Faktor
Yiikleri

Aciklanan
Varyans

Cronbach
Alfa

Ozdeger

1. Faktor: Sosyal Medyanin Satin Alma Oncesine

Etkisi

Satin almadan 6nce Flickr platformu bilgi almak
i¢in kullanirim.

Satin almadan &nce Snapchat platformu bilgi
almak i¢in kullanirim.

Satin almadan 6nce Linkedln platformu bilgi
almak i¢in kullanirim.

Satin almadan once Tiktok platformu bilgi
almak i¢in kullanirim.

Satin almadan once Twitter platformu bilgi
almak i¢in kullanirim.

Satin almadan 6nce Facebook platformu bilgi
almak i¢in kullanirim.

Satin almadan Once Pinterest
almak i¢in kullanirim.

platformu bilgi

,64

Satin almadan 6nce Digg platformu bilgi almak
icin kullanirim.

59

16,87

0,86

4,49

2. Faktor: Sosyal Medyanin Satin Alma Esnasina

Etkisi

Sosyal medya platformlarinin yeni iirlin veya
hizmet  deneme  boyutunda  etkiledigini
diistiniyorum.

Sosyal medyanin, kitlesel medya kanallarina
kiyasla tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin yeni
iirlinlere ve hizmetlere sahip markalara daha
etkili platformlar sagladigini distiniiyorum.

Sosyal medyanin, kitlesel medya kanallarina
kiyasla tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in yeni
iirlinlere ve hizmetlere sahip markalara daha
etkili platformlar sagladigini diisiiniiyorum.

Bir satin alma islemiyle ilgili belirsizlikleriniz
varsa sosyal medya da bulunan bilgilere
giiveniyor musunuz?

Sosyal medya platformlarindaki geri
bildirimlerin (yorumlar / gonderiler ) satin alma
islemimi etkiledigini diisliniiyorum.

,64

Sosyal medyada ki reklamlarin diger Kkitle
iletisim araglarindaki reklamlara gore daha
giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

53

12,12

0,74

23,0
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3. Faktor: Sosyal Medyanin Karar verme ve

satin alma sonrasina etkisi

Sosyal medya platformlar1 araciligiyla bir satin ,61

alma isleminden sonra fikrimi dile getirme

konusunda kendimi cesaretli hissediyorum.

Sosyal medya, satin almamu alternatif arama ,76

asamasinda etkiler.

Sosyal medya, satin  almami  bilginin 75
degerlendirilmesi asamasinda etkiler.

Sosyal medya, satin almami problem tanima 73

asamasinda etkiler.

Sosyal medya, satin alma sonramu etkiler 72 21,11 0,89 55
Onceki deneyimler karar verme siirecimin 76

uzunlugunu etkiler

Referans gruplar1 karar verme  siirecimin 74

uzunlugunu etkiler

Gelir durumu karar verme siirecimin uzunlugunu 71

etkiler.

Zaman karar verme siirecimin uzunlugunu etkiler. ,68

Belirsizlik karar verme siirecimin uzunlugunu ,64

etkiler.

Inanglar karar verme siirecimin uzunlugunu ,60

etkiler.

Kiiltiirel yap: karar verme siirecimin uzunlugunu ,59

etkiler.

Toplan Aciklanan Varyans 50.1
Olcek Giivenilirligi 0,81

(Madde sayisi: 26)

KMO: 0,86

Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare: 5400,008
Serbestlik Derecesi (df): 325

p (Sig.): 0,000
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Tablo 30°da yer alan agimlayici (kesfedici) faktor analizi sonuglarina gore, satin
alma Oncesi, esnasi, satin alma sonrasi olmak {iizere ii¢ boyuttan olusan otuz yedi
maddeli sosyal medyanin tiiketicinin satin alma davranislar iizerine etkisi 6lgegi, bu
calismada ‘’sosyal medyanin satin alma Oncesi, satin alma esnasi, karar verme ve satin
alma sonrasina etkisi’’ olarak ii¢ faktorlii ve yirmi alti maddeli literatiire benzer olarak
faktorlere ayrilmistir.  KMO (Kaiser-Meyer-OIlkin) degeri o6rneklem yeterliligi
gostergesidir ve degerin yiiksek olmas1 verinin agimlayict (kesfedici) faktor analizine
uygun oldugu anlamina gelmektedir. KMO degerinin en az 0.5“in iizerinde olmasi
lazimdir. Ayn1 zamanda, KMO degerinin 0,80 olmasi verinin faktor analizi i¢in ¢ok
iyi, 0,90 ve lizerinde olmasi ise miikkemmel oldugunu gostermektedir. Barlett testi ise
degiskenler arasinda yiiksek oranda korelasyonun varligini test etmektedir (Kalayci,
2010, s. 322). Sosyal medyanin tiiketicinin satin alma davranislari iizerine etkisi
Olceginin KMO degeri 0,86 (>0,50) olmasi verinin agimlayict (kesfedici) faktor
analizine uygun oldugunu goéstermektedir. P analizimizin istatistiksel agidan
baktigimizda anlamli ve farkliliginin oldugunu gosteren degeri temsil eder. Sig. ifadesi
kisaltilarak kullanilabilir (signifance/anlamlilik) (Kul, 2014, s. 12). P (sig.) degerinin
%5 hata oraniyla (%95 giiven araliginda) ve %1 hata oraniyla (%99 giiven araliginda)
diizeyinden kiigiik olmas1 (p<0,05 ve p<0,01) analizde anlamli ve gozle goriiniir bir
farklihigin oldugunu gostermektedir (Ozbek & Keskin, 2007, s. 66).
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Barlett testinin de sosyal medyanin tiiketicinin satin alma davranislar {lizerine
etkisi o6l¢eginde anlamli oldugu (sig. <0,05) ve dolayisiyla degiskenler aralarinda
yiiksek korelasyon gosterdigi tespit edilmistir. Ozdeger, agimlayic1 (kesfedici) faktor
analizinde faktér sayisimi belirlemede kullanilir (Giirbiz ve Sahin, 2016: 312).
Aciklanan varyans degeri, her faktdriin agikladiklari varyans miktaridir. Ozdegeri 1°den
biiyiikk faktorlerin agiklanan varyans degeri ele alinir. Agiklanan toplam varyans
degerinin, tek faktorlii 6lgekler icin en diisiik %30, ¢ok faktorli Olgekler igin ise en
diisiik %50 oraninda olmasi istenilmektedir (Giirbiz ve Sahin, 2016: 312). Sosyal
medyanin tliketicinin satin alma davranislart lizerine etkisi Olgeginin faktor analizi
sonucunda Ozdegeri 1’den biiyiik ii¢ faktor tespit edilmistir. Birinci faktor toplam
varyansin %16,8” ini, ikinci faktor 9%12.1’ini, T{giincii faktor ise %21.1° ini
aciklamaktadir. Anket formunda yer alan sosyal medyanin tiiketicinin satin alma
davraniglar1 iizerine etkisi olgegine ait 7,10,14,15,29,27,21ve 22 ifadeler ve on altinci
sorunun alt maddeleri olan Whatsapp, Youtube, Instagram verileri faktor yiikleri 0.50°
nin altinda kaldig1 icin bu ifadeler ¢ikartilarak tekrar faktor analizi yapilmis ve analiz

sonucunda agiklanan varyans degeri %39.02 den %50.11’e yiikselmistir.

Faktor yiikii; olgekte yer alan maddenin faktor ile gosterdigi korelasyondur.
Dolayisiyla, herhangi bir maddenin faktor yikiiniin dusik ¢ikmasi, s6z konusu
maddenin faktorii agiklamak icin yeterli olmadigint gosterir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:
312). Faktorlerin gii¢lii maddeleri i¢cermesi isteniliyorsa, faktor yiik degerinin en diisiik
0,50 olarak belirlenmesi gerekmekte ve 0,50 ve tizeri yiik degerleri olduk¢a iy1 olarak
esas alinmaktadir (Kalayci, 2010: 330; Giirbiiz ve Sahin, 2016: 312). Sosyal medyanin
tilketicinin satin alma davraniglari tizerine etkisi 6lgeginin ti¢ faktor altinda yer alan tiim
maddelerin faktor yiikleri 0,50 iizeridir ve bu durum da faktorlerin gii¢lii maddeleri

icerdigini gostermektedir.

Tablo 30’a gore; birinci faktor olan satin alma 6ncesinin Cronbach Alfa degeri;
0,86 ikinci faktor olan esnasinda Cronbach Alfa degeri; 0,74, Gi¢glincii faktor olan karar
verme ve satin alma sonrasi Cronbach Alfa degeri ise; 0,89“dur Sosyal medyanin
tilkketicinin satin alma davranislar iizerine etkisi 6l¢eginin faktdr analizi sonucundaki
genel Cronbach Alfa degeri 0,81“dir. Cronbach Alfa degerinin 0,81 olmasi dlgegin

giivenilir oldugunu gostermektedir.
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3.4.6. Acimlayic (Kesfedici) Faktor Analizi Sonucu Olgeklerin Normal
Dagilim

Agimlayic1 (kesfedici) faktor analizi sonucu Olgeklerin normal dagilip

dagilmadigini gosteren degerler Tablo 30°da belirtilmistir.

Tablo 31: A¢imlayici (Kesfedici) Faktdr Analizi Sonucu Olgeklerin Normal Dagilimi

Olgekler N Ortalama Carpikhk Basikhik
Satin Alma Oncesi 489 2,57 ,61 AT
Satin Alma Esnasi 489 2,47 ,28 ,29
Karar Verme Siireci ve 489 3,06 -,12 -,68
Satin Alma Sonrasi

Tablo 31°de yer alan Olgeklerin agimlayic1 (kesfedici) faktor analizi sonucu
olusan basiklik ve carpiklik degerleri -1 ve +1 araliginda bulundugundan, o6lgekler

normal dagilim gostermektedir.

3.4.7. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasi iligkiye dayali analiz yontemidir. Analizde degiskenler
arasinda iligki olup olmadigma bakilmaktadir. iliski bulundugunda siddeti ve yoniiniin
belirlenmesine yardimer olur (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 263). Degiskenlerin arasinda
gerceklesen iliski neden-sonug iligkisi (nedensellik) degildir. Ancak, bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisini tespit etmek (regresyon analizi
yapabilmek i¢in) korelasyon analizinin yapilmasi dolayisiyla degiskenlerin arasinda
iliskinin olmas1 gerekmektedir. Degiskenler arasinda gerceklesen iliskinin kuvvetini ve
yoniinii “’r’’ ile gosterilen kolerasyon katsayis1 gostermektedir. -1 ve +1 arasinda deger
alan korelasyon katsayis1 (r), +1%e yaklastikca degiskenler arasinda pozitif iliskinin, -
1“e yaklastikca negatif iliskinin oldugu, O (sifir) oldugunda ise herhangi bir iliskinin
olmadigr kabul edilmektedir. Korelasyon katsayisina gore degiskenler arasinda
gerceklesen iliskinin degerlendirmesi su sekilde yapilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:
263):

-1 <r <-0,7 (negatif yonli kuvvetli iligki)
-0,7 <r <-0,3 (negatif yonlii orta iliski)

-0,3 <1 <0 (negatif yonlii zayif iligki)



0 <r<0,3 (pozitif yonli zayif iligki)

0,3 <r<0,7 (pozitif yonlii orta iliski)

0,7 <r < +1 (pozitif yonli kuvvetli iliski)

Korelasyon ile ilgili hipotez ve analizleri su sekilde belirtilmistir:
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H1: Sosyal medyadaki yorumlarla, satin alma sonrasi deneyimlerin paylasilmasi

arasinda pozitif yonlii iliski vardir.

Tablo 32: Korelasyon Analiz Sonuglari

Satin alma
isleminden sonra
sosyal medya

platformlarinda Olumlu yorumlardan
yorum ve deneyim | sonra sirketlere karsi
paylasimi tutum degisimi
Satin alma isleminden Pearson Korelasyon 1 1207
sonra sosyal medya
platformlarinda Sig. (2 Yonli) ,008
yorum ve deneyim N 489 489
paylasimi
Olumlu yorumlardan ~ Pearson Korelasyon 120" 1
sonra sirketlere karsi
tutum degisimi Sig. (2 Yonli) ,008
N 489 489

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).

Tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda olumlu yorumlar1 okuduktan sonra

sirkete karsi tutumlarinin degismesi, aligveristen sonra sosyal medya platformlarinda

deneyimlerini paylagsmasi arasinda pozitif bir iligki olup olmadigin1 gérmek amaciyla

Pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Bu degiskenler arasinda pozitif yonde zayif

iliski bulunmustur.H1 hipotezi kabul edilmistir. ( p=0.008<0.01 ve r=,120)
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H2: Sosyal medyanin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara gore daha giivenilir

bulunmasinin, yeni iiriin denettirme boyutuyla arasinda pozitif bir iliski vardir.

Tablo 33: Korelasyon Analiz Sonuglari

Sosyal medya Sosyal medyadaki
platformlarinin yeni reklamlarin
iiriin denettirmesi giivenilirligi
Sosyal medya Pearson Korelasyon 1 ,309™
platformlarinin yeni Sig. (2 Yénlii) ,000
iirlin denettirmesi N 489 489
Sosyal medyadaki Pearson Korelasyon 309" 1
reklamlarin Sig. (2 Yénlii) ,000
giivenilirligi N 489 489

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).

Sosyal medyanin kitle iletisim araclarindaki reklamlara gére daha giivenilir
olmasiin, yeni iiriin denettirmesi arasinda pozitif bir iliski olup olmadigini gérmek
amaciyla Pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Yapilan incelemeler sonucunda,
degiskenler arasinda pozitif yonde orta iliski bulunmustur. H2 hipotezi kabul edilmistir.
(p=0,000<0,01 ve r=,309)

3.4.8. Regresyon Analizi
Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisi oldugu diisiilmektedir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi bir modelle ifade edilmektedir

(Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 270-272).

H3: Sosyal medyadaki yorumlarin, satin alma sonrasi deneyimlerin paylasilmasi

uzerinde etkisi vardir.

Tablo 34: Regresyon Analizine Giren/Cikan Degiskenler

Model Giren Cikan Degiskenler Yontem
Degiskenler

1 Olumlu Yorum ve
Incelemeleri Enter (Direkt)

Okuduktan Sonra
Belirli Bir Markaya
Kars1 Tutumunuz
Degisir Mi?

a. Bagimli Degisken: Satin alma sonrasi deneyimlerin paylasilmasi




Tablo 35: Model Ozeti
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Model R R Kare Diizeltilmis R | Tahmini Durbin-
Kare Standart Watson
Hatas1
1 ,120 0,14 0,12 1,17777 1,976

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit) Olumlu Yorum ve incelemeleri Okuduktan Sonra Belirli Bir Markaya
Karst Tutumunuz Degisir Mi?

b. Bagimli Degisken: Satin alma sonrasi deneyimlerin paylasilmasi

Tablo 36: Varyans Analiz Tablosu

ANOVA?
df
(Serbestlik Kareler
Model Kareler Toplanm | Derecesi) Ortalamasi F Sig.
Regresyon 9,886 1 9,886 7,127 ,008°
1| Artik Deger 675,537 487 1,387
Toplam 685,423 488

a. Bagimli Degisken: Satin alma sonrast deneyimlerin paylasiimasi

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit) Olumlu Yorum ve incelemeleri Okuduktan Sonra Belirli Bir Markaya

Kars1 Tutumunuz Degisir Mi?

Tablo 37: Katsayilar Tablosu

Standartlastirilmis Es dogrusalhik
Standartlastirlmamis | Katsayilar . Istatistikleri
T Sig
Katsayilar
Model
Toleran | VIF
B Standart Beta S
Hata
(Sabit) 2,504 112 2,37 |,000
1
1 Olumlu 172 ,064 ,120 2,67 |,008 |1,000 1,000
Yorum ve 0
Incelemeleri
Okuduktan
Sonra Belirli
Bir Markaya
Kars1
Tutumunuz
Degisir Mi?

a. Bagimli Degisken: Satin alma sonras1 deneyimlerin paylasiimasi
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Basit dogrusal regresyon, katilimcilarin tiiketicilerin sosyal medyadan satin
almast lizerinde olumlu yorum ve incelemelerin etkisini degerlendirmek igin
yiritilmistir. Model, bir tane bagimsiz degisken icermektedir (Olumlu yorumlari,
incelemeleri okuduktan sonra belirli bir markanin {irlin veya hizmetine karsi
tutumunuzu degistirir misiniz?). Analiz sonucuna goére, Olumlu yorum ve incelemeleri
okuduktan sonra bir markanin {iriin ve hizmetine yonelik tutumun degismesinin, liriinii
satin aldiktan sonra sosyal medya platformlarinda c¢evrenizle deneyimlerinizi
paylasmanin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde agikladigi (R= .120; R*= 014 F
(7,127)=; p=.,008) bulunmustur. H3 hipotezimizi kabul etmekteyiz. Bu baglamda ‘’HO:
“Olumlu yorum ve incelemeleri okuduktan sonra bir markanin {iriin ve hizmetine
yonelik tutumun degismesinin, iirlinli satin aldiktan sonra sosyal medya platformlarinda

cevrenizle deneyimlerinizi paylasma iizerine etlisi yoktur’” hipotezini red etmekteyiz.

H4: Sosyal medyanin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara gore daha gilivenilir

bulunmasinin, yeni iiriin deneme boyutuna etkisi vardir.

Tablo 38: Regresyon Analizine Giren/Cikan Degiskenler

Model Giren Cikan Degiskenler Yontem
Degiskenler
Sosyal medyada ki

1 reklamlarin diger kitle Enter (Direkt)

iletisim  arag¢larindaki
reklamlara gore daha
giivenilir  oldugunu
diistiniiyorum

a. Bagimli Degisken: Sosyal medyanin yeni iiriin deneme boyutuna etkisi

b. Istenen tiim degiskenler girildi.

Tablo 39: Model Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R | Tahmini Durbin-Watson
Kare Standart
Hatas1
1 ,309 0,96 0,94 ,85531 1,811

a.Bagimsiz Degisken: Sosyal medyada ki reklamlarin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara gore
daha giivenilir oldugunu diisliniiyorum

b. Bagimli Degisken: Sosyal medyanin yeni {iriin deneme boyutuna etkisi
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Tablo 40: Varyans Analizi Tablosu

ANOVA?
df
(Serbestlik Kareler
Model Kareler Toplami [ Derecesi) Ortalamasi F Sig.
1 Regresyon 37,704 1 37,704 51,540 ,000
Artik Deger 365,263 487 732
Toplam 393,967 488

a. Bagimli Degisken: Sosyal medyanin yeni iiriin deneme boyutuna etkisi

a.Bagimsiz Degisken: (Sabit) Sosyal medyada ki reklamlarin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara
gore daha giivenilir oldugunu disiiniiyorum

Tablo 41: Katsayilar Tablosu

Standartlastirilms Es dogrusallik
Standartlastirilm | Katsayilar . istatistikleri
T Sig
amis Katsayilar
Model
Toleran | VIF
B | Standart Beta S
Hata

(Sabit) 1,225 |,116 10,590 |,000

Sosyal ,269 ,037 ,309 7,179 |,000 |1,000 1,000
1 | medyada ki

reklamlarin

diger kitle

iletigim

araglarindaki

reklamlara

gore daha

giivenilir

oldugunu

distinliyorm

a. Bagimli Degisken: Sosyal medyanin yeni iiriin deneme boyutuna etkisi

Basit dogrusal regresyon, katilimcilarin sosyal medyadaki reklamlar1 daha
giivenilir bulmasimin yeni {liriin ve hizmet denetmeye etkisini degerlendirmek igin
yiritilmiistir. Model, bir tane bagimsiz degisken igermektedir (Sosyal medyada ki
reklamlarin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara gore daha giivenilir oldugunu
diisliniyorum). Analiz sonucuna gore, Sosyal medyanin kitle iletisim araglarindaki
reklamlara gore daha giivenilir olmasinin, yeni {iriin denettirme boyutuna istatistiksel

olarak anlamli bir sekilde agikladigi (R= .309; R*= ;096 F (51,540)=; p= .000)
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bulunmustur. H4 hipotezimizi kabul etmekteyiz. Bu baglamda ** Sosyal medyanin kitle
iletisim araglarindaki reklamlara gore daha giivenilir olmasinin, yeni {iriin denettirme

boyutuna etkisi yoktur’’ hipotezini red etmekteyiz.

3.4.9. Anova Testi

Anova testiyle degiskenin farkli gruplar arasinda farklilik gosterip gostermedigi
bulmak amacglanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016). Haftalik sosyal medya da gecirilen
slireyle satin alma iglemini karigik hale getirip getirmedigi arasindaki fark anova testiyle

analizi yapilmistir.

HS: Sosyal medya platformlarinda gecirilen haftalik siireyle, sosyal medyanin
tiiketicinin satin alma karar siirecini daha karmagsik hale getirmesi arasinda istatistiksel

olarak anlaml: bir farklilik vardair.

Tablo 42: Anova Testi Hipotez Sonucu

M SD F p
1-2 2.83 .93
34 2.87 .90
5-6 2.90 .87
7-8 2.48 1.06
8+ 2.93 1.04
Toplam 2.83 .99 3.16 .014

Katilimcilarin haftalik sosyal medya platformlarinda gegirilen siireyle, sosyal
medyanin tiiketicinin satin alma karar siirecini daha karmagik hale getirmesi arasindaki
farklilig1 incelemek amaciyla tek faktorlii gruplar arasi varyans analizi uygulanmistir.
Gozlemler, haftalik sosyal medya platformlarinda gegirilen siireye goére bes gruba
ayrilmigtir (Grup 1: 1-2; Grup 2: 3-4; Grup 3:5-6; Grup 4: 7-8; Grup 5: 8+). Haftalik
sosyal medya platformlarinda gecirilen siire grubunun, sosyal medyanin tiiketicinin
satin alma karar silirecini daha karmasik hale getirmesi iizerinde p < .05 diizeyinde
istatiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur (F(4) =3.16; p=.01). H5 hipotezi
kabul edilmektedir. Scheffe testi sonucunda sosyal medya platformlarinda gegirilen
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stireye gore 8+ segenegini segenler 7-8 secenegini segenlere gore daha fazla sosyal
medyanin tiiketicinin satin alma karar silirecini daha karmasik hale getirdigi

bulunmustur (ug+= 2.93; p7.s= 2.48).

3.4.10. Bagimsiz Orneklem T testi

Orneklemler birbirinden bagimsiz ve normal dagilim gdstermektedirler.
Bagimsiz degiskenler arasinda fark olup olmadigma bakilmaktadir (Islamoglu, 2009:
207). Dolayisiyla, tiiketicilerin cinsiyetleri esas alinarak sosyal medya reklamlarini
giivenilir bulma ve satin alma sonrasi fikirlerini beyan etmedeki farklilik olup

olmadigimi T testiyle analiz edilmistir.

HG6: Tiketicilerin cinsiyetleriyle, sosyal medyadaki reklamlarin kitle iletisim
araclarindaki reklamlara kiyasla daha gilivenilir oldugunu disiinmeleri arasinda

istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 43: T-Testi Hipotez Sonucu

KADIN ERKEK
M SD M SD t p Cohen’s
d
Sosyal medyada 2.82 1.04 3.05 1.03 -2.28 .02 0.22
ki reklamlarin
diger kitle
iletigim
araglarindaki

reklamlara gore
daha giivenilir
oldugunu
distintiyorum.

Ankete dahil olan kisilerin cinsiyetleriyle, sosyal medyadaki reklamlarin kitle
iletisim araglarindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir oldugunu diisiinmeleri arasinda
farklilik olup olmadigimi gérmek amaciyla bagimsiz drneklemler t-testi uygulanmistir.
Yapilan testin sonuclarma gore, sosyal medyadaki reklamlar1 kitle iletisim
araglarindakine gore daha giivenilir oldugunu diisiiniilmesiyle, kadinlar (M = 2.82, SD =
1.04) ve erkeklerden (M = 3.05, SD = 1.03; t (461) = -2.28 p = .02) elde edilen puanlar
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. H6 hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda

“Tiiketicilerin cinsiyetleriyle, sosyal medyadaki reklamlarin kitle iletisim araglarindaki
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reklamlara kiyasla daha giivenilir oldugunu diistinmeleri arasinda farklilik yoktur.”
hipotezi reddedilecektir. Buna gore, ortalamalara bakildiginda erkeklerin kadinlara gore
sosyal medyadaki reklamlarin kitle iletisim araglarindaki reklamlara kiyasla daha
givenilir oldugunu disiindiikleri bulunmustur (perkek=3.05, $5=1.03; kaan=2.82,
ss=1.04). (Sig<0.05)

H7: Tiketicilerin cinsiyetleriyle, satin alma sonrasi sosyal medya platformlarinda

fikirlerini beyan etme cesaretleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 44: T-Testi Hipotez Sonucu

KADIN ERKEK
M SD M SD t p Cohen’s
d
Sosyal medya 2.23 .95 2.34 .93 -1.21 .23 0.12
platformlart
araciligiyla bir
satin alma
isleminden

sonra  fikrimi
dile getirme
konusunda
kendimi
cesaretli
hissediyorum.

Ankete dahil olan kisilerin cinsiyetleriyle, satin alma sonrasi sosyal medya
platformlarinda fikirlerini beyan etme cesaretleri arasinda farklilik olup olmadigini
gormek amaciyla bagimsiz 6rneklemler t-testi uygulanmistir. Yapilan testin sonuglarina
gore satin alma isleminden sonra fikrini beyan etmeyle, kadinlar (M = 2.23, SD = .95)
ve erkeklerden (M = 2.34, SD = .93; t (461) = -1.21 p = .23) elde edilen puanlar
arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. H7 hipotezi red edilmektedir. Bu durumda
“’tiiketicilerin cinsiyetleriyle, satin alma sonrasi sosyal medya platformlarinda fikirlerini

beyan etme cesaretleri arasinda farklilik yoktur.” hipotezi kabul edilecektir.



Tablo 45: Hipotez Maddelerinin Genel Sonuglari
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Hipotezler

Kabul

Red

H1:Sosyal medyadaki yorumlarla, satin alma sonrasi
deneyimlerin paylasilmasi arasinda pozitif yonlii iliski vardir.

g

H2:Sosyal medyanin diger kitle iletigsim araglarindaki reklamlara
gore daha giivenilir bulunmasinin, yeni f{riin denettirme
boyutuyla arasinda pozitif bir iligki vardir.

v

H3:Sosyal medyadaki yorumlarin, satin alma sonrasi
deneyimlerin paylasilmasi iizerinde etkisi vardir.

v

H4:Sosyal medyanin diger kitle iletisim araclarindaki reklamlara
gore daha giivenilir bulunmasinin, yeni iiriin deneme boyutuna
etkisi vardir.

H5:Sosyal medya platformlarinda gegirilen haftalik siireyle,
sosyal medyanin tiiketicinin satin alma karar siirecini daha
karmasik hale getirmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

\

H6:Tiiketicilerin cinsiyetleriyle, sosyal medyadaki reklamlarin
kitle iletisim araglarindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir
oldugunu diigiinmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

<

H7:Tiiketicilerin cinsiyetleriyle, satin alma sonrasi sosyal medya
platformlarinda fikirlerini beyan etme cesaretleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

v

Sosyal medyanin tiiketicinin satin alma karar siirecine etkisi ¢calismamiz 7 hipotezden

olusmaktadir. Calismanin H1,H2,H3,H4,H5 ve H6 hipotezleri kabul edilirken H7

hipotezi ise reddedilmistir.
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Sonug¢ ve Oneri

Sosyal medyadan Onceki klasik pazarlama anlayis1 doneminde tiiketicilerin fikir
ve goriisleri isletmelere nazaran daha geri planda tutuldugu goriilmektedir. Bilgi ve
teknolojinin hizla ilerledigi ve kendini stirekli giincelledigi glinlimiizde bireylerin

tilketime bakis ac¢ilarinda farklilasmalar gériilmektedir.

Tiiketim sadece satin alma agamalarinin son evresi olan para karsilig {iriin veya
hizmet almak olarak goriilmemelidir. Clinkii 2000°1i yillarin basindan bu yana internet
tabanli sosyal medya ve platformlariyla tiiketiciler isletmelerin sunduklar1 mal ve

hizmetler hakkinda daha fazla bilgi ve paylasilmis kisisel deneyimlere ulasabilmektedir.

Sosyal medya ve igerisindeki platformlar tiiketicilere satin alma evrelerinin her
asamasinda rahat hareket etmeleri i¢in 0zgiir bir alan sunmaktadir. Tiiketiciler sosyal
medya platformlarinin sundugu arastirma genisligi sayesinde susan, isletmelerin verdigi
mallar1 kosulsuz kabul eden boyuttan sorgulayan ve fikirlerini beyan eden boyuta
gecmistir. Tiiketicilerin istek ve geri doniislerini ifade etmesiyle birlikte tek yonlii
iletisim kanali ¢ift yonli yani tiiketicilerle isletmelerin birbirlerini anladiklari ve

dinledikleri ortama evrilmistir.

Sosyal medyanin pazarlamaya bu denli niifus etmesiyle birlikte isletmeleri de
mevcut sistemlerinde bir takim degisime ve gelisime gotiirmiistiir. Isletmeler bir mal
veya hizmet sunarken artik “’biz dedigimiz olur’’ mantigiyla hareket edip tiiketicilere
kulaklarin1  kapatamamaktadirlar. Isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini

dinleyerek mal ve hizmetlerini tiretmektedir.

Isletmeler agisindan sosyal medya platformlar: tiiketicileri dinlemenin yaninda
reklam maliyetlerini diisiirme a¢isindan da firsat sunmaktadir. Akilli telefon, tablet,
bilgisayar, mobil cihazlarinin kullaniminin artmasi diinya genelinde internet alt
yapisinin yayginlastirilmasi, isletmelerin sosyal medya platformlari araciligiyla reklam
maliyetlerinin diismesinde ve tiiketicilere bilgileri hizli ulastirmada 6nemli bir etkiye
sahiptir. Tiiketicilerle ve isletmeler tcretsiz bir sekilde indirdikleri sosyal medya
platformlarinda bulunup etkilesime gegebilmektedir. Isletmelerin iicretsiz olarak

indirdikleri sosyal medya platformlardan yaptiklar1 paylasimlarin getirdigi etkilesimler
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sayesinde diinyanin bir wucundaki tiiketicilere ulagabilmekte ve iletisime

gecebilmektedir.

Tiketiciler sosyal medya platformundan sirket sayfasi aracilifiyla gelisimlerden hizlica
haberdar olabilmektedir. Isletmeler tarafindan dogru bir strateji ve planla yonetilen
sosyal medya platformlarn isletmeleri yogun rekabet ortaminda One geg¢melerini
saglamaktadir. Torun (2017) yaptig1 calismada, tiiketicilerin isletmelerin sosyal
medyadaki icerik paylasimlariyla satin alma noktasinda etkilendigi sonucuna vardigi

gorilmektedir.

Arastirma, sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma karar stireglerindeki farkl
asamalardaki etkileri tespit edip, Izmir ilindeki tiiketicilerin algilarinin nasil oldugunu

aciklamaya yonelik yapilmistir.

Tiiketicinin satin almadan onceki davranislarinda, bilgiye maruz kalma
durumlarina gore degisim gostermektedir. Maruz kalinan kaynak ister kitle iletisim

araclari olsun ister sosyal medya olsun tiiketicinin harekete ge¢gmesini tetiklemektedir.

Sosyal medyayla birlikte tiiketicilerle isletmeler arasinda arasindan siirekli bir etkilesim
durumu s6z konusu oldugundan cift tarafli iletisimin oldugunu sdyleyebiliriz. Cift
tarafl1 iletisim sahip sosyal medya platformlar1 tek tarafli iletisime sahip kitle iletisim
araglarina nazaran tiiketicileri sosyal medya platformlarinda daha fazla zaman
gecirmesini saglamaktadir. Tiiketicilerin kitle iletisim araglarina nazaran sosyal medya
platformlarinda daha fazla zaman gegirdigi goriilmektedir. Aytan ve Telci (2014)
yaptig1 ¢aligmada sosyal medyanin interaktif iletisim saglamasi tiiketicinin satin alma
karar siirecini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varmasi bulgularimizla benzerlik

gostermektedir.

Arastirma bulgulari, tiiketicilerin bir mala ve hizmete yonelik satin alma davranisindan
once oldukga tedirgin ve karamsar oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler bir {irline satin
almadan oOnce o {irlin hakkinda internetten arastirmalar yapmaktadir. Arastirmalarin
sonucunda bloglar da, forumlarda iiriinle ilgili memnuniyetsiz tiiketici yorumlari

tiiketicileri derinden etkilemekte, iiriin ve markaya yonelik 6n yargi olusturmaktadir.

Izmir ilindeki arastirmaya katilan tiiketicilerin bir {iriinii veya hizmeti satin alma
esnasinda alternatif bilgiye ulasmanin bu kadar hizli ve 6nemli oldugu bir ¢agda bir

mala yonelik tutarli bir sekilde bilgi arama ve fikir aligverisi ig¢inde oldugunu
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gostermektedir. Uriin ve hizmet hakkindan bilgi arayisindaki tiiketicilerin, sosyal medya
platformlarinda bilgi aramanin kitle iletisim araglarina nazaran daha kolay oldugunu
diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Bununla birlikte bilgi arayisinda olan katilimcilarin
satin alma faaliyetinden once sosyal medya platformlarindan arama yapmaya Kitle

iletisim araglarina nazaran daha egilimli olduklar1 goriilmektedir.

Katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore, sosyal medyadaki reklamlarin kitle
iletisim araglarindaki reklamlara kiyasla daha giivenilir oldugunu diisiinmeleri arasinda
istatistiki farklilik olup olmadigin1 gérmek amaciyla olusturulan hipoteze yonelik
dlciimler yapilmustir. Izmir ilinden katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore sosyal
medyadaki reklamlarin kitle iletisim araclarindaki reklamlara gore daha gilivenilir
bulmasi arasinda farklilik goriilmiistiir. Veriler incelendiginde erkeklerin kadinlara gére
sosyal medyadaki reklamlarin kitle iletisim araglarindaki reklamlara kiyasla daha

giivenilir buldugu goriilmektedir.

Sosyal medyanin kitle iletisim araclarindaki reklamlara gore daha gilivenilir
olmasinin, yeni {irlin denettirme boyutuna etkisini Olgmek amaciyla hipotez
olusturulmustur. Hipotez sonucuna gore oOncelikle Sosyal medyanin kitle iletisim
araglarindaki reklamlara gore daha gilivenilir olmasinin, yeni {iriin denettirme boyutuna
etkisi arasinda pozitif bir iliski oldugu ve etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bilgi
arayisinda olan tiiketicilerin sosyal medyadaki bilgilere maruz kalip kitle iletisim
araglarina gore daha giivenilir bulmasinin yeni iiriin denemede tetikleyici rolde oldugu
sOylenebilir. Turgut (2016), yaptigi calismada tiiketicilerin ¢evrimig¢i reklamlari
giivenilir bulmasmin yeni mal veya hizmet denemede Onemli bir etmen oldugu

sonucuna ulagmasi hipotezimizden aldigimiz sonugla benzerlik gostermektedir.

Tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinin asamalar1 oldugu ve mesakkatli bir siire¢
oldugu iizerinde durulmustur. Arastirma bulgularma gére, Izmir ilinde katilan
tikketicilerin biiylik bir c¢ogunlugu haftalik sekiz saat ve ftizeri sosyal medya
platformlarinda siire gegirdikleri goériilmektedir. Bu baglamda haftalik sosyal medya
platformlarinda gegirilen siireyle, sosyal medyanin tiiketicinin satin alma karar siirecini
daha karmagik hale getirmesi arasinda farklilig1 verilerle agiklamak amaciyla hipotez
olusturulmustur. Hipotez sonucuna gore, haftalik sosyal medya platformlarinda

gecirilen stireyle, sosyal medyanin tliketicinin satin alma karar siirecini daha karmasik
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hale getirmesi arasinda farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Sosyal medya
platformlarinda gegirilen siireye gore 8+ siire gegirenlerin 7-8 saat siire gegirenlere gore
daha fazla sosyal medyanin tiiketicinin satin alma karar siirecini daha karmasik hale
getirdigi verilerle agiklanmistir. Duygun (2018), yaptigi ¢alismada sosyal medya
bagimlilig1 tiikketici satin alma karar siireci iizerine etkisinin oldugunun sonucuna

varmast hipotezden aldigimiz sonugla benzerlik gostermektedir.

Sosyal medya platformlarinin tiiketicilere 6zgiir bir sekilde hem tiiketicilerle hem de
isletmelerle iletisim kurma imkani saglamaktadir. Tiiketicilerin satin alma isleminden
sonra da sosyal medya iizerinden isletmelerle iletisimine devam etmektedir. Tiiketiciler
sosyal medya da mallara yonelik memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini
cesaretli bir sekilde dile getirebilmektedir. Faulds ve Mangold (2014) yaptig1 ¢calismada
sosyal medya tiliketicileri, satin alim isleminden sonra memnuniyet veya
memnuniyetsizlik beyanlarin1 belirtme konusunda etkiledigi sonucuna varmasi

bulgularimizla benzerlik gostermektedir.

Tiiketicilerin cinsiyetleriyle bir mali veya hizmeti satin aldiktan sonra cesaretli
bir sekilde fikirlerini beyan etmeleri arasindaki istatistiksel farki 6lgmek amaciyla
hipotez olusturulmustur. Arastirma bulgularindan edinilen sonuglara gore tiiketicilerin
cinsiyetleriyle bir mali veya hizmeti satin aldiktan sonra fikirlerini beyan etmedeki

cesaretleri arasinda anlamli bir farkliligin olmadig: gériilmektedir.

Aragtirma bulgulari, tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda olumlu yorum ve
incelemelere gore mallara yonelik fikirlerinin ve bakis agilarmin  degistigini
gostermektedir. Bu baglamda, sosyal medya da olumlu yorum ve incelemeleri
okuduktan sonra bir markanin mal ve hizmetine yonelik tutumun degismesinin, mal
satin aldiktan sonra sosyal medya da gevrenizle deneyimlerinizi paylasma iizerine
etkisini 6lgmek amaciyla hipotez olusturulmustur. Alinan sonuca gére olumlu yorum ve
incelemelerin tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve diisiincelerini etkiledigi icin
tiikketicilerin bir Uriinlii veya hizmeti satin aldiktan sonra bagka tiiketicileri de iirlin
hakkinda bilgilendirmek adma sosyal medya platformlarinda yorum yapmalarim
etkiledigi goriilmektedir. Islek (2012), yaptig1 ¢aligmada tiiketicilerin sosyal medyada
yakin ¢evrelerinin deneyim ve tavsiyelerini gormeleri satin alma karar siirecini

etkiledigi sonucuna varmasi hipotezimizde aldigimiz sonucla benzerlik géstermektedir.



97

Ethel Lee tarafindan 2013 yilinda Finlandiya’da sosyal medyanin tiiketici
davraniglar1 iizerine etkisini 6l¢gmek i¢in yaptigi caligmada, sosyal medyanin satin
almay1 tetikleyen giiclii bir unsur olmadig1 ve kitle iletisim araglarinin tiiketicinin satin
alma karar siirecinde daha etkili oldugu sonucuna varilmistir (Lee, 2013:70). Calisma
2021 yilinda Tiirkiye’de Izmir sehrine uyarlandiginda sosyal medyanin, satin almayi
tetikledigi ve tiliketicilerin satin alma karar siireglerinde etkili bir faktér oldugu
karsimiza ¢ikmaktadir. Caligsmalar arasinda zaman ve konjonktiirel yapinin degisimi goz
online alindiginda sosyal medyanin tiiketicinin satin alma Kkarar siirecinin her
asamasinda etkisini artirdigini gérmek c¢alismamizi ortaya ¢ikis amacini destekler

niteliktedir.

Arastirmacilar icin oneriler: Arastirma Izmir ilindeki tiiketiciler cercevesinde
gerceklestirildigi icin sadece Izmir ilinde yasayan tiiketicilerin verileri toplanip analiz
edilmis dolayisiyla arastirma kisitlarindan biri bu olmustur. Yer, zaman ve maliyet
kisitlart goz onilinde bulundurdugumuzda arastirmada alinan sonuglart genellememiz
miimkiin degildir. Ilerleyen ¢alismalar, farkli illerde ve genis yas grubunu icerisinde

barindiran biiyiik 6rneklemler tizerinde yapilmalidir.

Sosyal medya kullanimi sadece tiiketici gruplarindan ibaret degil aksine
isletmeler icin de dnemli bir mecradir. Ilerleyen ¢alismalar sosyal medya platformlarini
aktif olarak kullanan isletmeler {izerinde yapilabilir. Tiiketicilerinin sosyal medya
platformlarinda satin alma karar siireglerinde verdikleri tepkilere karsi isletmelerin nasil

tepki ve strateji gelistirecegi analiz edilebilir.
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Degerli Katilimer;

Bu arastirma Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek
Lisans Program tez calismasi icin kullanilacaktir. Bu arastirmadan elde edilecek veriler
gizli tutulacaktir. Anket formunda yer alan ifadelere verecediniz dogru ve eksiksiz
yamtlar arastirmada toplanan verilerin saghkh olmasim saglayacaktir. Liitfen size en
uygun olan secenegi isaretleyiniz. Degerli zamanimiz1 ayirdiginiz ve ¢alismaya katkida

bulundugunuz i¢in tesekkiir ederiz.
1)Aktif olarak kullandiginiz sosyal medya hesabiniz var mi?
() Evet

() Hayir

2)Yasiniz

() 18 ve Alti

()19-29

()30-40

()41-49

()50-59

() 60+

3)Cinsiyetiniz

() Kadin

() Erkek

4)Gunluk olarak asagidaki sosyal medya platformlarindan hangilerini kullaniyorsunuz? ( Birden

fazla isaretleme yapabilirsiniz )
() Sosyal Ag Siteleri ( Facebook)
( )Mikro bloglama (Twitter)

() Blog

() Forum

() Sosyal Haberler Siteleri (Reddit, Digg)
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() Sosyal isaretleme Siteleri (Delicious, Stumble Upon)

() Fotograf ve Video Paylasim Siteleri( Flickr, Instagram)

() icerik Paylasim Siteleri ( Youtube )

5)Haftada sosyal medya platformlarinda yaklasik olarak ne kadar saat harciyorsunuz?
()1-2

()34

()56

()7-8

()8+

6) Kitle iletisim araclarinda yaklasik olarak haftalik (TV, radyo, dergi, gazete vb.) ne kadar saat

harciyorsunuz?

()1-2

()34

()56

()7-8

()8+

7)Sosyal medya platformlari ile tiriin / hizmet bilgilerini aktif olarak arayabilecegimi diisiiniiyorum.
() Kesinlikle Katiliyorum

() Katiliyorum

() Ne Katiliyorum/ Ne Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kesinlikle Katilmiyorum

8) Tiiketimden once belirli bir iiriin ve / veya hizmete kars1 dnyarginiz (olumlu / olumsuz) olur mu?
() Evet

() Hayir
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9) Tiiketim Oncesi Onyarginizin nedeni asagidaki faktorlerden hangisidir? (Birden fazla isaretleme

yapabilirsiniz )

() Onceki deneyim

() Marka bilgisi veya farkindaligi

() Marka itibar1

() Internetten bilgiler (6r. Kullanic1 incelemeleri, bloglar, forumlar vb.)
() Kitle iletisim araglarindan bilgiler (6r. TV, radyo, dergi vb.)

() Akranlardan, arkadaglardan veya aile iiyelerinden gelen bilgiler

10) Bir satin alma kararimizla ilgili tutarh bir sekilde bilgi arama egiliminde misiniz?
() Her zaman

() Siklikla

() Bazen

() Nadiren

() Higbir zaman

11) Sosyal medya sizi bir iiriin / hizmet satin almaya tesvik ediyor mu?
() Evet
() Hayir

() Emin Degilim

12)Kitle iletigsim araglarindaki reklamlar1 ¢ekici buluyor musunuz?
() Evet

() Hayir

13)Asagidaki kitle iletisim kanallarindan hangisini ¢ekici buluyorsunuz?
() Televizyon

() Radyo

() Gazete

() Dergi

14) Sosyal medyada bilgi aramanin kitle iletisim araglarina (6rn. TV, radyo, gazete vb.) kiyasla daha

kolay oldugunu diisiiniiyorum.

() Kesinlikle Katiliyorum
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() Katiliyorum
() Ne Katiliyorum/ Ne Katilmiyorum
() Katilmiyorum

() Kesinlikle Katilmiyorum

15)Satin almadan 6nce sosyal medya platformlarinda {irtin/hizmetle ilgili bilgileri arryor musunuz?
() Her zaman

() Siklikla

() Bazen

() Nadiren

() Higbir zaman

16)Satin almadan Once bilgi kaynagi olarak kullandigimiz sosyal medya platformlarini 1'den S'e kadar

Olgekte siralayin. (1 en az, 5 en ¢ok)

Facebook

Twitter

Instagram

Cevrimic¢i Forumlar/ Topluluklar/ Bloglar

Sosyal Yer imgeleme Siteleri (Digg)

Youtube

Flickr

WhatsApp

LinkedIn

Pinterest

Snapchat

Tiktok

17) Sosyal medya platformlarinin yeni {irlin veya hizmet deneme boyutunda etkiledigini diistinityorum.
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()Kesinlikle Katiliyorum

() Katiliyorum

() Ne Katiliyorum/ Ne Katilmiyorum
() Katilmiyorum

() Kesinlikle Katilmiyorum

18) Sosyal medyanin, kitlesel medya kanallarina kiyasla tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek igin yeni {irtinlere ve

hizmetlere sahip markalara daha etkili platformlar sagladigini diistintiyorum.
() Kesinlikle Katiliyorum

() Katiliyorum

() Ne Katiliyorum/ Ne Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kesinlikle Katilmiyorum

19) Sosyal medyada ki reklamlarin diger kitle iletisim araglarindaki reklamlara gore daha giivenilir

oldugunu diistiniiyorum.

() Kesinlikle Katiliyorum

() Katiliyorum

() Ne Katiliyorum/ Ne Katilmiyorum
()Katilmryorum

() Kesinlikle Katilmiyorum

20) Bir satin alma islemiyle ilgili belirsizlikleriniz varsa sosyal medya da bulunan bilgilere giiveniyor

musunuz?

() Her zaman
() Siklikla

() Bazen

() Nadiren

() Higbir zaman

21) lgili bilgileri sosyal medya platformlari araciligiyla aradiktan sonra ilk satin alma tercihinizi

degistiriyor musunuz?

() Her zaman
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() Siklikla
() Bazen
() Nadiren

() Higbir zaman

22) Bir satin alma isleminden sonra f{iriin veya hizmetlerle ilgili sosyal medya platformlariyla

arkadaslariniza yorum ve deneyimlerinizi paylasir misiniz?
() Her zaman

() Siklikla

() Bazen

() Nadiren

() Higbir zaman

23) Olumlu yorumlart , incelemeleri okuduktan sonra belirli bir markanin {iriin veya hizmetine karsi

tutumunuzu degistirir misiniz?
() Evet
() Hayir

() Emin Degilim

24) Sosyal medya platformlarindaki geri bildirimlerin (yorumlar / génderiler ) satin alma islemimi

etkiledigini diisiiniiyorum.

() Kesinlikle Katiliyorum

() Katiliyorum

() Ne Katiliyorum/ Ne Katilmiyorum
() Katilmiyorum

() Kesinlikle Katilmiyorum

25) Sosyal medya platformlarinin, tiiketicilerin birbirleriyle veya sirketlerle iletisim kurmalar i¢in etkili

ve gliclii bir mecra sagladigini diistiniiyorum.
() Kesinlikle Katiltyorum

() Katiliyorum

() Ne Katiliyorum/ Ne Katilmiyorum
()Katilmiyorum

() Kesinlikle Katilmiyorum
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26) Sosyal medya platformlar: araciligiyla bir satin alma isleminden sonra fikrimi dile getirme konusunda

kendimi cesaretli hissediyorum.

() Kesinlikle Katiliyorum

() Katiliyorum

() Ne Katiliyorum/ Ne Katilmiyorum
() Katilmiyorum

() Kesinlikle Katilmryorum

27) Uriinler ve hizmetlerle ilgili bilgilerin, sosyal medya da kitle iletisim kanallarindan daha yiiksek

giivenilirlige sahip oldugunu, bilgilerin sirketin kontroli disinda oldugunu diigiiniiyorum.
() Kesinlikle Katiliyorum

() Katiliyorum

() Ne Katiliyorum/ Ne Katilmiyorum

() Katilmiyorum

() Kesinlikle Katilmiyorum

28) Sosyal medya, satin alma kararinizin hangi asamalarini etkiler? 1'den 5'e kadar bir 6lgekte siralaym. (

1 Enaz, 5enc¢ok )

Uriin ve hizmet bilgilerine maruz kalma

Problem Tanima

Alternatifleri Arama

Bilginin Degerlendirilmesi

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

29)Sosyal medyanin karar verme siirecini daha karmasik hale getirdigini diistiniiyorum.
Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Ne Katiliyorum/ Ne Katilmryorum

Katilmiyorum
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Kesinlikle Katilmiyorum

30) Karar verme siirecinizin uzunlugunu etkileyen faktorleri 1'den 5'e kadar dlgekte siralayiniz. (1 en az,

5 en ¢ok ifadesine karsilik gelmektedir. )

Gelir Durumu

Zaman

Onceki Deneyim

Inanglarim

Kiiltiirel Yap1

Referans Gruplari ( Arkadas, Aile)

Belirsizlik

Risk
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