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OZET

Teknoloji alanindaki hizli gelismeler, bilgi teknolojisi araglarmin da ¢esitlenmesine
katk1 saglamaktadir. Bu cesitlenme sayesinde artik tiiketiciler ve isletmeler arasi
iletisim daha 6nemli hale gelmistir. Ozellikle sosyal medya araglarinmn insanlarin
hayatinda artan 6nemi ve sosyal medya kullanici sayisinin giin gectikge artmasi firma
tanitimmi yapmak, irlinlerini gostermek ve miisteri i¢cin kolay iletisime ge¢cmek
isteyen perakendeciler i¢in Oonemli bir kanal haline gelmistir. Bu baglamda bu
calismanimn amaci Kars ilinde bulunan perakendeci isletmelerin pazarlama elemani
olarak sosyal medyaya bakis agilarini, memnuniyet diizeylerini ve kullanim

oranlarmi belirlemektir.

Calismada veriler anket formlar1 araciligiyla toplanmis olup 386 KOBI niteliginde
perakende isletme ile goriisiilerek anket formlar1 yiiz yiize doldurulmustur. 386
firmanin 277’°si mikro firmalardan olusurken, 6zellikle siit ve siit iirtinleri sektoriinde
yogunluk oldugu gorilmiistiir. Toplanan verilerin analizinde SPSS programi
aracilifiyla frekans, giivenilirlik ve gecerlilik analizleri, faktor analizleri, ANOV A
testleri ve korelasyon analizleri yapilmistir. Sonuglar incelendiginde genel olarak
perakendeci isletmelerin sosyal medyaya bakismin ve memnuniyet diizeyinin olumlu
oldugu ve isletmelerin bu araglar1 kullanim diizeyinin de yiiksek oldugu bulgularina

ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Web 2.0, Sosyal Medya Pazarlamasi, Perakendecilik.
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ABSTRACT

Rapid developments in the field of technology contribute to the diversification of
information technology tools. Thanks to this diversification, communication between
consumers and businesses has become more important now. Especially, the
increasing importance of social media in people’s daily lives, and number of social
media users have made it an important channel for retailers, who want to advertise
their products, to show their products and to communicate easily with customers.In
this context, the purpose of this study is to determine the social media viewpoints,
satisfaction levels, and usage rates as the marketing staff of the retailer enterprises in
Kars province.

Data were collected from 386 SME (Small and Medium sized Enterprise) via
questionnaires that were filled face to face. Those 386 firms consisted of 277 micro
firms, and it was seen that there was a high density especially in milk and dairy
products sector. Frequency, reliability, validity, factor, and correlation analyze, and
ANOVA tests were performed through the SPSS program for the analysis of
collected data. When the results are examined, it is generally found that the retailer's
views on the social media and satisfaction level are positive and that the level of

usage of these tools is high.

Key Words: Web 2.0, Social Media Marketing, Retailment.



ONSOZ

2000’li yillarin basinda ortaya c¢ikan sosyal medya inanilmaz bir ivmeyle ilerleme
kaydetmistir. Insanlarm giinliik rutinleri haline gelmeye baslayan ve miisteriye daha
cabuk ulasma ve daha hizli geribildirim alma gibi faydalar1 bulunan sosyal medya,
pazarlama otoritelerinin de dikkatini ¢ekmistir. “Yeni Nesil Tutundurma Araci Olan
Sosyal Medyaya Perakendeci Isletmelerin Yaklasimi: Kars ilinde Bir Uygulama”
baslikli tezin amact Kars ilinde bulunan perakendeci isletmelerin sosyal medyay1
kullanim, sosyal medyadan memnuniyet ve sosyal medyaya bakis diizeylerini

Olemektir.

Bu calismanin her asamasinda destegini benden esirgemeyen, sosyal medya
pazarlamasi konusuna ilgi duymami saglayan, bilgisi ile bana her zaman 151k tutan
saygideger hocam Dog¢.Dr. Levent Gelibolu’ya tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Ayrica
yogun caligma temposuna ragman tezimin olusmasinda yardimlarini esirgemeyen

degerli hocam Ogretim Gorevlisi Erol Geggin’e tesekkiirlerimi sunarm.

Anket formlarinin toplanma siirecinde ve verilerin analiz asamasinda destekleri i¢in
sevgili ablam Hiilya Bulut’a ve Kadir Kadiroglu’na, varliklar1 ile yaptigim her iste
arkamda olan ve beni destekleyen basta sevgili babam Ziyattin Tasdemir ve sevgili
kardesim Ismail Tasdemir olmak iizere tiim Tasdemir Ailesine sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.

Nezefet Havva TASDEMIR
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GIRIS

Son yillarda teknolojik gelismelerin artmasi ile iletisim araclarinda biiyiik degisimler
yasanmustir. Internetin ev ve cep telefonu uygulamalarmda yogun olarak kullanilmasi
ve Web 1.0 uygulamalarinin gelisip Web 2.0 uygulamalarina doniismesi ile alisa
gelmis iletisim anlayisinda kokli degisimler yasanmistir. Sadece kaynaktan aldigi
bilgiyi kitlelere tek yonlii bir iletisim modeli olarak yansitan Web 1.0’1n aksine Web
2.0 uygulamalar1 ile kurulan iletisim kitleler arasi etkilesime dayali olup cift
yonlidiir. Bu etkin iletisim araglar1 iligkisel pazarlama faaliyetlerini yiiriiten
isletmeler icinde 6dnemli firsatlar saglamaktadir. Rakiplerinden farklilagma yolunda

atilan olumlu adimlar1 temsil edebilmektedir.

Web 2.0 uygulamalar1 diger bir adiyla sosyal medya araglari insanlarin kendi
istekleri ile i¢inde bulunduklar1 uygulamalardir. Dolayisiyla pazarlamanin bir unsuru
olan tutundurma karmasi elemani olarak sosyal medya araglarmin kullanimi
isletmeler acisindan pek ¢ok faydaya sahiptir. Oncelikle yukarida belirtildigi gibi
yeni bir iletisim mecrasi olan sosyal medya uygulamalari hem miisterilerle kolay
iletisime gecilebilmesini saglamakta hem de sosyal medya aracglari tizerinden siirekli

yayinlanabilen reklamlarla tiiketicilerin aklinda kolayca yer edebilmektedir.

Insanlar sosyal medya araglar1 ile hayatlarindaki degisimleri, gezdikleri yerlerin
fotografin1 ve diistindiikleri bir konu hakkindaki fikirlerini paylasmalarimin yani sira
kullandiklar1 bir tiriin hakkindaki fikirlerinide paylasmaktadirlar. Dolayisiyla insanlar
artik yeni bir iirlin tercih etmeden dnce onun sosyal medya sayfasindaki yorumlarini
okumaktadir. Ayn1 zamanda firmalar hakkinda kisa ve 0z bilgilere ulasabilmek
icinde firmalarin tarafli bir sekilde olusturulmus kendi kurumsal sayfalari yerine
tiikketici tarafindan olusturulmus tarafsiz sosyal medya sayfalarindan bilgi edinmeyi

tercih etmektedirler.

Sonu¢ olarak sosyal medya yeni ve etkili bir pazarlama alani arayisinda olan
isletmeler i¢cin miikemmel firsatlar sunmustur. Bu firsatlarin farkinda olan firmalarin
da pazarlama ve tutundurma faaliyetleri i¢in sosyal medyay1 kullanmaktan memnun

olduklar1 gézlenmistir.



BIiRINCi BOLUM
LITERATUR TARAMASI

Sosyal medya son yillarda teknoloji ve iletisim olanaklarinin gelismesiyle birlikte
hayatimiza girmis ve olduk¢a 6nemli bir yer edinmistir. Sosyal medya ¢aligmalarinda
sosyolojik (Szajkowski, 2011; Kirik, 2012; Telli, 2012; Kok ve Tekerek, 2012;
Yegen, 2013; Babacan vd 2011), psikolojik (Gokgearslan ve Giinbatar, 2012; Kirik
vd 2015; Karagiille ve Cayc1, 2014; Filiz vd, 2014), politik agidan; (Cildan vd, 2012;
Koseoglu ve Al, 2013; Bayraktutan vd, 2012; Topbas ve Isik, 2014; Yenigikt, 2014)
ve toplumsal yapi1 (Deviren ve Yildiz, 2014; Alav, 2014) gibi farkli konularin sosyal
medya ile etkilesimi ele alinmistir. Pazarlamada bu etkinin hissedildigi bir alandir..
Sosyal medya sundugu karsilikli iletisim imkani sayesinde isletmelere miisteriyle
daha kolay iletisime gegebilme, marka bilinirligini arttirabilme, yeni bir tutundurma
karmasi olabilme gibi olanaklar sunmaktadir. Bu bolimde sosyal medya

pazarlamasini degisik acilardan ele alan makaleler incelenmistir.

Akar ve Karayel’in (2008), c¢alismalarnda Web 2.0 ve uygulamalarinin
pazarlamacilar i¢in ne anlam ifade etti§i ve pazarlama stratejilerine nasil entegre
edilebileceginin ortaya konulmustur. Web 2.0 ve uygulamalar1 sayesinde tiiketici
Web 1.0°deki pasif roliinden daha aktif bir role ge¢mistir. Bu yeni kimlik ise soyle
aciklanmistir; eskiden tiiketicilere bilgiyi arama ve bulma fonksiyonu yiikleniyordu,
simdi ise bulunan bu bilgilerin interaktif bir sekilde paylasilmasi ve ortak hareket
edilmesi bekleniyor. Bu durumun farkina varan pazarlamacilar ise bunu firsata

cevirmeye calismaktadirlar. Pazarlamacilar Web 2.0 medya araglar1 sayesinde;

> Uriinleri ve markalar1 hakkindaki haberlerin daha kolay yayilabilecegi,
» Tiiketicilerin kendi kendilerine topluluk olusturmasi sayesinde firmalar i¢in
oneme sahip olan odak gruplarinin olusmasini basitlestirmesi,

» Firmann triinleri hakkinda geri bildirim olmasinin kolaylagmasi,

Y

Uriin ve markalarla ilgili erken sdylenti olusturma olanaginin saglanmast,
» Yeni Urlin gelistirirken veya eski tiriinleri gelistirirken tiiketiciden samimi

geri doniisiimler almabilmesi,



gibi firsatlar oldugu sonucuna varilmistir. Bu ve benzeri firsatlardan yararlanabilmek
icin olusan topluluklari, firmalarin gozlemlemesi, Web 2.0 uygulamalarmin etkin bir
sekilde kullanilmasi, tiiketicileri Web 2.0 uygulamalar1 ile yonlendirilmesi
gerekmektedir.

Mangold ve Fauldsun (2009) caligmasinda sosyal medyanin yeni bir tutundurma
karmasi elemani olarak ele almmasi gerektigi vurgulanmistir. Makalede bu konu
genis bir kavramsal agiklamayla beraber ele alinmis ve miisteriden miisteriye
iletisimi saglayan sosyal medya pazarlamasi yolunun nasil yonetilebilecegini
arastirilmistir. “Procter and Gamble” ve “General Electric” gibi firmalarin sosyal
medyada bulunan kendi bloglar1 sayesinde hem “tiiketici ile tiiketici” hem de
“tliketici ile firma” arasindaki iletisimi sagladig1 konu edilmistir. Miisterilerin sosyal
medya sayesinde firmalarla iletisim halinde olmalar1 ve kendilerini o firmaya kars1
bagl hissetmeleri de tutundurma karmasi elemani olarak sagladigi bir diger fayda

olarak belirtilmistir.

Perks (2009), calismasmnin amaci KOBI’lerin elektronik ticarete bakis acilarmi
olgmektir. Arastrmanin evrenini Istanbul’da faaliyet gosteren KOBI’ler 6rneklemini
ise Istanbul MODOKO Mobilyacilar sitesinde faaliyet gosteren isletmeler
olusturmaktadir. Calismada yiizylize gorlisme yontemiyle veri toplanmistir. Elde
edilen veriler SPSS paket programi yardimiyla analiz edilmistir. Elde edilen verilere
once frekans analizi uygulanmis sonra faktdr analizi uygulanmistir. Caligmanin
sonucunda genel olarak mobilya sektoriiniin e-ticaret uygulamasma sicak bakmadigi

gbozlenmistir.

Arisoy’un (2010), caligmasinda ama¢ Nigde ili genelinde faaliyet gosteren
KOBI’lerin pazar odakh Kkiiltiirii benimseme derecelerini ortaya koymak ve
izledikleri pazar stratejilerinin performanslar1 {izerinde ne tiir bir etkiye sahip
oldugunu belirlemektir. Calismada bu amag¢ dogrultusunda isletme sahipleri ve
yOneticilerinin pazar odakl etkinlikleri, internete bakiglar1 ve internetin igletmelerine
kazandirip kaybettirdikleri hakkindaki goriisleri 6grenilmeye ¢alisilmigtir. Calisma

evrenini Nigde genelinde faaliyet gdsteren KOBI’ler olusturmaktadir. Calismada veri



elde etmek i¢in anket yontemi kullanilmistir. Elde edilen veriler SPSS paket
programi yardimiyla frekans ve ylizde dagilimlar1 bulunmustur. Caligmada
katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik oOzellikleri, pazar odaklilik, isletme
performanst ve internet kullanimina iliskin bilgiler Ol¢lilmiistiir. Sonu¢ olarak
website  sahibi olan isletmelerin  website sahibi olmayan isletmelerden

performansinin daha yiiksek olduguna varilmistir.

Akar (2010a), caligmasinda sosyal aglarm satin alma kararlarini nasil etkiledigini ve
sosyal ag sitelerinin bir pazarlama iletisimi kanali olarak nasil isledigini ortaya
koymustur. Caligmada kavramsal cercevede pazarlama iletisimi, sosyal aglar ve
tiikketicilerin satin alma davranislar1 hakkinda bilgi verilmistir. Sosyal ag sitelerinin
bir iletisim kanali olarak isleyisinin 6grenilmesi ile pazarlamacilarin bu kanali daha
etkin ve verimli kullanarak fayda saglayabilecegi sonucuna varilmistir. Pazarlama
acisindan bakildiginda bu iletisim kanalinin pazarlamacilar tarafindan katilimci,
izleyici veya yoOnlendirici olarak kullanilabilecegi goriilmiistiir. Sosyal aglarda
referans gruplarinin direkt pazarlama faaliyetlerinden ziyade daha ¢ok tiiketiciler

iizerinde etkili oldugu elde edilmistir.

Parlak’in (2010) yaptig1 ¢alismanin amaci sosyal medya yapisimin incelenmesi ve
tikketici satin alma karar siireci agisindan degerlendirilmesidir. Calismada sosyal
medya sitelerinde iki saat veya iki saatten daha fazla zaman gegiren kisilere
ulasilmistir. Yapilan goriismeler sadece Istanbul’da gerceklestirilmistir. Arastirmada
kartopu 6rneklem yontemi kullanilarak sosyal medya sitelerini yogun kullanan ve bu
konuda zengin bilgi kaynagi olabilecek bireylerin saptanmasi amaglanmistir. Bu
bireylerle goriismeler sirasinda goriisme formlar1 diizenlenmistir. Nitel arastirma
teknigi olarak icerik analizi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda alt1 bayan ve onbes
bay olmak iizere toplam yirmibir kisi ile goriisme yapilmistir. Oniki katilimct
iiniversite mezunu, sekiz katilimci yiliksek lisans mezun veya Ogrencisi ve bir
katilime1 ise lise mezunudur. Arastirma sonucunda kisilerin glinden giine sosyal
medyaya olan ilgilerinin arttigin1 dolayisiyla sosyal medya mecralarmin tiiketici satin

alma kararlarinda oldukga etkili oldugu belirtilmistir.



Hanna vd.(2011) tarafindan vyiiriitiilen bir diger ¢alismada isletmelerin sosyal
medyay1 basarili kullanma yollarii gostermek ve bu sayede geng tiiketicileri nasil
etkileyebileceklerini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Calismada 2010 Grammy
odiillerinin sadece gorsel ve yazili basin kanallarinda reklamlar1 yapildig:
belirtilmistir. Bu mecralarda yapilan tim reklamlara ragmen televizyon
reytinglerinde bir diisiis goriilmiis, ayn1 zamanda verilen reklamlar gen¢ kusaga
ulastirilamamustir. Bu gibi sebeplerden dolay1 2011 Grammy odiilleri igin geleneksel
medyanin yani sira sosyal medya araglarida kullanilmistir. Yapilan reklamlarin
sonuglar1 oldukc¢a tatmin edici olmustur. Sosyal medyada 6diil toreninin videosu 26
milyon kisi tarafindan izlenmistir ve izleyenlerin yaglarinin 18-34 araliginda oldugu
gbzlenmistir. Sonug olarak isletmelerin sosyal medyay:r dogru kullandiginda hizl,

ucuz ve etkili bir pazarlama araci elde etmis olacaklar1 belirtilmistir.

Pradiptarini  (2011), c¢alismasinda son on yilda sirketlerin sosyal medya
pazarlamasina karst artan bir ilgisi oldugunu go6zlemlemistir. Sosyal medya
pazarlamasini artan bu popiileritesine karsilik hala sosyal medya pazarlamasi
hakkinda cevaplandirilmamis sorular bulunmaktadir. Bu yiizden Fortune 500
Ekonomi dergisinde yer alan bes sirket (Microsoft, Wal-Mart, P&G’s Charmin,
Merck’s Clarity ve AT&T) ele almmustir. Sirketlerin sosyal medya sitelerini
kullanimu ile elde edilen maddi getiri arasindaki iliski incelenmistir. Calismada anket
yontemi kullanilmistir. Anketler University of Winsconsin-La Crosse’de okuyan
1000 6grenciye uygulanmustir. Yanisira bu sirketler en gii¢lii rakipleriyle (Oracle,
Target, Kimberly-Clark’s Cottonelle, Johnson&Johnson’s Benadrylyl ve Verizon
Wireless) karsilastirilmistir. Sonug olarak sosyal medya pazarlamasmin etkinliginin;
icerigin kalitesi, glivene dayali uzun siireli iliski kurulmasi, bagllik ve diger
pazarlama platformlariyla etkilesim gibi unsurlardan etkilendigi goriilmiistiir. Ayrica
calismada “Y” kusaginin sosyal medya pazarlamasi konusunda hedef kitle olmadig:

kanisina varilmustir.

Tasdemir (2011), arastrmasinda her gegen giin gesitli mecralardaki etkisini artiran
sosyal medyay1 biitlinlesik pazarlama iletisimi temeline dayandirarak ele almistir.

Calismada biri Tiirkiye’den digeri uluslararasi alandan iki markanin (Coca Cola ve



Ulker) sosyal medya yaklasimlari vaka analizi (case study) yontemiyle analiz
edilmistir. Arastrrma sonucunda Coca Cola ve Ulker’in sosyal medya yaklasimi
acisindan biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimimi benimsedikleri goriilmektedir.
Ayrica Coca Cola ve Ulker’in sosyal aglar iizerinde yer alan hesaplarmda halkla
iligkiler, reklam ve diger iletisim yOntemlerini bir arada kullandiklari ve sosyal
medyanin biitlinlesik pazarlama iletisimine imkan saglayan bir yapist oldugu

sonucuna varilmistir.

Alkhas (2011), calismasinda son yillarda yiiksek 6gretim kurumlari tarafindan sosyal
medyanin bir pazarlama, iletisim ve marka araci olarak kullanildig1 ve bu sayede
biitiinlesik pazarlama stratejisinin uygulandigini belirtmistir. Dolayisiyla ¢alismada
bu durumun ne kadar basariya ulastig1 arastirilmistir. Calismada veriler miilakat ve
anket yontemleri kullanilarak elde edilmistir. Calisma California State Universitesi
Ogrencileri ve Ogretim iyeleri iizerinde uygulanmistir. California State
Universitesi’nin 23 kampiisiinden veriler toplanmistir. Anketlerde 5°1i Likert dlgegi
kullanilmistir. Sonugta sosyal medya kullaniminin kampiis hayatinda da oldukca
yaygmlastig1 goriilmiistiir. Ayrica geng kusagin giinde 2 saatten fazla sosyal medyay1
kullandig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla son yillarda birer marka haline gelen
tiniversitelerin sosyal medyay1 kullanarak kendi bilinirliklerini arttirdiklar1 ve sosyal
medya tizerinden reklamlarmi yapmalar1 sonucunda ucuz, kolay ve hizli bir sekilde

amagclarina ulastiklar: belirtilmistir.

Colak’in (2011) ¢alismasmin amaci Turkcell’in iletisiminde sosyal medyanin yerini
belirlemek, hedef araglarin ne oldugunu bulmak ve miisteri iliskilerinde sosyal
medya olgusunu tanimlamaktir. Calismada 3 asamali bir analiz yapilmustir. 1k olarak
Turkcell’in dijital iletisim direktorii ile yapilandirilmigs derinlemesine goriisme
yontemi kullanilarak misterilerini ikna etmede hangi kanali kullandiklari
degerlendirilmis ve Turkcell tarafindan kullanilan stratejileri belirlenmistir. Ikinci
asamada igerik analizi yontemi kullanilarak Turkcell’in sosyal medyada kullandigi
taktikler ve araglar, son asamada ise anket yontemi kullanilarak Turkcell’in sosyal
medya araciligiyla hedef kitleye verdigi mesajlarin dogru anlasilip anlagilmadig:

belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirmada, anketler sadece ftniversite Ogrencilerine



uygulanmigtir. Arastirmanin sonucundasosyal medyanin Ozellikle geng kitle ile
iletisimin merkezinde oldugu sonucuna varilmistir. Sirketler de miisterilere
ulagsmanin en dogru yolllarindan birinin bu yol oldugunun farkina varmistir. Bu
yiizden sirketler sosyal medya araciligi ile miisterileriyle iletisim kurabilmek igin

biiyiik ¢aba sarfetmektedirler.

Dastan (2012), ¢ahismasinda temel ama¢ KOBI niteligindeki iletisim ve reklam
ajanslarinda sosyal medya odakli ¢iktilar1 ve maliyetler gibi araci faktorleri etkileyip
etkilemedigi ve bunlarin performansa olan yansimalarin1 ortaya koymaktir.
Calismada SGK 2010 verilerine gore Tiirkiye’de reklamcilik ve pazar arastirmasi
yapan firmalar belirlenmis ve uygulama 10-250 arasi ¢alisana sahip isletmeler
iizerinde yapilmistir. Belirtilen Ozelliklere sahip 152 iletisim ve reklam ajansina
ulagilmis ve anket uygulanmistir. Anketler orta diizey yoneticilere uygulanmistir.
Elde edilen verilerin analizinde SPSS 2.0 ve Lisrel 8.7 programlarindan
yararlanilmistir. Calismanin sonucunda sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanan ve
pazarlama faaliyetlerini bu mecra iizerinden yiiriiten iletisim ve reklam ajanslarinin
kullanmayanlara gore bilinirliginin daha fazla oldugu ve boylece itibarm arttirdigi

sonucuna varilmisgtir.

Ozdem vd.’nin (2012) yaptiklar1 ¢alismada son yillarda hizli bir gelisme ivmesi
kazanan sosyal medyanin en ¢ok kullanilan araglarindan biri olan Twitter’in 6nemi
iizerinde durulmaktadir. Caligmada igletmelerin, hedef kitleleriyle olan iletisimlerini
saglamalar1 sirasinda Twitter’1 hangi amaglarla ve ne sekilde kullandiklari, kullanim
bi¢cimlerinin etkili olup olmadig1 ya da hangi tiir kullanim bi¢imlerinin daha etkili
oldugu yoniinde sorulara yanit aranmaktadir. Bu amagla yiiriitiilen ¢alismada ele
alinan 6rneklem, Tiirkiye’de Twitter kullanan markalarin takipg¢i sayisi siralamasina
gore gerceklestirilmektedir. Arastirmanin kisit1 ise Twitter’in ¢ok dinamik bir yapiya
sahip olmas1 nedeniyle iletilerinin siirekli degiskenlik gostermesidir. Caligmanin
yontemi olarak Twitter’da, Tiirkiye Ornekleminde basar1 saglamis markalarin
iletilerine yonelik igerik analizi yapilmasi benimsenmektedir. Caligmada Tiirkiye’de
takipci sayisi en fazla olan markalar belirlenmis ve bu ¢er¢evede 34 marka 6rneklem

kapsamma almmigtir. Markalara ait 680 ileti degerlendirilmistir. inceleme



kriterlerinde dikkate alinan unsurlar ise; etkilesimlilik, genel iletiler, bilgi paylagimi,
icerik, rakipler ve tutundurma olarak belirlenmistir. Twitter’da takipgi sayisi olarak
lider olan ilk 3 markaTurkcell, Tiirk Hava Yollar1 ve Garanti Bankasi’dir. Sonug
olarak Turkcell’in satis tutundurma aktiviteleri i¢cin Twitter’1 daha aktif kullandigi,
Tiirk Hava Yollarinin ise etkilesimlilik konusunda Twitter hesabindan yararlandigi

belirlenmistir.

Islek’in (2012) arastirmasmin temel amac1 sosyal medyanin tiiketici davranismna nasil
etki ettigini belirlemektir. Yapilan arastirma ile sosyal medyanm tiiketiciler
tarafindan ne kadar kullanildiginin, hangi sosyal medya araglarmin, hangi
demografik 6zeliklere sahip tiiketiciler tarafindan, hangi yogunlukta kullanildiginin
ortaya konulmasi amaglanmistir. Arastirmanmn ana kiitlesi, Turkiye’deki farkli
demografik ozelliklere sahip olan ve sosyal medya araglarinin birini veya daha
fazlasini kullanan tiiketicilerdir. Calismada kolayda 6rneklem yontemi kullanilmis ve
veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi yapilmistir. Anket formu Google
Documents Web sitesi kullanilarak olusturulmus ve anket formunun linki sosyal
medya araglar1 ile dagitilmistir. Ankete 845 sosyal medya kullanicis1 katilmistir.
Anket sorularmin tamaminin frekans analizleri hesaplanmistir Caligmanin sonucuna
gore sosyal medya kullanicilar1 bir iiriinii satin alma noktasinda en fazla sosyal
aglardan, daha sonra da sirasiyla ¢evrimigi topluluklar, medya paylasim siteleri,
wikiler, bloglar, mikrobloglar, sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri, podcast ve

sanal diinyalardan etkilenmekte olduklar1 belirlenmistir.

Marangoz vd. (2012) e-perakende isletmelerinin web ve sosyal ag sitelerinin igerik
analizi yontemiyle incelemislerdir. Tiirkiye’de 2010 yilinda ciro bazinda belirlenen
en biiyiik ilk 10 e-ticaret firmasi arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Bu e-
ticaret firmalar1 en yiliksek cirodan en aza dogru sunlardir; hepsiburada.com,
markafoni.com,teknosa.com,istanbulbilisim.com.tr,hizlial.com,trendyol.com,gold.co

m.tr,vatanbilgisayar.com,giceksepeti.com,ereyon.com.tr’dir.

Aragtirmada Tiirkiye’de en fazla kullanilan “facebook.com” ve “twitter.com” sosyal

aglar1 lizerinden yapilan faaliyetler dikkate alinmistir. Caligmada igerik analizi



yontemiyle belirlenen 10 e-ticaret isletmesinin internet siteleri ziyaret edilerek sosyal
ag kullamm diizeyleri incelenmistir. (Icerik analizi, iletisimin sunulan igeriginin
tarafsiz, sistematik ve niceliksel tanimidir (Berelson, 1952, s. 17)). Sonug olarak tiim
firmalarin farkli agilardan bu sorulara cevap verdikleri goriilmiistiir. Bunlara ek
olarak ¢aligmadaki firmalarin birgogunun en yaygin her iki sosyal medya sitesinde de

yer aldig1 ve bu siteler lizerinden miisteri ile ilgili iletisime gectigi goriilmektedir.

Kazangoglu vd.’nin (2012) yaptiklar1 ¢alismanin amaci Facebook’u aktif olarak
kullanan bireylerin Facebook’ta yaymlanan reklamlara yonelik tutumlarini ve bu
tutumlarin satin alma davranisi lizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmada kolayda
ornekleme yontemi kullanilmustir. Internet ortaminda Facebook kullanicilarindan 409
kullanilabilir anket formu elde edilmistir. Verilerin analizinde frekans dagilimlari,
faktor analizi, t testi ve korelasyon analizi kullanilmistir. Calismanin sonucunda satin
alma boyutu ile tutum ifadeleri arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii bir iligkinin
varlig1 gbzlenmistir. Buna ek olarak ¢alismada Facebook reklamlarinin olumlu bir
tutum olusturamamalar1 nedeniyle bireylerin Facebook reklamlarinda gordiikleri

iirlin veya markalar1 satin almadiklar1 belirlenmistir.

Erdogmus ve Cigek’in (2012) ¢alismalarinin amaci sosyal medyanin tiiketicilerin
marka sadakati iizerindeki etkisini tanimlamaktir. Arastirmada veriler anket
yontemiyle elde edilmistir. Ankete 338 kisi katilmistir. Katilimcilarin sosyal
medyada en az bir markanin takip¢isi olmasina 6zen gosterilmistir. Arastirma
sonuglar1 regresyon analizi yontemiyle elde edilmistir. Elde edilen sonuglar sosyal
medyanin marka sadakati saglamada Onemli bir platform haline geldigini
gostermektedir. Sirketler sosyal medya iizerinden miisterilerinin kisisel egilimlerini
anlamaya caligmakta ve boylece miisteriyle daha yakindan iliski kurabilmeyi
hedeflemektedir. Bu iligki sayesinde miisteri sadakatinin saglanabilecegi

diistiniilmektedir.

Kara ve Coskun’un (2012) ¢alismasinda Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal ag olan
Facebook’un hazir giyim firmalar1 tarafindan ne sekilde kullanildigi ve yapilan

pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciler tizerindeki etkilerini incelemektedir. Aragtirmada



nitel bir arastirma yontemi olan derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir.
Istanbul, Ankara ve Kocaeli merkezli 19 hazir giyim firmasinmn, bazi firmalarmn
birden fazla markanin sahibi olmasi1 dolayisiyla toplamda 22 markanin Facebook
sorumlular1 ile 17 soruluk miilakat gergeklestirilmistir. Miilakatlarda yoneltilen
sorular literatiir taramast ve konuyla ilgili yapilan sektorel arastirmalardan
yararlanilarak hazirlanmistir. Aragtirma kapsaminda hazir giyim sektoriinde faaliyet
gosteren ve bu sektorde iilkemizde Onde gelen firmalarin kurumsal Facebook
sayfalar1 incelenerek takipei sayist en az 5000 olan ve sayfalarimi aktif bir sekilde
kullandiklar: tespit edilen 54 firma belirlenmistir. Firmalarin belirlenmesi hususunda
“Socialbakers” sitesinden faydalanilmistir. Elde edilen bulgulara bakildiginda
firmalarin Facebook’u aktif bir sekilde kullanmaya 2010 ve 2011 yillarindan itibaren
basladiklarma ve Facebook sayfasinin yonetimi veya uygulama gelistirilmesi gibi
konularda sosyal medya ajanslarindan destek aldiklar1 belirlenmistir. Ayrica firmalar
miisterilerinin gercek diistincelerini Facebook’ta samimi bir sekilde dile getirdiklerini
farketmis ve boylece alman geri bildirimin firmalarin verecegi kararlarda ¢ok biiyiik
bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bulgular sonucunda Facebook’un firma

bilinirligini ve firmanin ¢evrimigi satiglarini artirdig1 kanisina varilmaistir.

Yilmaz’in (2012) yaptigi ¢alismada sosyal paylasim sitelerini kullanan tiiketicilerin
firma, marka ya da iriine ait olumlu ya da olumsuz goriislerinin, yine bu siteleri
kullanarak fikir sahibi olmaya calisan diger tiiketicilerin satin alma karar siirecine
etkilerinin saptanmasi amaglamistir. 2012 yilinn Ekim ve Kasim aylarinda
uygulanan anketlerle yapilan ¢alisma Gaziantep Universitesi’ndeki 6gretim iiyeleri
ve Ogretim elemanlar1 ile smirlandirilmistir. Anket caligmasi Orneklem grubuna
yiizyiize uygulanmistir. Ogretim elemanlarmin sosyal paylasim sitelerini kullantyor
olmas1 zorunludur. 320 anket toplanmis, 20 katilimcinin sosyal paylasim sitelerini
kullanmamasi1 nedeniyle 300 anket degerlendirilmistir. Ayrica Mann Whitney U. ve
Kruskal Wallis analizleri yapilmis ve bu analizlerden elde edilen sonuglar ile
hipotezler test edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgularda internet kullanim
sikligmin biiyiik paymi %38 ile glinde 3-4 saat kullanan katilimcilar olustururken,

sosyal paylasim sitelerinin kullanim sikligma bakildiginda bu oranin biiyiik payini
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%54 ile giinde 1-2 saatlik kullanim yapan kullanicilar olusturmaktadir. Dolayisiyla
isletmelerin pazarlama planlarini uygulamada en etkili yollarindan birinin internet ve
sosyal paylasim sitelerini kullanmak olacag1 sdylenebilir. Uriin satmn alirken
katilimeilarin %86’sinin sosyal paylagim siteleri tavsiye, yorum ve goriis alma
bazinda kullandigi sonucuna ulasilmistir. Ancak vyas bagimli degiskenine
bakildiginda yas1 kii¢iikk olanlarm daha ileri yastaki kullanicilara gore daha aktif

yonde kullandig1 goriilmiistiir.

Bulut (2012) pazarlama kavramini tarihsel siireci i¢erisinde degerlendirerek, sosyal
medya kavramimi ve sosyal medyanin pazarlama iletisiminde ne gibi yeniliklere
neden oldugunu arastirmaktadir. Bu baglamda, sosyal medyanin siyasal pazarlama
kapsamimda kullaniomi ve en etkili kampanya Orneklerinden biri olan Barack
Obama’nin Kasim 2008 Amerika Birlesik Devletleri baskanlik secimlerinde
ylriittiigli sosyal medya kampanyasi incelenmis; sosyal medya araglarinin siyasal
pazarlama amaciyla kullanimi ve etkileri degerlendirilmistir. Incelenen calismada
pazarlama kavrami, pazarlama anlayislar1 ve sosyal medya kavrami kavramsal olarak
2 boliimde islenmistir. Tezin son boliimiinde ise ABD’de 4 Kasim 2008 secimlerinde
oylarin %52’sini alarak se¢imi kazanan Obama’nin, sosyal medyay1 se¢im
kampanyast i¢in nasil kullandigi anlatilmistir. Barack Obama’nin kampanyasi
Facebook’tan MySpace’e kadar 15 farkli sosyal agda 5 milyon destek¢i kazanmistir.
Obama sosyal aglarin sagladig1 baglantilar sayesinde $639000000 bagis toplamistir.
Bu bagislarin biiylik bir bolimii internet iizerinden yapilmistir. Obama, sosyal
aglarda segmene ‘“arkadas” gibi yaklasarak iilkenin her yerinde goniillii temsilci
kazanmustir. Sonugta sosyal medyanin artik sadece isletmelerin iirlinlerini pazarladigi
bir ortam olmaktan ¢ikip fikirlerin ve ideolojilerinin de pazarlandigi bir alan haline

geldigi goriilmektedir.

Ying’in (2012), calismasinda internet kullanicilarinin sosyal medyayr hangi
amaglarla kullandiklar1 ve sosyal medyanin kullanicilar iizerinde ne kadar etkili
oldugu arastirilmistir. Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Anket 75 kisiye
uygulanmistir. 50 kisinin anket sonuglari yorumlanmaya uygun bulunmustur.

Orneklemdeki katilimcilar rastgele secilmislerdir. Katiimcilarin 18 yas ve iizerinde
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olmasma dikkat edilmistir. Calisma sonuglarina gore iilkemizde sosyal medya
paylagim platformlarmin kullanilmasi hakkinda veriler elde edilmistir. Arastirma iki
boliimden olusmaktadir. Sosyal medya paylasim platformlarmin etkin oldugu ve
hizla yayildig1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica Tiirkiye’de Tiirk Hava Yollari, Turkcell,
Ulker, Mavi Jeans, Avea, Garanti Bankas1, Akbank gibi firmalarmn sosyal medyay1

aktif kullandig1 sonucuna varilmistir.

Biger’in (2012) ¢alismasinda sosyal medyanin marka imaji iizerine etkisini
belirlemek ve sosyal medyanin marka imaj1 belirleyicilerini ortaya koymak
amaclanmigtir. Arastrmanin evreni Tiirk sosyal medya kullanicilaridir. Arastirma
evrenini temsil eden Orneklem ise basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilarak
belirlenmistir. Ornek kiitlenin sayis1 1000 kisidir. Arastirma igin gerekli olan veriler
anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Ik
bolimiinde katilimcilarin demografik o6zellikleri belirlenmeye calisilmis, ikinci
boliimde arastirmanin temel amaglarina ulasmay1 saglayacak temel sorular, {i¢lincii
boliimde ise sosyal medyanin marka imaj1 belirleyicilerini ortaya koymayi
amagclayan sorular yer almaktadir. Sonugta katilimcilarin markalar1, en ¢ok yeni iiriin
ve hizmetler hakkinda bilgi almak igin sosyal medya lizerinden takip ettikleri
goriilmiistlir. Ayrica, markalarin sosyal medya sayfalarinin markaya iligkin goriis
iizerine kismen etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Markalarin sosyal medyadaki
varliginin marka imaj1 tizerine etkisinin ise genel itibariyle olumlu yonde oldugu
belirtilmistir. Burada markalarin sosyal medya stratejileri olusturma ve kullanabilme

yetenekeleriyle orantili olarak degisebildigi goriilmiistiir.

Er6z ve Dogdubay’in (2012) c¢alismasinda turizm isletmelerinde sosyal medyanin
kullanim1 ve pazarlama etigi acisindan Oneriler ele alinmistir. Turizm sektoriinde
sadece ulusal degil uluslararasi rekabet s6z konusudur. Kiiresel rekabette s6z sahibi
olabilmek i¢in firmalar sosyal medyayi etkin olarak kullanabilmektedirler. 2010 yili
TUIK turizm istatistiklerine bakildiginda Tiirkiye’ye turist yollayan iilkelerin internet
kullanim oranlar1 olduk¢a ytiksektir. Ayn1 zamanda Mediscope Europe tarafindan
yaymlanan Online Aligveris Arastirmasina gore 10 Avrupa iilkesinde, 7008 kisi ile

gerceklestirilen calismaya goére en popiiler {irlin, arastirmaya katilanlarm %54’
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tarafindan internetten satin alindig1 sdylenen seyahat biletleri olmustur. Onu %42 ile
tatil paketleri izlemektedir. Ulkemizde de internet {izerinden satis ve sosyal medya
Kullanimmin 6nemi anlagilmaya baslanmis ve isletmeler tarafindan etkin bir sekilde
kullanilan yontemlerin basinda gelir olmustur. Tatil.com 1998 yilindan bu yana
faaliyet gosteren Met Global Group tarafindan hayata gecirilen Tiirkiye nin ilk
online tur operatoriidiir. Yanisira holidaylines.com, otelsikayet.com, gezinotlari.net,
gezi-yorum.net takip etmistir. Sosyal medyanm turizm sektoriinde kisilerin karar
vermesinde bu kadar etkili olmasi gbz oniine alinirsa sektordeki isletmelerin tiim etik

kodlar1 i¢sellestirmesi ve bir yonetim bigimi haline getirmesi 6nemlidir.

Emirza vd.’nin (2012) ¢alismasinda geleneksel ve sosyal medya ara¢ ve ortamlar1
karsilastirilmistir. Dolayisiyla geleneksel medya araglari ile yapilan tutundurma
faaliyetlerinin giiniimiiz gereksinimlerini yeterince karsilayamadigindan sorgulanir
hale geldigi, sosyal medya ortamlarinda reklam, halkla iliskiler vb. etkili iletisim
stratejilerinin tiretilmesinin 6nem kazandigi belirtilmektedir. Arastirma evreni, ¢ok
katli pazarlama stratejisi uygulayan kiiresel bir isletmenin Tiirkiye networkiinde
calisan serbest girisimcilerden olusmaktadir. Arastirmada anket yontemi
kullanilmistir. 122 anket formu analiz edilmis, orijinal igerigi 100 degiskenden
olusan “ Minnesote is Tatmini Ol¢egi” formu kullanilmistir. Sonugta arastirmaya
katilan serbest girisimcilerin sosyal medyayi, yiiz yiize iletisim kadar 6nemsedikleri
fakat iriin tanitim ortamm olarak kullanma konusunda yeterli motivasyona sahip

olmadiklar1 belirlenmistir.

Kara (2012) calismasinda Tiirkiye’nin onde gelen sirketlerinin sosyal medyadaki
yogunlasma hareketleri ve sosyal medya pazarlamasi kullanim yontemlerini ortaya
koymustur. Bu sebeple sosyal medya iiriin ve hizmetlerinin dogdugu sektdr olan
Bilgi Iletisim Hizmetleri Sektoriiniin yeni nesil pazarlama mecralarma uyumlarmi
Olemek ve endiistrinin geneline olan etkilerini gormek onemlidir. Arastirma, Fortune
500 dergisinin 2010 yili “Tirkiye’nin En Biiyiik 500 Firmas1” siralamasina gore
Bilgi ve iletisim Hizmetleri alaninda faaliyet gdsteren en biiyiik 6 sirket baz alinarak
gerceklestirilmistir. Bunlar; Turkcell,Digiturk, Kog Sistem, Nexans, a-Tell, NCR’dir.

Bu sirketler Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen 3 sosyal medya platformu tlizerindeki
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hesaplar1 iizerinden incelemeye tabi tutulmustur. Bunlardan Turkcell, Digiturk ve
Kog¢ Sistem sosyal medya hesaplarina sahiptir. Nexans, A-Tell ve NCR ise higbir
sosyal medya platformunda yoktur. Arastirma 8 hafta siirmiistiir. Sonugta firmalarca
en yogun bicimde kullanilan sosyal agin Facebook oldugu goriilmiistiir. Twitter’1 ise
firmalarin yeterince aktif kullanmadiklar1 belirlenmistir. Arastrmanin 6nemli bir
diger sonucu ise sosyal aglarin bireysel kullanima yonelik iirlin/hizmet sunan
firmalar tarafindan daha etkin ve verimli kullanildigidir. Tedarik¢i konumunda
bulunan ve isletmelere Uriin/hizmet saglayan firmalarin higbiri sosyal aglarda yer

almamaktadir.

Barut¢u ve Tomas’in (2013) yaptiklar1 kavramsal incelemede sosyal medyanin etkin
kullanilabilmesi i¢in Oncelikle isletmelerin sosyal medyada bulunma amaclarmi iyi
belirlemesi gerektigi belirtilmistir. Yanisira uyguladiklar: Stratejilerin isletmenin
amagclarma uygun sonuglar dogurup dogurmadigi 6lgmeleri gerektigi vurgulanmistir.
Olgmede yararlanilacak kriterler ise; isletmeler sosyal medyada yer almanin
kendilerine ne kadar takip¢i kazandirdigini, kampanyalarina ne kadar ilgi oldugunu,
firmanm irilinlerine olan olumlu veya olumsuz tepkilerinin neler oldugu {izerine

odaklanmaktadir.

Kéksal ve Ozdemir (2013), calismalarida tutundurma karmasi icerisinde de yer
edinen sosyal medyanin yeni bir tutundurma karmasi elemant mi yoksa mevcut
elemanlara yakin ve onlar1 destekleyen bir eleman mi oldugu tartisilmistir. Sosyal
medyanin pazarlama iletisiminde yeni bir eleman oldugu sdylenmistir. Calismanin
amaci, sosyal medyanmn tutundurma karmasi igerisindeki yerinin belirlenmesine
yonelik yaklasimlarin incelenerek, bu konuda goriis belirtmek ve konunun
aydinlatilmasina katki saglamaktir. Tiirkiye’de Facebook’u en 1iyi kullanan
firmalarin; Turkcell, Avea, Volkswagen Tiirkiye, Nokia Tiirkiye ve Turkish Airlines
uygulamalar1 incelenmis ve sosyal medyanin diger tutundurma karmasi elemanlarini
da nasil destekledigi goriilmiistiir. Sonug olarak sosyal medyanin yeni bir tutundurma

elemant olarak degerlendirilmesinin dogru olacagi kanisina varilmustir.
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Cukul (2013), calismasinda son yillarda her alana yayilan sosyal medya
pazarlamasinin moda endiistrisi tizerindeki etkisini incelemistir. Bu amagla CNBC-e
Business Magazine’e gore sosyal medyayi en iyi kullanan 25 sirketten biri olan Tiirk
tekstil firmas1 Mavi Jeans 6rnek olay1 ele alinmistir. Mavi Jeans’in ticari basarisinin
Facebook ve Twitter kullanimi ile genisledigi goriilmiistiir. Son yillarda Instagram,
FriendFeed, Youtube, Flickr ve Foursquare gibi sosyal medya hesaplarini da aktif
olarak kullanmaya baslamistir. Mavi Jeans’in kullandig1 sosyal medya hesaplari
sayesinde diger jean markalarina gore popilerligini 8 kat artrdigi kanisina
varilmistir. Sonu¢ olarak moda ve tekstil firmalarmna, pazardaki rekabet giiglerini
artirabilmeleri, marka ve triinlerini daha iyi tanitabilmeleri i¢in sosyal medya

diinyasinda etkili bir sekilde yer almalar1 onerilmistir.

Argan vd’nin (2013) ¢alismasinin amaci Facebook’u spor Kkliipleri i¢in pazarlama
araci olarak kullanarak tanimlayici bir analiz olusturmak ve gelecekte yapilacak olan
nicel ve nitel galismalara 151k tutmaktir. Tiirk Stiper Lig’inden 5 takima igerik analizi
uygulanmistir (Besiktas, Eskisehirspor, Fenerbahge, Galatasaray, Trabzonspor). 1
Mart-15 Mayis 2012 tarihleri arasinda inceleme yapilmistir. Tiirk Siiper Lig’indeki
bes takimin resmi Facebook sayfalari {izerinden inceleme yapilmistir. Secilen
takimlarin ¢ok biiyiik bir sayida fanatigi, yiliksek oranda bir marka degeri ve biiylik
bir ekonomik degeri olmasima dikkat edilmistir. Sonugta Facebook’un diger alanlarda
oldugu gibi spor kuliiplerinin pazarlama alaninda da énemli bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistliir. Facebook sayesinde takimin fanatiklerinin birbirleriyle daha kolay
iletisime gecebilmekte oldugu goriilmiistiir. Ayrica futbol kuliiplerinin Facebook’u
kullanarak takimla ilgili yenilikleri duyurabildigi ve kendi lisansh {iriinlerinide

kolayca satabildigi goriilmiistiir.

Vinerean vd’nin ( 2013) ¢aligmasmimn amaci Sibiu Universitesinde okuyan ve sosyal
medyay1 aktif olarak kullanan 6grencilerin sosyal medya ile nasil bir etkilesim i¢inde
oldugunu goérmek ve bu etkilesiminin onlarin tiiketim davranislarini nasil etkiledigi
sorularina cevap verebilmektir. Bu amacgla 236 0&grenci lizerinde arastirma
yapilmistir. Arastirmada online olarak anket yontemi kullanilmigtir. Verilerin

analizinde Faktor Analizi yontemi kullanilmigtir. Elde edilen bulgulara gore
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isletmeler sosyal medya lizerinden pazarlama yaptiklarinda tiiketicilerinin kisisel
tercihlerine 6nem vermeli ve bunlar1 goz Oniinde tutarak pazarlama stratejisi

gelistirmelidirler.

Ozeltiirkay ve Mucan’in (2013) yaptiklar1 ¢alismanin amaci Tiirk firmalarmin
miisterileri ile iletigim i¢in sosyal medya kanallarin1 m1 yoksa kendi web sitelerini mi
kullandigin tespit etmektir. Bu amagla “Fortune 500 dergisinde yer alan 100 Tiirk
sirketi incelenmistir. Oncelikle “Facebook, Twitter, YouTube” gibi sosyal medya
aglarindan bu firmalarla ilgili bilgiler toplanmistir. Firmalarin ana sayfalar1 ziyaret
edilmis ve sosyal medya araglar1 incelenmistir. Calismada icerik analizi yontemi
kullanilmistir. Calismanin sonucunda firmalarm %?29’unun Facebook hesabina,
%23’iiniin Twitter hesabina sahip oldugu goriilmiistiir. Sonu¢ olarak sosyal medya
araclarin1  kullanmanmn miisterilerle olan iletisimde yardimci olabilecegine

varilmstir.

Cift¢i vd.’nin (2014) c¢alismalarindaki amag¢ Tiirkiye’deki tiniversitelerin web
sayfalarmi dikkate alarak kullandiklar1 resmi sosyal medya araglarini ve bu araglari
etkin kullanip kullanmadiklarmi tespit etmektir. Bu sebeple arastirmani kapsamini
iiniversiteler, onlarin sosyal medya araglarini kullanim aliskanliklar1 ve kullanim
siklig1 olusturmaktadir. Calismada veri toplama yOontemi olarak gozlem, goriisme,
dokiiman analizi ve igerik analizi yOntemleri kullanilmistir. Arastirmada 176
iiniversitenin verileri dikkate alnmustir. Icerik analizi yoluyla iiniversitelerin web
sayfalarinda yer alan sosyal medya baglantilar1 dikkate alinarak yeni kodlar
olusturulmus ve kodlama yonergesi hazirlanmistr. Bu kodlar sayesinde
iiniversitelerin  sosyal medyay1 etkin kullanip kullanmadigi tespit edilmeye
calisilmistir. Calismanin bulgularina bakildiginda 176 iiniversitenin 136’sinin web
sitelerinde sosyal medya baglantilar1 bulundugu tespit edilmistir. Universitelerin en
fazla Facebook, en az ise Youtube sosyal medya agmi kullandig: tespit edilmistir.
Sosyal medyada var olan iiniversitelerin 156’sinin sosyal medyay1 duyuru yapmak

icin, 110 tiniversitenin ise kendi tanitimlarini yapmak i¢in kullandig1 gézlenmistir.
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Ozeltiirkay ve Mucan’in (2014) calismasmnin amaci Tiirkiye’deki bankalarin sosyal
medya araclarint kullanrken izledigi politikayr gostermektir. Bu g¢alismada 45
bankanin resmi sosyal medya sitelerinden bilgiler toplanmistir. Temelde 2 sorunun

cevabi aranmustir. Bunlar;

v' Bankalarin  kullandigi sosyal medya araglarina bankanin kendi
anasayfasidan kolaylikla ulasilabiliyor mu?

v Kag banka, hangi sosyal medya araglarini yaygin olarak kullaniyor?

Sonucta %38 oranla Tiirkiyedeki bankalarin en fazla Facebook sitesini kullandig:
gorilmiistiir. Bunu da %36‘lik oranla Twitter takip etmistir. Ayrica bu araglar

sayesinde bankalar miisterileriyle daha kolay iletisime gecebildiklerini gérmiislerdir.

Yazic’'nin (2014) calismasinin amaci, Ankara ilindeki sosyal medya kullanicisi
tiikketicilerin marka tercihinde bulunurken, firmalarin sosyal medyada yiiriittiikleri
pazarlama faaliyetlerinden etkilenip etkilenmediklerini, etkileniyorlarsa ne yonde
etkilendiklerini ortaya koymaktir. Arastirma kapsami Ankara ilinde yasayan sosyal
medya kullanicilari ile sinirlandirilmistir. Arastirmada anket yontemi kullanilmistir.
Orneklemi ise Ankara ilinde yasayan 400 sosyal medya kullanicis1 olusturmaktadir.
Anket, basit tesadiifi yonteme gore rastgele secilen kisilere uygulanmistir. Elde
edilen veriler tizerinde t-Testi ve ANOVA testi uygulanarak analiz edilmistir. Elde
edilen bulgular incelendiginde sosyal medyanin marka tercihinde etkili oldugu,
Ozellikle geng yastaki insanlarm bu konuda sosyal medyadan daha ¢ok etkilendigini,
egitim seviyesi yiiksek kisilerin marka tercihi yaparken sosyal medyay1 daha ¢ok

kullandig1 belirlenmistir.

Terkan’in (2014) ¢alismasinin amact sosyal medya ile pazarlamanin {iriin kalitesine
yansimasint gostermek ve tiiketicilerin goziiyle incelenip elde edilen bulgularin
ortaya konulmasmi saglamaktir. Arastrrmanin yapildigi orneklem grubu Girne
Amerikan Universitesinde 50 Halkla Iligskiler Boliimii dgrencisidir. Bu drneklem
grubuna anket uygulanmis ve elde edilen bulgular degerlendirilmistir.Yapilan
calisma sonrasinda, anketin uygulandigi O6grenci grubunda “sosyal medya

isletmelerin iriin/hizmet pazarlamasinda tiiketiciler iizerinde onemlidir” ifadesine
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katilan ve kararsiz kalan 6grenciler arasinda anlamli bir fark gdzlenmistir. Buna
ragmen ifadeye katilimcilardan neredeyse tamami katilarak, sosyal medyanin

pazarlamadaki 6nemine inandiklar1 vurgulamistir.

Bozkurt (2015), calismasinda isletmelerin sanal ortamdaki pazarlara yeni bir
pazarlama kanali olarak yaklagimlarn1 ve demografik o6zelliklerinin elektronik
perakendecilige bakis acilarmi etkileyip etkilemedigini ortaya koymay1 amaglamistir.
Calismanin evrenini Tiirkiye’de faaliyette bulunan elektronik perakendeciler
olusturmaktadir. Orneklemini ise Webrazzi sitesine kayith elektronik perakendeciler
olusturmustur. (Webrazzi, kendi sistemine kayitlh olan elektronik perakende
sitelerinin listesini gosteren online bir platformdur.) Calismada veri toplamak i¢in
anket yontemi kullanilmistir. Anket iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimiinde
firmalarin 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular sorulmustur, ikinci boliimiinde ise
firmalarin elektronik perakendecilige iliskin pazarlama uygulamalarina bakis agilari
Olciilmiistiir. Verilerin analizinde anova ve faktor analizi kullanilmistir. Caligmanin
sonuglarma bakildiginda Tiirkiye’de elektronik perakendecilik kavraminin gittikce
yaygmlastigi ve sektor olarak da ticari hayatin igerisinde var olmaya basladigi

gozlenmistir.

Elbas1 (2015) sosyal medyada kullanici motivasyonunun tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama algisina etkilerini incelemistir. Arastirmada Istanbul’da ikamet eden ve en
az bir sosyal medya agmi kullanan {iniversite 6grencileri calisma kapsamina
almmistir. Calismada veriler anket yoluyla toplanmistir. Anket kapsaminda, 69 adet
Olcek sorusu olmak iizere toplamda 74 soru olusturulmustur. Anket iki boliimden
olugmaktadir. Anketin ilk boliimiinde demografik sorular, ikinci boliimiinde ise
tiikketicilerin sosyal medya pazarlama algisinin 6l¢lilmesini amaclayan 69 adet Likert
tipi soruya yer verilmistir. Arastirmada toplam 400 anket elde edilmistir.Yapilan
arastrmanin genel olarak sonucuna bakildiginda sosyal medyada kullanici
motivasyonunun Universite dgrencilerinin sosyal medya pazarlama algis1 lizerinde

etkili oldugu sdylenebilmektedir.
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Yiiksel’in (2015) yaptig1 calismada iki amaci oldugu goriilmektedir. lki; algilanan
sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin, marka degeri, algilanan objektif deger ve
iliski degerine olan etkilerini ortaya koymaktir. Diger amaci ise; marka degeri,
algilanan objektif deger ve iliski degerinin satin alma niyetiyle arasindaki iligkileri
belirlemektir. Boylece bu ¢aligmanin sosyal medyada marka performansini artirmak
ve miisteri iliskilerini gelistirmek isteyen isletmelere bir rehber niteliginde olacagi
diistiniilmektedir. Arastirma Hatay-Merkez’de yapilmistir. Arastirma, Antakya’da tek
bayisi olan Skoda’ya miisteri olarak gelen tiiketicilere uygulanmis ve bu
tiikketicilerden elde edilen veriler kullanilmistir. Ayrica arastirma sosyal medyayi
izleyen tiiketicilerle kisitlanmistir. Arastirmada anket yontemi kullanilmistir.
Orneklemi olusturan cevaplayicilar 2014 Aralik ay1 igerisinde Skoda bayisine
miisteri olarak gelenlerden olugsmaktadir. Ankete cevap veren kisilerin 83’1 erkek, 37
kiginin ise kadindir. Arastirmanm sonuglarma gore algilanan sosyal medya
pazarlama faaliyetleri algilanan objektif degeri ve iliski degerini pozitif yonde
etkilemektedir. Arastirmanimn bir diger ¢arpict sonucu ise Skoda markasinin marka
degerini artirmaya yoOnelik sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin gegerliliginin

olmadig1 sonucuna varilmaktadir.

Arzuman (2015), calismasinin amaci sosyal medyadaki politik pazarlama
faaliyetlerinin segmenlerin oy tercihleri yoniinde etkili olup olmadig, etkiliyse ne
kadar etkili oldugunu Olgiimlemek ve saptamaktir. Arastirmada anket yOntemi
uygulanmistir. 21 anket sorusu iizerinden hareket edilmistir. Arastirmada ilk olarak
ankette yer alan tiim sorular i¢in frekans dagilimlar1 verilmistir. ikinci olarak,
demografik faktorler ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda istatistiksel
iliski olup olmadig1 Ki kare bagimsizlik testi ile arastirilmistir. Uglincii olarak,
“Sosyal medyada siyasi reklamlar1 izleme ile siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri
arasinda iliski yoktur.” ve “Se¢im kampanyalarmi sosyal medyadan takip etme ile
siyasi reklam ve tanitim faaliyetleri arasinda iligki yoktur.” Sifir hipotezleri Pearson
Ki kare iligki katsayis1 yardimiyla test edilmistir. Arastirmanin son agamasinda ise
politik pazarlama faaliyetlerinin demografik faktorler agisindan farklilik gosterip

gostermedigini test etmek amaciyla iki bagimsiz 6rneklem i¢in t-Testi ve tek faktorlii
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varyans analizi (ANOVA) kullanilarak degerlendirilmistir. Arastirmanin evreni,
Tiirkiye’de 2014 Mayis-Haziran donemlerinde sosyal medya kullanicis1 olan
secmenlerden olugsmaktadir. Sonu¢ olarak teknolojinin dinamik yapisi ve artan
internet kullanim1 g6z Oniinde bulunduruldugunda sosyal medya kullaniminin
gittikce artacagi ongoriilmiistiir. Dolayistyla sosyal medyanin gelecekte de segim

kampanyalarinin odaginda olacagi belirtilmektedir.

Cimen vd.’nin (2015) ¢alismasmdabireylerin hastahane se¢iminde sosyal medyay1
kullanma durumu, hastane tercihi dncesinde ve hizmet alimindan sonra sosyal
medyayr  kullanma  egilimleri  arasindaki  iligkinin  ortaya  konulmasi
amacglanmistir. Arastirma,  Aralilk  2014-Temmuz 2015  aylar1  arasinda
gerceklestirilmistir. Arastrmada anket yontemi kullanilmustir. Anket formunun
birinci boliimiinde ankete katilan bireylere iliskin tanimlayict bilgiler, ikinci
bolimiinde hastane tercihi Oncesi sosyal medyada birey egilimini belirlemeye
yonelik ifadeler, li¢iincli boliimiinde ise hastane tercihi sonrasi sosyal medyada birey
egilimini belirlemeye yonelik ifadeler yer almistir. Arastirmanin evrenini, Istanbul ve
Yalova ilinde ikamet eden ve sosyal medyayr kullanan bireyler olusturmustur.
Orneklem ydntemi olarak kasti (kararsal) érnekleme yontemi kullanilmustir. (Kasti
ornekleme yonteminde, Ornegi olusturan bireyler arastirmacinin arastirma
problemine cevap bulacaga inandig1 kisilerden olusmaktadir (Altunmisik vd., 2012:
142)). Arastirmada 402 anket formu analiz edilmistir. Arastrma sonuglarina
bakildiginda sosyal medyay1 kullanan bireylerin biiyiik bir kisminin (%75,6) sosyal
medyay1 hastane tercihindede kullandigi goézlenmistir.Bununla beraber bireylerin
hastane tercihi oncesi diisiincelerinin sekillenmesinde sosyal medyanin etkisinin

oldugu da gdzlenmistir.

Akyol ve Kuruca’nin (2015) g¢aligmasmin amaci, sosyal medyanin Tiirk sinemasinda
nasil kullanildigini 2014 yilinin en ¢ok izlenen 10 filmi {izerinden incelemek ve
sinema filmlerinin pazarlanmasinda sosyal medyanmn kullanimma iliskin bir tespit
ortaya koyabilmektir. Bu aragtirmay1 yaparken se¢ilen filmlerin resmi internet siteleri
tarafindan yoOnlendirilen sosyal medya hesaplarindan Facebook incelenmistir.

“Facebook” hesaplarinin incelenme sebebi Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal
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medya hesab1 olmasidir. Elde edilen sonuglara bakildiginda dncelikle artik Tiirk
sinemasinin sosyal medya kullanimma daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.
Filmin vizyondan kalktiginda giincel tutulmasini saglamak ve gise gelirlerinin
yanisira DVD gibi yan gelir elde edilen sektorlerinde canli kalmasini saglamak i¢in

giizel bir pazarlama ortami sunmaktadir.

Ozkogak’m (2015) calismasmin amaci heniiz ilgi alan1 tabanh reklam iletilerini
kullanmaya baslamayan Facebook’un Tiirk kadm kullanicilara ne tiir reklamlar1
gosterdigidir. Arastirmada ¢esitli Facebook sayfalarindan iletilen mesajla kadin
kullanicilardan bir hafta boyunca destek talebinde bulunulmustur. Arastirma 8 Mart
Diinya Kadinlar Giinii’'nde gerceklestirilmistir. Caligmaya 20-35 yas araliginda olan
13 kullanic1 destek vermistir. Ancak 3 tanesinin sahte hesap oldugu anlasildig: igin
10 katiimcinin verileri degerlendirmeye alinmustir. Calisma i¢in Masterindex’in
Tirkiye’de Cevrimigi Alisveris Yapilan Sektorler Raporu’nda yer alan basliklara,
ihtiya¢ duyulan basliklar (gida-mekan-marka-iinli-kisi-spor malzemeleri-temizlik
tiriinii-erkeklere yonelik iiriin) eklenmistir. Buna gore paylasilan toplam reklam ileti
sayisi 101°dir. Elde edilen bulgulara gore diyet iriinleri, kozmetik ve giyim
sektorlerinden reklamlarin  kadmlar1 hedef aldig1 goriilmektedir. Paylasilan
reklamlarin ¢ogu basit hedef belirleme yontemi kullanilarak paylasilmistir. Tiim kitle
iletisim araglarindan ayni igerikteki reklam iletilerine hedef olan kadin ne yazik Ki
kisisel nitelikleri goz ardi edilerek sadece toplumsal cinsiyet rollerine uygun oldugu

diistiniilen iletilere maruz kalmaktadir.

Say (2015) ¢alismasinda amaci sosyal aglardan Facebook’un tiiketiciler tizerindeki
etkisini firmalarin bakis agisina gore belirlemeye ¢alismaktadir. Arastirmada nitel bir
arastrma yontemi olan derinlemesine miilakat ydntemi kullanilmistir. Istanbul
merkezli 20 gida firmasmnin Facebook sorumlular1 ile 17 soruluk miilakatlar
gerceklestirilmistir. Miilakatlar, ¢alismanin belirli bir tiiketici profili ile
kisitlanmamasi amact ile gida sektoriiniin farkl alanlarinda ¢alisan gida firmalari ile
yapilmustir. Arastrma kapsaminda hizli tiikketim sektdriinde faaliyet gosteren ve bu
sektorde tilkemizin onde gelen firmalarmin kurumsal Facebook sayfalar1 incelenmis

ve takip¢i sayist en az 5000 olan, sayfalarmni aktif bir sekilde kullandiklar: tespit
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edilen 30 firma belirlenmistir. Ancak 20 firmayla miilakat yapilabilmistir.
Arastirmanin  sonuglarina bakildiginda firmalarin bir pazarlama aracit olarak
“Facebook™u aktif bir sekilde kullandig1 goriilmiistiir. Firmalarin takip¢i sayist ve
takipgilerin aktifligi gibi 6zelliklere deger verdikleri izlenmis, ayrica tiiketicilerin

severek tiikettikleri tirlinleri Facebook’ta gormek istedikleri anlasiimistir.

Ozeltiirkay vd.’nin (2015), calismalarinda son zamanlarm en hizli biiyiiyen
mecralarindan biri olan Instagram kanali ¢alismada incelenmistir. Instagram ile
irlinlerin fotograf ve video paylasimlari, kombin calismalar yapilarak iiriinlerin
sunulmasi (6zellikle kiyafet ve aksesuarlarda), 6deme secenekleri (kredi karti- kapida
o0deme, EFT vb), yapilan kampanyalar, indirimler ve ¢ekiligler, iyi marka iirinlerin
orijinal ve orijinale yakin olarak daha makul fiyatlandirilmasi, farkli tarzda ve gesitte
kiyafet ve aksesuarlarin sunulmasi, satin alim yapan takipgilerin goriislerini aninda o
hesap altinda paylasabilme olanagi sunmasi bu mecranin kullanim oranini arttirmakta
oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla Instagram hesaplarindan aligveris yapan
tiikketicilerin Instagramdan aligveris yaparken nelere dikkat ettikleri, dikkatlerinin
nasil cekilecegi kisacasi Instagram’dan aligveris yapan tiiketicilerin, bu mecrayla
ilgili fikirlerinin ve davraniglariin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Calismanin ana
kiitlesini Adana ve Mersin’de ikamet eden ve Instagram hesabi araciligiyla en az bir
defa iirlin satin almisg olan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu tiiketicilere kartopu
orneklem yontemiyle ulagilmistir. Katilimcilarla, Instagram hesaplarma iliskin olarak
kullandiklar1 zaman dilimi, kullanim amaclari, aylik satin alim biit¢eleri, hangi {iriin
gruplarinin satm alimmi gergeklestirdikleri gibi agik uglu sorulardan olusan bir
goriisme formu hazirlanmistir. Arastrmadan elde edilen bulgulara bakildiginda
Instagrami ¢ogunlukla Y kusaginin tercih ettigi, ¢ogunlukla aksesuar, kiyafet gibi
irlinler i¢in tercih edildigi, daha ¢ok evden yapilan islerin duyuru ve satislarmin
yapilma kanali olarak algilandigi bulgularma varilmistir. Sonug olarak ozellikle
Instagrami ele alan cok fazla calisma olmadigi i¢in pazarlama alanyazinina bu

calisma ile katkida bulunulabilecegi diistiniilmiistiir.

Giliner’in (2016) caligmasinin amaci, sosyal medya ve aglarda yapilan viral

pazarlamanin tiiketici satin alma niyetlerine etkisinin belirlenmesidir. Caligmanin
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anakiitlesini Y kusagi icinde yer alan {iiniversite Ogrencileri olusturmustur.
Calismanin 6rneklemini ise 2015 yilinda Mersin’de faaliyet gosteren bir vakif ve bir
devlet tiniversitesinde 6grenim goren Ogrenciler olusturmaktadir. Calismada anket
formu yardimiyla veri toplanmistir. Calismada tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Tesadiifi olmayan kolayda Ornekleme yOnteminde,
arastrmacmin Onceki bilgi, deneyim ve gozlemlerinden hareketle aragtirmacinin
amacmna uygun olarak kendi yargisiyla Ornekleme dahil edilecek birimler
belirlenmektedir (Ural ve Kilig, 2013:43). Elde edilen veriler iizerinde faktor analizi
ve basit ve ¢oklu regresyon dogrusal analizleri yapilmistir. Calismanin sonucunda
sosyal medya ve sosyal aglarda yapilan viral pazarlamanin tiiketicinin satin alma

niyetini etkiledigine varilmistir.

Tablo 1.1°de 2008- 2015 yillar1 arasinda sosyal medya pazarlamasi alaninda yapilan

ulusal galigmalar tablo halinde gosterilmistir.

Tablo 1.1. Diinyada Sosyal Medya Pazarlamas Ile Ilgili Yapilmis Calismalar

YAZAR YIL YAPILAN CALISMA

W. Glynn Mangold ve David J. | 2009 Aragtirmada sosyal medyanin bir tutundurma karmasi
Faulds elemant olarak ele alinip alinamayacag1 incelenmistir.

Richars Hanna, Andrew Rohm | 2011 | Arastirmada 2010 Grammy 6diillerinin sosyal medyada

ve Victoria L. Crittenden reklami yapildiginda geng tiiketiciler tizerindeki etkisi
incelenmistir.
Charity Pradiptarini 2011 | Arastirmada “Fortune 500 ekonomi dergisinde yer alan

5 sirket incelenmistir. Bu sirketlerin sosyal medya
sitelerini kullanimi ve bu kullanim sayesinde elde edilen
maddi getiri arasinda ki iliski incelenmistir.

Adrenna B. Alkhas 2011 Aragtirma California State Universitesi dgrencileri ve
hocalari iizerinde yapilmistir. Sosyal medyay: bir
pazarlama iletisim ve marka araci olarak kullaniminin
sonuglar1 incelenmistir.

SimonaVinerean, luliana 2013 Aragtirmada Sibiu Universitesinde okuyan ve sosyal
Cetina, Luigi Dumitrescu ve medyay1 kullanan 6grencilerin tiiketim aligkanlig
Mihai Tichindelean tizerinde sosyal medyanin etkisi incelenmistir.
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Tablo 1.2. Tiirkiye’de Sosyal Medya Pazarlamasi Ile lgili Yapilmis Calismalar

YAZAR YIL | YAPILAN CALISMA

Erkan Akar ve Mete | 2008 | Arastirmada Web 2.0 uygulamalarinin pazarlamacilar i¢in ne anlam

Karayel ifade ettigi incelenmistir.

Ozlem Perks 2009 | Arastirmada KOBI’lerin elektronik ticarete bakis acilarmi 6lgmek
amactyla Istanbul MODOKO Mobilyacilar sitesinde faaliyet
gosteren isletmelere anket yontemi uygulanmistir.

Hasan Hiiseyin 2010 | Calismada Nigde ili genelinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin Pazar

Arisoy odakl kiiltiirii benimseme derecelerini ortaya ve izledikleri Pazar
stratejilerinin performanslarina etkisi incelenmistir.

Erkan Akar 2010 | Arastirmada sosyal aglarin satin alma kararlarini nasil etkiledigi ve
sosyal ag sitelerinin bir pazarlama iletisimi kanali olarak isleyisinin
ortaya konulmasi ele alinmistir.

Filiz Parlak 2010 | Arastirmada sosyal medyada 2 saat veya daha iistinde zaman
gegciren satin alma davraniglari incelenmistir.

Erdem Tagdemir 2011 | Arastrmada biri Tirkiye’den digeri uluslararasi alandan iki
markanin sosyal medya yaklagimlar1 vaka analizi yontemiyle
incelenmistir.

Zeynep Colak 2011 | Arastrmada 3 asamali bir analiz yapilarak Turkcell’in iletisimde
sosyal medyanin yerini belirlemek, hedef araglarm ne oldugunu
bulmak ve miisteri iligkilerinde sosyal medya olgusunu tanimlamak
amaglanmistir.

Tkram Dastan 2012 | Arastirmada KOBI niteligindeki iletisim ve reklam ajanslarinda
sosyal medya odakli g¢iktilar1 ve maliyetler gibi araci faktorleri
etkileyip etkilemedigini ortaya koyulmaya calisilmistir.

Ozen Okat Ozdem, 2012 | Arastirmada Twitter’m 6nemi iizerinde durulmaktadir. Isletmelerin

Aysen Temel Eginli hedef kitleleriyle olan iletisimlerini saglamada Twitter’t hangi

ve Sinem Yeygel amaglarla ve ne sekilde kullandiklari, kullanim bigimlerinin etkili

Cakir olup olmadigi gibi sorulara yanit aranmaktadir.

Mahmut Sami Islek 2012 | Arastirmada Tirkiye’de farkli demografik ozelliklere sahip
tiiketicilerin  hangi sosyal medya araglarmi kullandiklarini
incelemistir.

Burak Yesildag, 2012 | Arastirmada e-perakende isletmelerinin web ve sosyal ag siteleri

Mehmet Marangoz icerik analizi yontemiyle incelenmistir.

ve Isil Arikan Saltik

Ipek Kazancoglu, 2012 | Arastirmada Facebook’n aktif olarak kullanan bireylerin

Elif Ustiindagl ve Facebook’ta yayinlanan reklamlara yonelik tutumlarmi ve bu

Miray Baybars tutumlarin satin alma davranisi tizerinde ki etkisi incelenmistir.

Irem Eren Erdogmus | 2012 | Arastirmada sosyal medyanin tiiketicilerin marka sadakati {izerinde

ve Mesut Cigek ki etkisi incelenmistir.

Yasemin Kara ve Ali | 2012 | Arastirmada Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal agin Facebook’un

Coskun hazir giyim firmalar1 tarafindan ne sekilde kullanildigi ve yapilan
pazarlama faaliyetlerinin  tliketiciler —{izerinde ki etkileri
incelenmistir.

Emrah Sitki Yilmaz | 2012 | Arastirmada sosyal paylasim sitelerini kullanan tiiketicilerin firma,

marka ya da {irline ait olumlu ya da olumsuz tavsiyelerinin, yine bu
diger tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkileri aragtirilmistir.
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Tablo 1.2 devami

Erkan Bulut 2012 Arastirmada sosyal medyanin pazarlama iletisiminde ne gibi
yeniliklere neden oldugu degerlendirilmis ve Barac Obama’nin
Kasim 2008 Amerika Birlesik Devletleri baskanlik seg¢imlerinde
yiiriittiigii sosyal medya kampanyasi incelenmistir.

Murat Ying 2012 Arastirmada anket yontemi kullanilarak internet kullanicilarmin
sosyal medyayr hangi amaglarla kullandiklar1 ve sosyal medyanin
kullanicilart {izerinde ne kadar etkili oldugu arastirilmastir.

Emsal Merve Bigcer | 2012 Arastirmada sosyal medyanin marka imaji iizerine etkisini
belirlemek ve sosyal medyanin marka imaji belirleyicilerini ortaya
koymak istenmistir. Arastirmanin Tiirk sosyal medya kullanicilart
iizerinde yapilmustir.

Sibel Sii Eroz ve 2012 Arastirmada turizm igletmelerinde sosyal medyanm kullanimi ve

Murat Dogdubay pazarlama etigi agisindan neriler ele alinmustir.

Emin Emirza, 2012 Arastirmada gelencksel ve sosyal medya arag ve ortamlart

Selma B. Istahl1 ve karsilastirilmistir.

Yusuf H. Istahli

Tolga Kara 2012 Arastirmada “Fortune 500” dergisine gore Tiirkiye’de Bilgi Iletisim
Hizmetleri Sektorii’'nde faaliyet gosteren en biiyiik 6 sirketin sosyal
medya platformlarinda ki hareketleri incelenmis ve en yogun olarak
kullanilan sosyal agm hangisi olduguna karar verilmeye
calisilmustir.

Siileyman Barutgu | 2013 Aragtirmada isletmelerin sosyal medyay: kullanirken dikkate almasi

ve Melda Tomas gereken kriterler ele alimmustir.

Yiiksel Koksal ve 2013 Arastirmada sosyal medyanin yeni bir tutundurma karmasi elemani

Suayip Ozdemir m1 yoksa mevcut elemanlara yakin ve onlar1 destekleyen bir eleman
mi oldugu incelenmistir.

Dilek Cukul 2013 Aragtirmada sosyal medya pazarlamasinin moda enddistrisi
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu amagla “Mavi Jeans” markasi ele
almmustir.

Metin Argan, 2013 Arastirmada Facebook’u futbol kuliipleri i¢in pazarlama araci

Mehpare Tokay olarak kullanarak tanimlayici bir analiz olusturmak istenmistir.

Argan, Hiiseyin

Kose ve Burak

Gokalp

Eda Yasa 2013 Arastirmada Tirk firmalarinin miisterileriyle iletisime gecmek icin

Ozeltiirkay ve sosyal medya kanallarimi m1 yoksa web sitelerini mi kullandiklarini

Burcu Mucan tespit etmek istenmistir.

Miinire Ciftci, 2014 Arastirmada Tirkiye’deki {iniversitelerin sosyal medya araglarmni

Zeynep Gazali etkin kullanip kullanmadig incelenmistir.

Tanisman ve Ebru

Yurdaarmagan

Eda Yasa 2014 Arastirmada Tiirkiye’deki bankalarmn sosyal medya araglarini

Ozeliirkay ve kullanirken izledigi politika gosterilmek istenmistir.

Burcu Mucan
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Tablo 1.2 devami

Gonca Yazic 2014 Arastirmada Ankara ilindeki sosyal medya kullanicisi tiiketicilerin
marka tercihinde bulunurken, firmalarin sosyal medyada
yiriittiikleri pazarlama faaliyetlerinden etkilenip etkilenmedikleri
incelenmistir.

Remziye Terkan 2014 Arastirmada sosyal medya ile pazarlamanm iriin kalitesine
yansimasini gostermek ve tiiketicilerin goziiyle incelenip ortaya
konulmasini saglamak istenmistir.

Gonca Yilmaz 2015 Arastirmada sosyal medyada kullanici motivasyonunun tiiketicilerin

Elbasi sosyal medya pazarlama algisina etkileri saptanmak istenmistir. Bu
amagla Istanbul’da ikamet eden 18 yas iizeri liniversite 6grencileri
tizerinde ¢aligma yapilmistir.

Duygu Yiiksel 2015 Arastirmada algilanan sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin
marka degeri, algilanan objektif deger ve iliski degerine olan
etkilerini ortaya koymak ve marka degeri, algilanan objektif deger
ve iliski degerinin satin alma niyetiyle arasinda ki iligkileri
belirlemek istenmistir. Bu sebeple Skoda marka otomobil {izerinde
Hatay- Merkez’de calisma yapilmaistir.

Mehmet Cagatay 2015 Arastirmada sosyal medyada ki politik pazarlama faaliyetlerinin

Arzuman segmenlerin oy tercihlerini etkileyip etkilemedigi arastiriimigtir.

Mesut Cimen, Esra | 2015 Arastirmada bireylerin hastahane segiminde sosyal medyadan

Cizmeci, Serkan etkilenip etkilenmedigi incelenmistir.

Deniz ve Beyza

Erkog

Mevliit Akyol ve 2015 Arastirmada sinema filmlerinin pazarlamasinda sosyal medya

Yasemin Kuruca kullaniminin etkisi incelenmistir.

Yelda Ozkogak 2015 Arastirmada ilgi alan1 tabanli reklam iletilerini kullanan
Facebook’un Tiirk kadin kullanicilara ne tiir reklamlart gosterdigi
incelenmistir.

Simge Say 2015 Arastirmada  derinlemesine  miilakat yontemi  kullanilarak
Facebook’un tiiketiciler iizerinde ki etkisi incelenmistir.

Eda Yasa 2015 Arastirmada sosyal medya araglarindan “Instagram” incelenmistir.

Ozeltiirkay, Sezen

Bozyigit ve Murat

Giilmez

Ozge Giiner 2016 Arastirmada sosyal medya ve aglarda yapilan viral pazarlamanin

tiiketici satin alma niyetine etkisi incelenmistir.
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IKiINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA

Gliniimiize kadar mektup, telgraf, telefon, televizyon gibi pekcok iletigim araci
gelistirilmistir. Bunlar ya bir kisiden diger bir kisiye dogru ya da bir kaynaktan toplu
alicilara dogru gergeklesen iletisim sekilleri olmustur. Son zamanlarda hizla gelisen
internet ise iletisim ile ilgili klasik bilinen tiim aligkanlhiklar1 degistirebilecek
niteliktedir. Ciinkii internet sayesinde hem g¢oklu etkilesim saglanabilmekte hem de
karsidan gelen geribildirime aninda ulasilabilmektedir. Bu yiizden internet
alisilagelmis iletisim aligkanliklarmi degistirmistir. Web 2.0 olarak adlandirilan bu
degisim internet iizerinden yeni bir iletisim kanali olan sosyal medyay:1 ifade

etmektedir.
2.1. Iletisim Kanahnda Degisim Web 1.0°dan Web 2.0’a Gegis

Yapilan literatiir taramasinda (Barutcu ve Tomas, 2013; Islek, 2012; Constantinides
ve Fountain, 2008) Web 2.0 kavrammin sosyal medya yerine kullanildig:
goriilmiistiir. Bu ylizden Web 2.0 kavraminin incelenmesi konunun anlagilmasi

acgisindan 6nemli olacaktir.

“World Wide Web” ya da diger bir adiyla internet giinden giine kendi kendini
gelistirmistir. Bugiin Web 2.0, Web 1.0’dan daha popiilerdir. Ikisinin arasmndaki
temel farklilik ise Web 1.0 World Wide Web’in sadece “okunabilir” kismi iken Web
2.0 World Wide Web’de hem “okunabilir” hem de “yazilabilir” niteliktedir. Yani
bilginin interaktif bir sekilde olusturuldugu bir alandir. Dolayisiyla Web 2.0 internet
kullanicillarimin  katilimi, isbirligi ve bilgi paylasimi sayesinde olusturulur

(Ozeltiirkay ve Mucan, 2014: 122).

Kaplan ve Haenlein (2010: 60-61) ise Web 2.0 teriminin ilk kez 2004’te ortaya
atildigini belirtmistir. Yazilim gelistiriciler ve son kullanicilar World Wide Web i¢in
yeni bir alan olusturmaya baslamislardir. Bu alan kullanicilarla ortaklasa
sekillendirilecek bir alan olarak disiiniilmistiir. Kisisel sayfalar, Online Biiyiik

Brittanica ve sadece bilgi verme amagh olan kurumsal sayfalar Web 1.0 olarak
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degerlendirilirken, bu alanlarin yerini bloglar, wikiler ve isbirligi ile olusturulan
projeler yani Web 2.0 sayfalar1 almistir. Web 2.0 teknik anlamda ileri diizeyde bir
gelisme gerektirmez. Adobe Flash Player (video yiiklerken en ¢ok tercih edilen arag),
RSS (Really Simple Syndication, bloglar olusturulurken tercih edilen arag) ve AJAX
(Asynchronous Java Script, kullanicilarin kendi yorumlarint ve gorislerini
paylasabilmelerini saglar) gibi yazilimlar cogu zaman yeterli olmaktadir.Bu
baglamda Web 2.0 iletisim kanali olarak monolog degil dialogu kullanmaktadir,
katilimeilarin serbestce kendi fikir ve diislincelerini sodyleyebildikleri karsilikli
etkilesim sayesinde olusturulabilen ortamlar olarak tanimlamistir. Web 2.0 kavrami
ilk kez O’Reilly Media tarafindan kullanilmigtir. O’Reilly Media tarafindan 2004’te
Web 1.0°dan Web 2.0’a gecis siirecini anlatan asagidaki tablo yaymlanmastir.

Tablo 2.1.Web 1.0’dan Web 2.0’ a Gegis Siireci

Web 1.0 Web 2.0
Double Click Google AdSense
Ofoto Flickr
Akamai Bit Torrent
mp3.com Napster
Britannica Online Wikipedia
Kisisel Web sayfalar Blog siteleri
Evite upcoming.org
Domain adi saptirmasi Arama motoru optimizasyon
Sayfa goriintiileme maliyeti Tiklama bagina maliyet
Screen scraping Web services
Yaymlama Katilim
Icerik ydnetim sistemleri Wikiler
Dizinler (cinsine gore siniflandirma) Etiketleme (sosyal aglarda kullanicilarin
belirledigi siniflandirma bigimi)
Karsilikl etkilesime karsi direg gésterme Karsilikli etkilesime olanak verme

Kaynak: http://www.oreilly.com/web2/archive/what-is-web, 02.06.2017

Tablo 2.1’de  Web 1.0 ve Web 2.0 ‘da var olan kullanimlarin ne anlama geldigi
ozetlenmistir. Ornegin ; Web 1.0°da web tasarimc siteyi hazirlar ve yayimlar, Web
2.0’da ise yayimlanan site lizerinde katilimcilar kendi goriis ve yorumlarimi da
paylasir kisacasi bir katilim gergeklestirir ya da Web 1.0°da kullanicilar Britannica
Online ilizerinden sadece bilgi edinebilirken Web 2.0’da Wikipedia iizerinden hem

bilgi edinebilr hem de bilgi sahibi olduklar1 bir konuda paylasimda bulunabilirler.
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2.2. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya kavrami ile ilgili yapilmis kesin bir tanim bulunmamakla beraber
sosyal medya hayatimiza girdiginden beri yapilan pek¢ok tanim bulunmaktadir. Bu

tanimlardan bazilar1 asagida belirtilmistir;

Vural ve Bat (2010: 3352) sosyal medyay1r zaman ve mekan sinirlamasi olmadan
(mobil tabanli), paylasimin, tartigmanin esas oldugu bir insani iletisim sekli olarak
tanimlar. Barut¢u ve Tomas (2013:5) sosyal medyayi; her yastan pek ¢ok
kullanicinin sosyal ¢evresini genigletme, iletisim kurma, bilgi edinme, bilgi ve
deneyimlerini paylasma ve bos zamanlarmi degerlendirme gibi farkli amaglarla

kullandig1 iletisim platformlar: olarak tanimlamaktadir.

Kaplan ve Haenlein (2010:61) ise sosyal medyay1 web 2.0 tizerinde teknolojik ve
ideolojik yapilandirmalarin  kullanici merkezli bir sekilde {iretilmesine ve
degistirilmesine dayanan internet tabanli yapilarin tiimii olarak tanimlamistir.
Adigiizel (2012:7) sosyal medyay1 yeni is bi¢imlerini, sosyal yapilar1 ve teknoloji
sunumlarini tesvik etmek i¢in insanlar, igerik ve veri arasinda ki verimli etkilesimi

kolaylastiran teknoloji ve uygulamalar diizeni olarak tanimlamistir.

Demir (2016:28) sosyal medyay1 genel anlamda “Web 2.0 teknolojileri {izerine
kurulan, daha derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini

basarmaya imkan saglayan web siteleri” olarak tanimlamastir.

Yengin ve Bayrak, (2017:380) sosyal medyay1 giiniimiiz teknolojilerinin bir tiriinii
olan, insanlarin sanal diintada sosyallesmesine firsat veren digital bir ortam olarak

tanimlamastir.

Yapilan tiim bu tanimlara ve anlatilanlara dayanilarak sosyal medya kavraminin daha
iyi anlasilabilmesi i¢in sosyal medyanin temel yap1 taslarin1 incelenmesinde fayda
oldugu diisiiniilmiistiir. Sekil 2.1°de sosyal medyanin yapi taslar1 sosyal medya

petegi isimli sekilde gosterilmistir.
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Sekil 2.1.Sosyal medyanin yapi taglari

Katilimcinm
Aktif Olmasi
Yapilan Katilimecilar
Paylagimlar arasi iliskiler
Katilimcinin
Kimligi
Katilimcilar Katilimcimnin
arasindaki bilinirligin
diyalog artmast
Katilimei
gruplart

Kaynak: Kietzmann vd., 2011:243.

Burada belirtilen yapitaslar1 sosyal medyanin islevselliginin ne kadar yiiksek
diizeyde oldugu hakkinda bize bilgi verir. Bu yiizden sosyal medyanin yapitaslari

kisaca agagida a¢iklanmistir;

o Katilimcmin Kimligi: Katilimeinmn ismini, yasini, cinsiyetini, igini, yasadigi

sehri igerir.

o [Katilimcilar Arasindaki Diyaloglar: Pek¢ok sosyal medya sitesi bireyler ve

gruplar arasindaki sohbetler iizerine kuruludur. Twitter, 6rnegin merkezinde

kisa mesajlar ile takipgilerine diisiincelerini anlatabilme vardir.
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e Yapilan Paylasimlar: Sosyal medyanin diger bir Onemli yapitasi ise

katilimcilarin bu kanallardan araglarla yayinladiklar1 yazi, video, fotograf ve
bildirdikleri konumdur.

e Katilmcmin Aktif Olmasi: Katilimcilarin sosyal medya araclari ile giinliik

paylasimda bulunmasi ve takipgileri nerde oldugu, ne yaptigi hakkinda
bilgilendirmasidir.

e Katilimcilar Arasi iliskiler: Sosyal medyanin diger bir yapitas: ise katihimeilar

arasinda iliskileri kolaylastirdig: ve giiclendirdigi yoniindedir.

e Katilimcmin Bilinirliginin Artmasi: Sosyal medya sayesinde katilimcilarin
bilinirligi artmakta hatta sanat¢i veya futbolcu olmamasina ragmen “fan” lar1
olabilmektedir.

e Katilimci Gruplari: Sosyal medya sayesinde katilimcilar birbirlerini hig

gormeden fonksiyonel blog gruplar1 kurabilmekte ve buradan ortak

paylasimda bulunabilmektedirler.
2.3. Sosyal Medya Ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Sosyal medya geleneksel medyanin alternatifi olarak ortaya ¢ikmis olsa dahi
yakaladig1 gelisim ivmesiyle geleneksel medyay ¢ok gerisinde birakmistir. Bu kadar
hizli gelisimin sebebini anlayabilmek i¢in iki medya tiirinii karsilagtrmak ve
aralarindaki farklar1 incelemek konunun daha 1iyi anlasilabilmesi i¢in faydal

olacaktir.

Geleneksel medyanin pekgok araci vardir. Televizyon, gazete, dergiler, agikhava
mecralari, brosiirler, el ilan1 geleneksel medya araglaridir. Geleneksel medyanin en
temel Ozelligi vermek istedigi mesajlar1 biiyiik kitlelere yayabilmesidir. Bu
ozelliginden dolay1 geleneksel medya yillarca hep yogun ilgi gérmiistiir (Kircova ve
Enginkaya, 2015:18). Ancak son yillarda kendi isteklerini ve goriislerini direk olarak
fimaya ya da diger kullanicilara ulastirmak isteyen miisteriler geleneksel medya
araglar1 yerine sosyal medya araglarina daha fazla ilgi gostermektedirler. Geleneksel
medyada haberlerin toplanmasi, yayma hazirlanmasi iglemlerini yiiriiten haber

merkezlerinin yani sira; abone olduklar1 haber ajanslarindan gelen haberlerin belli

31



sayfa sayisin1 gegmeden iletilmesi gibi pek ¢ok zorunluluk ve takip edilmesi gereken
hiyerarsik bir swralama varken, sosyal medyada bu zorunluluklarin higbiri yoktur.
Geleneksel medyanmn giin icerisinde giincellenmesi imkansizken sosyal medyada
anlik gelismeler yer alabilir. Bu sebeplerden dolayr sosyal medyanin gelisimi

geleneksel medyay1 ¢ok geride birakmustir (Cakir, 2007:139).

Tablo 2.2.Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasinda Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Tek yonlii Katilime1
Itme yonlii Cok yonlii, b2c, c2c, c2b
Kesintili iletisim Giglii kullanici, kullanicr se¢imli
Konusan Konusturan
Otokritik Demokratik
Sabit Anlik , giincellenebilir
Sinirh, gergek zamanl olmayan yorum Sinirsiz ve gergek zamanli yorum
Sinirlt, gecikmeli 6l¢iim Anlik popiilerlik 6l¢timii
Arsiv erisimi zayif Arsiv erisimi gelismis
Sinirlh medya karmasi Genis bir medya karmasi
Yayim kurulu var Bireyler yayimlayabilir
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Denetim yogun Genis ozglirlik

Kaynak: Kircova ve Enginkaya,2015:20.
2.4. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medyanin gelisiminde ilk O6nemli adim, birden c¢ok kullaniciyr ayni ag
icerisinde bir araya getiren ve kullanici temelli igerik olusturulmasina imkan taniyan
Usenet’in  kesfedilmesi olmustur (Yazici, 2014:48). Sonrasinda Bulletin Board
Systems (BBS) yani bilgisayarli bilgi sistemleri gelistirilmistir. Bu sistemler eskiden
telefon tlizerinden modemle baglant: kurularak erisilen sistemlerdir. BBS yazilimi
iizerinde baska kullanicilara mesaj birakmak, BBS’in dahil oldugu mesajlasma
aglarmdan mesaj okumak, dosya transferi yapmak ve oyun oynamak miimkiindiir. Ik
BBS 1970’lerin sonunda ¢evrimigi olmustur (Ying, 2012:11). Boylece 1970’lerde
baslayan sosyal medya siireci 1990’lar da hizla yiikselise ge¢cmistir. Sosyal aglarin
yaygmlasmasinda siiphesiz 1990’larda yaygm olarak kullanilan “IRC, ICQ ve
Instatant Messaging” gibi programlarin etkisi olmustur (Elbasi, 2015:26) . 1994
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yilinda kurulan Geo Cities’in internet kullanicilarma kendi web sitelerini kurma
olanagi sunmasi ve ilk tarayicit Mosaic ile birlikte ““ halka inen” internet 1994 yilinda
“information superhighway” olarak tanimlanmistir. 2000’11 yillara gelindiginde ise
sosyal medyaya olan ilginin giderek arttig1 goriilmektedir. Bu tarihten itibaren
Oonemli sayida sosyal ag kullanilmaya baslanmistir. Bunlar arasinda 2003 yilinda
Conchsurfing, Myspace, LastFm, Tribe.net, Plaxo, Linked In, HI5, Photobucket,
Second Life, DeLicio.us, 2004 yilinda Flickr, Orkut, Dogster, Multiply, Mixi,
Dodgeball, Piczo, Care2, Ning, Catster, Digg, Bigger Pockets, Hyves, ASmallWorld,
2005 yilinda Yahoo! 360, Youtube, Cyworld, Xang, Bebo, Reddit, 2006 yilinda
Mychurch, Twitter, Stylehive, Fabulously40 dikkati ¢ekmektedir (Arzuman,
2015:34).

2.5. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyay1 ve sosyal medya araclarini daha iyi kavrayabilmek i¢in 6zelliklerini

iyi anlayabilmek gerekir.
Mavracioglu’na (2009:64) gore sosyal medyanin temel 6zellikleri sunlardir;

e Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan, paylasimin ve tartismanin esas oldugu
bir internet uygulamalari zinciridir.

e Bireyler, kendi iirettikleri igcerikleri ¢ok kolay bir sekilde internet ortaminda
ve mobil ortamda yayimlamaktadir.

e Bireyler, baska  kullanicilarm  igeriklerini,  yorumlarin1  takip
edebilmektedirler.

e Birey, sosyal medya uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilendir.

e Temeli, kurallar1 belirlenmis bir iletisime degil samimi bir sohbet mantigina
dayanir.

e lgerikler detayli incelendiginde informel olduklar1 ve zamanla kullanicilar

arasinda bir dedikodu zincirine doniisebildigi goriilmektedir.
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Yukarida Mavracioglu’nun belirttigi sosyal medyanin temel O6zelliklerine ek

olarak Kristina Lerman’a (2007:16) gore sosyal medya sitelerinin dort ortak

ozelligi vardir. Bu 6zellikler;

v

Kullanicilar ¢esitli medya tiirlerinde igerik olusturabilir veya igeriklere
katkida bulunabilirler.

Kullanicilar igerikleri etiketleyebilirler.

Kullanicilar  igerigi ya aktif oylama ya da pasif kullanimla
degerlendirebilirler.

Kullanicilar diger kullanicilar ile kisi ve arkadaslar gibi ortak ilgi alanlari

tanimlayarak sosyal medya aglar1 olusturabilirler.

Erdem R. Erkul’a (2009:96) gore ise bir uygulamanin ya da web sitesinin bu tanima

uygun olmasi i¢in su 6zelliklere sahip olmasi gerekir.

>
>
>
>

Yayincidan bagimsiz kullanicilari olmast,
Kullanict kaynakli i¢erik olmas,
Kullanicilar arasinda etkilesim olmasi,

Zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi.

Sosyal medyanin belirtilen tiim 6zelliklerine dayanilarak isletmelerin sosyal medya

araglarin1 kullanma sebepleri Erdz ve Dogdubay(2012:136) tarafindan asagidaki gibi

siralanmustir;

Diisiik maliyetli olmasi,

Bilginin hizl1 yayilmasi ve gilincel olmasi,

Samimiyetin esas oldugu bir ortamda ger¢eklesmesi,

Hedef kitleyi tanima imkan1 vermesi,

Olgme ve degerlendirmenin yapilabilmesi,

Aracisiz direkt iletisim saglayarak kisiler aras1 yakinlik saglamasi,

Referans yoluyla alinan bilgilerin giivenilirli§inin olmast onu giicli kilan

unsurlaridir.
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Sosyal medya c¢ok aktif ve hizla degisen bir ortamdir. Bu yiizden firmalar i¢in hayati
bir 6neme sahiptir. Firmalarin sosyal medyay1 kullanirken dikkat etmesi gereken
noktalar vardir. Bunlar (Kaplan ve Haenlein, 2010:65-66);

e Hangi sosyal agin kullanilacag: dikkatle secilmeli, se¢ilen ag firmanin hedef
kitlesinin yogunlukla kullandig1 bir sosyal ag olmalidir.

e Kullanilacak uygulamalar dikkatle secilmeli bdylece hedefe daha kolay
ulasilabilir.

e Sosyal medya aktivitelerinin isletmenin amaglar1 ile uyumlu oldugundan
emin olunmalidir. Ornegin; “Dell” markas iirettigi bilgisayarlarmn tanitimini
yapmak icin Facebook, LinkedIn ve YouTube gibi sosyal aglar1 kullanir
clinkii iirettigi laptop bilgisayarlar1 ile hedefledigi kitlenin bu sosyal aglarda
daha aktif oldugunu tespit etmistir.

e Medya planmin uyumu; geleneksel pazarlama araglar1 ve sosyal medya
pazarlama araglar1 arasinda bir uyum olmaldir.

e Isletme sosyal medya hesaplarma siirekli erisim saglamali ve miisterilerle
burada olan iletisimini aksatmamalidir. Calisanlarin sosyal medyada gecirdigi
zamani bosa geg¢mis olarak yorumlamamali aksine burdan aldig1 geri

bildirimleri degerlendirmelidir.
2.6.Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya yeni bir iletisim araci olmasinin yaninda siyaset, medya ve egitim gibi
pekcok alanda koklii degisimlere yol agmis bir teknolojidir. Alisilagelmis pazarlama
kurallarida bu degisimden nasibini almis ve yeniden sekillenmistir (Bulut, 2012:32).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi firmalarin hedef pazariyla iletisiminde rehberlik
yapar. Biitlinlesik pazarlama iletisimi tutundurma karmasi elemanlarmi kontrol eder.
Bunlar; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, tanitim, dogrudan pazarlama ve satis
promosyonlaridir. Ne var ki son yillarda tiim bu pazarlama araglar1 ve stratejileri
degismistir. Pazarlamada yeni bir fenomen olarak sosyal medya ortaya ¢ikmistir

(Mangold ve Faulds, 2009:358).
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Pazarlama dinamikleri bundan 20 yil dncesine gore ¢ok farklilik gdstermektedir.
Giinlimiiz tiiketicisinin tercihleri iriiniin sosyal medyada var olabilmesine gore, diger
tilketicilerin iirtinii kullanim tercihine gore ya da kendi fikrini rahatga dile
getirebilecegi bir ortam bulabilmesine gore sekillenmektedir (Hanna vd.,2011:268).
Bu yiizden sosyal medya i¢in pazarlamada tiiketicinin yarattigi medya denilebilir ve
sosyal medya tiiketici ile liretici arasindaki alisilagelmis tiim iletisim yordamlarini

degistirme yolundadir.

Sekil 2.2.Sosyal Medyada Tiiketici ve Uretici Arasinda Iletisim Kanali

Acentalar Geleneksel Tiketiciler
tutundurma
3 Pazarlama karmast
acentalar1
Pazarlama
Pazarlama > — Sosyal Medya
aceentalar1 Kisisel satis
¢ Tiiketiciler
Halkla Dogrudan
iliskiler pazarlama
<
firmalar1
5 Satis
£ promosyonlari
Tiiketiciler
Sosyal medya;
Bloglar

Sosyal aglar

Video
paylasim
siteleri

{

Kaynak : Mangold ve Faulds,2009:360.

Goriildiigi gibi sosyal medya tiiketici ile iiretici arasindaki iletisim dongiisiinii tek

basamaga indirmis boylece bu iletisimi daha ¢abuk ve etkili hale getirmistir. Sosyal
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medya Tretici ile tiiketici arasindaki iletisim dongiisiini degistirebildigi gibi

kaliplagmis satin alma aligkanliklarinida degistirmistir.

Evans (2008:39-42) bu degisimi sosyal geri bildirim dongiisii ile agiklamustir.
Evans’a gore klasik bir satin alma davranisinda once iirlinii farketme, diisiinme ve
satin alma gerceklesir. Ancak isin icerisine sosyal medya girdiginde tiiketici
diistinme asamasinda iken diger kullanicilarin yorumlarmni ve tavsiyelerinide goz

oninde bulundurur.

Sekil 2.3. Sosyal Medyada Geri Bildirim Dongiisii

=<4

Kullanic: varatumli

yilnme
Satin alma
Kullanim

Fark etme
Dt

/ Filor edinme
I|I' Konupma

Pazarlamac: varatumh

Kaynak: Evans, 2010:42.
2.7.Diinyada En Basarih Sosyal Medya Pazarlamas1 Ornekleri

Sanal topluluklarin miisteri ile iligkisini gliglendirmek araci olarak kullanilmasina
bakilacak olursa; Pizza Hut, Everquest II adli oyunun igerisine sanal bir pizza siparis
alan1 koymustur. Bu sayede bu oyunu oynayan insanlar, oyunun bagindan kalkmadan
ve zaman kaybetmeden pizza siparisi verebilmektedir. Sadece Second life oyununun
icerisine bile BMW, Vodafone, Adidas, IBM, Toyota Motor Corp. ve Kraft Food

gibi 50’nin iizerinde biiyiikk firma, triinlerini yerlestirmis ve iletisim merkezi
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kurmustur. Ayrica Johnson&Johnson, Novartis, Motorola, Intel gibi 500’ askin
firma, 6zel ve gilivenli olarak sunulan sanal diinyalar icerisinde yer almaktadir

(Erdogan ve Torun, 2009:64).

Mcleny’e (2010 akt; Parlak, 2010:28) gore, miisterilerine bireysel fayda kazandirmak
isteyen firmalar sosyal medya aglar1 sayesinde ulasabildikleri c¢ok sayida
misterilerinin goriislerini alarak {irtin tanitimlarin1 daha etkin yonetebilmektedir.
Ornegin, BMW sirketi ajans kullanimi yerine, miisterileriyle birebir iletisim
kurabilecegi, Facebook’ta bir hayran sayfasi olusturmustur. Bu site iizerinden
diinyanin dort bir yanindaki hayranlarma kolaylikla ulasabilmekte, yerel dil
secenekleriyle Uriinlerin yani sira diger kampanyalar i¢inde bilgilendirme yapmakta,
miisteri goriislerine yer vermektedir. BMW bu yolla 1,4 milyon {izerinde kisiye

ulasabilmektedir

Sosyal medya tlizerinden reklam ¢alismalarini siirdiiren sirketlerin basinda Coca Cola
ve Pepsi gelmektedir. Coca Cola markasi Facebook’ta diinya genelinde yaklasik 36
milyon 180 bin kisiye onlarm {iiriine karsi istek ve ihtiyaglarmi yogunlastirici,
farkindalik olusturacak, insanlarin duygularina hitap edebilecek ve tercih olusturucu

mesajlar ulastirma sansina sahiptir (Koksal ve Ozdemir, 2013:332).

Starbucks markasi tiim diinyada sosyal medyay1 en aktif kullanan markalardan bir
tanesidir. Starbucks ana sayfasi 37 milyondan fazla begeniye sahiptir. Ayrica farkli
iilkelere ait yerel sayfalar1 ve farkli iirtinlerine ait sayfalar1 da mevcuttur. Bu
sayfalarda iirlinler ve mentiler paylasilarak potansiyel miisterilerin dikkati ¢ekilmeye
calisiimaktadir. Kullanicilar tecriibelerini ve diisiincelerini paylasabilirler, cesitli

aktivitelere katilabilirler. Boylece {iriiniin tanitimina katkida bulunabilirler (Yazic,

2014:66).

Tiirkiye menseili firmalardan Ulker ve Eti incelendiginde her ikisininde sosyal
medyada oldukga aktif oldugu gozlenmistir. Ornegin; Ulker, “Ulker Cocuk Sinema
Senligi” aktivitesi ile ilgili Facebook’ta paylasimlarda bulunmaktadir. Yapmis
oldugu paylagima tiklaymca anket formu ¢ikmaktadir. Béylece Ulker, takipgilerinin

gbrlis ve Onerilerine sosyal medya iizerinden ulasabilmektedir. Eti ise kurumsal
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Facebook sayfasindan devamli #mutlulukdeninceakla hashtagi ile paylasimlarda

bulunmakta bodylece devamli sloganmin takipgilerinin akillarinda kalmasini
saglamaktadir (Dalkiran, 2016:16).

Verilen bu oOrneklere dayali olarak sosyal medyanmn etkili ve dogru bir sekilde

kullanildig1 zaman etkinliginin bizleri sasirtacak diizeylerde oldugu goriilmektedir.
2.8. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya araclar1 bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, icerik paylasim
topluluklari, podcastler, forumlar, isbirligi projeleri, sanal oyun diinyalari, sanal
sosyal diinyalar, ¢evrimici topluluklar ve sosyal imleme (isaretleme) sitelerinden

olusur.
2.8.1. Bloglar

“Weblog isminden tiiretilen bloglar, genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan
kisilerin kendi ilgi alanlariyla ilgili her konuda, teknik bilgi gerekmeksizin kendi
istedikleri bigimde ve genis bir izleyici kitlesi i¢in yorum ve fikirler i¢eren yazilarin
olusturulabildigi bir web sitesidir” (Kircova ve Enginkaya, 2015:43). Bloglar kisisel
web sayfasmin sosyal medyadaki esdegeridir ve ¢ok sayida ¢esidi bulunmaktadir.
Bloglar genellikle bir kisi tarafindan yonetilmektedir fakat baskalariyla etkilesim
icerisinde olmay1 saglar. Ayrica bloglar medyanin farkli bir formati olarak da ele
almabilir. Pekgok sirket bloglar1 personelleriyle, miisterileriyle ve ortaklariyla
iletisime gegmek ve gelismeleri takip edebilmek i¢in kullanir (Kaplan ve Haenlein,
2010:63).Bloglarin sirketler agisindan yararlar1 bunlarla sinirli kalmamakta siirekli
takip edildiklerinde tiicretsiz veriler olarak hazir bulunmaktadir. Burada anlatilmak
istenen sudur; tiiketiciler bloglarda bir iiriinii kullanma tecriibesiyle ile en dogru ve
en yalin diisiincelerini paylagsmaktadir. Dolayisiyla {irtinle ilgili geri doniistimler i¢in
anket, anketor ve analizler gibi ugraslar yerine bloglardaki ticretsiz verileri takip

etmek sirketler i¢in daha kolay ve yararli olacaktur.
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2.8.2.Mikrobloglar

Mikrobloglar, bloglama seklinde nitelendirilen bir yaym ortamidir. Mikrobloglarda,
toplam dosya boyutu oldukca kiiclik mesajlar paylasildig: icin diger geleneksel
bloglardan ayrilmaktadir. Mikrobloglar kullanicilara kisa ciimleler, anlik fotograflar
veya video linkleri gibi kiiciik igerik unsurlarmi paylagsmak igin ortam saglamaktadir
(Kircova ve Enginkaya, 2015:48).“Teknik olarak bakildiginda ise mikrobloglar az
karakterle o anda ne yaptigim1 anlatmasi yaniyla kisa mesajlasma ile bloglar
arasindaki boslugu doldurmaktadir” seklinde ifade etmistir. Yapilan ¢alismalarda
cesitli mikrobloglar oldugu goriilmektedir. Ancak bunlar arasinda en popiilerinin
Twitter oldugu calismalarda belirtilmistir. Ayni1 zamanda Amazon.com ve Next
Level Church in North Carolina gibi firmalarinda gesitli pazarlama aktivitelerini
twitter lizerinde ydurittiikleri ve misterilerinide Twitter kullanimi konusunda
cesaretlendirdikleri  goriilmistir (www.heinzmarketing.com,15.04.2017).Sirketler
mikrobloglama sitelerini kullanirken oncelikli amaglar1 kurumsal sitelerinin trafigini
arttrmaktir. Mikrobloglama baglant1 ekleme 6zelligi sayesinde kurumsal sitelerde
yer alan Onemli basliklarin genis kitlelerce okunmasi saglanabilmektedir (Bulut,
2012, s. 53).

2.8.2.1. Twitter

Facebook ve Google+ gibi bir sosyal paylagim sitesidir. Twitter kullanicilar1 140
karakteri gegmeden anlik paylasimlarda bulunurlar. Twitter bu 6zelligiyle de bir
microblog sitesidir. Twitter’da diger kullanicilar1 takip edebilir ve onlarla
mesajlasilabilir. Eger bir kullanic1 takip istegini kabul ederse o kisinin attigi tiim
Tweetler okunabilir (www.openvine.com, 01.05.2017). Twitter kullanicilar1 igin
diger bir 6nemli konu ise “trend topic” olmaktir. Hashtag’ler (#) basa alinarak 10
yada 20 kelimeden olusan kisa olarak insanlarin duygularmi diisiincelerini
anlattiklar1 alanlardir. Genellikle giinliik olarak meydana gelen 6nemli bir olay
hakkinda kullanicilar diisiincelerini aktarmak icin kullanirlar. Ornegin; Michael
Jackson’in oliimiyle ilgili neredeyse 10 tane trendtopic olmustur (Nelson, 2012:

5).2006 yilinda piyasaya siiriilen Twitter, San Francisco kokenli bir web sirketinde
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calisan Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafindan gelistirilmistir (Bulut,
2012:53). Nisan 2007°de Barack Obama’nin da Twitter’a katilmasiyla giderek
popiiler hale gelmistir. Socialbakers sitesinden Twitter ile ilgili veriler incelendiginde
313 milyon kullanicist oldugu ve hergiin 500 milyon Tweet atildigi kayitlara
geemistir. Tirkiye icin istatistik sonuglarina bakildiginda Tirkiye’de en fazla
takipgisi olan marka “Turkish Airlines” 1.544.703 takipgisi ile Tiirk Hava Yollari
olmustur (www.socialbakers.com ,04.06.2017).

Tablo 2.3.Twitter’da En Fazla Takipgisi Olan ilk On Firma

Firma Adi Takipgi Sayisi
1) Turkish Airlines (@TurkishAirlines) 1.544.703
2) Tirk Hava Yollari 1.162.387

(@TK_TR)
3) Perlite Ore 646.578
(@pertasperlite)
4) Turkcell 624.211
(@Turkcell)
5) Vodafone TR 612.955
(@Vodafone TR)
6) Teknosa (@Teknosa) 530.237
7) MediaMarktTirkiye(@mediamarkt_tr) 490.433
8) GSSTORE( @GSStore) 441769
9) asli filinta(@aslifilinta) 423.839
10) Hepsiburada(@hepsiburada) 422.220

Kaynak: https://socialbaker.com, 04.06.2017.
2.8.3.WIKILER

Internetin hizli bir sekilde biiyiimeye baslamasiyla ortaya ¢ikan kalite igerik
sorununa ¢oziim bulmak amaciyla gelistirilmis c¢oziimlerden biriside wiki bilgi
paylasim platformlaridir. Basit bir bicimlendirme dili kullanilarak olusturulan yararli
icerigin wiki adi verilen platformda paylasilmasidir (Kircova ve Enginkaya, 2015:
72).Wikilerin en bilineni ingilizce dilinde olan 2 milyonun iizerinde makalesi
bulunan online ansiklopedi Wikipedia’dir. Wikipedia tiirkcede ise vikipedi olarak
bilinir (Duman, 2015:49).Wiki olarak adlandirilan igerik ydnetim ve sunumu

saglayan yazilim sisteminin agik kaynak koduna dayali olmasmin bir sonucu olarak
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mediaWiki, tikiWiki, dokuWiki gibi farkli {icretsiz platformlarda ortaya ¢ikmustir
(Oz vd.,2013:1138).

2.8.4 PODCASTING

Podcasting, “digital medya dosyalarinin mp3 galar, iPod ve bilgisayar gibi cihazlarda
kullanilmak iizere hazirlanarak, RSS (Really Simple Syndication) beslemeleri
yoluyla internet tizerinden dagitilmasidir (Giilsegen vd. ,2010:787).

Podcasting asagidaki alanlarda ve amagclarla kullanilabilir (Hiiseyinoglu, 2009:129-
130);

e Bilgi verici (liniversitelerin kampiislerinde nerede hangi fakiiltenin oldugu, ya
da o giinlerde iiniversite igerisinde hangi etkinliklerin yapilacagi; miizeler
icerisinde hangi tarihe ait eserlerin hangi salonda sergilendigi, tarihleri vb.
gibi alanlarda) iceriklerin dagitilmasi i¢in,

e Endiistriyel, organizasyonel vb. bilgilerin, haberlerin yayinlanmasi i¢in,

e Miizik ya da video klip yayni i¢in,

e (Cocuklar ya da gorme engelliler icin hikaye ya da kitaplarin sesli
versiyonlarmin yayinlanmasi i¢in,

e Egitim amach igeriklerin dagitimi igin,

e Podcasting, radyo yayinlar1 i¢in yaygm bicimde kullanilmaktadir. Radyo
programlari, MP3 olarak kaydedilmekte ve ardindan RSS iizerinden

yayinlanmaktadir.
2.8.5. icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri hertiirlii fotograf, video, slayt, miizik gibi icerikleri kolayca
paylasma imkani1 sunabilmekte ve onlara yorum yapmayi, tartismayi olanakl
kilabilmektedir. Ayrica igerikleri paylasan kisiler, paylasimi belirli kisiler ile
smirlandirabilmekte ya da acik¢a bulunabilir hale getirebilmekte oldugu sitelerdir
(Akar, 2010:92). Kullanicilar kisisel profil sayfasi olugturulma zorunlulugu olmadan;

video, fotograf, miizik ve dokiiman paylagimi yapmaktadir (Dalkiran, 2016:9).
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Giliniimiizde pekcok icerik paylasim sitesi olmasma ragmen en popiiler olani

YouTube’dur.
2.8.5.1. YouTube

Youtube, kullanicilar tarafindan gelistirilen amator videolar, filmler, miizik videolari,
dizileri, tv programlar1 gibi igeriklerin paylasildig1 bir i¢erik paylasim toplulugudur.
Kendini yayinla “Broadcast Yourself” sloganiyla hizmet vermektedir (Yazici,
2014:58).YouTube un kurulus hikayesine kisaca goz atildiginda eski birer PayPal
calisan1 olan Chad Hurley, Steven Chen ve Jawed Karim tarafindan 2005 yilinda
kuruldugu gériiliir. Site inanilmaz bir hizla bilyiimiistiir. Ik ay 3 milyon internet
kullanicist tarafindan ziyaret edilen site, ilk yilin sonunda 38 milyon ziyaretgiye
ulagmustir (Bulut, 2012:57).YouTube suanda aylik 1000 milyon kullanici sayisina ve
aylik 6 milyar saat video izleme siiresine ulagmistir. Ayrica YouTube Tiirkiyede
Facebook ve Twitter’dan sonra en fazla tercih edilen sosyalmedya aracidir

(http://www.socialbakers.com, 04.06.2017).

YouTube’un Facebook ve Twitter gibi popiilerlik oraninin yiiksek olmasi markalar
icin esi bulunmaz bir pazarlama alani olusturmustur. YouTube markalara kendi
sayfalarin1 olusturabilme, yayinlarini buradan yapabilme sansi vermektedir.
Buylizdentiim diinyada oncelikle biiyiik ve liiks iiriinler satan markalarin dikkatini
cekmistir. Chanel, Dior, Burberry gibi liks markalar1 calismasinda inceleyen
(Hanke,2015:70) bu markalarin YouTube’a video yiiklerken igerik olarak yapilan
reklam miiziklerini, reklamin hikayesini ve sahne arkasi goriintiileri igeren videolar
koymayi tercih ettigini gézlemistir. Kullandigi bu yollar ile tiiketicilerle uzun siireli
ve samimi bir iliski kurmay1 hedeflemektedir. Ote yandan Tiirkiye’de pazarlama
araci olarak YouTube’u kullanan ve videolarmin en fazla izlenme oranina ulastigi

markalara bakildiginda asagidaki tablo elde edilmistir.
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Tablo 2.4.Youtube’da En Fazla Gériintiilenme Sayisina Ulasan ilk On Marka

Firma Adi Toplam yiiklenen video goriintiilenme sayisi
1) Turkish Airlines 512.235.654
2) Cornetto Tiirkiye 236.449.070
3) Ulker 224.525.405
4) Turkeell 191.994.681
5) Samsung Tiirkiye 158.174.785
6) Garanti Bankasi 88.444.480
7) Vestel Tiirkiye 81.163.436
8) Media Markt Tiirkiye 77.260.050
9) QNB Finansbank 64.375.026
10) Tiirk Telekom 64.262.906

Kaynak: http://www.socialbakers.com, 04.06.2017.

YouTube, yayin hayatina bagladigindan beri artan bir grafik ¢izmistir. Boyle artan bir
grafik ¢izmesini yaptigi anlasmalarla sanatgilar ve diger kullanicilarm haklarini
korumasimna bor¢ludur. YouTube, Universal Music Groups (sanat¢ilarinm haklarinin
korunmasina iligskin bir anlagsma), CBS (YouTube’a kisa haber, spor ve eglence
goriintiileri  saglamasma iliskin bir anlasma) gibi markalarla anlagmalar
imzalamaktadir. Bunlar ve benzeri anlasmalar sayesinde YouTube kullanicilarmin
iicretsiz miizik kliplerinin ve benzeri tiim videolar1 sorunsuz bir sekilde indirmektedir

(Hiiseyinoglu, 2009:134).
2.8.6. Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal aglar, sosyal medyanin ilgi ¢cekmesinde biiyiik bir 6neme sahiptirler. Farkli
kullanim, farkl igeriklere sahip olan aglar insanlarin saatlerce sanal ortamda kalmasi
icin gesitli iceriklere sahiptirler (Mural ve Bat, 2010:3355). Sosyal paylasim siteleri
kullanicilarma Kisgisel Dbilgilerini paylasabildikleri, arkadas edinebildikleri ve
arkadaslariyla mesajlasabildikleri bir ortam yaratir. Bu kisisel sayfalar ¢esitli kisisel
bilgileri, fotograflar1 ve videolar1 igerebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63). Sosyal
paylagim sitelerinin tanimini 6zetleyecek olursak ; sinirli bir sistemden disar1 agik ya
da yar1 agik bir profil olusturmalarina, ayni sistem igerisinde baglantida olduklar1

diger kullanicilarin profillerini listelemelerine, kendilerinin ya da sistem igerisindeki
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diger kullanicilarin olusturduklar1 baglant1 listelerine bakmalarina ve takip

etmelerine imkan veren web tabanli servislerdir (Kircova ve Enginkaya, 2015:50).
2.8.6.1. Facebook

Su anda diinyanin en ¢ok iiyeye sahip sosyal paylasim sitesi olan Facebook katilime1
sayist arttikca sadece arkadaslardan haber almak fotograf paylasmak ya da nerede
oldugunu bildirmek gibi amaglarin 6tesinde pazarlama, egitim hatta siyaset alaninda
bile kullanilabilir olmustur. Bu boliimde Facebook’un pazarlama alanina getirdigi

yeni bakis agis1 incelenecektir. Ancak dncesinde tarihsel gelisimi anlatilacaktir.

2004 tarihinde Harvard Universitesi’nde 6grenim géren Mark Zuckerbeng tarafindan
kuruldu. Basta sadece Harvard Universitesi dgrencileri icin acilan sosyal paylasim
sitesi kisa siirede Boston’daki diger iiniversitelerde ki 6grenciler tarafindan
kullanilmaya baslandi. Iki senenin sonunda Facebook’un, Amerika Birlesik

Devletleri’nde ki tiim okullarla erisimi saglandi (Islek, 2012:55-56).

Facebook’un pazarlama {izerindeki etkisini anlatmadan once diinyada ne kadar
kullaniciya sahip oldugunu ve kullanim siralamasi olarak hangi iilkelerde daha
yaygin oldugunu incelemekte fayda goriilmektedir. Socialbakers sitesinin verilerine
gore Facebook’un giinliik aktif kullanic1 sayis1 1.180 milyon, aylik aktif kullanici
say1s1 1.790 milyon’dur. “We are social” sitesinin 2017 dijital raporunda 238 iilkeden
alman verilere gore hazirlana raporunda bu yilda agik ara farkla en popiiler sosyal

medya paylasim sitesi Facebook olmustur (https://wearesocial.com,06.06.2017).
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Sekil 2.4. 2017 Verilerine Gore En Popiiler Sosyal Medya Araglari

ACTIVE USERS OF KEY GLOBAL SOCIAL PLATFORMS

DATA CORRECT TO:
27 JANUARY 2017

- SOCIAL NETWORK

TELEGRAM
VIBER*
VKONTAKTE
KAXAOTALK

MESSENGER / CHAT APP / YO

Tiirkiye i¢in istatistiklere bakildiginda %57°lik bir oranla YouTube, hemen ardindan
%356 kullanim orani ile Facebook™un geldigi 3. Sirada %45 ile Instagram ve %44 ile

Twitter’in geldigi bilgisine ulagilmustir (https://wearesocial.com, 06.06.2017).

Sekil 2.5. Tiirkiye’de En Popiiler Sosyal Medya Araglari

VUl MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

2017 SURVE ¥-BASED DATA FIGURES REPRESENT USERS' O\WN CLAIMED / REPORTED ACTIMITY

WHATSAPP

FB MESSENGER

coooie: )
uwceon [ )
SKYPE %
pvieresT Y Ml socithervon

MESSENGER/ CHATAPP /VOIP
SNAPCHAT 19% 4 {

wneie Y

Kaynak: https://wearesocial.com, 06.06.2017.
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Tiirkiye’de uyguladigi Facebook reklamlar1 ile en fazla takip¢i sayisina ulasan

markalar incelendiginde asagidaki tablo elde edilir;

Tablo 2.5.Facebook’da En Fazla Takipgi Sayis1 Olan ilk On Firma

FIRMALAR TAKIPCI SAYISI
Turkish Airlines 9.541.019
Sefamerve 4.678.972
KAYRA 4.345.904
Volkswagen 3.965.555
Tiirk Telekom 3.349.695
Teshihane 3.314.796
Tukeell 3.007.972
Ziihre 2.993.733
Vodafone Tiirkiye 2.947.325
TUGBA&VENN 2.836.282

Kaynak : http://www.socialbaker.com , 06.06.2017.

Facebook kanalina iliskin Onceki ¢alisma ve istatistiki bulgular incelendiginden
kuruldugu 2006 yilindan bugiine diger sosyal paylasim sitelerine kiyasla liderligi
hala korudugu goze carpmaktadir. Dolayisiyla bu kanalin, sirketlerin pazarlama ve

tutundurma karmalari i¢inde yerini aldig1 belirtilebilir.
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UCUNCU BOLUM
PERAKENDECILIiK

Bu boliimde oncelikle “perakendecilik” kavrami tanimlanmis ve tarihsel gelisimine
yer verilmistir. Daha sonra perakendeci kuruluslar magazali ve magazasiz
perakendeciler olarak iki gruba ayrilip incelenmistir. Ayrica incelenen konuyu daha
aciklayic1 hale getirecegi diisiiniilerek hizmet perakendeciliginede yer verilmistir.
Ugiincii bdliimiin devaminda Diinya’da ve Tiirkiye’de en biiyiikk on perakendeci

magaza incelenmistir.
3.1.Perakendeciligin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

“Perakendecilik” bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta tiim ekonomik
etkinliklerin 6nemli bir bolimiiniin, biz tiiketiciler tarafindan giinliik yasamda
goriinen yiizlinii temsil ediyor. Bu kurumlar tiim ekonomik faaliyetlerin son ¢ikis
kapisidirlar. Ozellikle bilyiik 6lcekli magazalar, ayn1 zamanda, sularin akismni

diizenleyen, tarlalar1 besleyen ¢agdas barajlara benzetilebilir (Tek, 2001:4).

Perakendecilik, tiretici ile tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilik faaliyeti

olarak ileri siiriilmiistiir (Cakirkaya, 2010:5).

Perakendecilik iirlin ve hizmetleri bir kiginin ya da ailenin kullanimima sunan bir dizi
is aktiviteleri olarak tanimlanabilir. Genellikle insanlar perakendeciligi sadece
diikkanlarda miisteriye mal satmak olarak diistinmektedirler. Ancak bunun aksine
perakendecilik bir otelden hizmet satisini, bir doktorun hastasiyla ilgilenmesini ya da

eve pizza getirilmesini kisacasi bunlarin hepsini kapsar (Martenson, 2012:3).

Yukarida ki tanimda faaliyetleri yapan hangi kisi veya kurulus olursa olsun, {iriin ve
hizmetler, ne sekilde (kisisel, posta ile, telefonla, internette vb.) ve nerede
(magazada, sokakta, tiiketicinin evinde, sanal ortamda) satilirsa satilsin, bu kisi veya

kuruluglar perakendecilik faaliyeti yapiyor sayilirlar (Tek ve Orel, 2006:4).

Avrupa’nin bir¢ok iilkesinde ¢alisan kadin sayisinin artmasi ve kiigiik ¢ekirdek aile

yapisinin yayginlagmasi tiiketim yapisint ve alim ahgkanliklarmi degistirmistir. Bu
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gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve araci yapilarda degisim
gostermistir. Avrupa’da son 20-30 yil igerisinde dagitim kanallarinda hipermarketler,
zincir marketler gibi biiyiik perakendeciler daha fazla agirlik kazanmaya baglamistir.
Genal olarak Avrupa pazarina bakildiginda 1965’lerde pazara girmeye baglayan
hipermarketler 20 yil icerisinde, 1980’lerde yayginlasan gida digi uzmanlagmis
perakendecilik ise son 15 yilda olgunluga ulagsmis durumdadir (Bocutoglu ve Atasoy,
2002:42).

Amerika Perakendeci Pazari ¢ok yogun rekabetin yasandigi bir pazar olmakla
birlikte perakendeci tipi acisindan Avrupa’dan farklhilik gostermektedir. Amerika’da
tilketici, Avrupa tipi hipermarketleri tercih etmemistir. Dengenin korunmasi
acisindan uzmanlasmis kii¢iik perakendecilerden ve degisik noktalardan aligveris
yapma egilimi slirerken 6te yandan hipermarketler karsisinda kiiciik esnafi korumak
icin rekabet yasalarmi ¢ok etkin kullanmaktadirlar. Robinson Paman Yasasi’na gore,
dretici firmalarin kiiciik alici ile biiyiik alic1 arasindaki fiyat farki uygulamasi
onlenmektedir. Sherman Yasasi ile de hertiirlii i¢ ve dis tekellesme yasaklanmistir.
Amerika’da sehir disinda aligveris kolaylig1 saglayan altyapilara sahip en biiyiik
perakendeciler tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir  (www.tml.web.tr,
15.04.2017).

Tiirkiye’de perakendeciligin gelisimine bakildiginda Cumhuriyet’in kuruldugu ilk
yillarda g6z Oniinde bulundurularak Arikbay (1996:44) tarafindan su sekilde

Ozetlenmistir;

e Osmanl doéneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi
isletmelerin hakimiyeti, ancak Istanbul’daki Kapalicarsi gibi giiniimiiziin
aligveris merkezlerine benzer nitelikte olusumlarin varhigi,

e Cumhuriyet doneminin baglangicinda geleneksel bakkal tipi aligveris
diizeninin yaninda semt ya da mahalle pazarlarindan alisveris,

e 1950l yillara kadar belirgin bir degisme olmadan siiregelen aligveris diizeni,
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e 1950’li wyillarda gelismis {ilkelerdeki perakende ticaret diizeninden
etkilenmelerin baglamasi, Isvigre Migrosun Tiirkiye’ye girisi ve hemen
ardindan 1956’da GIMA ’nin kurulusu,

e 1970’li yillarda piyasay1 diizenleme amaciyla belediyelerce kurulan tanzim
satis magazalari, ucuz ve toplu aligveris alisgkanliklarinin tiiketiciler arasinda
yayginlagmaya baglamasi,

e 1980’li yillarda ithal ikameci politikalarin terk edilmeye baglamasiyla birlikte
tilketici  kitlede ithal mallara bagimlilik dolayisiyla bu {iriinlerin
bulunabilirligi ve biiyiik alisveris merkezlerinden aligveriglerin artmasi,

e 1990’larda sayilar1 her gecen giin artan biiylikk perakendeciler, yabanci
sermaye yatrimlarinda patlama, Ozellikle Fransa, Ingiltere ve ABD

sermayesinin bu alana hizli akisimin basladigr donem.
3.2.Perakendeci Cesitleri

Perakendeci isletmelerin yapisal 6zelliklerine ve satisa sunduklar iirlinlerin tiirlerine
gore, literatiirde c¢esitli siniflandirmalarla karsilasilmaktadir. Bununla birlikte, tim
diinyada perakende ticaretle ugrasan isletmeler bes degisik agidan smiflandirilabilir

(Tek ve Orel, 2006:39);

1) Genel,

2) Olgek bityiikliigii,

3) Orgiitsel yap1 ve uygulanan ydontemler,

4) Fiziksel magaza ( yap1 bina) kullanilip kullanilmamasi,

5) Pazarlanan iiriin ve hizmetlerin niteligi.

Perakendeciligin smiflandirilmasinda yaygin olarak kullanilan kriter perakendecilik

faaliyetlerinin yerine getirildigi yere gore olan smiflandirmadir (Y1ldiz, 2008:82).

Bundan dolay1 perakendecilik magazali ve magazasizperakendecilik olarak
smiflandirilmistir. Magazali perakendeciler; tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere fiziki bir
satis yerinde yani fiziksel magazalarda ulagmalarini saglayan perakendecilerdir.

Magazali perakendeciler; gida perakendecileri ve genel {irlin perakendecileri olmak
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tizere ikiye ayrilmaktadirlar (Kursunoglu, 2009:2175). Perakende ticaretin ¢ok biiyilik
bir bolimii , hemen hemen her {iilkede, irili ufakl diikkkanlarda yapilir. Diikkansiz
perakendeciligin hizli bir artig gosterdigi ABD’de bile tiim perakende ticaret
islemlerin %85’1 veya %90’a yakm bir kismi diikkanlarda yiiriitiilmektedir.
Perakendeci diikkan ve magazalar ¢ok cesitli olup bunlarin tiim ¢esitleri tilkemizde
yoktur. Ancak son yillarda “ hipermarket”lerin gelmesi ile, ¢esitlilik yoniinde bir
gelisme goriilmektedir (Yildiz, 2008:82).

3.2.1. Magazah perakendecilik

Magazali perakendecilik yapan isletmeler ikiye ayrilmaktadir. Bunlar gida

perakendecileri ve genel tiriinler perakendecileridirler (Tek ve Orel, 2006:54).
3.2.1.1.Gida Perakendecileri

“Gida perakendeciligi, satin alma, fiyatlama, gida ve gida dis1 {riinler ile bunlara
bagli hizmetlerin tiiketicilere sunulmasiyla tiiketici tatminini maksimumlastirmadir”
(Ozkan ve Akpmar, 2003:22). Siipermarketler, hipermarketler, depo(toptanci)

kuliipleri, kolaylik magazalar1 en yaygin gida perakendecileridir.

Siipermarketler: Ulkeden iilkeye degisen bir yap1 gosterdiginden belirli bir tanimi
yoktur. ilk kez ABD ‘de baslamis ve buradan tiim diinyaya yayilmustir. Tiirkiye’de
siipermarket fikrinin nciisii ise Isvicre Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan

kurulan Migros Tiirk’tiir (Pala ve Saygi, 2004:17) .

Hipermarketler: Gida disindaki tirlinlerin siipermarketlerde satiginin yapilmasi,
hipermarketlerin dogusuna zemin hazirlamistir. 2500 m*den biiyiik satis alani
bulunan, self-servis yontemiyle ¢alisan, ¢ok sayida iiriin hatt1 ve gesidi bulunan,
yeterli biiyiikliikte araba parkina sahip olan satis noktalar1 hipermarketolarak
isimlendirilmektedir. Daha ¢ok bir Bati1 Avrupa kurumu olan hipermarketlerin dogus

yeri Fransa’dir (Tek ve Orel, 2006:59).

Depo (Toptancy) Kuliipleri: “Cash and Carry” (6de gotiir) yontemi olarak da

adlandirilan bu perakendeci ¢esidi bir self servis satis yontemidir. Depo
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kuliiplerinden sadece iiye olabilen kisiler alisveris yapabilmektedir. Fabrikadan

teslim alinan ambalajlar iginde tirlinler satilir (Pala ve Saygi, 2004:16).

Kolaylik Magazalar :Tkametgah alanlarinda kurulan haftanin her giinii uzun ¢alisma
saatleriyle calisan ve kolayda bulunan tiriinleri satarak yiiksek is hacmi saglayan

magazalardir (Kursunluoglu, 2009:2176).
3.2.1.2. Genel Uriinler Perakendecileri

Genel iirlin perakendecileri indirimli, 6zellikli, boliimlii, kategori 6ldiiren magazalar
zincir magazalar seklinde siralanabilir. Bu magazalarin pek¢ogu ayni zamanda ¢ok

kanalli perakendecilik yaparlar (Tek ve Orel, 2006:61).

Indirim Magazalari: 1950’li yillarm ortalarindan bu yana pazarlama literatiirii
kurumsal bir bulus olan indirimli satis magazalarmi kayilarina gegirmistir. indirimli

magazalarm olgunlagma siirecinde ii¢ tiir magaza dikkat ¢eker (Yildirim, 2006:52);

e Bunlardan ilki halka kapali (closed door) indirimli satis magazalaridir. Bu tiir
magazalarin ¢ogunlugu kamu calisanlarina yonelik olarak ortaya ¢ikmistir.
Miisterilerin igeriye girebilmeleri i¢in bir liyelik kart1 gostermeleri gereklidir.

e Ikincisi ise geleneksel indirim magazalar1 olarak ortaya ¢ikmislardir. Herkese
acik (open door) ve fiyat cazibesi olan magazalardir.

e Ucgiincii tiirde 1950°’li yillarda NewEngland bdlgesinde gelistirilmistir.
Bolgedeki birka¢ yumusak iiriin (cogunlukla tekstil {irtinleri) iireticilerinin atil
isletme alanlarmi yumusak {iriin (soft good) marketine ¢evirmeleri ile ortaya

cikmustir.

Ozellikli Magazalar: Ozellikli magazalar, bir {iriin dizisini, yogun miisteri
hizmetleriyle miisterilerine sunmaktadir. Kitlesel pazarlama yaklagimin aksine, dar
bir iiriin hattinda genis bir iiriin ¢esidi bulunduran magazalardir (inci, 2014:25).
Boliimlii Magazalar: “Cok sayida liriin ¢esidinin ayni cati1 altinda ve ayri ayri
departmanlarda (boliimlerde) satisa sunuldugu, departmanlar itibariyle orgiitlenerek,
her birinin tek bir yonetim altinda toplandig1 ve agirlikli olarak gida dis1 tiriinlerin

satiginin  yapildigi biiyiik Olgekli perakendeci isletmelerdir” (Demirci, 2000:6).
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Ulkemizde departmanli magazalara drnek olarak YKM, Boyner, Marks&Spencer,

Beymen, Mudo, Yeni Konak magazalar1 verilmektedir (Giingérdi, 2010:19).

Kategori Oldiiren Magazalar: Bu perakendecilik cesidi 1980’lerde gelismistir.
Kategori 6ldiiren magazalarda iiriin karmas1 dar, ancak ¢esitliligi fazla olan {iriinler
diisiik fiyatlarla ve orta diizeyde miisteri hizmetiyle satiga sunulmaktadir. Yaklagik
iki ti¢ futbol sahasi biiylikliigiinde olan bu magazalarda, tiriinler rakiplerden ¢ok daha
avantajl fiyatlarla ve son derece fazla stok bulundurulmaktadir. Miisteriler aldiklar1
tiriileridemonte seklinde evlerine gotiirmekte ve kendileri monte etmektedirler (Tek
ve Orel, 2006: 66). ABD’de Wal-Mart, Best Buy, Avrupa’da Media Markt, Saturn,
IKEA gibi magazalar kategori oldiiren magazalara 6rnek verilmektedir (Yiksel
vd.,2011:53).

Zincir Magazalar: Bir igletmeyi zincir magaza olarak tanimlayabilmek igin ilk akla
gelen birden fazla magazanin yonetilmesi olmaktadir. Ancak sadece birden fazla
magazanin yonetilmesi yeterli sayilmamaktadir. Bundan dolay1 bir magazanin zincir

magaza olabilmesi i¢in gerekli olan 6zellikler asagida belirtilmistir (Aydin, 2013:37);

Tek sahiplik,
Farkl yerler,
Ayni iiriin ¢esidi,
Merkezi yonetim,

Standart fiziki goriiniim,

YV V. V V V V

Sinirlt hizmet sunumu.
3.2.2. Magazasiz Perakendecilik

Perakendeciligin bu ¢esidinde satic1 ve alicilar yiiz yiize aligveris yapmazlar. Uriinler
belli bir toptancidan ge¢mez bu yiizden dogrudan satis da denilmektedir (Pala ve

Saygi, 2004:15). Magazasiz perakendeciligin;

1) Dogrudan Satis, 2) Otomatik (makineli) Satis, 3) Dogrudan Pazarlama olmak
iizere {i¢ ¢esidi asagida aciklanmaktadir (Inci, 2014:9).
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3.2.2.1. Dogrudan Satis

Dogrudan satig, satis elemanmin magaza disinda tiiketicilerine mal veya hizmeti
tanitmasi ile satigin gergeklesmesidir. Satig elemani ile tiiketici yiiz yiize oldugu igin
genis bir tartigma ve bilgilendirme ortami olugmaktadir. Dolayisiyla etkilesimi

yiiksek bir perakendecilik tiiriidiir (Kursunoglu, 2009:2178).
Dogrudan satigta kendi i¢inde ikiye ayrilmaktadir;

» Kapidan Kapiya Satis: Bu yontem dogrudan dreticiler tarafindan
uygulanabildigi gibi toptanci ve perakendecilere bagli satis elemanlar:
tarafindanda yapilabilmektedir. Bu yolla satilabilen iiriin c¢esitlerinden
bazilar1 sunlardir; siit, kitap, dergi, ansiklopedi, kozmetik, beyaz mallar
(carsaf vb.), madeni ev esyalar1 sayilabilir (http://pazarlamablog.blogspot
.com.tr, 15.05.2017).

» Ev Partisi Tiirii Dogrudan Satislar: Tirkiye nin 1980’den beri alisik oldugu
bir satis ¢esididir. Bir ev sahibi evine bazi dost veya komsularini davet
eder. Satig eleman1 eve gelip Uriiniin demo’sunu yapar. Daha dost¢a ve
sosyal bir ortamda aligveris gergeklesir. Ev sahibinede firmaca bir hediye
verilir (Tek ve Orel, 2006:80) .

3.2.2.2. Otomatik Makineli Satis

Magazasiz perakendeciligin bir diger seklide otomatik satis makineleridir. Ozellikle
Bat1 iilkelerinde kullanimi yaygin olan bu perakendecilik tiiriinde satis elemani
yoktur ve otomatik satis makinelerinde genellikle sigara, mesrubat, sekerleme gibi
diisiik fiyath, kiiclik iirlinler satilmaktadir. Ayni zamanda insan trafiginin yogun

oldugu yerlerde kullanilmaktadir (Inci, 2014:10).
3.2.2.3. Dogrudan Pazarlama

Temel amaci iiriin ya da hizmet satis1 olan sektorlerde, tiim firmalar bu {irlin ve
hizmetlerin tanitimin1 yapmak istemektedirler. Bunun i¢inde iki yaklasim soz

konusudur. Bunlar “kitlesel pazarlama” ve “dogrudan pazarlama”dir. Kitlesel
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pazarlamada {iriin ve hizmetin tanitimi tiim halka yapilir. Ancak giiniimiiz sartlarinda
kitlesel pazarlamanin etkisini yitirdigi gézlenmektedir. Kitlesel pazarlama araglar1
sayesinde tiiketiciye ulasan iiriin ve hizmetlerin satin alinma oranlar1 %1’lere kadar
diismistir (Ling ve Li:1998). Dolayisiyla kitlesel pazarlamanin bu diisiisiinii
dogrusal pazarlama doldurabilir. Dogrudan pazarlama ile dogrudan satig birbirleri ile
karistirilan kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ki kavramin farki su sekilde
gosterilebilir. Dogrudan satista satis elemanimin tiiketici ile direkt temasi var iken
dogrudan pazarlamada temas; tiiketiciler ile telefon, televizyon, internet gibi araglar
vasitasiyla saglanir (Kursunoglu, 2009:2178). Kotler ve Armstrong’a gore ise
dogrudan pazarlamanm ayirt edici dort temel 6zelligi vardir. Bunlar (Kotler ve
Armstrong, 2004:482-483);

» Mesaj kitlesel olmayip bireyseldir, her seferinde tek kisiye mesaj taginmasi
hedeflenir.

» Bir anda gergeklesir, tepki ve geri bildirimler aninda almnir.

» Etkilesim saglanir, isletme ile miisteri arasinda birebir iletisim saglanir.

» Tim iletisim mesajlar1 ayni icerige sahip olmak zorunda degildir, hedef

kitleye 6zel kisisellestirilmis mesaj tagmir.

Dogrudan pazarlamanm temel tiirleri sunlardir; dogrudan posta, katalogla satis,
telefonla satis, radyo ve televizyonla satis, internetten satis (Inci, 2014:11). Bu

boliimde belirtilen kavramlar detayl sekilde incelenecektir.

Dogrudan Posta: Dogrudan postalama, firmanmn hedef kitlesinde yer alan
tiikketicilere gonderilen kisisel ya da genel mektuplar, brostirler, kiigiik kitapgiklar,

kataloglar, el ilanlar1, posta kartlar1 vb. araglari kapsar (Tek ve Orel, 2006:83).

Katalogla Sanis: Bu baglik altinda oncelikle katalogun ne oldugu anlatiimalidir.
Katalog (Kaya, 2009:84) “cok sayfali, ciltli ve belli bir konuyla ilgili {irinleri tanitan
yaymlardir.” Katalogla satis icin de sadece belirtilen tipte kataloglar aracilig: ile
triinlerini tanitan firmalarn kullanig1 perakendecilik yoludur denebilir. Katalogla

satis yolunu 6zellikle kozmetik firmalarinin kullandig1 gézlenmektedir.
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Telefonla Satis: Dogrudan pazarlamanm araglarindan biri olan tele pazarlamada
oncelikli amag¢ potansiyel miisterileri cekme, mevcut miisterilere satis yapabilme ve
miisterilerin sorunlarina yanit vererek veya siparis alarak hizmet saglamaktir. Bu
amagcla telefonlarin ve g¢agri merkezlerinin kullanimi telepazarlama olarak ifade
edilebilir (Aytag¢ ve Bilge, 2013:30). Telepazarlama dogru yapildiginda

miisterilerden haber almak ve onlar1 tanimak i¢in ¢ok dnemli bir ara¢ halini alabilir.

Televizyonla Satis: Televizyonla alisveris dogrudan pazarlamanin bir diger tiiri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Televizyonla aligveris de tiiketiciler izledikleri bir TV
programinda sergilenen {iriinii goriip, bu iirliniin siparisini telefonla verdikleri bir

perakndecilik ¢esidi olarak goriilmektedir (Tek ve Orel, 2006: 85).

Internetten Sanis (Online Perakendecilik): Son yillarda yapilan arastirma ve
gbzlemlerde varilan genel kanmi diinyada ve iilkemizde internetin yaygin olarak
kullanildig1 ydniindedir. 2016’da yapilan TUIK Hane Halki Bilisim Teknolojileri

Kullanim Arastirmasi’na gore;

> Internet kullanan bireylerin oram1 %61,2 oldugu, yaklasik on hanenin
sekizinin internet erisim imkanina sahip oldugu, hanelerin %96,9’unda cep
telefonu veya akilli telefon bulundugu gézlenmistir.

> Interneti kullanim amaclarinda ise %65,5 internet ile mal ve hizmetler
hakkinda bilgi arama oldugu sonucuna varilmaistir.

> Internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal
veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani 2015 yilina gére 1 puan

artarak %34,1 olmustur.

Internet kullaniminin bu kadar biiyiik oranlarda olmasma perakendecilerde kayitsiz
kalamamis ve birer web sitesi kurarak internette yer almiglardir (Kurtoglu, 2016:
231). Dolayisiyla dogrudan pazarlamanin bu tiiriine biiylik bir ilgi oldugu ve bu
ilginin de giderek arttig1 sdylenebilir.

E-Perakendecilik satis modelinde isletmeler kendi iiriinlerini veya baska isletmelerin
irlinlerini  aracilar1  ortadan  kaldwrarak  internet  {izerinden  satigini

gerceklestirebilmektedir (Barutgu, 2008:318).Tiiketicilerin aligveris siteleri sayesinde
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her tiirlii iiriine veya hizmete ulasabilmesi, fiyat karsilastirmasi yapabilmesi gibi
olanaklar internet lizerinden aligverisin, tiiketicilerin davranislari tizerindeki etkisini
arttirmaktadir. Internetin hayatimiza girmesi, elektronik perakendeci firmalara
tiiketicilerin istedikleri iiriine daha az maliyet ve daha az zamanda tedarik edebilme

kolaylig1 saglar (Sahin, 2012:145).

TUBISAD ve ETID’in birlikte yaptig1 calismaya gore, artan internet ve akilli telefon
kullanimi ile 2016 itibariyle Tirkiye e-perakendecilik hacmi 17.5 milyar TL
seviyesindedir. 17.5 milyar TL tutarindaki e-perakendecilik hacminin yaklagik
%70’min sadece online kanal ilizerinden satis yapan pazar yerleri ile ¢cok kategorili
alisveris siteleri ve belirli sektorler 6zelinde uzmanlagsmis dikey siteler ve Ozel
aligveris sitelerinin olusturdugu tahmin edilmektedir. Geriya kalan % 30’un altinda
ise klasik perakendecilikten e-perakandecilige adim atmug firmalarin elektronik

ortamda yapmis oldugu satislar bulunmaktadir (Kantarci vd., 2017:44).
3.2.3.Hizmet Perakendeciligi

Hizmet perakendeciligi tarihsel siiregte hizla gelisen bir alan olarak dikkat
cekmektedir. Ozellikle gelismis iilkelerde iilke ekonomisine olan katkis1 dikkatlerden
kagcmamaktadir. Bu sebeplerden dolayr tezin uygulama kisminda da hizmet
perakendecileri ile goriisiilmiis ve onlarinda firmalarmm tanitim, pazarlama ve
tutundurma faaliyetleri i¢in sosyal medyadan ne kadar faydalandiklar1 6grenilmeye

caligilmustir.
3.2.3.1.Hizmet Kavramm

Aydm (2013:55) “Perakende Yonetiminin Temelleri” isimli kitabinda hizmet
kavrammi soyut (elle tutulamayan, gozle goriilemeyen anlaminda) mallar olarak
tanimlamistir. Bununla beraber hizmet seklinde ki mallarin satin alinma ve
tiikketilmelerinin es zamanli oldugunu belirterek birbirinden ayrilmaz nitelikteki soyut
unsurlardan olustuklarint belirtmistir. Midilli’ye goére (2011:4) “Hizmet, bir
faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak tiiketici isteklerini giderici nitelikte,

belirlenebilen soyut ¢abalardir.” Hizmetler “artakalan sektor” (residual sector) olarak
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ifade edilir. Yani tarim, madencilik, ve imalat sektorii disinda kalan faaliyet alanlar1

hizmet sektorii olarak tanimlanabilir (Sit ve Sit, 2013:38).
3.2.3.2.Hizmet Perakendeci Tipleri

Son yillarda tiim diinyada hizmet perakendeciligine olan egilim hizla artmaktadir.
Dolayisiyla hizmet perakendeciligi tiirleri de giderek c¢esitlilik kazanmaktadir.
Asagida hizmet perakendecilerinin genis bir ¢esidi siralanmistir (Levy ve Weitz,
2001°den akt. Aydin, 2013,);

e Hava yollari,

e Otomobil tamir bakim ve kiralama,
e Bankalar,

e Sinema, tiyatro

e Egitim,

e Eglence parklari,

e Restorantlar,

e Sigortalar,

e Saglik bakim,

e Evtamir,

e Otel ve moteller,

e Form (fitness) merkezleri,

e Optik merkezleri.
3.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Biiyiik Perakendeci Ornekleri
3.3.1. Diinyada Biiyiik Perakendeci Ornekleri

Bu boliimde diinya genelinde elde edilen verilere gore biiyiikk satis rakamlarina

ulasan perakendeci kuruluslar ve gelisim siirecleri incelenecektir.
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Tablo 3.1.Diinyada 2014 Gelir Verilerine Gore Perakendecilerin Siralamasi

Gelir diizeyine 2014 perakende
gore siralama Sirketin adi Ana merkez gelir Faaliyet alan1
(2014) (milyon $)

1) Wal —Mart Stores Inc. | US 485,651 Hipermarket,
Supercenter,
Superstore

2) Costco Wholesale US 112,640 Cash &Carry/

Corporation Warehouse Club
3) The Kroger Co. US 108,465 Siipermarket
4) Schwarz Germany 102,649 Discount store
Unternehmenstreuhand
KG

5) Tesco PLC UK 99,713 Hipermarket,
Superstore,
Supercenter

6) Carrefour France 98,497 Hipermarket,
Supercenter,
Superstore

7 Aldi Einkauf Germany 86,470 € Discount store

GmbH&Co.0HG

8) Metro Ag. Germany 85,570 Cash &Carry/
Warehouse Club

9) The Home Depot Inc. | US 83,176 Home
Improvement

10) Walgreen Co. uS 76,392 Drug
Store/Pharmacy

Kaynak: http://www.deloite.com, 15.05.2017.

Tablodan elde edilen bilgilere gore 2014 yili mali verilerine gore ilk sirayr alan

diinyanin en biiyiik perakendecisi olarak goziikmektedir ve uzun bir zamandir da ilk

sira degismemistir. Ayni zamanda Wal-Mart’in kendinden hemen sonra gelen

perakendeci Costco Wholesale Corporation’in gelir olarak yaklasik 3 kat1 oldugu

gbzlenmistir. Deloitte’n hazirladig: listeye gore tiim diinyada en basarili olan 250

perakendeci sirket swralanmis ve bu sirketlerin toplam geliri 4,5 trilyon dolar

seviyesine ulagsmistir. Boylesine biiyiik bir rakama ulasan perakendecilik sektdriiniin

ilk 10’a giren sirketleri daha bilgilendirici olmasi sebebi ile burada kisaca

incelenecektir.
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WAL-MART: Wal- Mart Sam Walton tarafindan 1962 yilinda kurulmustur. Genel
merkezi Bentonville, Arkansas’da bulunan Walton perakendecilikte diisiik fiyat ve
daha iyi bir hizmet kalitesi ile yeni bir bakis a¢is1 getirmeyi diistinmiistiir. Bunda da
basarili olmustur. Sirket 1970 yilinda halka agilmistir. Sonrasinda Walton
perakendecilikteki yeniliklerine devam etmis ve Sam’s Club ve Wal-Mart
Supercenter’t kurmustur.1991 yilinda Meksida ilk subesini agmistir. Dolayisiyla
halen 3 koldan varligin1 devam ettirmektedir. Wal-Mart ilk kez 2002 yilinda Fortune
500 dergisinde ilk siray1 almis ve o giinden beri de perakende sektoriinde liderligini
devam ettirmektedir (http://corporate.walmart.com, 18.05.2017). Wal-Mart kusursuz
isleyen bir lojistik agma sahiptir. Yapilan deger zinciri analizinde degerinin
kaynagmin lojistik operasyonlar oldgu goriilmiistiir (Sonmez ve Kasimoglu, 2014:
74).

Costco Wholesale Corporation: Costco bir toptan satis kliibiidiir. En iyi kalitedeki
iirlinleri ucuza satmak temel hedefidir. Sirket ilk olarak 1976 yilinda San Diego’da
bir ucak hangarinda “Price Club” adi altinda acilmistir. O yillarda toptan satig
kliiplerindeki gelisme devam etmistir. 1983 yilinda Costco adiyla ilk kez Seattle’da
acilmustir. Costco kuruldugu yildan itibaren 6 yil iginde gelirini 3 milyon dolara
yiikseltmistir. Sonrasinda Price Costco olarak yillik gelirini 206 subesiyle beraber 16
milyon dolara ¢gikarmustir. Kisa siirede “Fortune 500 dergisinde en dikkat ¢ekenler
arasma girmistir. Suanda diinyanin en biiyiikk 2.perakendecisi siralamasina

yikselmistir.  Genel = merkezi  Issaquah, = Washington’da  bulunmaktadir

(http://www.costco.com, 19.05.2017).

The Kroger Co.: 1883 yilinda Barney Kroger tarafindan Cincinati’de kurulmustur.
Su anda neredeyse 2.800 subesi ile 35 eyalette bulunmaktadir. Kendi iiretiminde olan
pek cok markaya sahiptir. Dolayisiyla ayni iiriinii rakiplerine gore daha ucuza sunar.
Su anda Amerika’nin en biiylik perakendecilerinden biridir. Genel merkezi halen

Cincinnati’de bulunmaktadr (http://www.thekrogerco.com, 19.05.2017).

Schwarz Unternehmenstreuhand KG: Schwarz perakendecilik sektoriinde diinya

devlerinden biridir. Almanya menseili firmanin subeleri 6 Avrupa iilkesinde 500’den
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fazla siipermarket ve hipermarkete ulagsmistir. Kaufland markasi ile Almanyada 635
outleti bulunmaktadir. Genel merkezi Neckarsulm, Almanya’dadir. Yan kuruluslari
ise Lidl, Kaufland, Lidl Stiftung &Co. KG’dir. 1 Mart 2014 tarihinden beri CEO’su
Klaus Gehrig’dir (http://www.german-retail-blog.com,19.05.2017).

Tesco PLC: Tesco Jacl Cohen tarafindan 1919 yilinda Ingiltere’de kurulmustur.
Tesco markasi haline gelmesi ise 6 yil siirmiis ve 1924 yilinda markalagmistir.
Sonrasinda yillar gegtikce gelisimini siirdiirmiis ve Ingilterede marketler zinciri
haline gelmistir. Tesco Bank, Tesco Mobile, Tesco Lotus gibi yan kuruluslariyla
perakendecilik  sektoriinde devam etmektedir  (http://www.telegraph.com.uk,
19.05.2017).

Carrefour: 1963 yilinda kurulmus olan Carrefour, merkezi Fransa’dir. Fransa’da
Fournier, Badin ve Defforey aileleri tarafindan kurulmustur
(http://www.carrefour.com , 19.05.2017). Fransa, ispanya, Giiney Amerika, Asya ve
Meksika’da yaklasik 325 hipermarket yonetmektedir. Carrefour magazalarinda; gida,
giyim, arag-gere¢ ve bilgisayar {iriinleri ile finansal ve sigorta hizmetleri sunar.
1998°de 32 milyar dolarlik satig gergeklestiren Carrefour, Fransa’nim en biiyiik, 2014
Deloitte verilerine gore diinyaninda 6.siradaki en biiyiik hipermarketidir (Aydin,
2013:23).

Aldi Einkauf Gmb H&Co0.0hg: Aldi magazasi gida iriinleri satan bir indirim
magazasidir. Merkezi Almanya Essen’de bulunmaktadir. Kurulus tarihi 1913’tiir.
Kurucular; Theo Albrecht, Karl Albrecht Sr.’diir. Aldi’de gida, alkolli igecekler,
elektronik iriinler, giyecek, c¢icek, c¢ocuk oyuncaklar1 reyonlar1 mevcuttur

(http://www.bloomberg.com, 19.05.2017).

Metro Ag: 1996 yilinda kurulan Almanya’nm Diisseldorf sehrinde kurulan Metro
1996 yilinin sonunda Almanya’nin 20 biiyiik sirketi arasina girmistir. Esas pazari
Almanya olan sirket Dogu ve Bati Avrupa, Kuzey Amerika, Kuzey Afrika ve
Asya’da da magazalar agmustir. Real, Saturn, Metro Cash&Carry ve Makro gibi yan
kuruluslari da vardir (http://www.metrogroup.de, 19.05.2017).
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The Home Depot Inc.: 1978 yilinda Bernie Marcus ve Arthur Blank tarafindan
kurulmustur. Ev esyasi perakendeciligine yeni bir bakis agistyla bakmiglardir. Bugiin
diinyanin en biiyiik ev esyas1 perakendecilerindendir. Kuzey Amerika’da 2200’den
fazla subesi bulunmaktadir. Sadece Amerika’da degil Meksika ve Kanada’da agtig1
subelerle basarilarint stirdirmiistiir. Kendin yap iriinler’in yaninda elektronik ev
esyalari, bahge ara¢ gereclerine kadar tiim ev esyalarini satmaktadirlar. Cok iyi bir
miisteri hizmetleri servisi kurmuslardir. Boylece miisteriyle devamli ve siki iligkiler
icindedirler. Su an ana merkezi Atlanta, Georgia’da bulunmaktadir
(http://corporate.nomedepot.com, 21.05.2017).

Walgreen Co.: Amerika’daki en biiyiik zincir ilag magazasidir. 1901°de Sikado,
[llinois’de kurulmustur. Kurucusu Charles Rudolp Walgreen. Genel merkezi ise
Deerfield, Illinous’dir. Yan kuruluslari; Boots UK, Duane Reade, drugstore.com’dur

(http://www.walgreens.com, 21.05.2017).
3.3.2. Tiirkiye’de Biiyiik Perakendeci Ornekleri

Bu boliimde Tiirkiye’de perakendeci sektoriinde en biiylik yillik net satis hasilatina

ulasan firmalar incelenmistir.

Tablo 3.2.Tiirkiye’de 2014 Gelir Verilerine Gore Perakendecilerin Siralamasi

Ticari Marka 2014 yil1 Net Satiglar (TL)
1) BiM 14.463.059.000
2) Migros Tirk T.A.S. 8.122.667.000
3) LC Waikiki 5.554.740.063
4) Sok Market 3.583.604.420
5) Metro 3.297.196.555
6) Carrefoursa 3.126.334.716
7) Teknosa 3.016.438.000
8) Bizim Market 2.279.397.165
9) Tesco Kipa 2.247.398.000
10) Media Markt 1.926.000.000

Kaynak: http://www.retailler.net, 22.05.2017.

2014 yili mali verileri dikkate almnarak hazirlanan tabloda 1.swrayr bir indirim
magazasi olan “BIM” gogiislemektedir. Listede yer alan 100 perakende sirketinin

toplam cirosu ise 83,4 milyar lira’dir. Listedeki rekabetin biyiik bir kismida zincir
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perakende marketleri, giyim perakendecileri ve teknoloji marketleri arasinda

yaganmaktadir (http://www.retailler.net , 22.05.2017).

BIM: BIM magazalarinin kurucusu Aziz Zapsu’dur. 1995 yilinda ilk BIM
magazasin1 agmistir. BIM’i kurarkende Alman indirimli marketler zinciri olan
Aldi’yi 6rnek almistir. BIM 15 yilda biiyiik bir basar1 gdstererek Migros’u gecmis ve
Tiirkiye’nin en biiylikk perakendecisi haline gelmistir. 2001 yilindaki biiyiik
ekonomik krizden bile biliyiiyerek c¢ikmayir basarmis ve magaza sayisim 653

yapmistir. 2005°te sirketin %540 halka agild1 (http://emlakkulisi.com, 22.05.2017).

Migros: Migros Tiirk T.A.S. 1954 yilinda kurulmustur. Ilk amac1 gida ve tiiketim
maddelerini belediye kontrolii altinda iireticiden saglamak ve bu iiriinleri uygun fiyat
ve kosullarla Istanbullulara ulastirmak olmustur. 1975 yilinda KOC Grubu tarafindan
alman Migros bu tarihten itibaren hizli bir sekilde marka degerini ve magaza sayisini

arttirmustir (http://lojistikkuliibii.ist, 23.05.2017).

LC Waikiki: LC Waikiki Fransiz tasarimc1 George Amoual ve ortagi tarafindan 1988
yilinda Fransa’da kurulmustur. Fransizca “arkadagslar” anlamina gelen “Les Copains”
kelimelerinin bas harfleri olan “LC” kisaltmasina linlii Waikiki plajin1 ekleyerek LC
Waikiki markasini yaratmistir. 1997 yilinda LC Waikiki “LC Waikiki Magazacilik
Hizmetleri Ticaret A.S” ¢atis1 altinda bir Tiirk markas1 olarak devam etmektedir. “Iyi
giyinmek herkesin hakki” sloganmi benimseyerek olduk¢a 6nemli basarilara imza
atmistir. Ornegin bugiin 36 iilkede 782 magazada faaliyet gostermektedir. LC
Waikiki su anda Arnavutluk’tan Azerbaycan’a Misir’dan Iran’a kadar yurtdisinda
toplamda 36 {ilkede faaliyet gostermektedir. Ayrica 2013’te “Hazir Giyim Alaninda
En Begenilen Sirket” secilmistir (http://corporate.lcwaikiki.com, 23.05.2017).

SOK Market: 1995 yilinda Ko¢ Holding’in destegi ile Migros Ticaret A.S. tarafindan
kurulan Sok Marketler T.A.S., 2011’in Agustos ayinda Y1ldiz Holding sirketlerinden
Gozde Girisim liderliginde bir konsorsiyum tarafindan satin alindi. Bu satisla birlikte
konseptini tamamen yenileyen Sok Market, magazalarini bastan sona yeniledi,

tilketicilerin bildigi ve alistigi markali {riinleri uygun kosullarla miisterilerine
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sunmak temel hedefi oldu. Su anda 74 ilde 4000’i askin magazas1 bulunmaktadir
(http://www.sokmarket.com.tr, 23.05.2017).

Metro: Metro Grup’un temelleri 1964 yilinda, Otto Beisheim tarafindan
Almanya’nim Ruhr bolgesinde atilmistir. Metro Grup, 1998 yilinda Metro Toptanci
Market’e Makro’yu katarak uluslararasi pazarda daha giiglii bir noktaya ulagmistir.
Metro Toptanct Market bugiin 20000 cesit gida ve 30000 ¢esit gida dis1 iirilinle
hizmet vermektedir. Metro Toptanci Market 1990 yilindan beri iilkemizde faaliyet
gostermektedir. Metro bugiin diinyanin 33 iilkesinde 2100 magazas1 ve 280 bin
caliganiyla diinyanimn en giivenilen ve tercih edilen markalar1 arasindaki yerini

almustir (http://www.metro-tr.com, 24.05.2017).

CarrefourSA: Bugiin 30 iilkede, yaklasik 11 binin tizerinde marketi ve 350 bin
calisam1 bulunan Carrefour, Avrupa’da modern perakendeciligin temelini 1963
yilinda Fransa’da atmustir. Tiirkiye’de ise ilk marketini 1993 yilinda Istanbul
Icerenkdy’de agmis ve bdylece Tiirkiye’yi hipermarket konseptiyle tanistirmustir.
1996 yilinda Sabanci Holding ile Carrefour Grubu’nun birlesmesi sonucunda
CarrefourSA marketi ortaya ¢ikmistir. CarrefourSA, 2005 yilinda Gima ve Endi
marketlerini satin alarak Ozellikle Anadolu’daki varligmi giiglendirmistir. 2013
yilinda sirket yonetiminin Sabanci Holding’e ge¢mesiyle 165 milyon TL degerinde
magazalarin teknolojik altyapisina, insan kaynaklarma ve market konseptine yatirim
yapilmistir. Degisen market konseptiyle farkli miisteri segmentlerine hitap eden
CarrefourSA; hiper, siiper, gurme, mini ve e-ticaret konseptleri ile hizmet etmeye
devam etmektedir. 2015 yili ise sirket icin Onemli kilometre taslarindan biri
olmustur. Ciinkii bu y1l Ismar ve 1el (birebir) marketlerinden toplamda 55 magaza
satmn alan CarrefourSA ayrica Kiler Alisveris Hizmetleri Gida Sanayi ve Ticaret A.S.

‘nin %85 hissesini satin almistir (http://www.carrefoursa.com, 24.05.2017).

TeknoSA: Teknosa “en uygun fiyat” ve “en iyi hizmet kalitesi” sloganiyla teknoloji
iirlinlerini tiiketicilere sunmay1 amaglayan bir teknoloji perakende zinciridir. Teknosa
2000 yilinda 5 magaza ile faaliyete baglamistir. Kuruldugundan beri hizli bir gelisim

ivmesi gdsteren Teknosa su anda Tiirkiye nin 70 ilinde 123 bin m* magaza alani, 210
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magazasi,“teknosa.com”, mobil platformlar1 ve satis sonrasi destek ekibiyle
miisterilerine ¢ok kanalda hizmet etmektedir. Tiirkiye’nin en yaygin ve en biiyiik
teknoloji perakende zinciri olma {invanmi da devam ettirmektedir. 2688 ¢aligani ile

yoluna devam etmektedir (http://yatirimci.teknosa.com, 24.05.2017).

Bizim Market: 2001 yilinda kurulan ve 2002 yilinda faaliyetlerine baslayan Bizim
Market, 81 ilin 64’tinde 152 magazasiyla Cash&Carry (Organize Toptan Ticaret)
sektoriinde magaza sayist bakimindan en biiyiik perakendecilerden biridir. Bizim
Market’in net satig alan1 145.000 m*’dir. Sirket “in 31 Aralik 2014 itibariyle 1 milyon
140 binin lizerinde kayith misterisi bulunmaktadir. Sirket’in miisteri tabani
toptancilar, tiiccarlar, bakkallar (genelde 50 m?’den kiiciik kapal1 alan), marketler (50
m? -400m? kapal1 alan), siipermarketler (400m2’den biiylik kapali alan), ihtisaslagmis
perakendeciler, otel, restaurant, kafeler ve kurumsal sirketlerden olusmaktadir. Bizim
market {irtin portfoyiine bakildiginda toplamda 4500 cesit iirlinden olusmaktadir ve
gida, alkolsiiz igecek, tiitlin mamiilleri, temizlik, kisisel bakim, kagit iirtinleri gibi
temel iriinler kategorisinde hizmet vermektedir (http://www.bizimtoptan.com.tr,
24.05.2017).

TescoKipa: Kipa (Kitle Pazarlama A.S.) 1992 yilinda 100 girisimei is adami
tarafindan kurulmustur. 1994 yilinda ise ilk Kipa Magazas1 izmir Bornova’da
acilmistir. Bu tarihten sonra gelisimine hizla devam eden Kipa 06z markali
iirlinlerinide piyasaya stirmiistiir. 2003 yilinda uluslararasi1 perakende sirketi Tesco,
Kipa’nin ana hisselerini satin almistir béylece Kipa artik uluslararasi bir perakendeci
olmustur. 2011 yilinda Kipa bir ilke imza atarak Kipa Tedarik¢i Akademisini
baslatarak, 400’e yakin tedarik¢iye egitim verdi. 2013 yilinda ise “Kipa Kapimda”
adli  online  sitesini  agarak  elektronik  perakendeciligide = girmistir

(http://www.tescokipa.com.tr, 24.05.2017).

Media Markt: 70°li yillarin sonlari, Almanya’da elektronik iiriinlere ulagsmak igin
ayr1 ayr1 diikkkanlara gitmek zorunda olundugu yillardi. Bu yillarda Miinih’in kiiclik
sanayi bolgesi Ingolstadt’ta Helga ve Erich Kellerhals, Walter Gunz ve Leopold

Stiefel isimli dort girisimci bir girisimcilik 6rnegi sergileyerek Media Markt’i
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kurdular. 1979 yilinda ilk magazasini Miinih’te agan Media Markt, bu tarihten
itibaren uluslararas1 sektdre yonelmis ve Avusturya, Italya, Isvicre, Macaristan,
Polonya, Ispanya, Hollanda, Belgika, Portekiz, Liiksemburg, Yunanistan, Isveg,
Rusya ve Tiirkiye’deki magazalartyla biiylimeye devam etmistir. Media Markt {iriin
portfoyline bakildiginda televizyon ve goriintiilii sistemlerinden ev sinema
sistemlerine, fotograf makinelerinden kiigiik ev aletlerine kadar c¢ok genis bir
yelpazesi oldugu gdzlenmistir. Su anda Tiirkiyede’de 14 magazasi Istanbul’da olmak
iizere Adana, Ankara, Bursa gibi biiyiik sehirler basta olmak iizere toplam 48
magazasi vardir. Giinlimiizde Media-Saturn Holdinge bagl olarak 15 iilkede, 1016
magazasi ve 65 bini asan g¢alisani ile 900 milyonun iizerinde miisterisine hizmet

vermeye devam etmektedir (http://www.mediamarkt.com.tr, 24.05.2017).
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DORDUNCU BOLUM
ANALIZLER

Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi kapsami, kisitlari, arastirma modeli ve
hipotezleri agiklanmistir. Ayrica anket olusturulurken kullanilan Glgeklerin
kaynaklar1 yer almaktadwr. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde kullanilan
analiz tekniklerine ve neden kullanildiklarina iligkin bilgi verilmistir. Son olarak da

analizler yapilmis ve analiz sonuglar1 agiklanmistir.
4.1. ArastirmanmAmaci ve Onemi

Son yillarda teknolojik gelismeler engellenemez bir hizla artmaktadir. Sosyal
medyanm kullanimida ayni hizla yayginlasmaktadir. Artik insanlar arkadaslariyla
goriisme, giincel haberleri takip etme, aligveris yapma hatta bankacilik iglemleri igin
bile sosyal medya araglarini tercih eden duruma gelmistir. Sosyal medyanin sagladigi
bu iletisim kolaylig1 ve bilgiye erisim hiz1 pazarlama sektorii i¢in de paha bicilmez
bir firsat olmustur. Isletmeler pazarlama ve tutundurma faaliyetleri icin sosyal
medyanin bu imkanlarmi kullanmaya baslamiglardir. Buna ek olarak tiiketicilere de
isletmelerle kolayca iletisim kurabilme ve marka ya da iriine ait bilgilere kolayca
ulagabilme imkani sunmasindan dolayr sosyal medya pazarlama alanmi i¢indeki

giiciinii korumaktadir.

Bu baglamda arastrmanin amaci, perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren
firmalarin sosyal medya araglarini kullanim diizeylerini, memnuniyetlerini ve sosyal

medyaya bakis agilarini ortaya ¢ikarmak olarak belirlenmektedir.

Ozellikle 2010 yilindan sonra daha fazla énemsenmeye baslanilan sosyal medya
sadece tiiketiciler i¢in degil isletmeler icinde miisteriyle iliski kurma ve siirdliirme
adma Onem arz etmektedir. Bu baglamda arastirmanin 6nemi firmalarin iginde
bulundugu teknolojik ortamda sosyal medyay1 kullanarak tiiketicilere ne kadar
ulagabildiklerinin ve isletmelerin sosyal medya kullanimindan elde ettikleri
faydalarin belirlenmesidir. Bu yilizden sosyal medya kullanmay: diisiinen firmalar

icinde iliskisel pazarlamay1 etkin yapabilme yollarida sunulmus olacaktir. Ayrica
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calisma ile kiiclik perakendeci isletmelerin yogun rekabet ortaminda, ¢ok biiylik
biitceler aywrmadan, pazarlama ve tanitma faaliyetlerini etkin hale getirip

getiremeyeceklerine iliskin bilgiler elde edilmeye ¢alisilmistir.
4.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni; ¢esitli meslek dallarinda faaliyet gosteren Kiigiik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmeler statiisiindeki perakendeci isletmelerdir. Arastirmanin
orneklem grubu ise; Kars ilinde faaliyet gosteren perakendeci isletmelerdir.
Arastirmada yargisal 6rnekleme yontemi ile belirlenen Kars il merkezinde bulunan

386 perakendeci isletme incelenmistir.
4.3.Arastirmanin Yontemi, Verilerin Toplanmasi ve Kisitlar

Arastirmada oncelikle Kars ilinde bulunan perakendecilerin sayisinit 6grenebilmek
amaciyla Kars Ticaret Odasi’ndan perakendeci isletmelere iliskin bilgi talep
edilmistir. Elde edilen listeye gore Kars genelinde 1672, Kars Merkez ilgede ise
1034 perakendeci isletme oldugu goriilmiistiir ( Liste i¢in bkz. Ek 2).

Anket uygulanacak 6rnek kiitlenin belirlenmesinde,

. NPQZ?
(N-1)d?*+PQz?

ornek biiyiikliigiiniin tahmini formiiliinden yararlanilmistir (Oktay vd.,2011:487).Bu
formiildeki; n = Ornek kiitle biiyiikliigii, N= Anakiitlehacmi (Kars Ticaret Odasima
kayitl toplam isletme sayisi), P= isletmelerin sosyal medya kullanma sikli§1 orani
Q= isletmelerin sosyal medya kullanmama orani, (1-P), Z = %(1-a) diizeyinde Z test
degeri, a= Onem diizeyi, d= Hata (tolerans) payidir. Miimkiin oldugu kadar biiyiik
ornekle caligmak i¢in oranlar 0,5 olarak alinmis ve %5 6nem diizeyinde %5 hata pay1

ile ana kiitleyi temsil edecek ornek biiyiikligii,

B 1672.0,5.0,5.(1,96)2
~ (1672 —-1)(0,05)2 + (0,5).(0,5). (1,96)2

n = 383
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Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket c¢alismasi kullanilmistir. Anket
uygulamasi Ocak-Mart 2017 tarihleri arasinda Kars ili merkezinde farkli sektorlerde
faaliyet gosteren perakendeci isletmelerle yiriitiilmiistiir. Yapilan arastirmada farkli
sektorel gesitlilige gidilmeye ¢aligilmistir. Anket uygulanmasinda zaman, maliyet ve
yiiz ylize goriisme olanagmin sinirli olmasi dolayisiyla sadece Kars ilindeki
perakendeciler ile smirli tutulmustur. 402 perakendeci isletmeye anket formu
uygulanmistir. Bazi anketler degerlendirilmeye uygun olmadigindan ¢ikarilmis 386
anket uygulamada kullanilmustir. Olgekler olusturulurken katilimcilarin  firma
pazarlama faaliyetleri i¢cin sosyal medyaya bakis acisi, sosyal medyadan memnuniyet
diizeyi ve sosyal medya kullanim diizeyinin yanisira katilimcilarm demografik
ozellikleri, firmalarinin 6zellikleri ve faaliyet gosterdikleri sektor, sosyal medya
kullanim sikliklar1 ve hangi sosyal medya araglarini kullandiklarida belirlenmeye
calisiimustir. Isletme sahiplerinin sosyal medyaya bakis agis1 belirleme dlcegi sorular
Perks (2009) ve Arisoy’un (2010) ¢alismalarindan, sosyal medya memnuniyet diizeyi
sorular1 Perks (2009), Stelzner (2016), Cox (2012), Dastan (2012), Arisoy’un (2010)
calismalarindan, sosyal medya kullannm diizeyi sorular1 Arisoy (2010), Stelzner
(2016), Bozkurt (2015), Dastan (2012) calismalarindan ve www.kosgeb.gov.tr,

http://karstso.org.tr sitelerinden yararlanilmistir.
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Tablo 4.1. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ve Olgekler

DEGiISKENLER

KULLANILAN OLCEK

Isletme sahiplerinin sosyal medyaya bakis acis1 dlgegi

13 degiskenden olusan 5°1i
Likert olgegi

Isletme Sahiplerinin Sosyal medyadan memnuniyet
diizeyleri 6l¢egi

11 degiskenden olusan 5 ‘li
Likert olgegi

Sosyal medya kullanim diizeyleri olgegi

11 degiskenden olusan 5°1i
Likert ol¢egi

Isletme sahipleri ve yoneticilerinin Demografik 6zellikleri

4 degiskenden olusan nominal
olgek

Isletmenin 6zellikleri

4 degiskenden olusan nominal
Olcek

Kullanilan sosyal medya ¢esidinin belirlenmesi

1 degiskenden olusan nominal
Olgek

Sosyal medya kullanim sikligiin belirlenmesi

1 degiskenden olusan nominal
Olgek

Sosyal medya kullanim yolunun belirlenmesi (gorsel
Ogeler, yazil 6geler gibi)

4 degiskenden olusan nominal
Olgek

4.4. Arastirmamin Hipotezleri

Kars ilinde bulunan perakendeci isletmeler iizerinde yapilan calisma asagida

belirtilen dort temel hipotez iizerinde kurulmustur;
Hi= Arastirmada yer alan isletmecilerin sosyal medyaya bakis1 olumlu yondedir.

H,= Arastirmada yer alan isletmecilerin sosyal medya araglarindan memnuniyet

diizeyi olumlu yondedir.

Hs- Arastirmada yer alan isletmecilerin sosyal medyay1 kullanim diizeyi olumlu

yonde artmaktadir.

Hs= Arastirmada yer alan isletmecilerin sosyal medya ¢esidi, kullanim siklig1 ve yolu

olumlu yonde gelismektedir.
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4.5.Arastirmanin Analizleri ve Bulgular

Calismada toplanan verilerin oncelikle say1 ve yiizde olarak betimlenmesi amaciyla
frekans analizleri yapilmistir. Ayrica giivenilirlik analizleri yapilarak elde edilen
veriler arasindaki tutarlilik 6lciilmiistiir. Uglincii asamada ayn1 niteligi tastyan
degiskenleri biraraya toplayarak az sayida faktor ile 6lglim yapmaya yarayan faktor
analizleri yapilmis ve dort faktor boyutu bulunmustur. Bulunan faktér boyutlari,
demografik o6zellikler, firmanin 6zellikleri ve tercih edilen sosyal medya araglari
arasinda farklilik testleri uygulanmistir. Farklilhik testlerinden T-Testi’nin
uygulanmasinda amag iki iliskisiz 6rneklem ortalamalar1 arasindaki farkin anlaml
olup olmadigin1 test etmektir (Biiylikoztiirk, 2015: 39). Son asamada faktor boyutlari
arasinda ikili iliskinin belirlenmesi i¢in pearson korelasyon katsayilar1 belirlenmis

ve yorumlanmaistir.
4.5.1.Demografik Degiskenlere Iliskin Veriler

Calismanin bu kisminda katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve firma igerisinde

gorevlerine iliskin frekans analizlerine yer verilmistir.

Tablo 4.2.Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

St N %
Cinsiyet 0,390 Erkek 314 81,3
Kadm 72 18,7
Yas 0,933 18-28 108 28,0
29-39 131 33,9
40-50 116 30,1
51+ 31 8,0
Egitim 1,099 [kogretim 44 11,4
Lise 165 42,7
Onlisans 69 17,9
Lisans 89 23,1
Yiiksek lisans ve doktora 19 49
Firma igerisindel 0,899 Firma sahibi 228 59,1
Gorev Yonetici 69 17,9
Calisan 77 19,9
Diger 12 3,1
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Calismada firma adina gorisiilen kisilerin %81,3’1 erkek, %18,7 sinin kadin oldugu
gozlenmistir. Caligmada katilimcilarin  demografik  6zelliklerinden egitime
bakildiginda %11,4’liniin ilkdgretim mezunu, %42,7’sinin lise mezunu, %17,9 unun
onlisans mezunu, %23,1’inin lisans mezunu, %4,9’unun yiiksek lisans ve doktora
mezunu oldugu gorilmistir. Calismada katilimcilarin firma igerisinde gorevine
bakildiginda %59,1’inin firma sahibi, %17,9’unun ydnetici, %19,9’unun calisan,

%?3,1’inin diger gorevlerde yer aldig1 goriilmiistiir.
4.5.2. Frekans Analizleri

Calismada katilimcilarin sorulan sorulara verdikleri cevaplar1 ve oranlarmi ayr1 ayri
gorebilmek i¢in frekans analizleri yapilmistir. Yapilan frekans analizleri sonucunda
elde edilen sonuglara gore asagida ki tablolar olusturulmustur. Tablolarin yorum
kisminda elde edilen veriler tek tek degerlendirilmistir. Bu degerlendirmelerde

katilimcilarin sorulan tiim sorulara olumlu yaklastigi goriilmiistiir.

Tablo 4.3.Sosyal Medyanm Isletme, Miisteriler ve Satis Uzerinde Etkisi icin Elde

Edilen Veriler
St N/ |5 4 3 2 1

%
Sosyal medya isletme i¢in gereklidir. 1,237 | N 144 | 147 | 33 28 34
% 37,31331|85 |73 |88
Sosyal medya miisterilere daha kolay 1,125 | N 138 | 146 | 52 30 20
ulasabilmeyi saglar. % 358|378|135|78 |52
Sosyal medya satisi arttirmada 6nemli bir 1,129 | N 135 | 152 | 54 20 25
aractir. % 3501(394|140 |52 |65

Calismaya katilan isletmelerin  %75,4’linlin  “Sosyal medya isletmemiz icin
gereklidir” sorusuna olumlu yaklastigi gozlenmistir. Calismaya katilan isletmelerin
%73,6’smin “Sosyal medya miisterilere daha kolay ulasabilmeyi saglar” yargisma

olumlu yaklastig1 gézlenmistir. Calismaya katilan isletmelere “Sosyal medya satis1
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arttirmada Onemli bir aract” sorusu yoneltildiginde ise %74.4liniin olumlu

yaklastig1 gdzlenmistir

Tablo 4.4.Sosyal Medyada Isletmenin Reklam Faaliyetleri i¢in Elde Edilen Veriler

St N/ |5 4 3 2 1
%
Sosyal medyada isletmenin tanitimi daha | 1,184 N 128 130 62 45 21

diisiik maliyetle saglanir. % 33,2 33,7 16,1 11,7 | 5,4
Sosyal medyada yer almak igletmenin 1,116 N 136 145 56 30 19
piyasadaki imajimi giiglendirir. % 352 | 37,6 14,5 78 |49

Sosyal medya en etkili reklam ortamidir. | 1,147 N 125 118 88 36 19
% 324 1306 |228 |93 |49

Arastirmaya katilan isletmelere “Sosyal medyada isletmenin tanitimi daha diisiik
maliyetle saglanir” sorusu yoneltildiginde %66.9’unun olumlu bir tutum iginde
oldugu gozlenmistir. Katilimer isletmelere “Sosyal medyada yer almak isletmenin
piyasadaki imajin1 gii¢lendirir.” sorusu soruldugunda %72.8°inin olumlu baktigini
gormekteyiz.Calismada katilimcilara “Sosyal medya en etkili reklam ortamudir.”

sorusu soruldugunda %63 ’tiniin olumlu yaklastigi gézlenmistir.

Tablo 4.5.Sosyal Medya Giivenilirligi, Yurtdis1 Pazar1 i¢in Ulasim Kolaylig1 ve
Uriin Tanitim Ortamu Olarak Elde Edilen Veriler

St N% |5 4 3 2 1
Sosyal medya giivenlidir. 1,244 | N 39 91 97 93 66
% 10,1 | 23,6 | 25,1 | 24,1 | 17,1

Sosyal medya ile yurtdisi pazarina ulasma 1,227 | N 97 124 | 94 |34 |37
daha kolay olur. % 251132124488 |96

Sosyal medya en iyi {iriin tanitimi ortami 1,174 | N 93 129 | 95 41 28
olacaktr. % 241 (33,4246 | 106 | 7,3

Calismaya katilan isletmelere “Sosyal medya giivenlidir” seklinde soruldugunda

%41.2’sinin bu soruya katilmadigi ve %25,1’ininde kararsiz kaldigi gozlenmistir.
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dolaysiyla katilimcilarin sosyal medyay1 giivenli bulmadigi sdylenebilir. Katilime1
isletmelere “Sosyal medya ile yurt dis1 pazarina ulagsma daha kolay olur” seklinde bir
soru yoneltildiginde %57,2’sinin belirtilen ifadeye olumlu yaklastigma ulasilmistir.
Calismaya katilan isletmelere “Sosyal medya en iyi iiriin tanitimi ortami olacaktir”
sorusu yoneltildiginde %357,5’inin bu soruda olumlu bir yaklasgim i¢inde oldugu

gozlenmistir.

Tablo 4.6.Sosyal Medyanin Firmaya Sagladigi Faydalar ve Gelecek igin Sosyal
Medya Kavramma Bagliligm Olgiimii

St N% |5 4 3 2 1

Sosyal medya ile is yapma hizi artar. 1,110 | N 113 | 151 | 77 21 24

% 29,3139,1/199|54 |62

Sosyal medya firmama gercek bir rekabet 1,194 | N 90 148 | 69 50 29
avantaji saglar. % 233383179130 75

Benim firmam gelecek 5 yil iginde sosyal 1,253 | N 93 117 |91 | 47 |38
medyaya daha bagimli olacaktir. % 241303 236 | 122|938
Sosyal medya ile etkilesim agik ve anlasilir bir | 1,159 | N 94 149 | 79 36 28
fikirdir. % 244138620593 |73

Calismaya katilan isletmelere “Sosyal medya ile is yapma hizi artar.” sorusu
soruldugunda %68,4’linlin bu soruya olumlu yaklastigi gozlenmistir. Arastirmaya
katilan igletmelere “Sosyal medya firmama ger¢ek bir rekabet avantaji saglar.”
sorusu yoneltildiginde %61,6’sinin olumlu yaklastigi gozlenmistir. Katilimcilara
“Benim firmam gelecek 5 yil i¢inde sosyal medyaya daha bagimli olacaktir.” sorusu
soruldugunda %54,4’tinlin olumlu yaklastig1 gozlenmistir. Calismaya katilan
isletmelere “Sosyal medya ile etkilesim agik ve anlasilir bir fikirdir.” sorusu

soruldugunda %63 tiniin olumlu yaklastig1 gézlenmistir.
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Tablo 4.7.Sosyal Medyanin Sagladig1 Miisteri iletisimi ve Uriin Tanitma Ortami i¢in
Elde Edilen Veriler

St N% |5 4 3 2 1
Sosyal medya ile birgok miisteriye 1,177 N 120 | 150 | 63 22 31
ulasabiliyoruz. % 31,1 38,9 | 16,3 57 |8,0
Sosyal medya ile {irlinlerimizi daha rahat 1,114 N 124 | 146 | 65 32 19
tanitma imkanimiz oluyor. % 32,1 37,8 16,8 83 |49

Calismaya katilan isletmelere “Sosyal medya ile bir¢ok miisteriye ulasabiliyoruz.”
sorusu yoneltildiginde %70’inin olumlu yaklastig1 gozlenmistir. Arastrmaya katilan
isletmelere “Sosyal medya ile iirlinlerimizi daha rahat tanitma imkanimiz oluyor.”

sorusu soruldugunda %69,9’unun olumlu yaklastig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4.8.Sosyal Medyanim Pazar Alani, Firma Imaji ve Miisteri Iletisimi Uzerine
Etkileri Elde Edilen Veriler

St N% |5 4 3 2 1
Sosyal medya ile pazar alanimiz genislemistir. | 1,144 | N 101 | 163 | 60 37 25
% 26,2 | 42,2 1155|196 |65
Sosyal medya isletmemizin imajin1 ve 1,113 | N 112 | 155 | 63 37 19
tanmabilirligini arttirmaktadir. % 29,01 40,2 | 16,3|9,6 |49
Sosyal medya miisteri ile iletisimimizi 1,113 | N 115 | 156 | 56 42 17
kolaylastirmaktadir. % 29,8 140,4 | 145|109 | 44

Calismaya katilan igletmelere “Sosyal medya ile pazar alanimiz genislemistir.” sorusu
soruldugunda %68,4’linlin olumlu yaklastig1 gozlenmistir. Calismada katilimcilara
“Sosyal medya firmamizin imajin1 ve tanmnabilirligini arttirmaktadir.” sorusu
soruldugunda %69,2’sinin olumlu cevap verdigi anlasilmistir.Yapilan c¢alismada
katilimcilara “Sosyal medya miisteri ile iletisimimizi kolaylastirmaktadir.” sorusu
yoneltildiginde %70,2’sinin sosyal medyanin miisterileri ile iletisimini kolaylagtirdigini

diisiindligli anlasilmistir.
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Tablo 4.9.Sosyal Medyada Yapilan Pazarlama Faaliyetlerinin Mali Getirileri ve
Miisteri Taban1 Olusturmada Etkileri igin Veriler

St N% |5 4 3 2 1
Sosyal medyada yaptigim pazarlama faaliyetleri 1,194 | N 100 | 132 82 44 28
sayesinde satiglarim artti. % 25,9 | 34,2 2121114173

Sosyal medya sayesinde siirekli miigteriler edindim. | 1,230 | N 91 133 78 50 34

% 236|345 |202|130] 8,8

Sosyal medya sayesinde diger pazarlama faaliyetleri | 1,248 | N 81 106 106 | 52 41

i¢in yaptigimiz harcamalar azaldu. % 21,0 | 27,5 27,5 (13,5 10,6

Calismaya katilan isletmelere ‘“Sosyal medyada yaptigim pazarlama faaliyetleri
sayesinde satiglarim arttt.” sorusu soruldugunda 9%60,1’inin bu yargiya katildigi
gozlenmistir. Katilimcilara “Sosyal medya sayesinde silirekli miisteriler edindim”
sorusu soruldugunda %58,1’inin olumlu yaklastig1 gézlenmistir. Yapilan arastirmada
katilimcilara “Sosyal medya sayesinde diger pazarlama faaliyetleri i¢in yaptigimiz
harcamalar azald1.” sorusu yoneltildiginde %27,5’inin kararsiz kaldigi ve %48,5’inin

ise bu soruya katildig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 4.10.Sosyal Medyanm Miisteri Iliskileri ve Tedarikgi Iliskileri Ydnetiminde

Maliyet Faydasi ve Kullanim Memnuniyeti Verileri

St N% |5 4 3 2 1

Sosyal medya sayesinde miisteri iliskileri yonetimi | 1,204 | N 63 119 | 102 | 64 | 38

maliyetleri azalmistir. % 16,3 | 30,8 | 26,4 | 16,6 | 9,8
Sosyal medya sayesinde tedarikgilerle 1,229 | N 69 101 | 112 | 63 41
(toptanci,perakendeci,bayi vb.) ilgili maliyetler % 17,9 | 26,2 | 29,0 | 16,3 | 10,6
azalmistir.

Isim igin sosyal medya kullanmaktan memnunum. | 1,155 | N 137 | 136 | 63 26 24

% 3551352[163 |67 |62

Yapilan ¢alismada katilimcilara “Sosyal medya sayesinde miisteri iligkileri yonetimi
maliyetleri azalmistir.” sorusu soruldugunda %47,1’inin bu yargiya olumlu yaklastig
%26,4’linlin ise kararsiz kaldig1 gozlenmektedir. Calismaya katilan igletmelere “Sosyal
medya sayesinde tedarik¢ilerle (toptanci, perakendeci, bayi vb.) ilgili maliyetler

azalmistir.” sorusu soruldugunda Katilimcilarin  %44,1’inin  bu yargiya olumlu
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yaklastigin1 ancak %29,0’lik kismmin ise kararsiz kaldigi gdzlenmistir. Caligmaya
katilan isletmelere “Isim icin sosyal medya kullanmaktan memnunum” sorusu

soruldugunda %70,7’sinin sosyal medya kullanmaktan memnun oldugu gézlenmistir.

Tablo 4.11.Kullanicilarin Sosyal Medyay1 Baskalarinada Tavsiye Etmeleri ve
Gelecekte ki Kullanimlar1 i¢in Elde Edilen Veriler

St N% |5 4 3 2 1

Diger isletme sahiplerine de sosyal 1,200 | N 129 132 60 40 25
medyay1 kullanmalarini siddetle tavsiye % 33,4 34,2 15,5 10,4 6,5
ederim.

[leride isletmede dahadiizenli olarak 1,111 | N 120 140 73 36 17
Sosyal medyay: kullanacagim. % 311 | 363 189 |93 44
[leride isim icin sik stksosyal medya 1,112 | N 113 148 73 32 20
kullahiggggm. % | 293 |383 |189 |83 |52

Calismaya katilan isletmelere “Diger isletme sahiplerine de sosyal medyayi
kullanmalarmn1 siddetle tavsiye ederim.” sorusu soruldugunda % 67,6’smin bu soruya
olumlu yanit verdigi gozlenmistir. Calismada katilimcilara “Ileride isletmede daha

2

diizenli olarak sosyal medyay1 kullanacagim. ” sorusu soruldugunda %67,4 {inlin
olumlu yanit verdigi goriilmektedir. Yapilan arastirmada katilimcilara “Ileride isim
icin sik sik sosyal medya kullanacagim.” sorusu soruldugunda %67,6’sinin bu soruda

olumlu bir goriise sahip oldugu gozlenmektedir.

Tablo 4.12.Sosyal Medya Kullanma Fikri ve Sirket Performansma Etkileri i¢in Elde

Edilen Veriler
St N% |5 4 3 2 1
Is icin sosyal medyayikullanmak akillica | 1,037 | N 129 158 60 25 14
bir fikirdir. % | 334 [409 |[155 |65 |36
Sosyal medyayikullanmay1 6grenmek 1,053 | N 126 161 56 28 15
kolaydur. % | 326 |417 |145 |73 |39
Sosyal medyayikullanmak sirket 1,077 | N 112 148 85 21 20
performansini /verimini arttirmaktadir. % 29.0 383 22.0 54 52
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Yapilan calismada katilimcilara “Is icin sosyal medyay1 kullanmak akillica bir

fikirdir.” sorusu soruldugunda katilimcilarin %74,3 linlin bu soruya olumlu baktig1

sonucuna varilmaktadir. Katilimcilara “Sosyal medyayr kullanmayr 6grenmek

kolaydir.” sorusu soruldugundakatilimcilarin %74,3’linlin katildig1 goézlenmistir.

Calismaya katilan isletmelere “Sosyal medyayr kullanmak sirket performansmi /

verimini arttirmaktadir.” sorusu soruldugunda katilimcilarin %67,3’iliniin bu yargiya

olumlu yanit verdigi goriilmektedir.

Tablo 4.13.Sosyal Medya Kullaniminin Yararlar1 ve Yeni Sosyal Medya Araglarina

Bakis
St N % 5 4 3 2 1
Sosyal medyakullanimi islerin 1,122 | N 108 139 85 33 21
daha cabukyapilmasina yardimer olmaktadir. % 28.0 36.0 220 85 |54
Sosyal medyakullanimi isletmemigin yararli | 1,124 | N 120 153 63 27 23
olmustur. % 3,1 [396 [163 |7,0 |60
Yeni bir sosyal medya hesabi popiiler 1,288 | N 107 102 89 50 38
oldugunda hemen hesap agarim. % 277 264 231 130 1 98

Calismaya katilan isletmelere “Sosyal medya kullanimi islerin daha ¢abuk yapilmasina

yardime1 olmaktadir.” sorusu soruldugunda katilimcilarm %64 iiniin sosyal medya

kullaniminin islerinin yapilmasmi g¢abuklastirdigi kanisinda oldugu gozlenmektedir.

Calismada katilimcilara “Sosyal medya kullanimi sirketim i¢in yararli olmustur.’

sorusu soruldugunda katilimcilarin  %70,7’sinin  olumlu yaklastigi goézlenmistir.

Arastirmaya katilan isletmelere “Yeni bir sosyal medya hesabi popiiler oldugunda

hemen hesap agarim.” sorusu soruldugunda katilimcilarin %54,1’inin bu soruya olumlu

yaklastig1 gdzlenmistir.
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Tablo 4.14.Sosyal Medyay1 Is i¢in Kullanmaya Bakis ve Iletisim Kanali Olarak
Sosyal Medya Elde Edilen Veriler

St N% |5 4 3 2 1

Is icin sosyal medyayr kullanma fikrini seviyorum. | 1,106 N 134 | 154 | 49 30 19

% 3471399 12,778 |49

Sosyal medya bizimen fazla kullandigimiz 1,207 N 106 | 127 | 84 39 30

iletisim kanalidir ve reklamlarimizin % 2751329218 | 101 78
cogunu bu kanallardan yayinlariz.

Calismaya katilan isletmelere “Is igin sosyal medyay: kullanma fikrini seviyorum.”
sorusu soruldugunda katilimcilarm  %74,6’smin  bu yargiya olumlu yaklastigi
gozlenmistir.Yapilan c¢alismada katilimcilara “Sosyal medya bizim en fazla
kullandigimiz iletisim kanalidir ve reklamlarimizin ¢ogunu bu kanallardan yayimlariz.”
sorusu soruldugunda katilimcilarin %60,4’linlin yoneltilen bu soruya olumlu yanit

verdigi goriilmiistiir.

Tablo 4.15.Katilimci Isletmelerin Ozellikleri

St N %
Calisan sayisi 0,416 1-9 arasi1 326 84,5
10-49 arasi1 60 14,0
Yillik net satig Hasilati 0,458 <1 milyon TL 333 86,3
< 8 milyon TL 40 10,4
<40 milyon TL 13 3,4
Firmanizin hukuki yapisi 0,657 Sahis igletmesi 276 71,5
Limited sirket 80 20,7
Anonim sirket 30 6,7

Arastirmaya katilan isletmelerin ozellikleri incelendiginde KOBI isletmelerin
yogunlukta oldugu goézlenmistir. Calisan sayist “50-249” arasinda 6 isletme
belirlenmis ancak 10’dan kii¢iik oldugu i¢cin “10-49” arasinda olan isletmelere dahil
edilmistir. Firma hukuki yapist sorusunda 4 katilimci diger secenegini isaretlemistir
ancak analiz i¢in ¢ok kiigiik bir deger oldugundan “Anonim Sirket” sayisina dahil

edilmistir.
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Tablo 4.16.Katilime1 Firmalarin Faaliyet Gosterdikleri Sektorler

St N %
4,322 Diger 68 17,1
Siit ve siit {irlinleri, hayvancilik, yem 62 16,1
Uretimi vb.
Mobilya- Elektronik aletler- Saglik- 39 10,1
Medikal vb.

Egitim —danigmanlik- yurt hizmetleri- | 36 | 9,3

Firmaniz hangi sigortacilik — bankacilik vb

Gida firtinleri toptan ve perakende satis1 | 35 9,1

vh.
Sektor/sektorlerde Ayakkabi- konfeksiyon 32 [83
Kirtasiye , bilgisayar, bilisim teknolojilery 30 7,8
Faaliyet gdstermektedir? vb.
Restaurant - kafe 25 |65
Insaat, miiteahhit, mithendislik vb. 18 | 4,7

Un ve unlu mamuller iiretimi, zahirecilik| 16 4,1
sebzecilik toptan ve perakende satig1 vb

Kereste imalat1 ve satisi, 14 3,6
hirdavat iiriinleri satis1 vb.
Petrol ve akaryakait tiriinleri toptan ve 11 2,8

perakende satis1, nakliyat,
toplu tagima

Calismaya katilan isletmeler sektorel olarak incelendiginde % 16,1 siit ve siit
irlinleri, hayvancilik, yem {iretimi vb. sektorii gbéze c¢arpmaktadir. % 10,1 ise
mobilya- elektronik aletler- saglik- medikal vb. sektorii gézlenmistir. 3 katilimcinin
Tekstil imalat alaninda faaliyet gdsterdigi belirlenmis ancak 10°dan kiiclik oldugu

icin diger bashig1 altinda gosterilmistir.

Tablo 4.17.Tercih Edilen Sosyal Medya Araglar1 ve Gegirilen Vakit

St N %
Firmanizin tanitimii¢in hangi sosyal medya 2,765 Facebook 192 49,7
WhatsApp 78 20,2
sayfasini/sayfalarin1 kullanmaktasiniz? Instagram 76 19,7
Google+ 23 6,0
Diger 17 4,5
Sosyal medyada haftadakag saat vakit 1,303 1 saatten az 67 17,4
gecirmektesiniz? 1-5 saat 129 33,5
6-10 saat 85 22,1
11-15 saat 45 11,7
16 saatten fazla | 59 15,3
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Calismaya katillan firmalara “Firmanizin tanitimi i¢in hangi sosyal medya
sayfasini/sayfalarmi  kullanmaktasiniz?” soruldugunda %49,7’sinin Facebook
kullanildigr gozlenmistir. %20,2’sinin ise WhatsApp kullandig1 goriilmiistiir.
Katilimcilardan 8 kisinin Twitter, 3 kisinin LinkedIn, 6 kisinin Blogs kullandigi
gozlenmistir. ancak 10’dan kiigiik degerler analiz i¢in yetersiz oldugundan “Diger”
baglig1 altinda belirtilmistir. (“WhatsApp” bir mobil uygulama olmasina ragmen
yapilan 0n arastirmalarda katilimcilarin agirlikli olarak kullandiklar1 anlasildigindan
secenekler icinde yer almaktadir.)Yapilan ¢alismada katilimcilara “ Sosyal medyada
haftada ka¢ saat vakit gecirmektesiniz?” sorusu soruldugunda katilimcilarin

%355,6’s1nin sosyal medyada haftada 1-10 saat arasinda vakit ge¢irdigi 6grenilmistir.

Tablo 4.18.Firmalarin Sosyal Medya Araglarini Tercih Sirasi

Derecesi
Secenek St N% | 1.Onem | 2.0nem | 3.0nem | 4.Onem
derecesi | derecesi | derecesi | derecesi
Uriinlerimin 6zelliklerini anlatan video 0,954 | N 103 91 153 29
koymayu tercih ederim. % %274 | %24,2 | %40,7 | %7,7
Uriinlerimin gorsel 6gelerini paylasmayr | 0,796 | N 194 123 50 9
tercih ederim. % 9%51,6 | %32,7 | %13,3 | %2,4
Uriinlerimin 6zelliklerini yazilt olarak 0,955 | N 54 123 128 71
anlatmayitercih ederim. % %14,4 %032,7 | %34,0 %18,9
Sosyal medya sayfama {iriinleri anlatan 0,940 | N 27 38 44 267
podcast’ler yiiklerim. ( Youtube ‘a yiiklene % %7,2 %10,1 %11,7 %71,0
videolar gibi)”

Calismaya katilan firmalara “Sosyal medya sayfasinda firmanizin tanitimi i¢in en
cok hangi yolu kullanirsiniz? (en dnemliden 6nemsize dogru siralaymiz).” sorusu
soruldugunda katilimcilarin  yaptiklar1 siralamada, %51,6’smm 1.tercih  olan
“Uriinlerimin &zelliklerini anlatan video koymayi tercih ederim.” segenegini 1. siraya
koydugu, %65,4iiniin 2. tercih olan “Uriinlerimin gorsel dgelerini paylasmayi tercih
ederim.” secenegini 2.srraya koydugu, %40,7’sinin 3. tercih olan “Uriinlerimin
ozelliklerini yazili olarak anlatmay1 tercih ederim.” secgenegini 3.siraya koydugu,

%71,0’m1n ise 4. tercih olan “Sosyal medya sayfama iriinleri anlatan podcast’ler
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yiikklerim. (Youtube’a yiiklenen videolar gibi)” secenegini 4. siraya koydugu
gozlenmistir. Dolayisiyla ankete katilan katilimcilarin ¢ok biiyiik bir kisminin yaptigi

siralamanin; 2-1-3-4 seklinde oldugu sonucuna varilmistir.
4.5.3.Giivenilirlik Testleri

Tablo 4.19 de galigmada kullanilan &lgekler ve giivenilirlik katsayilar1 gosterilmistir.

Tablo 4.19.Calismada Kullanilan Giivenilirlik Katsayilari

Olgekler Katsayilar
Madde sayisi 35

Olgegin ilk yarisi igin Alfa katsayist ,944
Olgegin ikinci yarisi igin Alfa katsayisi ,950

Tek numarali 6lgek maddeleri igin Alfa katsayisi ,940

Cift numarali 6lgek maddeleri i¢in Alfa katsayisi ,945

Rastgele secilen 201 anket icin Alfa katsayisi ,878
Rastgele secilen 185 anket icin Alfa katsayisi ,894
Tiim 6lgek icin Alfa katsayisi ,966

En kiigiik ve biiyiik madde-biitiin korelasyon

o ,332- ,534
degeri

Giivenirlik analizinde madde toplam korelasyonu negatif ve 0,25 degerinden kiigiik
olmamalidir (Kalayci, 2010: 412). Giivenirlik analizinde bakildiginda anketin
oldukca giivenilir oldugu goriilmiistiir. Bu durum biitiin sorularin dlgekte yer almasi
gerektigini ifade eder (Kalayci, 2010: 413). Dolayisiyla i¢ tutarlilik saglanmis ve
verilerinanaliz i¢in verilerin olduk¢a yiiksek giivenirlige sahip oldugu tespit

edilmistir.
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4.5.4. Faktor Analizleri

Coklu sapan gozlemlerin belirlenmesinde t-dagilimi yaklagimina gore; herhangi bir
Mahalanobis degerinin sapan olarak kabul edilmesi i¢in parametre sayisini esas alan
%0 1°deki t degerinden biiyiikk olmas1 gerekir (Kalayci, 2010, s. 212). Olgege t
tablosu yaklagimma gore c¢oklu sapan analizi uygulanmistir. T tablosunda 13
serbestlik derecesinde 0,001 anlam diizeyine denk gelen deger 3,85 olarak
bulunmustur. Elde edilen “MAH/df” degerleri biiyiikten kiiclige siralandiginda bu
degeri asan “3” anket oldugu goriilmiistiir. (83,138,262). Once 3 anket ¢ikarilmustir.
262 nolu anketin iki 6l¢ekte de sapan oldugu anlasilmis, 1 dlgege gore sapan deger
13’e digmiistiir. Toplamda 16 sapan anket cikarilmistir. Analizlere 402-16= 386
anket tizerinden devam edilecektir.Kars ilinde bulunan perakendecilerin pazarlama
faaliyetleri i¢cin sosyal medya araglarina bakis acilarini, memnuniyet diizeylerini ve
kullanim diizeylerini 6lgmek amaciyla 35 ifadeli 6lgege faktor analizi uygulanmstir.
Faktor analizi uygulanirken faktor sayisinin tespitinde 6z degeri 1’den biiytlik olanlar
tercih edilmistir. Ayrica herhangi bir maddenin bir faktdre boyutlanabilmesi icin
ilgili faktor ile en az 0,320 diizeyinde korelasyona sahip olmasma (J.F.Hair,
W.C.Black, B.J.Babin, & R.E.Anderson, 2010, s. 117), bir faktoriin en az 3
maddeden olusmasima (Sencan, 2005, s. 362), binisik madde durumunda iki faktor
arasindaki korelasyon farkinin en az 0,100 diizeyinde olmasina (Tavsancil, 2002: 50;
Cokluk vd., 2012: 233) ve Varimax donilistimii uygulanmasina karar verilmistir. Bu

dort faktor boyutu, toplam varyansin %68,070°ini a¢ikladigi goriilmistiir.

Analizde KMO o6rneklem yeterliligi dlclisii %96 olarak hesaplanmis olup; Bartlett
Kiiresellik testi 0,000 diizeyinde (X2: 7,74733, sd: 325, p< ,0001) anlamlidir. Bu
Olgiitler, veri setinin faktor analizine uygun oldugunu ve maddeler arasinda anlamli
korelasyonlar oldugunu gostermekte, dolayisiyla veri setinin faktor analizine
uygunluguna da bir kanit olusturmaktadir (Kalayci, 2010: 327; Cokluk vd., 2012:
208).

[Ik adimda 35 faktér analizine sokulmus olup 5 faktdr ortaya ¢ikmustir. Ancak 18

(sosyal medya miisteri ile iletisimimizi kolaylastirmaktadir.) ve 10 (sosyal medya ile
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i yapma hiz1 artar.) nolu sorularin binisiklik sorunu nedeniyle analizden
cikartlmistir. Daha sonra 33 madde faktor analizine sokulmus ve 5 faktor elde
edilmistir. Ancak 5. Faktor iki maddeden (29.“Sosyal medyay1 kullanmay1 6grenmek
kolaydir.” ve 4.” Sosyal medyada isletmenin tanitimi daha diisiik maliyetle saglanir.”
sorular1) olustugundan bu iki madde analizden ¢ikarilmistir. Kalan 31 madde tekrar
faktor analizi uygulanmis olup 4 faktor ortaya ¢ikmustir. Ancak 12.( Benim firmam
gelecek 5 yil iginde sosyal medyaya daha bagimli olacaktir.), 6.( Sosyal medya en
etkili reklam ortamidir.), 35.( Sosyal medya bizim en fazla kullandigimiz iletisim
kanalidir ve reklamlarimizin ¢ogunu bu kanallardan yayilariz.), 13.( Sosyal medya
ile etkilesim agik ve anlasilir bir fikirdir.) ve 19.( Sosyal medyada yaptigim
pazarlama faaliyetleri sayesinde satislarim artt1.) sorular binisiklik sorunu yiiziinden
anketten ¢ikarilmistir. Son olarak 26 madde analize sokulmus olup, analiz sonucunda

4 faktor olusmustur.

Tablo 4.20.Faktor Boyutlari

Faktor Boyutlar: Es Yiik. | Oz A Ort. Giivenl.

Kokn Degr. | Vary. Kat
Sayisi

1.Sosyal Medyanin Kullanin (10 Madde) 6,437 | 24,757 | 3,79 .943

27. lleride isim icin sik sik sosyal medya 740

kullanacagim.

34. Is icin sosyal medyay: kullanma fikrini 740

seviyorum.

28. Is icin sosyal medyayr kullanmak 136

akillica bir fikirdir.

26. lleride isletmede daha diizenli olarak 733

sosyal medyay1 kullanacagim.

25. Diger isletme sahiplerine de sosyal 710

medyayr kullanmalarmi siddetle tavsiye

ederim.

24. Isim igin sosyal medya kullanmaktan .706

memnunum

32. Sosyal medya kullanimi sirketim igin .695

yararli olmustur.

33. Yeni bir sosyal medya hesabi popiiler .642

oldugunda hemen hesap acarim.

Tablo 4.20 devami1

30. Sosyal medyayr kullanmak sirket .562

performansimny/ verimini arttirmaktadir.

31. sosyal medya kullanimi islerin daha .562

cabuk yapilmasina yardimci olmaktadir.
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2. Isletmeye Faydasi (8§ Madde) 5570 | 21,421 | 3,84 931

2. Sosyal medya miisterilere daha kolay 739
ulasabilmeyi saglar.

3. Sosyal medya satis1 arttirmada 6nemli bir 135
aractir.

1. Sosyal medya isletmemiz i¢in gereklidir. .700
15. Sosyal medya ile iiriinlerimizi daha .698
rahat tanitma imkanimiz oluyor.

5. Sosyal medyada yer almak firmanin .680
piyasadaki imajin1 gliglendirir.

14. Sosyal medya ile bircok miisteriye .679
ulasabiliyoruz.

16. Sosyal medya ile Pazar alanimiz .644
geniglemistir.

17. Sosyal medya firmamizin imajin1 ve .638
tanmabilirligini arttirmaktadir.

3. Maliyet Etkinligi (4 Madde) 2,999 | 11,533 | 3,34 | 836
21. Sosyal medya sayesinde diger pazarlama 175
faaliyetleri igin yaptigimiz harcamalar

azaldi.

22. Sosyal medya sayesinde miisteri .768
iligkileri yonetimi maliyetleri azalmistir.

23. Sosyal medya sayesinde tedarikgilerle 126

(toptanci, perakendeci, bayi vb.) ilgili
maliyetler azalmstir.

20. Sosyal medya sayesinde siirekli .606

miisteriler edindim.

4. Sosyal medyaya bakis (4Madde) 2,693 | 10,359 | 3,38 .760
7. Sosyal medya giivenlidir. 132

8. Sosyal medya ile yurt disi pazarina 671

ulasma daha kolay olur.

9. Sosyal medya en iyi {iriin tanitim ortami .613

olacaktir.

11. Sosyal medya firmama gergek bir .579

rekabet avantaji1 saglar.

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; Kaiser- Meyer —
Olkin Orneklem Yeterliligi: %96,1; Genel ortalama: 3,67; Bartlett’s Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:
7,74733; sd: 325; p<0,001; Agiklanan toplam varyans: %68,070; Olgegin tamami icin giivenirlik
katsayisi:, 94,7

Cevap secenekleri: 1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Tamamen Katiliyorum

Tablo 4.20’ye gore ilk faktor, toplam varyansin 24,757’sini agiklamakta ve 10
maddeden olusmaktadir. Faktdrde “Ileride isim icin sik sik sosyal medyay1
kullanacagim.”, “Is i¢in sosyal medyay1 kullanma fikrini seviyorum.”, “Is icin sosyal

b

medyay1 kullanmak akkillica bir fikirdir.”, “Ileride isletmede daha diizenli olarak
sosyal medyay1 kullanacagim.”, “Diger isletme sahiplerine de sosyal medyay1

kullanmalarmi siddetle tavsiye ederim.”, “Isim i¢in sosyal medya kullanmaktan
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memnunum.”, “Sosyal medya kullanimi sirketim i¢in yararli olmustur.”, “Yeni bir
sosyal medya hesabi popiiler oldugunda hemen hesap acarim.”, “Sosyal medyay1
kullanmak sirket performansini /verimini arttirmaktadir.”, “Sosyal medya kullanimi
islerin daha cabuk yapilmasina yardimci olmaktadir.” Bu maddelerin bir araya
gelmesiyle olusan bu faktére “Sosyal medyanin kullanimi” adi verilmistir. Bu
faktoriin giivenirligi %94,3 olup yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir. Bu
faktoriin ortalamast 3,79°dur. Katilimcilarin bu faktore katiliyorum yoniinde bir

tercih de bulunduklar1 soylenebilir.

Tablo 4.20’ye gore ikinci faktor, toplam varyansin 21,421°ini agiklamakta ve 8
maddeden olusmaktadir. Faktorde “Sosyal medya miisterilere daha kolay
ulasabilmeyi saglar.”, “Sosyal medya satis1 arttirmada 6nemli bir aragtir.”, “Sosyal
medya isletmemiz i¢in gereklidir.”, “Sosyal medya ile iriinlerimizi daha rahat
tanitma imkanimiz oluyor.”, “Sosyal medyada yer almak firmanin piyasadaki imajmi
giiclendirir.”, “Sosyal medya ile birgok miisteriye ulasabiliyoruz.”, “Sosyal medya ile
Pazar alanimiz genislemistir.”, “Sosyal medya firmamizin imajm1 ve tanmabilirligini
arttirmaktadir.” Bu maddelerin bir araya gelmesiyle olusan bu faktore “Isletme
Faydas1” adi verilmistir. Bu faktoriin giivenilirligi % 93,1 olup yiiksek derecede
giivenilir oldugu sdylenebilir. Bu faktoriin ortalamasi 3,84’°diir. Katilimcilarin bu

faktore katiliyorum yoniinde bir tercihde bulunduklar1 sdylenebilir.

Tablo 4.20°ye gore tiglincli faktor, toplam varyansin %11,53’{inii agiklamakta ve 4
maddeden olugmaktadir. Faktorde “Sosyal medya sayesinde diger pazarlama
faaliyetleri i¢in yaptigimiz harcamalar azaldi.”, “Sosyal medya sayesinde miisteri
iligkileri yonetimi maliyetleri azalmistir.”, “Sosyal medya sayesinde tedarikgilerle
(toptanci, perakendeci, bayi vb.) ilgili maliyetler azalmistir.”, “Sosyal medya
sayesinde siirekli miisteriler edindim.” Bu maddelerin bir araya gelmesiyle olusan bu
faktore “Maliyet etkinligi” adi verilmistir. Bu faktoriin giivenilirligi %83,6 olup
yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Bu faktoriin ortalamasi 3,34’tiir.

Katilimcilarin bu faktore katiliyorum yoniinde bir tercih de bulunduklar1 séylenebilir.
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Tablo 4.20’ye gore dordiincii faktor toplam varyansin %10,35’ini agiklamaktadir ve
4 maddeden olugsmaktadir. Faktorde “Sosyal medya giivenlidir.”, “Sosyal medya ile
yurt dis1 pazarina ulasma daha kolay olur.”, “Sosyal medya en iyi iirlin tanitimi
ortami olacaktir.”, “Sosyal medya firmama gergek bir rekabet avantaji saglar.”
maddeleri bulunmaktadir. Bu maddelerin bir araya gelmesiyle olusan bu faktore
“Sosyal medyaya bakis” ad1 verilmistir. Bu faktoriin glivenirligi %76 olup yeterli bir
seviyede oldugu soylenebilir. Bu faktoriin ortalamasi 3,38 ‘dir. Katilimcilarin bu

faktore katiliyorum yoniinde bir tercih de bulunduklar1 sdylenebilir.
4.5.5.Farkhlik Testleri

Bu boliim i¢in olusturulan alt hipotezler asagida belirtilmistir;

Hi= Arastirmada yer alan isletmecilerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye

fayda ve medya kullanim faktorleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli farklilik vardir.

H,= Arastirmada yer alan isletmecilerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye

fayda ve medya kullanim faktorleri ile yas degiskeni arasinda anlamli farklilik vardir.

Hs;= Arastirmada yer alan isletmecilerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullanimi faktdrleri ile egitim seviyesi arasinda anlamli farklilik

vardrr.

H,= Arastirmada yer alan isletmecilerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullanimi faktorleri ile firma igerisinde gorev degiskeni arasinda

anlaml farklilik vardir.

Hs= Arastirmada yer alan igletmecilerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullanimi faktdrleri ile firma icerisinde calisgan sayisi arasinda

anlamli farklilik vardir.

Hs= Arastirmada yer alan igletmecilerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye

fayda ve medya kullanimi faktorleri ile firmanin hukuki yapisi arasinda anlamli

farklilik vardir.
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H7= Arastirmada yer alan isletmecilerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullanimi faktorleri ile firmanin faaliyet gosterdigi sektor arasinda

anlaml farklilik vardir.

Hs= Arastirmada yer alan isletmecilerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullanimi faktorleri ile kullanilan sosyal medya araci arasinda

anlaml farklilik vardir.

Ho= Arastirmada yer alan igletmecilerin medyaya bakis, maliyet etkinligi, isletmeye
fayda ve medya kullanimi faktorleri ile sosyal medyada gegirilen vakit arasinda

anlamli farklilik vardir.

Tablo 4.21.Faktor Boyutlar1 ve Cinsiyet Arasinda Farklilik Testleri

Medya Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Kullanimi Erkek 314 3,8092

Kadm 72 3,7292 ,656 512
Isletmeye Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Fayda Erkek 314 3,8603

Kadin 72 3,7691 742 458
Maliyet Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Etkinligi Erkek 314 3,4618

Kadin 72 3,3000 1,226 221
Medyaya Cinsiyet N Ortalama t degeri P degeri
Bakis Erkek 314 3,3750

Kadn 72 3,4201 374 109

Yapilan bagimsiz ¢ift 6rneklem T-testi analizi sonucuna gore sosyalmedya’ya bakis,
maliyet etkinligi, isletmeye fayda ve medya kullanimi faktorleri ile cinsiyet arasinda

istatistiksel olarak anlamli farkliligin olmadig1 ortaya ¢ikmustir (p >.050).
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Tablo 4.22.Faktor Boyutlar1 ve Yas Arasinda Farklilik Testleri

Yas N F degeri P degeri LeveneStatistic
18-28 108
29-39 131
1,967 A1 A4
Medya Kullanimi 2050 116 ,96 8 53
51+ 31
Yas N F degeri P degeri LeveneStatistic
18-28 108
; 29-39 131
Isletmeye Fayda 40-50 116 1,718 163 .650
51+ 31
Yas N F degeri P degeri LeveneStatistic
18-28 108
. e 29-39 131
1 A 247
Maliyet Etkinligi 20-50 116 ,850 38
51+ 31
Yas N F degeri P degeri LeveneStatistic
18-28 108
29-39 131
Medyaya Bakis 4050 116 2,849 .037 449
51+ 31

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin Medya Kullanim, IsletmeyeFayda
ve Maliyet Etkinligi faktorleri algilamalarmin yas degiskenine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farkin olmadig1 tespit edilmistir (p>.,050). Ancak katilimcilarin
Medyaya Bakisfaktoriinii algilamalarinin yas degiskenine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (p=.037 ve p<.,050). Levene test istatistigi
g6z Oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen oldugu (p=.449 ve p>.,050) tespit
edilmistir. Bunun tizerine Medyaya Bakistaki farkliliklarin hangi yas kategorilerinde
oldugunun anlasilmasi igin PostHoc testleri yapilmistir. Varyanslar homojen
oldugundan bu farkliliklarin hangi yas kategorisinde oldugu tespiti i¢in Scheffe
analizi sonucuna yorumlanmistir. Bunun iizerine, herhangi bir yas kategorisinin
faktoriiniin algilanmas1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit
edilmemistir (p>.,050). Yani biitiin yas kategorileri ile medya’ya bakis arasinda

anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.23.Faktor Boyutlart ve Egitim Durumu Arasinda Farklilik Testleri

Egitim N F degeri P degeri | LeveneStatistic
Durumu
[kogretim 44 1,621 .168 131
Lise 165
Onlians 69

Medya Kullanmmm | Lisans 89
Yiiksek 19
Lisans ve
doktora
Egitim N F degeri P degeri | LeveneStatistic
Durumu
[Ikogretim 44 2,724 .029 .013
Lise 165
Onlians 69

isletmeye Fayda | Lisans 89
Yiiksek 19
Lisans ve
doktora
Egitim N F degeri P degeri | LeveneStatistic
Durumu
Tlkégretim 44 ,517 124 .005
Lise 165
Onlians 69

Maliyet Etkinligi | Lisans 89
Yiiksek 19
Lisans ve
doktora
Egitim N F degeri P degeri | LeveneStatistic
Durumu
Tkogretim 44 ,391 .815 .072
Lise 165
Onlians 69

Medyaya Bakis Lisans 89

Yiiksek 19
Lisans ve
doktora

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin Medya Kullanimi, Medyaya Bakis
ve Maliyet Etkinligi faktorleri algilamalarmin egitim durumu degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit edilmistir (p>.,050). Fakat
katilimeilarm Isletmeye Fayda faktoriinii algilamalarinm Egitim durumu degiskenine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (p=.029 ve
p<.,050). Levene test istatistigi goz oniinde bulundurularak, varyanslarin homojen

olmadig1 (p=.013 ve p<.,050) tespit edilmistir. Bunun iizerine Isletmeye Fayda
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farkliliklarin hangi Egitim kategorilerinde oldugunun anlasilmasi i¢in PostHoc
testleri yapilmistir. Varyanslar homojen olmadigindan bu farkliliklarin hangi yas
kategorisinde oldugu tespiti icin Tamhane's T2 analizi sonucuna yorumlanmistir.
Buna gore ilkdgretim egitim durumuna sahip olan katilimcilar ile 6n lisans egitime
sahip katilimcilar arasinda Isletmeye Fayda faktoriiniin algilanmasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050). Yani ilkogretim
egitime sahip kisiler isletmeye faydasinin 6n lisans egitimine sahip kisilere gére daha
az oldugunu diistiniirken on lisans egitimine sahip katilimcilar medyanimn isletmeye

faydasi oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 4.24.Faktor Boyutlar1 ve Firma I¢inde Gérev Arasinda Farklilik Testleri

Goreviniz N F degeri P degeri LeveneStatistic
Firma Sahibi 228 1,987 115 915
Medya Kullanim ézlr: ::11;1 33
Diger 12
Goreviniz F degeri P degeri LeveneStatistic
Firma Sahibi 228 4,218 .006 .046
Isletmeye Fayda gzlr: ;:;l Sg
Diger 12
Goreviniz F degeri P degeri LeveneStatistic
Firma Sahibi 228 1,061 .366 .692
Maliyet Etkinligi  [—oncuc! 69
Calisan 77
Diger 12
Goreviniz F degeri P degeri LeveneStatistic
Firma Sahibi 228 3,610 .014 .878
Medyaya Bakis E;)lr: ;;:1 ??
Diger 12

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin Medya Kullanimi ve Maliyet
Etkinligi faktorleri algilamalarmin katilimcilarin firmadaki gorev degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadig:1 tespit edilmistir (p>.,050). Fakat
katilimeilarm  Isletmeye Fayda faktoriinii  algilamalarinm  firmadaki  gorev
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir
(p=.006 ve p<.,050). Levene test istatistigi géz onilinde bulundurularak, varyanslarin

homojen olmadig1 (p=.046 ve p<.,050) tespit edilmistir. Bunun iizerine Isletmeye
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Fayda farkliliklarin hangi gorev kategorilerinde oldugunun anlagilmast i¢in PostHoc
testleri yapilmistir. Varyanslar homojen olmadigindan bu farkliliklarin hangi gorev
kategorisinde oldugu tespiti icin Tamhane's T2 analizi sonucuna yorumlanmustir.
Buna gore calisan kisiler ile yoneticiler arasinda Isletmeye Fayda faktoriiniin
algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050).
Yani ¢alisanlarin yoneticilere gére medyanin isletmeye faydasinin daha az oldugunu
diisiiniirken yoneticiler medyanin isletmeye faydasi oldugunu belirtmislerdir.
Katilimcilarin Medyaya Bakis faktoriinii algilamalarinin firmadaki gérev degiskenine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (p=.014 ve
p<.,050). Levene test istatistigi g6z Onilinde bulundurularak, varyanslarin homojen
oldugu (p=.878 ve p>.,050) tespit edilmistir. Bunun iizerine Medyaya Bakis
faktoriindeki farklhiliklarin hangi gorev kategorilerinde oldugunun anlasilmasi igin
PostHoc testleri yapilmistir. Varyanslar homojen oldugundan bu farkliliklarin hangi
gorev kategorisinde oldugu tespiti icin Scheffe analizi sonucuna yorumlanmistir.
Buna gore ¢alisan kisiler ile diger kategorisinde bulunan kisiler arasinda Medyaya
Bakis faktoriiniin algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit
edilmistir (p<.,050). Yani g¢alisanlarin diger kisilerin olusturdugu kategoriye gore
medyaya bakis1 faktoriine daha az olumlu bakarken, diger kategorisini olusturan

kisiler ise medyaya bakislar1 daha olumlu oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.25.Faktor Boyutlar1 ve Calisan Sayis1 Farklilik Testleri

Calisan N F degeri P degeri LeveneStatistic
Sayisi
1-9 326 ,954 .386 729
Medya Kullanim 10-49 50
Calisan F degeri P degeri LeveneStatistic
Sayisi
. 1-9 326 ,807 447 279
Isletmeye Fayda 10-49 )
Calisan F degeri P degeri LeveneStatistic
Sayisi
. U ) 326 1,287 277 224
Maliyet Etkinligi 10-49 )
Calisan F degeri P degeri LeveneStatistic
Sayisi
1-9 326 1,082 .340 .530
Medyaya Bakas 10-49 )
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Tek yonli Anova analizi sonucunda katilimcilarm Medya Kullanimi, Isletmeye

Fayda, Medyaya Bakis ve Maliyet Etkinligi faktorleri algilamalarinin katilimeilarin

firmadaki calisan sayisi

olmadig1 tespit edilmistir (p>.,050).

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin

Tablo 4.26.Faktor Boyutlar1 ve Firmanin Hukuki Yapisi Farklilik Testleri

Firmanin N F degeri P degeri LeveneStatistic
hukuki yapis1
Sahis igletmesi | 276 1,434 .233 .363

Medya Kullanim Limited sirket 80
Anonim sirket 30
Firmanin F degeri P degeri LeveneStatistic
hukuki yapis1
Sahis igletmesi | 276 1,000 .393 466

Isletmeye Fayda Limited sirket | 80
Anonim sirket 30
Firmanin F degeri P degeri LeveneStatistic
hukuki yapisi
Sahis igletmesi | 276 , 745 .526 .838

Maliyet Etkinligi Limited sirket 80
Anonim sirket 30
Firmanin F degeri P degeri LeveneStatistic
hukuki yapisi
Sahis isletmesi | 276 ,992 397 .196

Medyaya Bakis Limited sirket 80
Anonim sirket 30

Tek yonli Anova analizi sonucunda katilimcilarm Medya Kullanimi, Isletmeye

Fayda, Medyaya Bakisve Maliyet Etkinligi faktorleri

ile firmanin hukuki yapis1

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit edilmistir (p>.,050).
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Tablo 4.27. Medya Kullanim Faktorii ve Sektorlar Farklilik Testleri

Sektoriiniiz N F P Levene
degeri | degeri | Statistic

Diger 68

Siit ve siit tiriinleri, hayvancilik, yem 62

iiretimi vb.

Mobilya- Elektronik aletler- Saglik- 39

Medikal vb.

Egitim —danigmanlik- yurt hizmetleri- | 36
sigortacilik — bankacilik vb
Gida triinleri toptan ve perakende satig1| 35

Ayakkabi- konfeksiyon 32
Medya Kirtasiye , bilgisayar, bilisim 30 2689 002 188
Kullammu | teknolojileri vb. ’
Restaurant - kafe 25
Insaat, miiteahhit, miihendislik vb. 18

Un ve unlu mamuller {iretimi, zahirecilil 16
sebzecilik toptan ve perakende satigi vb
Kereste imalat1 ve satisi, 14
hirdavat iiriinleri satis1 vb.
Petrol ve akaryakit Girlinleri toptan ve | 11
perakende satis1, nakliyat,
toplu tagima

Katilimcilarin Medya Kullanimi faktoriinii algilamalarinin faaliyet gosterdigi sektor
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir
(p=.002 ve p<.,050). Levene test istatistigi géz oniinde bulundurularak, varyanslarin
homojen oldugu (p=.878 ve p>.,050) tespit edilmistir. Bunun {izerine Medya
Kullanim1 faktoriindeki farkliliklarin  hangi gorev kategorisinde oldugunun
anlasilmasi i¢in PostHoc testleri yapilmistir. Varyanslar homojen oldugundan bu
farkliliklarin hangi sektor kategorisinde oldugu tespiti i¢in Scheffe analizi sonucuna
yorumlanmistir. Buna gore faaliyet gosterdigi sektor ile Medya Kullanimi faktoriiniin
algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050).
Yani Tekstil imalat vb., Insaat, miiteahhit, miihendislik vb., Mobilya- Elektronik
aletler- Saglik- Medikal vb, gibi sektorler medya kullanimi faktoriine diger sektorlere
oranla daha olumlu bakmaktadirlar ¢iinkii faaliyet gosterdikleri sektor geregi
miisterileriyle daha sik iletisim kurmalar1 gerekir ve gorsel 6geleri diger sektorlere
gore daha fazla kullanmalar1 gerekmektedir. Ayrica miisteriler bu sektdrlerde

aligveris yapmadan oOnce diger kullanicilarin goriiglerini paylastiklart sosyal
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medyadan yorumlar1 okumakta ve aligverigleri sirasinda bu goriisleri géz Oniinde

bulundurmaktadirlar.

Tablo 4.28.Isletmeye Fayda Faktorii ve Sektor Farklilik Testleri

Sektoriiniiz N F p Levene
degeri | degeri | Statistic

Diger 68
Siit ve siit iiriinleri, hayvancilik, yem tiretin] 62
vb.
Mobilya- Elektronik aletler- Saglik- Medikj 39
vb.
Egitim —danigmanlik- yurt hizmetleri- 36
sigortacilik — bankacilik vb
Gida tiriinleri toptan ve perakende satigi 35

isletmeve Ayakkabi- konfeksiyon 32

$ y Kirtasiye , bilgisayar, bilisim teknolojileri | 30 2,582 .003 .016
Fayda B,

Restaurant - kafe 25
Insaat, miiteahhit, mithendislik vb. 18
Un ve unlu mamuller iiretimi, zahirecilik, | 16
sebzecilik toptan ve perakende satigi vb
Kereste imalat1 ve satist, 14
hirdavat iiriinleri satis1 vb.
Petrol ve akaryakit iiriinleri toptan ve 11
perakende satisi, nakliyat, toplu tasima

Katilimeilarm Isletmeye Fayda faktdriinii algilamalarmnin faaliyet gosterdigi sektdr
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir
(p=.003 ve p<.,050). Levene test istatistigi goz Oniinde bulundurularak, varyanslarin
homojen olmadig1 (p=.016 ve p<.,050) tespit edilmistir. Bunun iizerine Isletmeye
Fayda farkliliklarin faaliyet gosterdigi sektér oldugunun anlasilmasi i¢in PostHoc
testleri yapilmistir. Varyanslar homojen olmadigindan bu farkliliklarin hangi sektor
kategorisinde oldugu tespiti i¢in Tamhane's T2 analizi sonucuna yorumlanmistir.
Buna gore Tekstil imalat vb.,restaurant — kafe,ve Mobilya- Elektronik aletler- Saglik-
Medikal vb, sektrler arasinda Isletmeye Fayda faktdriiniin algilanmasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050). Yani Tekstil imalat
vh.,restaurant - kafe., Mobilya- Elektronik aletler- Saglik- Medikal vb,gibi sektorler
diger sektorlere oranla medyanin daha fazla isletmeye faydasmi oldugunu

diistinmektedirler.
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Tablo 4.29.Maliyet Etkinligi ve Sektor Farklilik Testleri

Sektoriiniiz N F p Levene
degeri | degeri | Statistic

Diger 68
Siit ve siit iiriinleri, hayvancilik, yem {iretimi | 62
vb.
Mobilya- Elektronik aletler- Saglik- Medikal| 39
vb.
Egitim —danigmanlik- yurt hizmetleri- 36
sigortacilik — bankacilik vb
Gida tiriinleri toptan ve perakende satigi 35

i Ayakkabi- konfeksiyon 32

lfj\flzl,'fgtl Kirtasiye , bilgisayar, biligim teknolojileri vb] 30 2,381 | .006 007

Restaurant - kafe 25
Insaat, miiteahhit, mithendislik vb. 18
Un ve unlu mamuller iiretimi, zahirecilik, 16
sebzecilik toptan ve perakende satigi vb
Kereste imalat1 ve satisi, 14
hirdavat iiriinleri satis1 vb.
Petrol ve akaryakait {iriinleri toptan ve 11
perakende satis1, nakliyat,
toplu tasima

Katilimcilarin Maliyet Etkinligi faktoriinii algilamalarinin faaliyet gosterdigi sektor
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir
(p=.006 ve p<.,050). Levene test istatistigi g6z Oniinde bulundurularak,
varyanslarinhomojen olmadig1 (p=.007 ve p<.,050) tespit edilmistir. Bunun {izerine
Maliyet Etkinligi farkliliklarin faaliyet gosterdigi sektor oldugunun anlasilmasi i¢in
PostHoc testleri yapilmustir. Varyanslar homojen olmadigindan bu farkliliklarin
hangi sektor kategorisinde oldugu tespiti i¢in Tamhane's T2 analizi sonucuna
yorumlanmistir. Buna gore Insaat, miiteahhit, miihendislik vb. sektdrler faaliyet
gosteren firmalar, Maliyet Etkinligi faktoriiniin algilanmasi arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050). Yani Insaat, miiteahhit,
mithendislik vb. gibi sektordeki firmalar diger sektorlere oranla medyanin daha fazla

Maliyet Etkinligi tizerinde etkisinin oldugunu diisiinmektedirler.
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Tablo 4.30.Medyaya Bakis ve Sektor Farklilik Testleri

Sektoriiniiz N F p Levene
degeri | degeri | Statistic

Diger 68
Siit ve siit iiriinleri, hayvancilik, yem tiretimi | 62
vb.
Mobilya- Elektronik aletler- Saglik- Medikal| 39
vb.
Egitim —danigmanlik- yurt hizmetleri- 36
sigortacilik — bankacilik vb
Gida tiriinleri toptan ve perakende satigi 35

Medyaya Ayakkabi- konfeksiyon 32

Bakas Kirtasiye , bilgisayar, bilisim teknolojileri vb| 30 ,947 .500 .633

Restaurant - kafe 25
Insaat, miiteahhit, mithendislik vb. 18
Un ve unlu mamuller iiretimi, zahirecilik, 16
sebzecilik toptan ve perakende satigi vb
Kereste imalat1 ve satisi, 14
hirdavat iiriinleri satis1 vb.
Petrol ve akaryakit tiriinleri toptan ve 11
perakende satis1, nakliyat,
toplu tagima

Ankete katilan katilimcilarin Medyaya Bakis faktoriinii algilamalarmin faaliyet
gosterdigi sektor degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi

tespit edilmistir (p=.500 ve p>.,050).
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Tablo 4.31.Faktor Boyutlart ve Kullanilan Sosyal Medya Farklilik Testleri

Kullamlan N F degeri P degeri Levene
Sosyal Medya Statistic
Facebook 192 1,649 132 .285
WhatsApp 78

Medya Kullanim Instagram 76
Google+ 23
Diger 17
Kullamlan F degeri P degeri Levene
Sosyal Medya Statistic
Facebook 192 ,702 .648 .097
WhatsApp 78

Isletmeye Fayda Instagram 76
Google+ 23
Diger 17
Kullanilan F degeri P degeri Levene
Sosyal Medya Statistic
Facebook 192 ,998 426 .358
WhatsApp 78

Maliyet Etkinligi Instagram 76
Google+ 23
Diger 17
Kullanilan F degeri P degeri Levene
Sosyal Medya Statistic
Facebook 192 1,260 275 .050
WhatsApp 78

Medyaya Bakis Instagram 76

Google+ 23
Diger 17

Tek yonli Anova analizi sonucunda katilimcilarm Medya Kullanimi, Isletmeye
Fayda, Medyaya Bakisve Maliyet Etkinligi faktorleri ile kullanilan sosyal medya

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit edilmistir (p>.,050).
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Tablo 4.32.Faktor Boyutlar1 ve Gegirilen Vakit Farklilik Testleri

Gegirilen N F degeri p degeri Levene
Vakit Statistic
1 saatten az 67 8,564 .000 .008
1-5 saat 129
6-10 saat 85
Medya Kullanim 11-15 saat 5
16 saatten 59
fazla
Gegirilen F degeri P degeri Levene
Vakit Statistic
1 saatten az 67 4,750 .001 .097
1-5 saat 129
. 6-10 saat 85
Isletmeye Fayda 11-15 saat 75
16 saatten 59
fazla
Gegirilen F degeri P degeri Levene
Vakit Statistic
1 saatten az 67 3,313 .011 .298
1-5 saat 129
. o 6-10 saat 85
Maliyet Etkinligi 11-15 saat 75
16 saatten 59
fazla
Gegirilen F degeri P degeri Levene
Vakit Statistic
1 saatten az 67 2,746 .028 542
1-5 saat 129
6-10 saat 85
Medyaya Bakis 17715 Gar 45
16 saatten 59
fazla

Katilimcilarmm Medya Kullanimi faktoriinii algilamalarinin medyada gegirdikleri
vakit degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir
(p=.000 ve p<.,050). Levene test istatistigi goz Oniinde bulundurularak, varyanslarin
homojen olmadigr (p=.008 ve p<.,050) tespit edilmistir. Bunun ilizerine Medya
Kullanimi farkliliklarin hangi medyada gegirdikleri vakit oldugunun anlasilmasi i¢in
PostHoc testleri yapilmistir. Varyanslar homojen olmadigindan bu farkliliklarin
hangi medyada gecirdikleri vakit kategorisinde oldugu tespiti i¢in Tamhane's T2
analizi sonucuna yorumlanmistir. Buna gore 6-10 saat, 11-15 saat ve 16+saat gibi
zamanlarin, Medya Kullanim1 faktoriiniin algilanmasi arasinda istatistiksel olarak

anlamh farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050). Yani 6-10 saat, 11-15 saat ve 16+saat
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vakit gecirenlerin medya kullanimina olumlu bakildigi tespit edilmistir.
Katilimcilarin Isletmeye Fayda faktériinii algilamalarmin medyada gecirdikleri vakit
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir
(p=.001 ve p<.,050). Levene test istatistigi goz Oniinde bulundurularak, varyanslarin

homojen oldugu (p=.097 ve p>.,050) tespit edilmistir.

Bunun iizerine Isletmeye Fayda farkliliklarin hangi medyada gecirdikleri vakit
degiskeninde oldugunun anlasilmasi i¢in PostHoc testleri yapilmistir. Varyanslar
homojen oldugundan bu farkliliklarin hangi medyada gegirdikleri vakit
kategorisinde oldugu tespiti icin Scheffe analizi sonucuna yorumlanmistir. Buna gore
6-10 ve 16+saat gibi zamanlarin Isletmeye Fayda faktdriiniin algilanmasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050). Yani 6-10 saat ve
16+saat vakit gecirenlerin medya kullaniminin isletmeye fayda saglayacagi yoniinde

olumlu goriis bildirdikleri tespit edilmistir.

Katilimcilarin Maliyet Etkinligi faktoriinii algilamalarinin medyada gegirdikleri vakit
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir
(p=.011 ve p<.,050). Levene test istatistigi goz Oniinde bulundurularak, varyanslarin
homojen oldugu (p=.298 ve p>.,050) tespit edilmistir. Bunun iizerine Maliyet
Etkinligi farkliliklarin hangi medyada gegirdikleri vakit degiskeninde oldugunun
anlasilmasi icin PostHoc testleri yapilmistir. Varyanslar homojen oldugundan bu
farkliliklarin hangi medyada gecirdikleri vakit kategorisinde oldugu tespiti igin
Scheffe analizi sonucuna yorumlanmistir. Buna gore biitiin vakitler ile Maliyet
Etkinligi faktoriiniin algilanmasi1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar

tespit edilmemistir (p>,050).

Katilimcilarin Medyaya Bakis faktoriinii algilamalarinin medyada gegirdikleri vakit
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir
(p=.028 ve p<.,050). Levene test istatistigi goz 6niinde bulundurularak, varyanslarin
homojen oldugu (p=.542 ve p>.,050) tespit edilmistir. Bunun iizerine Medyaya
Bakis farkliliklarin hangi medyada gegirdikleri vakit degiskeninde oldugunun

anlasilmasi i¢in PostHoc testleri yapilmistir. Varyanslar homojen oldugundan bu
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farkliliklarin hangi medyada gecirdikleri vakit kategorisinde oldugu tespiti i¢in
Scheffe analizi sonucuna yorumlanmistir. Buna gore biitiin vakitler ile Medyaya
Bakis faktoriiniin algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit

edilmistir (p<,050). Biitiin vakitlerin medyaya bakis olumlu baktiklar1 sdylenebilir.
4.5.6.Korelasyon Analizi

Bu boliim i¢in olusturulan alt hipotezler asagida belirtilmistir;

H;= Isletmelerin medya kullanimi, isletmeye faydasi, maliyet etkinligi ve medyaya

bakis boyutlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Degisenler arasinda bir korelasyon oldugunun, diger bir ifadeyle bir iligskinin
varligmm ve yoniiniin tespit edilmesi igin korelasyon gerekmektedir. Orneklemin
100 ve lizeri olmas1 durumunda; korelasyon analizi sonucunda elde edilen degerler
i¢cin r>0,70 durumunda giiglii iliskinin, 0,30<r<0,70 durumunda orta derece iliskinin,
0,00<r<0,30 durumunda ise zayif iligskinin varhigindan s6z edilir(Kalayc1,2008:11).
Degiskenlere iizerinde yapilan korelasyon analizleri sonuglar1 asagidaki tabloda

ayrintili olarak sunulmustur.

Tablo 4.33.Faktor Boyutlar1 Korelasyon Analizleri Sonuglari

Correlations
Medya Isletmeye Maliyet | Medyaya
Kullanimi Faydasi Etkinligi Bakis

Medya Kullanim1  |PearsonCorrelation 1

Sig. (2-tailed)

N 386
fsletmeye Faydas: |PearsonCorrelation 818" 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 386 386
Maliyet. Etkinligi |PearsonCorrelation 7217 626" 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 386 386 386
Medyaya Bakis PearsonCorrelation 649 610" 596" 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 386 386 386 386
**_Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Yukaridaki tabloya gore %5 6nem seviyesine gore 0,05°ten kiiclik olan degerler
iliskinin oldugunu gosterir. Buna goére Isletmeye Faydasi ile Medya Kullanimi
arasinda bir iligkinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,818 ile Giiglii
diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Yani Medya Kullanimmin

artmast ile Isletmeye Faydas: da Giiclii bir sekilde artmaktadr.

Maliyet Etkinligi ile Medya Kullanimi arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin
derecesine gore; 0,721 Giiclii diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir.
Ayrica Maliyet Etkinligi ile Isletmeye Faydasi arasinda bir iligkinin oldugu, yonii ve
iliskinin derecesine gore; 0,626 ile Orta diizeyde ve pozitif yonli bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Yani Medya Kullaniminin artmasi ile Maliyet Etkinligi gii¢lii bir
sekilde artmakta, Maliyet Etkinligi ile Isletmeye Faydasi da orta seviyede

artmaktadir.

Medyaya Bakis ile Medya Kullanimi, Isletmeye Faydasi ve Maliyet Etkinligi
arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; sirasiyla 0,649,0,610
ve0, 596 orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Yani Medyaya
Bakis ile Medya Kullanimimnin artmasi arasinda orta seviyede bir artis gostermekte,
Medyaya Bakis ile Isletmeye Faydasi arasindada orta seviyede bir artis seyretmekte
ve son olarak Medyayaya Bakis ile Maliyet Etkinligi arasinda yine orta seviyeye

yakin bir iliski gézlenmektedir.

Tablo 4.34. Temel Hipotezler Sonuglar1

HIPOTEZLER DESTEKLENDI
/DESTEKLENMEDI

H;= Arastirmada yer alan isletmecilerin sosyal medyaya Desteklendi
bakis1 pozitif yondedir.
H,= Arastirmada yer alan igletmecilerin sosyal medyadan Desteklendi
memnuniyet diizeyi pozitif yondedir.
Hs- Arastirmada yer alan isletmecilerin sosyal medyayi Desteklendi
kullanim diizeyi pozitif yonde artmaktadir.
H;= Arastirmada yer alan igletmecilerin sosyal medya Desteklendi
cesidi, kullanom sikligi  ve yolu pozitif ydnde
gelismektedir.
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SONUC VE ONERILER

Kars ilinde bulunan perakendeciler iizerine yapilan uygulamada; perakendecilerin
sosyal medyaya bakis agisi, sosyal medyayr kullanim diizeyi ve memnuniyet
diizeyleri belirlenmeye ¢aligilmistir. Bunlari yanisira firmanin yapist hakkinda bilgi
edinebilmek i¢in bulundugu sektor, c¢alisan sayisi, hukuki yapist vb. sorular
sorulmugtur. Elde edilen verilerin analizleri sonucu Ozetle asagidaki bulgulara

ulagilmastir.

Oncelikle katilimicilarin demografik 6zellikleri degerlendirildiginde %81,3’iiniin
erkek oldugu gozlenmistir. Uygulama alaninin perakendeciler olmasi ve kiigiik bir
ilde bulunulmasindan dolay1 perakendecilerin biiyiik bir cogunlugunun erkeklerden
olustugu soylenebilir. Ayrica arastirmaya katilan perakendecilerin yas dagilimina
bakildiginda %33,9’unun 29-39 yas araliginda, %30,1’inin 40-50 yas araliginda
oldugu goriilmiistiir. Buradan da sosyal medyanin geng¢ perakendecilere daha ¢ok
hitap ettigi anlasilabilir. Katilimcilarin egitim durumu degerlendirildiginde yogunluk
olarak %42,7’sinin lise, %23,1’inin lisans mezunu oldugu sonucuna varilmistir.
Calismada katilimcilarin %59,1°1 firma sahibidir. Dolayistyla pazarlama faaliyetleri
icin sosyal medyaya bakis agilar1 birinci agizdan 6grenilmistir. Calismada 6rneklem
grubunu olusturan firmalarin c¢alisan sayisinin %84,5’1 1-9 arasindadir. Yapilan
calismanin 6rneklem kisitinin kiigiik bir ille sinirlandirilmasi sebebi ile biiyiik 6lgekli
firmalara ulasilamadigi gozlenmistir. Arastirmaya katilan firmalarin yillik net satig
hasilat1 sorusunda %86,3’ii 1 milyon TL’den az oldugunu belirtmistir. Katilimc1
firmalarin  hukuki yapisna bakildiginda %71,5’inin  sahis isletmesi oldugu
gozlenmistir. Dolayisiyla Duman’in (2015) calismasinda belirttigi gibi sosyal
medyanin zaman ve mekan sinirlamamasi olmamasi KOBI’leri sosyal medya
kullanmaya tesvik etmektedir. Caligmaya katilan firmalarm %16,1’inin siit ve siit
iirlinleri, hayvancilik, yem {iretimi vb. alaninda oldugu bilgisine ulasilmistir. Kars
ilinin sahip oldugu iklim ve doga kosullarindan dolayr halkin temel gegim
kaynaklarindan biri hayvanciliktir. Bu yilizden yapilan ¢aligmada goriilmiistiir ki
Kars’a 6zgii bu kaynaklarin pazarlanmasinda firmalar sosyal medyay1 aktif olarak

kullanmakta ve diger pazarlama araglarma gore daha fazla verim almaktadir.

103



Katilimcilarin firma tanitimi i¢in en fazla kullandiklar1 sosyal medya araglarina
bakildiginda %49,7 ile en fazla “Facebook” kullandiklar1 Ogrenilmistir. Sosyal
medya aragtirmalarinda diinyada verilerine en ¢ok gilivenilen “wearesocial” ve
“socialbakers” sitesinden elde edilen bilgilerde de gorilmiistir ki “Facebook”
kuruldugu 2006 tarihinden beri en popiiler sosyal medya aracidir. Bu ylizden
firmalarin dikkatini ¢ekmis ve karli bir pazarlama araci da olabilcegini ispatlamistir.
Yapilan ¢alismada elde edilen verilerde daha 6nce yapilan ¢aligmalarda elde edilen
verileri destekler niteliktedir. Dolayisiyla pazarlama ¢aligmalari i¢in en etkili sosyal
medya arac1 “Facebook” gosterilebilir. Calismada katilimcilarin firmalarmin tanitimi
icin en fazla iirlinlerinin gorsel 6geleri paylasma — {iirlinlerini tanitan video koyma-
tirtinlerinin 6zelliklerini yazili olarak anlatma- iriinlerle ilgili podcastler yiikleme
seklinde bir siralama yaptiklar1 gozlenmistir. Arastirmaya katilan firmalarin en fazla
kullandiklar1 ara¢ “Facebook™ olmasi ve iiriinlerinin tanitimi i¢in en fazla gorsel
Ogelerin paylasilmasi birbirlerini destekler niteliktedir. Dolayisiyla ¢alismada elde

edilen verilerin giivenilir ve tutarli oldugu sdylenebilir.

Calismada birinci boliimde bulunan 35 maddeli 6lgege faktor analizi uygulanmistir
ve bu analiz sonucunda binisik sorular oldugu goriilmiistiir. Binigiklik sorunu
yiiziinden 9 madde c¢ikarilmistir. Kalan 26 madde analize sokuldugunda 4 faktor
olugsmustur. Olusan faktorler; medya kullanimi, isletmeye fayda, maliyet etkinligi ve
medyaya bakisseklinde isimlendirilmistir. Elde edilen 4 faktor ile demografik
ozelliklere farklilik testleri uygulanmistir. Faktorlerin cinsiyet {izerinde uygulanan T-
testi sonuglarina gore anlamli bir farklihigin olmadigi ortaya ¢ikmistir. Faktorler ve
yas arasinda dnce anova analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda medyaya bakis
ile yas faktorii arasinda anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla bu veri
bizi yas etkeninin sosyal medyaya bakis1 degistirdigi sonucuna gotiiriir. Kara’nin da
(2012) galismasinda belirttigi gibi sosyal medya pazarlamasina gencgler daha olumlu
yaklagmaktadir. Katilimcilarin egitim seviyesi ve elde edilen faktorler arasinda
farklilik testleri uygulandiginda yine istatistiksel olarak anlamli sonuglara
ulagilmigtir. Bu sonuglara gore Onlisans mezunlar1 ilkdgretim mezunlarma gore

sosyal medya araglarmnin isletmeye faydasmin daha fazla oldugunu diisiinmektedir.
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Dolayisiyla sosyal medya araglarini egitim seviyesi daha yiliksek firma sahiplerinin
etkin kullandig1 ve isletmeye fayda oranini yiikselttigi soylenebilir. Calismada firma
icerisinde farkli gorevlerde olan katilimcilarin isletmeye fayda faktoriiniin
algilanmas1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Yani firma yoneticileri Sosyal medyanin isletmeye faydali oldugunu disiiniirken
caliganlarin aymi fikirde olmadigi gozlenmistir. Medyaya bakis faktorii ve gorev
degiskeni arasinda da ayni istatistiksel fark gézlenmistir. Calisanlar diger kisilerinin
olusturdugu kategoriye gore medyaya bakis faktorine daha az olumlu
bakmaktadirlar. Diger kategorisini olusturan kisiler ise sosyal medyaya daha olumlu
yaklasmaktadirlar. Dolayisiyla firma igerisinde ¢alisanlarin sosyal medyaya bakisinin
negatif yonlii oldugu yani daha Onyargili yaklastiklar1 ve geleneksel medya
araclarinin daha faydali bir pazarlama eleman1 olabilecegini diistindiiklerini
sOyleyebiliriz. Firmada calisan sayisinin maliyet etkinligi, isletmeye fayda, medya
kullanim1 ve medyaya bakis faktorleri arasinda anlamli hi¢bir farkliliga neden
olmadig1 goriilmiistiir. Ayn sekilde firmanin hukuki yapisininda bu 4 faktor iizerinde

anlamli bir etkiye sahip olmadig1 gozlenmistir.

Farklilik testleri medya kullanimi, isletmeye fayda, maliyet etkinligi, medyaya bakis
faktorleri ve arastirmaya katilan firmalarin faaliyet gosterdikleri sektorler arasinda
yapildiginda anlamli farkliliklar elde edilmistir. Oncelikle medya kullanimi faktorii
ve sektorler arasinda ki farkliliklara bakildiginda; tekstil imalat vb., insaat, miiteahit
vb., mobilya-elektronik aletler- saglik-medikal vb. gibi sektorlerin medya kullanimi
faktoriine diger sektorlere oranla daha olumlu yaklastigi gézlenmistir. Dolayisiyla bu
sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin sosyal medyada daha aktif oldugu
sOylenebilir. Sayilan sektorlerin pazarlama faliyetleri swrasinda gorsel G6gelere
agrrlikli olarak yer verdigi sonucu da ¢ikarilabilir. Sektorler ve isletmeye fayda
faktorii arasinda farklilik testleri uygulandiginda tekstil imalat vb.,restaurant-kafe,
mobilya-elektronik aletler-saglik-medikal vb. gibi sektorlerin diger sektorlere gore
sosyal medyanin isletme i¢in daha fazla faydal oldugunu diisiinmektedirler ¢ilinkii
bakildiginda sosyal medya popiiler oldugundan beri pazarlama faaliyetleri i¢in en

fazla sosyal medyay: kullanan, yaptigi promosyonlar1 sosyal medya {lizerinden
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duyuran sektorler bu sektorlerdir. Dolayisiyla sosyal medyadan isletmeleri i¢cin en
fazla faydayr elde eden sektorler olmalar1 beklenen bir sonucgtur. Maliyet etkinligi
faktorii ve sektorler arasinda farklilik testleri uygulandiginda insaat, miiteahhit,
mithendislik vb. sektorlerinde faaliyet gdsteren firmalarin diger sektorlere oranla
sosyal medyada pazarlama faaliyetleri sayesinde maliyet faydasinin daha yiiksek

oldugu sodylenebilir.

Medyaya Bakis faktorii ve sektorler arasinda farklilik testleri uygulandiginda

sektorler arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 gozlenmistir.

Elde edilen verilerde iizerinde yapilan diger bir analiz korelasyon analizidir.
Faktorler arasinda bir iliskinin olup olmadiginin anlasilmasi i¢in yapilan korelasyon
analizleri sonucunda Isletmeye Fayda ve Medya Kullanimi faktorleri arasinda giiclii
diizeyde ve pozitif yonlii bir iligskinin olduguna varilmistir. Dolayisiyla sosyal medya
kullanim1 yiiksek olan firmalarm isletmelerinin elde ettigi faydanin arttig
sOylenebilir. Elde edilen bu veri tezin olusturulma asamasindan beri dayanaklaridan

birinin desteklendigini gosterir.

Maliyet etkinligi ve medya kullanimi faktorleri arasinda giiglii diizeyde ve pozitif
yonlii bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir. Buradan soyle bir ¢ikarim yapilabilir
firmalarin pazarlama faaliyetlerini sosyal medya iizerinden yiiriitmeleri i¢cin az
miktarda para yeterli olmaktadir. Dolayisiyla firmalar sosyal medya {izerinden
reklam yaptiklarimda hem daha cok kisiye ulasabilmis hem de karli bir sekilde

reklam yapmus olurlar.

Elde edilen tiim verilerin degerlendirilmesi ve analizlerin yapilmasi sonucunda
sosyal medyanin gii¢lii bir pazarlama araci oldugu kanisina varilabilir. Sosyal medya
sayesinde kisa siirede biiyiik kitlelere ulasilabilir ve {iriin hakkinda hizli geri dontisler
elde edilebilir. Dolayisiyla orta diizeyde firmalar icin ¢ok avantajli bir pazarlama
mecrasi oldugu gozlenmistir. Bu sebeplerden dolay1 Kars gibi kiigiik illerde bulunan,
orta ve kiiciik diizeyde isletmelere pazarlama faaliyetlerini sosyal medya lizerinden
siirdiirmeleri tavsiye edilebilir. Sosyal medya araclarmi firmanin ulagmay1

hedefledigi kitleye gore dogru segmeside c¢ok oOnemlidir ¢linkii sosyal medya
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boliimiinde de belirtildigi gibi farkli egitim seviyesinde, farkli yasta olan insanlar
kendi amaglar1 dogrultusunda farkli sosyal medya araglarma yonelmektedirler.
Bundan dolay1 secilen sosyal medya araci ve ulasilmak istenen hedef kitle arasinda
ki bag onem arz etmektedir. Sosyal medya kullanan perakendeci isletmelerin
iiriinlerinin gorsellerini sosyal medyada yaymaya caligmakta olduklar1 gézlenmistir
bu yiizden YouTube’un onlar i¢cin daha faydali olacagi onerilebilir. Calismada
kullanilan sosyal medya mecralarinin etkinligi, firma performanslarna etkileri ileride
yapilacak olan ¢alismalarda arastirilabilir. Ayrica farkli illerde bu ¢calismanin benzeri

yapilarak elde edilen veriler kiyaslanabilir.

Sonug olarak yapilan ¢ahismanin KOBI’lere odaklanilmis olmasma karsm agirlikli
olarak kiiclik ve mikro igletmelere ulagiimistir. Bu yoniiyle de maliyet etkin rekabet
avantaji elde edebilme agsamasinda olan ve politika olarak girisimcilige tesvik edilen
bu tiir isletmelere yonelik Oneriler gelistirilmis olmaktadir. Bu yoniiyle de literatiire

katki saglamaya caligilmistir.
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EKLER

EK-1 Kullanilan Ol¢ekler ve Kaynaklar

FAKTOR OLCEK KAYNAK
Sosyal medya isletmemiz igin | (Perks, 2009)
gereklidir.

Sosyal medya miisterilere daha | (Perks, 2009)
kolay ulasabilmeyi saglar.
Sosyal medya satigt arttirmada | (Perks, 2009)

Isletme sahiplerinin

o6nemli bir aragtir.

sosyal medyaya | Sosyal medyada isletmenin tanitimn | (Perks, 2009)
bakis acis1 | daha diisiik maliyetle saglanir.
belirleme Sosyal medyada yer almak firmanin | (Perks, 2009)
piyasadaki imajini giiglendirir.
Sosyal medya en etkili reklam | (Perks, 2009)
ortamidir.
Sosyal medya giivenlidir. (Perks, 2009)
Sosyal medya ile yurt digt pazarma | (Perks, 2009)
ulasma daha kolay olur.
Sosyal medya en iyi riin tanitimi | (Perks, 2009)
ortami olacaktir.
Sosyal medya ile is yapma hiz1 artar. | (Perks, 2009)
Sosyal medya firmama gercek bir | (Perks, 2009)
rekabet avantaji saglar.
Benim firmam gelecek 5 il i¢inde | (Perks, 2009)
sosyal medyaya daha bagimh
olacaktir.
Sosyal medya ile etkilesim agik ve | (Arisoy, 2010)
anlagilir bir fikirdir.
Sosyal medya ile birgok miisteriye | (Perks, 2009)
ulasabiliyoruz.
Sosyal medya ile tirtinlerimizi daha | (Perks, 2009)
rahat tanitma imkanimiz oluyor.
Sosyal medyadan | Sosyal medya ile pazar alanimz | (Perks, 2009)

memnuniyet diizeyi

genislemistir.
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Sosyal medya firmamizin imajini ve

tanmabilirligini arttirmaktadir.

(Perks, 2009)

Sosyal medya miisteri ile

iletisimimizi kolaylastirmaktadir.

(Perks, 2009)

Sosyal medyada yaptigim pazarlama

faaliyetleri sayesinde satiglarim artt1.

(Stelzner, 2016)

Sosyal medya sayesinde stirekli

miisteriler edindim.

(Cox, 2012)

Sosyal medya sayesinde diger
pazarlama faaliyetleri igin

yaptigimiz harcamalar azaldi.

(Stelzner, 2016)

Sosyal medya sayesinde miisteri
iliskileri yonetimi maliyetleri

azalmistir.

(Dagtan, 2012)

Sosyal medya sayesinde
tedarikgilerle (toptanci, perakendeci,

bayi vb) ilgili maliyetler azalmistir

(Dastan, 2012)

Isim igin sosyal medya kullanmaktan

memnunum.

(Arisoy, 2010)

Sosyal medyayi

kullanim diizeyi

Diger isletme sahiplerine de sosyal
medyayr kullanmalarmi  siddetle

tavsiye ederim

(Arsoy, 2010)

Ileride isletmede daha diizenli olarak

sosyal medyay1 kullanacagim.

(Arsoy, 2010)

Ileride isim igin sik sik sosyal medya

kullanacagim.

(Arisoy, 2010)

Is igin sosyal medyayr kullanmak
akillica bir fikirdir.

(Arisoy, 2010)

Sosyal medyay1 kullanmay1

o6grenmek kolaydir.

(Arsoy, 2010)

Sosyal medyayr kullanmak sirket
performansini /verimini

arttirmaktadir.

(Arsoy, 2010)

Sosyal medya kullanimi iglerin daha
cabuk yapilmasina yardimet

olmaktadir.

(Arisoy, 2010)
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Sosyal medya kullanimi sirketim

i¢in yararli olmustur.

(Arisoy, 2010)

Yeni bir sosyal medya hesabi
popiiler oldugunda hemen hesap

acarim.

(Stelzner, 2016)

Is i¢in sosyal medyayr kullanma

fikrini seviyorum.

(Arsoy, 2010)

Sosyal medya bizim en fazla
kullandigimiz iletisim kanalidir ve
reklamlarimizin gogunu bu

kanallardan yayinlariz.

(Bozkurt, 2015)

Firmanin Calisan Sayisi www.kosgeb.gov.tr
Ozellikleri Yillik Net Satis Hasilati (milyon TL)

Firmanin Firmanizin Hukuki Yapisi (Dastan, 2012)
Ozellikleri

Firmanin Firmaniz hangi sektér/sektorlerde | http://karstso.org.tr
Ozellikleri faaliyet gostermektedir?

Firma Tercihleri

Firmanizin tanitimi i¢in hangi sosyal
medya sayfasini/sayfalarin

kullanmaktasiniz?

Sosyal medyada haftada kac saat

vakit gegirmektesiniz?

Sosyal medya sayfasinda firmanizin
tanitimi i¢in en ¢ok hangi yolu
kullanirsiniz?

(Stelzner, 2016)
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EK-3 Anket Formu

ANKET FORMU

Degerli katilimc1,Bu anket ¢alismas1 Kafkas Universitesi Isletme Anabilim Dali programm kapsaminda
Yrd.Dog.Dr.Levent Gelibolu danismanhgmda vyiiriitiillen “Kars’taki Perakende Isletmelerinin Sosyal
Medya Pazarlama Diizeyleri’nin belirlenmesine yonelik yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilmak
iizere hazirlanmistir. Cevaplariniz bu caligma disinda kullanilmayacaktir. Vereceginiz bilgilerin
“Dogru” ve “Tutarli” olmast bu noktada onem arz etmektedir. Anketi doldururken sabrimiz ve
vereceginiz samimi cevaplar icin tesekkiir ederim.

Nezefet Havva TASDEMIR
[letisim adresi: nhavva36@hotmail.com
1.BOLUM
Asagidaki katilim diizeylerine gore firma faaliyetlerinizi degerlendiriniz.
1 2 3 4 5
Hic¢ Katilmiyorum Ne katilryorum Katiliyorum Tamamen
Katilmiyorum Ne katilmiyorum Katiliyorum

a) Isletme sahiplerinin sosyal medyaya bakis agisi belirleme 1 12 |3 |4 |5
olcegi

Sosyal medya isletmemiz i¢in gereklidir.

Sosyal medya miisterilere daha kolay ulasabilmeyi saglar.

Sosyal medya satis1 arttirmada 6nemli bir aragtir.

BAIWIN(F

Sosyal medyada isletmenin tanitim1 daha diisiik maliyetle
saglanir.

ol

Sosyal medyada yer almak firmanin piyasadaki imajini
giiclendirir.

Sosyal medya en etkili reklam ortamidir.

6
7 Sosyal medya giivenlidir.
8 Sosyal medya ile yurt dig1 pazarina ulagma daha kolay olur.

9 Sosyal medya en iyi iiriin tanitimi ortami olacaktir.

10 | Sosyal medya ile is yapma hiz1 artar.

11 | Sosyal medya firmama gercek bir rekabet avantaji saglar.

12 | Benim firmam gelecek 5 yil iginde sosyal medyaya daha bagiml
olacaktir.

13 | Sosyal medya ile etkilesim agik ve anlagilir bir fikirdir.

b) Isletme sahiplerinin sosyal medyadan memnuniyet 1 2 |3 |4 |5
diizeyleri 6lcegi

14 | Sosyal medya ile bircok miisteriye ulagabiliyoruz.

15 | Sosyal medya ile iiriinlerimizi daha rahat tanitma imkanimiz
oluyor.

16 | Sosyal medya ile pazar alanimiz geniglemistir.

17 | Sosyal medya firmamizin imajin1 ve taninabilirligini
arttirmaktadir.

18 | Sosyal medya miisteri ile iletisimimizi kolaylagtirmaktadir.

19 | Sosyal medyada yaptigim pazarlama faaliyetleri sayesinde
satiglarim artt1.

20 | Sosyal medya sayesinde siirekli miisteriler edindim.

21 | Sosyal medya sayesinde diger pazarlama faaliyetleri i¢in
yaptigimiz harcamalar azaldi.

22 | Sosyal medya sayesinde miisteri iligkileri yonetimi maliyetleri
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azalmistir.

23 | Sosyal medya sayesinde tedarikgilerle (toptanci, perakendeci,
bayi vb) ilgili maliyetler azalmistir.

24 | Isim icin sosyal medya kullanmaktan memnunum.

c) Isletme sahiplerinin sosyal medyay kullamm diizeyleri 1 2 4 |5
olcegi

25 | Diger isletme sahiplerine de sosyal medyay1 kullanmalarim
siddetle tavsiye ederim.

26 | lIleride isletmede daha diizenli olarak sosyal medyayi
kullanacagim.

27 | lleride isim igin sik sik sosyal medya kullanacagim.

28 | Is icin sosyal medyayr kullanmak akillica bir fikirdir.

29 | Sosyal medyayr kullanmayi 6grenmek kolaydir.

30 | Sosyal medyayr kullanmak sirket performansini /verimini
arttirmaktadir.

31 | Sosyal medya kullanimi iglerin daha ¢abuk yapilmasina
yardimc1 olmaktadir.

32 | Sosyal medya kullanimi sirketim i¢in yararli olmustur.

33 | Yeni bir sosyal medya hesab1 popiiler oldugunda hemen hesap
acarim.

34 | Is igin sosyal medyayr kullanma fikrini seviyorum.

35 | Sosyal medya bizim en fazla kullandigimiz iletisim kanalidir ve
reklamlarimizin ¢gogunu bu kanallardan yayinlariz.

2. BOLUM

36 | Cinsiyet | o Erkek [ o Kadmn

37 Yas o (Litfen belirtiniz)..................c..o.....

38 | Egitim o [Ilkégre | o Lise o Onlisans | o Lisans | o Yiiksek | o  Doktor

tim lisans a

39 Firma o Firma o Yoneti | o Calisan o Diger (liitfen belirtiniz)
igerisinde sahibi Ci | ]
goreviniz
nedir?

40 | Calisan o 1-9 (arasi) 10-49(arasi) o 50-

Sayist 249(arasi)

41 | Yillik Net o <lmilyon TL <8milyon TL o < 40milyon
Satis Hasilati TL
(milyon TL)

42 | Firmanizin o  Sahis Isletmesi Limited Sirket | o  Anonim Diger
Hukuki Sirket | ...l
Yaptst |

43 | Firmaniz o Siit ve siit iriinleri, hayvancilik, yem iretimi vb.

::Et%lr Jsektor | © Kirtasiye , bilgisayar, bilisim teknolojileri vb.
lerde faaliyet | © Petrol ve akaryakit iiriinleri toptan ve perakende satisi, nakliyat, toplu
gostermekte tagima
dir? o  Tekstil imalat vb.
o Mobilya- Elektronik aletler- Saglik- Medikal vb.
o Egitim —~danmismanlik- yurt hizmetleri- sigortacilik — bankacilik vb.
o Ingaat, miiteahhit, miihendislik vb.
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o Kereste imalat1 ve satisi, hirdavat tiriinleri satigi vb.

o Gida iiriinleri toptan ve perakende satis1 vb.

o Un ve unlu mamuller iiretimi, zahirecilik, sebzecilik toptan ve perakende
satis1 vb.

o Diger (liitfen belirtiniz).........c.ovieiiiiiii e

44 Firmanizin tamtimii¢gin | o Facebook | o Twitter | o Instagram | o LinkedIn
hangi sosyal medya
sayfasini/sayfalarmni o Blogs o Google | o Snapchat | o WhatsAp
kullanmaktasiniz? + p
45 | Sosyal medyada haftada | o 1 saatten az
kag saat vakit o 1-5 saat
gecirmektesiniz? o 6-10 saat
o 11-15 saat
o 15 saatten fazla
46 Sosyal medya sayfasinda | o Uriinlerimin 6zelliklerini anlatan video koymay tercih

firmanizm tanitimi1 i¢in ederim.

en ¢ok hangi yolu o Uriinlerimin gérsel 8gelerini paylasmayi tercih ederim.

{) - . . . .. . . 3 i
kull%nlrsmlz. i . o  Uriinlerimin 6zelliklerini yazili olarak anlatmayi tercih
(en 6nemliden dnemsize ederim

dogru siralayiniz). o Sosyal medya sayfama tiriinleri anlatan podcast’ler yiiklerim.

( Youtube ‘a yiiklenen videolar gibi)
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