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ÖZET 

Teknoloji alanındaki hızlı geliĢmeler, bilgi teknolojisi araçlarının da çeĢitlenmesine 

katkı sağlamaktadır. Bu çeĢitlenme sayesinde artık tüketiciler ve iĢletmeler arası 

iletiĢim daha önemli hale gelmiĢtir. Özellikle sosyal medya araçlarının insanların 

hayatında artan önemi ve sosyal medya kullanıcı sayısının gün geçtikçe artması firma 

tanıtımını yapmak, ürünlerini göstermek ve müĢteri için kolay iletiĢime geçmek 

isteyen perakendeciler için önemli bir kanal haline gelmiĢtir. Bu bağlamda bu 

çalıĢmanın amacı Kars ilinde bulunan perakendeci iĢletmelerin pazarlama elemanı 

olarak sosyal medyaya bakıĢ açılarını, memnuniyet düzeylerini ve kullanım 

oranlarını belirlemektir. 

ÇalıĢmada veriler anket formları aracılığıyla toplanmıĢ olup 386 KOBĠ niteliğinde 

perakende iĢletme ile görüĢülerek anket formları yüz yüze doldurulmuĢtur. 386 

firmanın 277‟si mikro firmalardan oluĢurken, özellikle süt ve süt ürünleri sektöründe 

yoğunluk olduğu görülmüĢtür. Toplanan verilerin analizinde SPSS programı 

aracılığıyla frekans, güvenilirlik ve geçerlilik analizleri, faktör analizleri, ANOVA 

testleri ve korelasyon analizleri yapılmıĢtır. Sonuçlar incelendiğinde genel olarak 

perakendeci iĢletmelerin sosyal medyaya bakıĢının ve memnuniyet düzeyinin olumlu 

olduğu ve iĢletmelerin bu araçları kullanım düzeyinin de yüksek olduğu bulgularına 

ulaĢılmıĢtır. 

 

Anahtar Kelimeler: Web 2.0, Sosyal Medya Pazarlaması, 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. 
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ÖNSÖZ 

2000‟li yılların baĢında ortaya çıkan sosyal medya inanılmaz bir ivmeyle ilerleme 

kaydetmiĢtir. Ġnsanların günlük rutinleri haline gelmeye baĢlayan ve müĢteriye daha 

çabuk ulaĢma ve daha hızlı geribildirim alma gibi faydaları bulunan sosyal medya,  

pazarlama otoritelerinin de dikkatini çekmiĢtir. “Yeni Nesil Tutundurma Aracı Olan 

Sosyal Medyaya Perakendeci ĠĢletmelerin YaklaĢımı: Kars Ġlinde Bir Uygulama” 

baĢlıklı tezin amacı Kars ilinde bulunan perakendeci iĢletmelerin sosyal medyayı 

kullanım, sosyal medyadan memnuniyet ve sosyal medyaya bakıĢ düzeylerini 

ölçmektir.  

Bu çalıĢmanın her aĢamasında desteğini benden esirgemeyen, sosyal medya 

pazarlaması konusuna ilgi duymamı sağlayan, bilgisi ile bana her zaman ıĢık tutan 

saygıdeğer hocam Doç.Dr. Levent Gelibolu‟ya teĢekkürü bir borç bilirim. Ayrıca 

yoğun çalıĢma temposuna rağman tezimin oluĢmasında yardımlarını esirgemeyen 

değerli hocam Öğretim Görevlisi Erol Geçgin‟e teĢekkürlerimi sunarım.  

Anket formlarının toplanma sürecinde ve verilerin analiz aĢamasında destekleri için 

sevgili ablam Hülya Bulut‟a ve Kadir Kadiroğlu‟na, varlıkları ile yaptığım her iĢte 

arkamda olan ve beni destekleyen baĢta sevgili babam Ziyattin TaĢdemir ve sevgili 

kardeĢim Ġsmail TaĢdemir olmak üzere tüm TaĢdemir Ailesine sonsuz teĢekkürlerimi 

sunarım. 
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GĠRĠġ 

Son yıllarda teknolojik geliĢmelerin artması ile iletiĢim araçlarında büyük değiĢimler 

yaĢanmıĢtır. Ġnternetin ev ve cep telefonu uygulamalarında yoğun olarak kullanılması 

ve Web 1.0 uygulamalarının geliĢip Web 2.0 uygulamalarına dönüĢmesi ile alıĢa 

gelmiĢ iletiĢim anlayıĢında köklü değiĢimler yaĢanmıĢtır. Sadece kaynaktan aldığı 

bilgiyi kitlelere tek yönlü bir iletiĢim modeli olarak yansıtan Web 1.0‟ın aksine Web 

2.0 uygulamaları ile kurulan iletiĢim kitleler arası etkileĢime dayalı olup çift 

yönlüdür. Bu etkin iletiĢim araçları iliĢkisel pazarlama faaliyetlerini yürüten 

iĢletmeler içinde önemli fırsatlar sağlamaktadır. Rakiplerinden farklılaĢma yolunda 

atılan olumlu adımları temsil edebilmektedir. 

Web 2.0 uygulamaları diğer bir adıyla sosyal medya araçları insanların kendi 

istekleri ile içinde bulundukları uygulamalardır. Dolayısıyla pazarlamanın bir unsuru 

olan tutundurma karması elemanı olarak sosyal medya araçlarının kullanımı 

iĢletmeler açısından pek çok faydaya sahiptir. Öncelikle yukarıda belirtildiği gibi 

yeni bir iletiĢim mecrası olan sosyal medya uygulamaları hem müĢterilerle kolay 

iletiĢime geçilebilmesini sağlamakta hem de sosyal medya araçları üzerinden sürekli 

yayınlanabilen reklamlarla tüketicilerin aklında kolayca yer edebilmektedir.  

Ġnsanlar sosyal medya araçları ile hayatlarındaki değiĢimleri, gezdikleri yerlerin 

fotoğrafını ve düĢündükleri bir konu hakkındaki fikirlerini paylaĢmalarının yanı sıra 

kullandıkları bir ürün hakkındaki fikirlerinide paylaĢmaktadırlar. Dolayısıyla insanlar 

artık yeni bir ürün tercih etmeden önce onun sosyal medya sayfasındaki yorumlarını 

okumaktadır. Aynı zamanda firmalar hakkında kısa ve öz bilgilere ulaĢabilmek 

içinde firmaların taraflı bir Ģekilde oluĢturulmuĢ kendi kurumsal sayfaları yerine 

tüketici tarafından oluĢturulmuĢ tarafsız sosyal medya sayfalarından bilgi edinmeyi 

tercih etmektedirler. 

Sonuç olarak sosyal medya yeni ve etkili bir pazarlama alanı arayıĢında olan 

iĢletmeler için mükemmel fırsatlar sunmuĢtur. Bu fırsatların farkında olan firmaların 

da pazarlama ve tutundurma faaliyetleri için sosyal medyayı kullanmaktan memnun 

oldukları gözlenmiĢtir.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

LĠTERATÜR TARAMASI 

Sosyal medya son yıllarda teknoloji ve iletiĢim olanaklarının geliĢmesiyle birlikte 

hayatımıza girmiĢ ve oldukça önemli bir yer edinmiĢtir. Sosyal medya çalıĢmalarında 

sosyolojik (Szajkowski, 2011; Kırık, 2012; Telli, 2012; Kök ve Tekerek, 2012; 

Yegen, 2013; Babacan vd 2011), psikolojik (Gökçearslan ve Günbatar, 2012; Kırık 

vd 2015; Karagülle ve Çaycı, 2014; Filiz vd, 2014),  politik açıdan; (Çildan vd, 2012; 

Köseoğlu ve Al, 2013; Bayraktutan vd, 2012; TopbaĢ ve IĢık, 2014; Yeniçıktı, 2014) 

ve toplumsal yapı (Deviren ve Yıldız, 2014; Alav, 2014) gibi farklı konuların sosyal 

medya ile etkileĢimi ele alınmıĢtır. Pazarlamada bu etkinin hissedildiği bir alandır.. 

Sosyal medya sunduğu karĢılıklı iletiĢim imkanı sayesinde iĢletmelere müĢteriyle 

daha kolay iletiĢime geçebilme, marka bilinirliğini arttırabilme, yeni bir tutundurma 

karması olabilme gibi olanaklar sunmaktadır. Bu bölümde sosyal medya 

pazarlamasını değiĢik açılardan ele alan makaleler incelenmiĢtir. 

Akar ve Karayel‟in (2008), çalıĢmalarında Web 2.0 ve uygulamalarının 

pazarlamacılar için ne anlam ifade ettiği ve pazarlama stratejilerine nasıl entegre 

edilebileceğinin ortaya konulmuĢtur. Web 2.0 ve uygulamaları sayesinde tüketici 

Web 1.0‟deki pasif rolünden daha aktif  bir role geçmiĢtir. Bu yeni kimlik ise Ģöyle 

açıklanmıĢtır; eskiden tüketicilere bilgiyi arama ve bulma fonksiyonu yükleniyordu, 

Ģimdi ise bulunan bu bilgilerin interaktif bir Ģekilde paylaĢılması ve ortak hareket 

edilmesi bekleniyor. Bu durumun farkına varan pazarlamacılar ise bunu  fırsata 

çevirmeye çalıĢmaktadırlar. Pazarlamacılar Web 2.0 medya araçları sayesinde; 

 Ürünleri ve markaları hakkındaki haberlerin daha kolay yayılabileceği, 

 Tüketicilerin kendi kendilerine topluluk oluĢturması sayesinde firmalar için 

öneme sahip olan odak gruplarının oluĢmasını basitleĢtirmesi, 

 Firmanın ürünleri hakkında geri bildirim olmasının kolaylaĢması, 

 Ürün ve markalarla ilgili erken söylenti oluĢturma olanağının sağlanması, 

 Yeni ürün geliĢtirirken veya eski ürünleri geliĢtirirken tüketiciden samimi 

geri dönüĢümler alınabilmesi,  
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gibi fırsatlar olduğu sonucuna varılmıĢtır. Bu ve benzeri fırsatlardan yararlanabilmek 

için oluĢan toplulukları, firmaların gözlemlemesi, Web 2.0 uygulamalarının etkin bir 

Ģekilde kullanılması, tüketicileri Web 2.0 uygulamaları ile yönlendirilmesi 

gerekmektedir. 

Mangold ve Faulds‟un (2009) çalıĢmasında sosyal medyanın yeni bir tutundurma 

karması elemanı olarak ele alınması gerektiği vurgulanmıĢtır. Makalede bu konu 

geniĢ bir kavramsal açıklamayla beraber ele alınmıĢ ve müĢteriden müĢteriye 

iletiĢimi sağlayan sosyal medya pazarlaması yolunun nasıl yönetilebileceğini 

araĢtırılmıĢtır. “Procter and Gamble” ve “General Electric” gibi firmaların sosyal 

medyada bulunan kendi blogları sayesinde hem “tüketici ile tüketici” hem de 

“tüketici ile firma” arasındaki iletiĢimi sağladığı konu edilmiĢtir. MüĢterilerin sosyal 

medya sayesinde firmalarla iletiĢim halinde olmaları ve kendilerini o firmaya karĢı 

bağlı hissetmeleri de tutundurma karması elemanı olarak sağladığı bir diğer fayda 

olarak belirtilmiĢtir. 

Perks (2009), çalıĢmasının amacı KOBĠ‟lerin elektronik ticarete bakıĢ açılarını 

ölçmektir. AraĢtırmanın evrenini Ġstanbul‟da faaliyet gösteren KOBĠ‟ler örneklemini 

ise Ġstanbul MODOKO Mobilyacılar sitesinde faaliyet gösteren iĢletmeler 

oluĢturmaktadır. ÇalıĢmada yüzyüze görüĢme yöntemiyle veri toplanmıĢtır. Elde 

edilen veriler SPSS paket programı yardımıyla analiz edilmiĢtir. Elde edilen verilere 

önce frekans analizi uygulanmıĢ sonra faktör analizi uygulanmıĢtır. ÇalıĢmanın 

sonucunda genel olarak mobilya sektörünün e-ticaret uygulamasına sıcak bakmadığı 

gözlenmiĢtir. 

Arısoy‟un (2010), çalıĢmasında amaç Niğde ili genelinde faaliyet gösteren 

KOBĠ‟lerin pazar odaklı kültürü benimseme derecelerini ortaya koymak ve 

izledikleri pazar stratejilerinin performansları üzerinde ne tür bir etkiye sahip 

olduğunu belirlemektir. ÇalıĢmada bu amaç doğrultusunda iĢletme sahipleri ve 

yöneticilerinin pazar odaklı etkinlikleri, internete bakıĢları ve internetin iĢletmelerine 

kazandırıp kaybettirdikleri hakkındaki görüĢleri öğrenilmeye çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢma 

evrenini Niğde genelinde faaliyet gösteren KOBĠ‟ler oluĢturmaktadır. ÇalıĢmada veri 
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elde etmek için anket yöntemi kullanılmıĢtır. Elde edilen veriler SPSS paket 

programı yardımıyla frekans ve yüzde dağılımları bulunmuĢtur. ÇalıĢmada 

katılımcıların demografik ve sosyo-ekonomik özellikleri, pazar odaklılık, iĢletme 

performansı ve internet kullanımına iliĢkin bilgiler ölçülmüĢtür. Sonuç olarak 

website sahibi olan iĢletmelerin website sahibi olmayan iĢletmelerden 

performansının daha yüksek olduğuna varılmıĢtır.  

Akar (2010a), çalıĢmasında sosyal ağların satın alma kararlarını nasıl etkilediğini ve 

sosyal ağ sitelerinin bir pazarlama iletiĢimi kanalı olarak nasıl iĢlediğini ortaya 

koymuĢtur. ÇalıĢmada kavramsal çerçevede pazarlama iletiĢimi, sosyal ağlar ve 

tüketicilerin satın alma davranıĢları hakkında bilgi verilmiĢtir. Sosyal ağ sitelerinin 

bir iletiĢim kanalı olarak iĢleyiĢinin öğrenilmesi ile pazarlamacıların bu kanalı daha 

etkin ve verimli kullanarak fayda sağlayabileceği sonucuna varılmıĢtır. Pazarlama 

açısından bakıldığında bu iletiĢim kanalının pazarlamacılar tarafından katılımcı, 

izleyici veya yönlendirici olarak kullanılabileceği görülmüĢtür. Sosyal ağlarda 

referans gruplarının direkt pazarlama faaliyetlerinden ziyade daha çok tüketiciler 

üzerinde etkili olduğu elde edilmiĢtir. 

Parlak‟ın (2010) yaptığı çalıĢmanın amacı sosyal medya yapısının incelenmesi ve 

tüketici satın alma karar süreci açısından değerlendirilmesidir. ÇalıĢmada sosyal 

medya sitelerinde iki saat veya iki saatten daha fazla zaman geçiren kiĢilere 

ulaĢılmıĢtır. Yapılan görüĢmeler sadece Ġstanbul‟da gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada 

kartopu örneklem yöntemi kullanılarak sosyal medya sitelerini yoğun kullanan ve bu 

konuda zengin bilgi kaynağı olabilecek bireylerin saptanması amaçlanmıĢtır. Bu 

bireylerle görüĢmeler sırasında görüĢme formları düzenlenmiĢtir. Nitel araĢtırma 

tekniği olarak içerik analizi kullanılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında altı bayan ve onbeĢ 

bay olmak üzere toplam yirmibir kiĢi ile görüĢme yapılmıĢtır. Oniki katılımcı 

üniversite mezunu, sekiz katılımcı yüksek lisans mezun veya öğrencisi ve bir 

katılımcı ise lise mezunudur. AraĢtırma sonucunda kiĢilerin günden güne sosyal 

medyaya olan ilgilerinin arttığını dolayısıyla sosyal medya mecralarının tüketici satın 

alma kararlarında oldukça etkili olduğu belirtilmiĢtir. 
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Hanna vd.(2011) tarafından yürütülen bir diğer çalıĢmada iĢletmelerin sosyal 

medyayı baĢarılı kullanma yollarını göstermek ve bu sayede genç tüketicileri nasıl 

etkileyebileceklerini ortaya çıkarmak amaçlanmıĢtır. ÇalıĢmada 2010 Grammy 

ödüllerinin sadece görsel ve yazılı basın kanallarında reklamları yapıldığı 

belirtilmiĢtir. Bu mecralarda yapılan tüm reklamlara rağmen televizyon 

reytinglerinde bir düĢüĢ görülmüĢ, aynı zamanda verilen reklamlar genç kuĢağa 

ulaĢtırılamamıĢtır. Bu gibi sebeplerden dolayı 2011 Grammy ödülleri için geleneksel 

medyanın yanı sıra sosyal medya araçlarıda kullanılmıĢtır. Yapılan reklamların 

sonuçları oldukça tatmin edici olmuĢtur. Sosyal medyada ödül töreninin videosu 26 

milyon kiĢi tarafından izlenmiĢtir ve izleyenlerin yaĢlarının 18-34 aralığında olduğu 

gözlenmiĢtir. Sonuç olarak iĢletmelerin sosyal medyayı doğru kullandığında hızlı, 

ucuz ve etkili bir pazarlama aracı elde etmiĢ olacakları belirtilmiĢtir. 

Pradiptarini (2011), çalıĢmasında son on yılda Ģirketlerin sosyal medya 

pazarlamasına karĢı artan bir ilgisi olduğunu gözlemlemiĢtir. Sosyal medya 

pazarlamasının artan bu popüleritesine karĢılık hala sosyal medya pazarlaması 

hakkında cevaplandırılmamıĢ sorular bulunmaktadır. Bu yüzden Fortune 500 

Ekonomi dergisinde yer alan beĢ Ģirket (Microsoft, Wal-Mart, P&G‟s Charmin, 

Merck‟s Clarity ve AT&T) ele alınmıĢtır. ġirketlerin sosyal medya sitelerini 

kullanımı ile elde edilen maddi getiri arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. ÇalıĢmada anket 

yöntemi kullanılmıĢtır. Anketler University of Winsconsin-La Crosse‟de okuyan 

1000 öğrenciye uygulanmıĢtır. Yanısıra bu Ģirketler en güçlü rakipleriyle (Oracle, 

Target, Kimberly-Clark‟s Cottonelle, Johnson&Johnson‟s Benadrylyl ve Verizon 

Wireless) karĢılaĢtırılmıĢtır. Sonuç olarak sosyal medya pazarlamasının etkinliğinin; 

içeriğin kalitesi, güvene dayalı uzun süreli iliĢki kurulması, bağlılık ve diğer 

pazarlama platformlarıyla etkileĢim gibi unsurlardan etkilendiği görülmüĢtür. Ayrıca 

çalıĢmada “Y” kuĢağının sosyal medya pazarlaması konusunda hedef kitle olmadığı 

kanısına varılmıĢtır.  

TaĢdemir (2011), araĢtırmasında her geçen gün çeĢitli mecralardaki etkisini artıran 

sosyal medyayı bütünleĢik pazarlama iletiĢimi temeline dayandırarak ele almıĢtır. 

ÇalıĢmada  biri Türkiye‟den diğeri uluslararası alandan iki markanın (Coca Cola ve 
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Ülker) sosyal medya yaklaĢımları vaka analizi (case study) yöntemiyle analiz 

edilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda Coca Cola ve Ülker‟in sosyal medya yaklaĢımı 

açısından bütünleĢik pazarlama iletiĢimi yaklaĢımını benimsedikleri görülmektedir. 

Ayrıca Coca Cola ve Ülker‟in sosyal ağlar üzerinde yer alan hesaplarında halkla 

iliĢkiler, reklam ve diğer iletiĢim yöntemlerini bir arada kullandıkları ve sosyal 

medyanın bütünleĢik pazarlama iletiĢimine imkan sağlayan bir yapısı olduğu 

sonucuna varılmıĢtır. 

Alkhas (2011), çalıĢmasında son yıllarda yüksek öğretim kurumları tarafından sosyal 

medyanın bir pazarlama, iletiĢim ve marka aracı olarak kullanıldığı ve bu sayede 

bütünleĢik pazarlama stratejisinin uygulandığını belirtmiĢtir. Dolayısıyla çalıĢmada 

bu durumun ne kadar baĢarıya ulaĢtığı araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢmada veriler mülakat ve 

anket yöntemleri kullanılarak elde edilmiĢtir. ÇalıĢma California State Üniversitesi 

öğrencileri ve öğretim üyeleri üzerinde uygulanmıĢtır. California State 

Üniversitesi‟nin 23 kampüsünden veriler toplanmıĢtır. Anketlerde 5‟li Likert ölçeği 

kullanılmıĢtır. Sonuçta sosyal medya kullanımının kampüs hayatında da oldukça 

yaygınlaĢtığı görülmüĢtür. Ayrıca genç kuĢağın günde 2 saatten fazla sosyal medyayı 

kullandığı tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla son yıllarda birer marka haline gelen 

üniversitelerin sosyal medyayı kullanarak kendi bilinirliklerini arttırdıkları ve sosyal 

medya üzerinden reklamlarını yapmaları sonucunda ucuz, kolay ve hızlı bir Ģekilde 

amaçlarına ulaĢtıkları belirtilmiĢtir. 

Çolak‟ın (2011) çalıĢmasının amacı Turkcell‟in iletiĢiminde sosyal medyanın yerini 

belirlemek, hedef araçların ne olduğunu bulmak ve müĢteri iliĢkilerinde sosyal 

medya olgusunu tanımlamaktır. ÇalıĢmada 3 aĢamalı bir analiz yapılmıĢtır. Ġlk olarak 

Turkcell‟in dijital iletiĢim direktörü ile yapılandırılmıĢ derinlemesine görüĢme 

yöntemi kullanılarak müĢterilerini ikna etmede hangi kanalı kullandıkları 

değerlendirilmiĢ ve Turkcell tarafından kullanılan stratejileri belirlenmiĢtir. Ġkinci 

aĢamada içerik analizi yöntemi kullanılarak Turkcell‟in sosyal medyada kullandığı 

taktikler ve araçlar, son aĢamada ise anket yöntemi kullanılarak Turkcell‟in sosyal 

medya aracılığıyla hedef kitleye verdiği mesajların doğru anlaĢılıp anlaĢılmadığı 

belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmada, anketler sadece üniversite öğrencilerine 
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uygulanmıĢtır. AraĢtırmanın sonucundasosyal medyanın özellikle genç kitle ile 

iletiĢimin merkezinde olduğu sonucuna varılmıĢtır. ġirketler de müĢterilere 

ulaĢmanın en doğru yolllarından birinin bu yol olduğunun farkına varmıĢtır. Bu 

yüzden Ģirketler sosyal medya aracılığı ile müĢterileriyle iletiĢim kurabilmek için 

büyük çaba sarfetmektedirler.  

DaĢtan (2012), çalıĢmasında temel amaç KOBĠ niteliğindeki iletiĢim ve reklam 

ajanslarında sosyal medya odaklı çıktıları ve maliyetler gibi aracı faktörleri etkileyip 

etkilemediği ve bunların performansa olan yansımalarını ortaya koymaktır. 

ÇalıĢmada SGK 2010 verilerine göre Türkiye‟de reklamcılık ve pazar araĢtırması 

yapan firmalar belirlenmiĢ ve uygulama 10-250 arası çalıĢana sahip iĢletmeler 

üzerinde yapılmıĢtır. Belirtilen özelliklere sahip 152 iletiĢim ve reklam ajansına 

ulaĢılmıĢ ve anket uygulanmıĢtır. Anketler orta düzey yöneticilere uygulanmıĢtır. 

Elde edilen verilerin analizinde SPSS 2.0 ve Lisrel 8.7 programlarından 

yararlanılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonucunda sosyal medyayı aktif bir Ģekilde kullanan ve 

pazarlama faaliyetlerini bu mecra üzerinden yürüten iletiĢim ve reklam ajanslarının 

kullanmayanlara göre bilinirliğinin daha fazla olduğu ve böylece itibarını arttırdığı 

sonucuna varılmıĢtır. 

Özdem vd.‟nin (2012) yaptıkları çalıĢmada son yıllarda hızlı bir geliĢme ivmesi 

kazanan sosyal medyanın en çok kullanılan araçlarından biri olan Twitter‟ın önemi 

üzerinde durulmaktadır. ÇalıĢmada iĢletmelerin, hedef kitleleriyle olan iletiĢimlerini 

sağlamaları sırasında Twitter‟ı hangi amaçlarla ve ne Ģekilde kullandıkları, kullanım 

biçimlerinin etkili olup olmadığı ya da hangi tür kullanım biçimlerinin daha etkili 

olduğu yönünde sorulara yanıt aranmaktadır. Bu amaçla yürütülen çalıĢmada ele 

alınan örneklem, Türkiye‟de Twitter kullanan markaların takipçi sayısı sıralamasına 

göre gerçekleĢtirilmektedir. AraĢtırmanın kısıtı ise Twitter‟ın çok dinamik bir yapıya 

sahip olması nedeniyle iletilerinin sürekli değiĢkenlik göstermesidir. ÇalıĢmanın 

yöntemi olarak Twitter‟da, Türkiye örnekleminde baĢarı sağlamıĢ markaların 

iletilerine yönelik içerik analizi yapılması benimsenmektedir. ÇalıĢmada Türkiye‟de 

takipçi sayısı en fazla olan markalar belirlenmiĢ ve bu çerçevede 34 marka örneklem 

kapsamına alınmıĢtır. Markalara ait 680 ileti değerlendirilmiĢtir. Ġnceleme 
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kriterlerinde dikkate alınan unsurlar ise; etkileĢimlilik, genel iletiler, bilgi paylaĢımı, 

içerik, rakipler ve tutundurma olarak belirlenmiĢtir. Twitter‟da takipçi sayısı olarak 

lider olan ilk 3 markaTurkcell, Türk Hava Yolları ve Garanti Bankası‟dır. Sonuç 

olarak Turkcell‟in satıĢ tutundurma aktiviteleri için Twitter‟ı daha aktif kullandığı, 

Türk Hava Yollarının ise etkileĢimlilik konusunda Twitter hesabından yararlandığı 

belirlenmiĢtir. 

ĠĢlek‟in (2012) araĢtırmasının temel amacı sosyal medyanın tüketici davranıĢına nasıl 

etki ettiğini belirlemektir. Yapılan araĢtırma ile sosyal medyanın tüketiciler 

tarafından ne kadar kullanıldığının, hangi sosyal medya araçlarının, hangi 

demografik özeliklere sahip tüketiciler tarafından, hangi yoğunlukta kullanıldığının 

ortaya konulması amaçlanmıĢtır. AraĢtırmanın ana kütlesi, Türkiye‟deki farklı 

demografik özelliklere sahip olan ve sosyal medya araçlarının birini veya daha 

fazlasını kullanan tüketicilerdir. ÇalıĢmada kolayda örneklem yöntemi kullanılmıĢ ve 

veri toplama yöntemi olarak anket uygulaması yapılmıĢtır. Anket formu Google 

Documents Web sitesi kullanılarak oluĢturulmuĢ ve anket formunun linki sosyal 

medya araçları ile dağıtılmıĢtır. Ankete 845 sosyal medya kullanıcısı katılmıĢtır. 

Anket sorularının tamamının frekans analizleri hesaplanmıĢtır ÇalıĢmanın sonucuna 

göre sosyal medya kullanıcıları bir ürünü satın alma noktasında en fazla sosyal 

ağlardan, daha sonra da sırasıyla çevrimiçi topluluklar, medya paylaĢım siteleri, 

wikiler, bloglar, mikrobloglar, sosyal iĢaretleme ve etiketleme siteleri, podcast ve 

sanal dünyalardan etkilenmekte oldukları belirlenmiĢtir. 

Marangoz vd. (2012) e-perakende iĢletmelerinin web ve sosyal ağ sitelerinin içerik 

analizi yöntemiyle incelemiĢlerdir. Türkiye‟de 2010 yılında ciro bazında belirlenen 

en büyük ilk 10 e-ticaret firması araĢtırmanın örneklemini oluĢturmaktadır. Bu e-

ticaret firmaları en yüksek cirodan en aza doğru Ģunlardır; hepsiburada.com, 

markafoni.com,teknosa.com,istanbulbiliĢim.com.tr,hızlıal.com,trendyol.com,gold.co

m.tr,vatanbilgisayar.com,çiçeksepeti.com,ereyon.com.tr‟dir. 

AraĢtırmada Türkiye‟de en fazla kullanılan “facebook.com” ve “twitter.com” sosyal 

ağları üzerinden yapılan faaliyetler dikkate alınmıĢtır. ÇalıĢmada içerik analizi 
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yöntemiyle belirlenen 10 e-ticaret iĢletmesinin internet siteleri ziyaret edilerek sosyal 

ağ kullanım düzeyleri incelenmiĢtir. (Ġçerik analizi, iletiĢimin sunulan içeriğinin 

tarafsız, sistematik ve niceliksel tanımıdır (Berelson, 1952, s. 17)). Sonuç olarak tüm 

firmaların farklı açılardan bu sorulara cevap verdikleri görülmüĢtür. Bunlara ek 

olarak çalıĢmadaki firmaların birçoğunun en yaygın her iki sosyal medya sitesinde de 

yer aldığı ve bu siteler üzerinden müĢteri ile ilgili iletiĢime geçtiği görülmektedir. 

Kazançoğlu vd.‟nin (2012) yaptıkları çalıĢmanın amacı Facebook‟u aktif olarak 

kullanan bireylerin Facebook‟ta yayınlanan reklamlara yönelik tutumlarını ve bu 

tutumların satın alma davranıĢı üzerindeki etkisini incelemektir. AraĢtırmada kolayda 

örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Ġnternet ortamında Facebook kullanıcılarından 409 

kullanılabilir anket formu elde edilmiĢtir. Verilerin analizinde frekans dağılımları, 

faktör analizi, t testi ve korelasyon analizi kullanılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonucunda satın 

alma boyutu ile tutum ifadeleri arasında orta düzeyde ve pozitif yönlü bir iliĢkinin 

varlığı gözlenmiĢtir. Buna ek olarak çalıĢmada Facebook reklamlarının olumlu bir 

tutum oluĢturamamaları nedeniyle bireylerin Facebook reklamlarında gördükleri 

ürün veya markaları satın almadıkları belirlenmiĢtir. 

ErdoğmuĢ ve Çiçek‟in (2012)  çalıĢmalarının  amacı sosyal medyanın tüketicilerin 

marka sadakati üzerindeki etkisini tanımlamaktır. AraĢtırmada veriler anket 

yöntemiyle elde edilmiĢtir. Ankete 338 kiĢi katılmıĢtır. Katılımcıların sosyal 

medyada en az bir markanın takipçisi olmasına özen gösterilmiĢtir. AraĢtırma 

sonuçları regresyon analizi yöntemiyle elde edilmiĢtir. Elde edilen sonuçlar  sosyal 

medyanın marka sadakati sağlamada önemli bir platform haline geldiğini 

göstermektedir. ġirketler sosyal medya üzerinden müĢterilerinin kiĢisel eğilimlerini 

anlamaya çalıĢmakta ve böylece müĢteriyle daha yakından iliĢki kurabilmeyi 

hedeflemektedir. Bu iliĢki sayesinde müĢteri sadakatinin sağlanabileceği 

düĢünülmektedir. 

Kara ve CoĢkun‟un (2012) çalıĢmasında Türkiye‟de en çok kullanılan sosyal ağ olan 

Facebook‟un hazır giyim firmaları tarafından ne Ģekilde kullanıldığı ve yapılan 

pazarlama faaliyetlerinin tüketiciler üzerindeki etkilerini incelemektedir. AraĢtırmada 
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nitel bir araĢtırma yöntemi olan derinlemesine mülakat yöntemi kullanılmıĢtır. 

Ġstanbul, Ankara ve Kocaeli merkezli 19 hazır giyim firmasının, bazı firmaların 

birden fazla markanın sahibi olması dolayısıyla toplamda 22 markanın Facebook 

sorumluları ile 17 soruluk mülakat gerçekleĢtirilmiĢtir. Mülakatlarda yöneltilen 

sorular literatür taraması ve konuyla ilgili yapılan sektörel araĢtırmalardan 

yararlanılarak hazırlanmıĢtır. AraĢtırma kapsamında hazır giyim sektöründe faaliyet 

gösteren ve bu sektörde ülkemizde önde gelen firmaların kurumsal Facebook 

sayfaları incelenerek takipçi sayısı en az 5000 olan ve sayfalarını aktif bir Ģekilde 

kullandıkları tespit edilen 54 firma belirlenmiĢtir. Firmaların belirlenmesi hususunda 

“Socialbakers” sitesinden faydalanılmıĢtır. Elde edilen bulgulara bakıldığında 

firmaların Facebook‟u aktif bir Ģekilde kullanmaya 2010 ve 2011 yıllarından itibaren 

baĢladıklarına ve Facebook sayfasının yönetimi veya uygulama geliĢtirilmesi gibi 

konularda sosyal medya ajanslarından destek aldıkları belirlenmiĢtir. Ayrıca firmalar  

müĢterilerinin gerçek düĢüncelerini Facebook‟ta samimi bir Ģekilde dile getirdiklerini 

farketmiĢ ve böylece alınan geri bildirimin firmaların vereceği kararlarda çok büyük 

bir etkisi olduğu görülmüĢtür. Elde edilen bulgular sonucunda Facebook‟un firma 

bilinirliğini ve firmanın çevrimiçi satıĢlarını artırdığı kanısına varılmıĢtır.  

Yılmaz‟ın (2012) yaptığı çalıĢmada sosyal paylaĢım sitelerini kullanan tüketicilerin 

firma, marka ya da ürüne ait olumlu ya da olumsuz görüĢlerinin, yine bu siteleri 

kullanarak fikir sahibi olmaya çalıĢan diğer tüketicilerin satın alma karar sürecine 

etkilerinin saptanması amaçlamıĢtır. 2012 yılının Ekim ve Kasım aylarında 

uygulanan anketlerle yapılan çalıĢma Gaziantep Üniversitesi‟ndeki öğretim üyeleri 

ve öğretim elemanları ile sınırlandırılmıĢtır. Anket çalıĢması örneklem grubuna 

yüzyüze uygulanmıĢtır. Öğretim elemanlarının sosyal paylaĢım sitelerini kullanıyor 

olması zorunludur. 320 anket toplanmıĢ, 20 katılımcının sosyal paylaĢım sitelerini 

kullanmaması nedeniyle 300 anket değerlendirilmiĢtir. Ayrıca Mann Whitney U. ve 

Kruskal Wallis analizleri yapılmıĢ ve bu analizlerden elde edilen sonuçlar ile 

hipotezler test edilmiĢtir. Analiz sonucunda elde edilen bulgularda internet kullanım 

sıklığının büyük payını %38 ile günde 3-4 saat kullanan katılımcılar oluĢtururken, 

sosyal paylaĢım sitelerinin kullanım sıklığına bakıldığında bu oranın büyük payını 
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%54 ile günde 1-2 saatlik kullanım yapan kullanıcılar oluĢturmaktadır. Dolayısıyla 

iĢletmelerin pazarlama planlarını uygulamada en etkili yollarından birinin internet ve 

sosyal paylaĢım sitelerini kullanmak olacağı söylenebilir. Ürün satın alırken 

katılımcıların %86‟sının sosyal paylaĢım siteleri tavsiye, yorum ve görüĢ alma 

bazında kullandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ancak yaĢ bağımlı değiĢkenine 

bakıldığında yaĢı küçük olanların daha ileri yaĢtaki kullanıcılara göre daha aktif  

yönde kullandığı görülmüĢtür.  

Bulut (2012) pazarlama kavramını tarihsel süreci içerisinde değerlendirerek, sosyal 

medya kavramını ve sosyal medyanın pazarlama iletiĢiminde ne gibi yeniliklere 

neden olduğunu araĢtırmaktadır. Bu bağlamda, sosyal medyanın siyasal pazarlama 

kapsamında kullanımı ve en etkili kampanya örneklerinden biri olan Barack 

Obama‟nın Kasım 2008 Amerika BirleĢik Devletleri baĢkanlık seçimlerinde 

yürüttüğü sosyal medya kampanyası incelenmiĢ; sosyal medya araçlarının siyasal 

pazarlama amacıyla kullanımı ve etkileri değerlendirilmiĢtir. Ġncelenen çalıĢmada 

pazarlama kavramı, pazarlama anlayıĢları ve sosyal medya kavramı kavramsal olarak 

2 bölümde iĢlenmiĢtir. Tezin son bölümünde ise ABD‟de 4 Kasım 2008 seçimlerinde 

oyların %52‟sini alarak seçimi kazanan Obama‟nın, sosyal medyayı seçim 

kampanyası için nasıl kullandığı anlatılmıĢtır. Barack Obama‟nın kampanyası 

Facebook‟tan MySpace‟e kadar 15 farklı sosyal ağda 5 milyon destekçi kazanmıĢtır. 

Obama sosyal ağların sağladığı bağlantılar sayesinde $639000000 bağıĢ toplamıĢtır. 

Bu bağıĢların büyük bir bölümü internet üzerinden yapılmıĢtır. Obama, sosyal 

ağlarda seçmene “arkadaĢ” gibi yaklaĢarak ülkenin her yerinde gönüllü temsilci 

kazanmıĢtır. Sonuçta sosyal medyanın artık sadece iĢletmelerin ürünlerini pazarladığı 

bir ortam olmaktan çıkıp fikirlerin ve ideolojilerinin de pazarlandığı bir alan haline 

geldiği görülmektedir.  

Ying‟in (2012), çalıĢmasında  internet kullanıcılarının sosyal medyayı hangi 

amaçlarla kullandıkları ve sosyal medyanın kullanıcılar üzerinde ne kadar etkili 

olduğu araĢtırılmıĢtır. AraĢtırmada anket yöntemi kullanılmıĢtır. Anket 75 kiĢiye 

uygulanmıĢtır. 50 kiĢinin anket sonuçları yorumlanmaya uygun bulunmuĢtur. 

Örneklemdeki katılımcılar rastgele seçilmiĢlerdir. Katılımcıların 18 yaĢ ve üzerinde 
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olmasına dikkat edilmiĢtir. ÇalıĢma sonuçlarına göre ülkemizde sosyal medya 

paylaĢım platformlarının kullanılması hakkında veriler elde edilmiĢtir. AraĢtırma iki 

bölümden oluĢmaktadır. Sosyal medya paylaĢım platformlarının etkin olduğu ve 

hızla yayıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca Türkiye‟de Türk Hava Yolları, Turkcell, 

Ülker, Mavi Jeans, Avea, Garanti Bankası, Akbank gibi firmaların sosyal medyayı 

aktif kullandığı sonucuna varılmıĢtır. 

Biçer‟in (2012) çalıĢmasında sosyal medyanın marka imajı üzerine etkisini 

belirlemek ve sosyal medyanın marka imajı belirleyicilerini ortaya koymak 

amaçlanmıĢtır. AraĢtırmanın evreni Türk sosyal medya kullanıcılarıdır. AraĢtırma 

evrenini temsil eden örneklem ise basit tesadüfi örnekleme yöntemi kullanılarak 

belirlenmiĢtir. Örnek kütlenin sayısı 1000 kiĢidir. AraĢtırma için gerekli olan veriler 

anket yöntemi kullanılarak toplanmıĢtır. Anket formu 3 bölümden oluĢmaktadır. Ġlk 

bölümünde katılımcıların demografik özellikleri belirlenmeye çalıĢılmıĢ, ikinci 

bölümde araĢtırmanın temel amaçlarına ulaĢmayı sağlayacak temel sorular, üçüncü 

bölümde ise sosyal medyanın marka imajı belirleyicilerini ortaya koymayı 

amaçlayan sorular yer almaktadır. Sonuçta katılımcıların markaları, en çok yeni ürün 

ve hizmetler hakkında bilgi almak için sosyal medya üzerinden takip ettikleri 

görülmüĢtür. Ayrıca, markaların sosyal medya sayfalarının markaya iliĢkin görüĢ 

üzerine kısmen etkisinin  olduğu sonucuna varılmıĢtır. Markaların sosyal medyadaki 

varlığının marka imajı üzerine etkisinin ise genel itibariyle olumlu yönde olduğu 

belirtilmiĢtir. Burada markaların sosyal medya stratejileri oluĢturma ve kullanabilme 

yetenekeleriyle orantılı olarak değiĢebildiği görülmüĢtür. 

Eröz ve Doğdubay‟ın (2012) çalıĢmasında turizm iĢletmelerinde sosyal medyanın 

kullanımı ve pazarlama etiği açısından öneriler ele alınmıĢtır. Turizm sektöründe 

sadece ulusal değil uluslararası rekabet söz konusudur. Küresel rekabette söz sahibi 

olabilmek için firmalar sosyal medyayı etkin olarak kullanabilmektedirler. 2010 yılı 

TÜĠK turizm istatistiklerine bakıldığında Türkiye‟ye turist yollayan ülkelerin internet 

kullanım oranları oldukça yüksektir. Aynı zamanda Mediscope Europe tarafından 

yayınlanan Online AlıĢveriĢ AraĢtırmasına göre 10 Avrupa ülkesinde, 7008 kiĢi ile 

gerçekleĢtirilen çalıĢmaya göre en popüler ürün, araĢtırmaya katılanların %54‟ü 
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tarafından internetten satın alındığı söylenen seyahat biletleri olmuĢtur. Onu %42 ile 

tatil paketleri izlemektedir. Ülkemizde de internet üzerinden satıĢ ve sosyal medya 

kullanımının önemi anlaĢılmaya baĢlanmıĢ ve iĢletmeler tarafından etkin bir Ģekilde 

kullanılan yöntemlerin baĢında gelir olmuĢtur. Tatil.com 1998 yılından bu yana 

faaliyet gösteren Met Global Group tarafından hayata geçirilen Türkiye‟nin ilk 

online tur operatörüdür. Yanısıra holidaylines.com, otelsikayet.com, gezinotları.net, 

gezi-yorum.net takip etmiĢtir. Sosyal medyanın turizm sektöründe kiĢilerin karar 

vermesinde bu kadar etkili olması göz önüne alınırsa sektördeki iĢletmelerin tüm etik 

kodları içselleĢtirmesi ve bir yönetim biçimi haline getirmesi önemlidir.  

Emirza vd.‟nin (2012) çalıĢmasında   geleneksel ve sosyal  medya araç ve ortamları 

karĢılaĢtırılmıĢtır. Dolayısıyla geleneksel medya araçları ile yapılan tutundurma 

faaliyetlerinin günümüz gereksinimlerini yeterince karĢılayamadığından sorgulanır 

hale geldiği, sosyal medya ortamlarında reklam, halkla iliĢkiler vb. etkili iletiĢim 

stratejilerinin üretilmesinin  önem kazandığı belirtilmektedir. AraĢtırma evreni, çok 

katlı pazarlama stratejisi uygulayan küresel bir iĢletmenin Türkiye networkünde 

çalıĢan serbest giriĢimcilerden oluĢmaktadır. AraĢtırmada anket yöntemi 

kullanılmıĢtır. 122 anket formu analiz edilmiĢ, orijinal içeriği 100 değiĢkenden 

oluĢan “ Minnesote iĢ Tatmini Ölçeği” formu kullanılmıĢtır. Sonuçta araĢtırmaya 

katılan serbest giriĢimcilerin sosyal medyayı, yüz yüze iletiĢim kadar önemsedikleri 

fakat ürün tanıtım ortamı olarak kullanma konusunda yeterli motivasyona sahip 

olmadıkları belirlenmiĢtir. 

Kara (2012) çalıĢmasında Türkiye‟nin önde gelen Ģirketlerinin sosyal medyadaki 

yoğunlaĢma hareketleri ve sosyal medya pazarlamasını kullanım yöntemlerini ortaya 

koymuĢtur. Bu sebeple sosyal medya ürün ve hizmetlerinin doğduğu sektör olan 

Bilgi ĠletiĢim Hizmetleri Sektörü‟nün yeni nesil pazarlama mecralarına uyumlarını 

ölçmek ve endüstrinin geneline olan etkilerini görmek önemlidir. AraĢtırma, Fortune 

500 dergisinin 2010 yılı “Türkiye‟nin En Büyük 500 Firması” sıralamasına göre 

Bilgi ve iletiĢim Hizmetleri alanında faaliyet gösteren en büyük 6 Ģirket baz alınarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bunlar; Turkcell,Digiturk, Koç Sistem, Nexans, a-Tell, NCR‟dir. 

Bu Ģirketler Türkiye‟de en çok ziyaret edilen 3 sosyal medya platformu üzerindeki 
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hesapları üzerinden incelemeye tabi tutulmuĢtur. Bunlardan Turkcell, Digiturk ve 

Koç Sistem sosyal medya hesaplarına sahiptir. Nexans, A-Tell ve NCR ise hiçbir 

sosyal medya platformunda yoktur. AraĢtırma 8 hafta sürmüĢtür. Sonuçta firmalarca 

en yoğun biçimde kullanılan sosyal ağın Facebook olduğu görülmüĢtür. Twitter‟ı ise 

firmaların yeterince aktif kullanmadıkları belirlenmiĢtir. AraĢtırmanın önemli bir 

diğer sonucu ise sosyal ağların bireysel kullanıma yönelik ürün/hizmet sunan 

firmalar tarafından daha etkin ve verimli kullanıldığıdır. Tedarikçi konumunda 

bulunan ve iĢletmelere ürün/hizmet sağlayan firmaların hiçbiri sosyal ağlarda yer 

almamaktadır. 

Barutçu ve TomaĢ‟ın (2013) yaptıkları kavramsal incelemede sosyal medyanın etkin 

kullanılabilmesi için öncelikle iĢletmelerin sosyal medyada bulunma amaçlarını iyi 

belirlemesi gerektiği belirtilmiĢtir.Yanısıra uyguladıkları stratejilerin iĢletmenin 

amaçlarına uygun sonuçlar doğurup doğurmadığı ölçmeleri gerektiği vurgulanmıĢtır. 

Ölçmede yararlanılacak kriterler ise; iĢletmeler sosyal medyada yer almanın 

kendilerine ne kadar takipçi kazandırdığını, kampanyalarına ne kadar ilgi olduğunu, 

firmanın ürünlerine olan olumlu veya olumsuz tepkilerinin neler olduğu üzerine 

odaklanmaktadır. 

Köksal ve Özdemir (2013), çalıĢmalarında tutundurma karması içerisinde de yer 

edinen sosyal medyanın yeni bir tutundurma karması elemanı mı yoksa mevcut 

elemanlara yakın ve onları destekleyen bir eleman mı olduğu tartıĢılmıĢtır. Sosyal 

medyanın pazarlama iletiĢiminde yeni bir eleman olduğu söylenmiĢtir. ÇalıĢmanın 

amacı; sosyal medyanın tutundurma karması içerisindeki yerinin belirlenmesine 

yönelik yaklaĢımların incelenerek, bu konuda görüĢ belirtmek ve konunun 

aydınlatılmasına katkı sağlamaktır. Türkiye‟de Facebook‟u en iyi kullanan 

firmaların; Turkcell, Avea, Volkswagen Türkiye, Nokia Türkiye ve Turkish Airlines 

uygulamaları incelenmiĢ ve sosyal medyanın diğer tutundurma karması elemanlarını 

da nasıl desteklediği görülmüĢtür. Sonuç olarak sosyal medyanın yeni bir tutundurma 

elemanı olarak değerlendirilmesinin doğru olacağı kanısına varılmıĢtır. 
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Cukul (2013), çalıĢmasında son yıllarda her alana yayılan sosyal medya 

pazarlamasının moda endüstrisi üzerindeki etkisini incelemiĢtir. Bu amaçla CNBC-e 

Business Magazine‟e göre sosyal medyayı en iyi kullanan 25 Ģirketten biri olan Türk 

tekstil firması Mavi Jeans örnek olayı ele alınmıĢtır. Mavi Jeans‟in ticari baĢarısının 

Facebook ve Twitter kullanımı ile geniĢlediği görülmüĢtür. Son yıllarda Instagram, 

FriendFeed, Youtube, Flickr ve Foursquare gibi sosyal medya hesaplarını da aktif 

olarak kullanmaya baĢlamıĢtır. Mavi Jeans‟in kullandığı sosyal medya hesapları 

sayesinde diğer jean markalarına göre popülerliğini 8 kat artırdığı kanısına 

varılmıĢtır. Sonuç olarak moda ve tekstil firmalarına, pazardaki rekabet güçlerini 

artırabilmeleri, marka ve ürünlerini daha iyi tanıtabilmeleri için sosyal medya 

dünyasında etkili bir Ģekilde yer almaları önerilmiĢtir. 

Argan vd‟nin (2013) çalıĢmasının amacı Facebook‟u spor klüpleri için pazarlama 

aracı olarak kullanarak tanımlayıcı bir analiz oluĢturmak ve gelecekte yapılacak olan 

nicel ve nitel çalıĢmalara ıĢık tutmaktır. Türk Süper Lig‟inden 5 takıma içerik analizi 

uygulanmıĢtır (BeĢiktaĢ, EskiĢehirspor, Fenerbahçe, Galatasaray, Trabzonspor). 1 

Mart-15 Mayıs 2012 tarihleri arasında inceleme yapılmıĢtır. Türk Süper Lig‟indeki 

beĢ takımın resmi Facebook sayfaları üzerinden inceleme yapılmıĢtır. Seçilen 

takımların çok büyük bir sayıda fanatiği, yüksek oranda bir marka değeri ve büyük 

bir ekonomik değeri olmasına dikkat edilmiĢtir. Sonuçta Facebook‟un diğer alanlarda 

olduğu gibi spor kulüplerinin pazarlama alanında da önemli bir etkiye sahip olduğu 

görülmüĢtür. Facebook sayesinde takımın fanatiklerinin birbirleriyle daha kolay 

iletiĢime geçebilmekte olduğu görülmüĢtür. Ayrıca futbol kulüplerinin Facebook‟u 

kullanarak takımla ilgili yenilikleri duyurabildiği ve kendi lisanslı ürünlerinide 

kolayca satabildiği görülmüĢtür. 

Vinerean vd‟nin ( 2013) çalıĢmasının amacı Sibiu Üniversitesinde okuyan ve sosyal 

medyayı aktif olarak kullanan öğrencilerin sosyal medya ile nasıl bir etkileĢim içinde 

olduğunu görmek ve bu etkileĢiminin onların tüketim davranıĢlarını nasıl etkilediği 

sorularına cevap verebilmektir. Bu amaçla 236 öğrenci üzerinde araĢtırma 

yapılmıĢtır. AraĢtırmada online olarak anket yöntemi kullanılmıĢtır. Verilerin 

analizinde Faktör Analizi yöntemi kullanılmıĢtır. Elde edilen bulgulara göre 
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iĢletmeler sosyal medya üzerinden pazarlama yaptıklarında tüketicilerinin kiĢisel 

tercihlerine önem vermeli ve bunları göz önünde tutarak pazarlama stratejisi 

geliĢtirmelidirler. 

Özeltürkay ve Mucan‟ın (2013) yaptıkları çalıĢmanın amacı Türk firmalarının 

müĢterileri ile iletiĢim için sosyal medya kanallarını mı yoksa kendi web sitelerini mi 

kullandığını tespit etmektir. Bu amaçla “Fortune 500” dergisinde yer alan 100 Türk 

Ģirketi incelenmiĢtir. Öncelikle “Facebook, Twitter, YouTube” gibi sosyal medya 

ağlarından bu firmalarla ilgili bilgiler toplanmıĢtır. Firmaların ana sayfaları ziyaret 

edilmiĢ ve sosyal medya araçları incelenmiĢtir. ÇalıĢmada içerik analizi yöntemi 

kullanılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonucunda firmaların %29‟unun Facebook hesabına, 

%23‟ünün Twitter hesabına sahip olduğu görülmüĢtür. Sonuç olarak sosyal medya 

araçlarını kullanmanın müĢterilerle olan iletiĢimde yardımcı olabileceğine 

varılmıĢtır. 

Çiftçi vd.‟nin (2014) çalıĢmalarındaki amaç Türkiye‟deki üniversitelerin web 

sayfalarını dikkate alarak kullandıkları resmi sosyal medya araçlarını ve bu araçları 

etkin kullanıp kullanmadıklarını tespit etmektir. Bu sebeple araĢtırmanın kapsamını 

üniversiteler, onların sosyal medya araçlarını kullanım alıĢkanlıkları ve kullanım 

sıklığı oluĢturmaktadır. ÇalıĢmada veri toplama yöntemi olarak gözlem, görüĢme, 

doküman analizi ve içerik analizi yöntemleri kullanılmıĢtır. AraĢtırmada 176 

üniversitenin verileri dikkate alınmıĢtır. Ġçerik analizi yoluyla üniversitelerin web 

sayfalarında yer alan sosyal medya bağlantıları dikkate alınarak yeni kodlar 

oluĢturulmuĢ ve kodlama yönergesi hazırlanmıĢtır. Bu kodlar sayesinde 

üniversitelerin sosyal medyayı etkin kullanıp kullanmadığı tespit edilmeye 

çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢmanın bulgularına bakıldığında 176 üniversitenin 136‟sının web 

sitelerinde sosyal medya bağlantıları bulunduğu tespit edilmiĢtir. Üniversitelerin en 

fazla Facebook, en az ise Youtube sosyal medya ağını kullandığı tespit edilmiĢtir. 

Sosyal medyada var olan üniversitelerin 156‟sının sosyal medyayı duyuru yapmak 

için, 110 üniversitenin ise kendi tanıtımlarını yapmak için kullandığı gözlenmiĢtir.  
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Özeltürkay ve Mucan‟ın (2014) çalıĢmasının  amacı Türkiye‟deki bankaların sosyal 

medya araçlarını kullanırken izlediği politikayı göstermektir. Bu çalıĢmada 45 

bankanın resmi sosyal medya sitelerinden bilgiler toplanmıĢtır. Temelde 2 sorunun 

cevabı aranmıĢtır. Bunlar; 

 Bankaların kullandığı sosyal medya araçlarına bankanın kendi 

anasayfasından kolaylıkla ulaĢılabiliyor mu? 

 Kaç banka, hangi sosyal medya araçlarını yaygın olarak kullanıyor? 

Sonuçta %38 oranla Türkiyedeki bankaların en fazla Facebook sitesini kullandığı 

görülmüĢtür. Bunu da %36„lık oranla Twitter takip etmiĢtir. Ayrıca bu araçlar 

sayesinde bankalar müĢterileriyle daha kolay iletiĢime geçebildiklerini görmüĢlerdir.  

Yazıcı‟nın (2014) çalıĢmasının amacı, Ankara ilindeki sosyal medya kullanıcısı 

tüketicilerin marka tercihinde bulunurken, firmaların sosyal medyada yürüttükleri 

pazarlama faaliyetlerinden etkilenip etkilenmediklerini, etkileniyorlarsa ne yönde 

etkilendiklerini ortaya koymaktır. AraĢtırma kapsamı Ankara ilinde yaĢayan sosyal 

medya kullanıcıları ile sınırlandırılmıĢtır. AraĢtırmada anket yöntemi kullanılmıĢtır. 

Örneklemi ise Ankara ilinde yaĢayan 400 sosyal medya kullanıcısı oluĢturmaktadır. 

Anket, basit tesadüfi yönteme göre rastgele seçilen kiĢilere uygulanmıĢtır. Elde 

edilen veriler üzerinde t-Testi ve ANOVA testi uygulanarak analiz edilmiĢtir. Elde 

edilen bulgular incelendiğinde sosyal medyanın marka tercihinde etkili olduğu, 

özellikle genç yaĢtaki insanların bu konuda sosyal medyadan daha çok etkilendiğini, 

eğitim seviyesi yüksek kiĢilerin marka tercihi yaparken sosyal medyayı daha çok 

kullandığı belirlenmiĢtir. 

Terkan‟ın (2014)  çalıĢmasının amacı sosyal medya ile pazarlamanın ürün kalitesine 

yansımasını göstermek ve tüketicilerin gözüyle incelenip elde edilen bulguların 

ortaya konulmasını sağlamaktır. AraĢtırmanın yapıldığı örneklem grubu Girne 

Amerikan Üniversitesinde 50 Halkla ĠliĢkiler Bölümü öğrencisidir. Bu örneklem 

grubuna anket uygulanmıĢ ve elde edilen bulgular değerlendirilmiĢtir.Yapılan 

çalıĢma sonrasında, anketin uygulandığı öğrenci grubunda “sosyal medya 

iĢletmelerin ürün/hizmet pazarlamasında tüketiciler üzerinde önemlidir” ifadesine 
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katılan ve kararsız kalan öğrenciler arasında anlamlı bir fark gözlenmiĢtir. Buna 

rağmen ifadeye katılımcılardan neredeyse tamamı katılarak, sosyal medyanın 

pazarlamadaki önemine inandıkları vurgulamıĢtır. 

Bozkurt (2015), çalıĢmasında iĢletmelerin sanal ortamdaki pazarlara yeni bir 

pazarlama kanalı olarak yaklaĢımlarını ve demografik özelliklerinin elektronik 

perakendeciliğe bakıĢ açılarını etkileyip etkilemediğini ortaya koymayı amaçlamıĢtır. 

ÇalıĢmanın evrenini Türkiye‟de faaliyette bulunan elektronik perakendeciler 

oluĢturmaktadır. Örneklemini ise Webrazzi sitesine kayıtlı elektronik perakendeciler 

oluĢturmuĢtur. (Webrazzi, kendi sistemine kayıtlı olan elektronik perakende 

sitelerinin listesini gösteren online bir platformdur.)  ÇalıĢmada veri toplamak için 

anket yöntemi kullanılmıĢtır. Anket iki bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümünde 

firmaların özelliklerini belirlemeye yönelik sorular sorulmuĢtur, ikinci bölümünde ise 

firmaların elektronik perakendeciliğe iliĢkin pazarlama uygulamalarına bakıĢ açıları 

ölçülmüĢtür. Verilerin analizinde anova ve faktör analizi kullanılmıĢtır. ÇalıĢmanın 

sonuçlarına bakıldığında Türkiye‟de elektronik perakendecilik kavramının gittikçe 

yaygınlaĢtığı ve sektör olarak da ticari hayatın içerisinde var olmaya baĢladığı 

gözlenmiĢtir.  

ElbaĢı (2015) sosyal medyada kullanıcı motivasyonunun tüketicilerin sosyal medya 

pazarlama algısına etkilerini incelemiĢtir. AraĢtırmada Ġstanbul‟da ikamet eden ve en 

az bir sosyal medya ağını kullanan üniversite öğrencileri çalıĢma kapsamına 

alınmıĢtır. ÇalıĢmada veriler anket yoluyla toplanmıĢtır. Anket kapsamında, 69 adet 

ölçek sorusu olmak üzere toplamda 74 soru oluĢturulmuĢtur. Anket iki bölümden 

oluĢmaktadır. Anketin ilk bölümünde demografik sorular, ikinci bölümünde ise 

tüketicilerin sosyal medya pazarlama algısının ölçülmesini amaçlayan 69 adet Likert 

tipi soruya yer verilmiĢtir. AraĢtırmada toplam 400 anket elde edilmiĢtir.Yapılan 

araĢtırmanın genel olarak sonucuna bakıldığında sosyal medyada kullanıcı 

motivasyonunun üniversite öğrencilerinin sosyal medya pazarlama algısı üzerinde 

etkili olduğu söylenebilmektedir. 



19 

 

Yüksel‟in (2015) yaptığı çalıĢmada  iki amacı olduğu görülmektedir. Ġlki; algılanan 

sosyal medya pazarlaması faaliyetlerinin, marka değeri, algılanan objektif değer ve 

iliĢki değerine olan etkilerini ortaya koymaktır. Diğer amacı ise; marka değeri, 

algılanan objektif değer ve iliĢki değerinin satın alma niyetiyle arasındaki  iliĢkileri 

belirlemektir. Böylece bu çalıĢmanın sosyal medyada marka performansını artırmak 

ve müĢteri iliĢkilerini geliĢtirmek isteyen iĢletmelere bir rehber niteliğinde olacağı 

düĢünülmektedir. AraĢtırma Hatay-Merkez‟de yapılmıĢtır. AraĢtırma, Antakya‟da tek 

bayisi olan Skoda‟ya müĢteri olarak gelen tüketicilere uygulanmıĢ ve bu 

tüketicilerden elde edilen veriler kullanılmıĢtır. Ayrıca araĢtırma sosyal medyayı 

izleyen tüketicilerle kısıtlanmıĢtır. AraĢtırmada anket yöntemi kullanılmıĢtır. 

Örneklemi oluĢturan cevaplayıcılar 2014 Aralık ayı içerisinde Skoda bayisine 

müĢteri olarak gelenlerden oluĢmaktadır. Ankete cevap veren kiĢilerin 83‟ü erkek, 37 

kiĢinin ise kadındır. AraĢtırmanın sonuçlarına göre algılanan sosyal medya 

pazarlama faaliyetleri algılanan objektif değeri ve iliĢki değerini pozitif yönde 

etkilemektedir. AraĢtırmanın bir diğer çarpıcı sonucu ise Skoda markasının marka 

değerini artırmaya yönelik sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin geçerliliğinin 

olmadığı sonucuna varılmaktadır. 

Arzuman (2015), çalıĢmasının amacı sosyal medyadaki politik pazarlama 

faaliyetlerinin seçmenlerin oy tercihleri yönünde etkili olup olmadığı, etkiliyse ne 

kadar etkili olduğunu ölçümlemek ve saptamaktır. AraĢtırmada anket yöntemi 

uygulanmıĢtır. 21 anket sorusu üzerinden hareket edilmiĢtir. AraĢtırmada ilk olarak 

ankette yer alan tüm sorular için frekans dağılımları verilmiĢtir. Ġkinci olarak, 

demografik faktörler ile siyasi reklam ve tanıtım faaliyetleri arasında istatistiksel 

iliĢki olup olmadığı Ki kare bağımsızlık testi ile araĢtırılmıĢtır. Üçüncü olarak, 

“Sosyal medyada siyasi reklamları izleme ile siyasi reklam ve tanıtım faaliyetleri 

arasında iliĢki yoktur.” ve “Seçim kampanyalarını sosyal medyadan takip etme ile 

siyasi reklam ve tanıtım faaliyetleri arasında iliĢki yoktur.” Sıfır hipotezleri Pearson 

Ki kare iliĢki katsayısı yardımıyla test edilmiĢtir. AraĢtırmanın son aĢamasında ise 

politik pazarlama faaliyetlerinin demografik faktörler açısından farklılık gösterip 

göstermediğini test etmek amacıyla iki bağımsız örneklem için t-Testi ve tek faktörlü 
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varyans analizi (ANOVA) kullanılarak değerlendirilmiĢtir. AraĢtırmanın evreni, 

Türkiye‟de 2014 Mayıs-Haziran dönemlerinde sosyal medya kullanıcısı olan 

seçmenlerden oluĢmaktadır. Sonuç olarak teknolojinin dinamik yapısı ve artan 

internet kullanımı göz önünde bulundurulduğunda sosyal medya kullanımının 

gittikçe artacağı öngörülmüĢtür. Dolayısıyla sosyal medyanın gelecekte de seçim 

kampanyalarının odağında olacağı belirtilmektedir. 

Çimen vd.‟nin (2015) çalıĢmasındabireylerin hastahane seçiminde sosyal medyayı 

kullanma durumu, hastane tercihi öncesinde ve hizmet alımından sonra sosyal 

medyayı kullanma eğilimleri arasındaki iliĢkinin ortaya konulması 

amaçlanmıĢtır.AraĢtırma, Aralık 2014-Temmuz 2015 ayları arasında 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada anket yöntemi kullanılmıĢtır. Anket formunun 

birinci bölümünde ankete katılan bireylere iliĢkin tanımlayıcı bilgiler, ikinci 

bölümünde hastane tercihi öncesi sosyal medyada birey eğilimini belirlemeye 

yönelik ifadeler, üçüncü bölümünde ise hastane tercihi sonrası sosyal medyada birey 

eğilimini belirlemeye yönelik ifadeler yer almıĢtır. AraĢtırmanın evrenini, Ġstanbul ve 

Yalova ilinde ikamet eden ve sosyal medyayı kullanan bireyler oluĢturmuĢtur. 

Örneklem yöntemi olarak kasti (kararsal) örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. (Kasti  

örnekleme yönteminde, örneği oluĢturan bireyler araĢtırmacının araĢtırma 

problemine cevap bulacağına inandığı kiĢilerden oluĢmaktadır (AltunıĢık vd., 2012: 

142)). AraĢtırmada 402 anket formu analiz edilmiĢtir. AraĢtırma sonuçlarına 

bakıldığında sosyal medyayı kullanan bireylerin büyük bir kısmının (%75,6) sosyal 

medyayı hastane tercihindede kullandığı gözlenmiĢtir.Bununla beraber bireylerin 

hastane tercihi öncesi düĢüncelerinin Ģekillenmesinde sosyal medyanın etkisinin 

olduğu da gözlenmiĢtir. 

Akyol ve Kuruca‟nın (2015)  çalıĢmasının amacı, sosyal medyanın Türk sinemasında 

nasıl kullanıldığını 2014 yılının en çok izlenen 10 filmi üzerinden incelemek ve 

sinema filmlerinin pazarlanmasında sosyal medyanın kullanımına iliĢkin bir tespit 

ortaya koyabilmektir. Bu araĢtırmayı yaparken seçilen filmlerin resmi internet siteleri 

tarafından yönlendirilen sosyal medya hesaplarından Facebook incelenmiĢtir. 

“Facebook” hesaplarının incelenme sebebi Türkiye‟de en fazla kullanılan sosyal 
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medya hesabı olmasıdır. Elde edilen sonuçlara bakıldığında öncelikle artık Türk 

sinemasının sosyal medya kullanımına daha fazla önem verdiği görülmektedir. 

Filmin vizyondan kalktığında güncel tutulmasını sağlamak ve giĢe gelirlerinin 

yanısıra DVD gibi yan gelir elde edilen sektörlerinde canlı kalmasını sağlamak için 

güzel bir pazarlama ortamı sunmaktadır. 

Özkoçak‟ın (2015) çalıĢmasının amacı henüz ilgi alanı tabanlı reklam iletilerini 

kullanmaya baĢlamayan Facebook‟un Türk kadın kullanıcılara ne tür reklamları 

gösterdiğidir. AraĢtırmada çeĢitli Facebook sayfalarından iletilen mesajla kadın 

kullanıcılardan bir hafta boyunca destek talebinde bulunulmuĢtur. AraĢtırma 8 Mart 

Dünya Kadınlar Günü‟nde gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmaya 20-35 yaĢ aralığında olan 

13 kullanıcı destek vermiĢtir. Ancak 3 tanesinin sahte hesap olduğu anlaĢıldığı için 

10 katılımcının verileri değerlendirmeye alınmıĢtır. ÇalıĢma için Masterindex‟in 

Türkiye‟de Çevrimiçi AlıĢveriĢ Yapılan Sektörler Raporu‟nda yer alan baĢlıklara, 

ihtiyaç duyulan baĢlıklar (gıda-mekan-marka-ünlü-kiĢi-spor malzemeleri-temizlik 

ürünü-erkeklere yönelik ürün) eklenmiĢtir. Buna göre paylaĢılan toplam reklam ileti 

sayısı 101‟dir. Elde edilen bulgulara göre diyet ürünleri, kozmetik ve giyim 

sektörlerinden reklamların kadınları hedef aldığı görülmektedir. PaylaĢılan 

reklamların çoğu basit hedef belirleme yöntemi kullanılarak paylaĢılmıĢtır. Tüm kitle 

iletiĢim araçlarından aynı içerikteki reklam iletilerine hedef olan kadın ne yazık ki 

kiĢisel nitelikleri göz ardı edilerek sadece toplumsal cinsiyet rollerine uygun olduğu 

düĢünülen iletilere maruz kalmaktadır. 

Say (2015) çalıĢmasında amacı sosyal ağlardan Facebook‟un tüketiciler üzerindeki 

etkisini firmaların bakıĢ açısına göre belirlemeye çalıĢmaktadır. AraĢtırmada nitel bir 

araĢtırma yöntemi olan derinlemesine mülakat yöntemi kullanılmıĢtır. Ġstanbul 

merkezli 20 gıda firmasının Facebook sorumluları ile 17 soruluk mülakatlar 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Mülakatlar, çalıĢmanın belirli bir tüketici profili ile 

kısıtlanmaması amacı ile gıda sektörünün farklı alanlarında çalıĢan gıda firmaları ile 

yapılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında hızlı tüketim sektöründe faaliyet gösteren ve bu 

sektörde ülkemizin önde gelen firmalarının kurumsal Facebook sayfaları incelenmiĢ 

ve takipçi sayısı en az 5000 olan, sayfalarını aktif bir Ģekilde kullandıkları tespit 
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edilen 30 firma belirlenmiĢtir. Ancak 20 firmayla mülakat yapılabilmiĢtir. 

AraĢtırmanın sonuçlarına bakıldığında firmaların bir pazarlama aracı olarak 

“Facebook”u aktif bir Ģekilde kullandığı görülmüĢtür. Firmaların takipçi sayısı ve 

takipçilerin aktifliği gibi özelliklere değer verdikleri izlenmiĢ, ayrıca tüketicilerin 

severek tükettikleri ürünleri Facebook‟ta görmek istedikleri anlaĢılmıĢtır.  

Özeltürkay vd.‟nin (2015), çalıĢmalarında son zamanların en hızlı büyüyen 

mecralarından biri olan Instagram kanalı çalıĢmada incelenmiĢtir. Instagram ile 

ürünlerin fotoğraf ve video paylaĢımları, kombin çalıĢmalar yapılarak ürünlerin 

sunulması (özellikle kıyafet ve aksesuarlarda), ödeme seçenekleri (kredi kartı- kapıda 

ödeme, EFT vb), yapılan kampanyalar, indirimler ve çekiliĢler, iyi marka ürünlerin 

orijinal ve orijinale yakın olarak daha makul fiyatlandırılması, farklı tarzda ve çeĢitte 

kıyafet ve aksesuarların sunulması, satın alım yapan takipçilerin görüĢlerini anında o 

hesap altında paylaĢabilme olanağı sunması bu mecranın kullanım oranını arttırmakta 

olduğu belirlenmiĢtir. Dolayısıyla Instagram hesaplarından alıĢveriĢ yapan 

tüketicilerin Instagramdan alıĢveriĢ yaparken nelere dikkat ettikleri, dikkatlerinin 

nasıl çekileceği kısacası Instagram‟dan alıĢveriĢ yapan tüketicilerin, bu mecrayla 

ilgili fikirlerinin ve davranıĢlarının ortaya çıkarılması amaçlanmıĢtır. ÇalıĢmanın ana 

kütlesini Adana ve Mersin‟de ikamet eden ve Instagram hesabı aracılığıyla en az bir 

defa ürün satın almıĢ olan tüketiciler oluĢturmaktadır. Bu tüketicilere kartopu 

örneklem yöntemiyle ulaĢılmıĢtır. Katılımcılarla, Instagram hesaplarına iliĢkin olarak 

kullandıkları zaman dilimi, kullanım amaçları, aylık satın alım bütçeleri, hangi ürün 

gruplarının satın alımını gerçekleĢtirdikleri gibi açık uçlu sorulardan oluĢan bir 

görüĢme formu hazırlanmıĢtır. AraĢtırmadan elde edilen bulgulara bakıldığında 

Instagramı çoğunlukla Y kuĢağının tercih ettiği, çoğunlukla aksesuar, kıyafet gibi 

ürünler için tercih edildiği, daha çok evden yapılan iĢlerin duyuru ve satıĢlarının 

yapılma kanalı olarak algılandığı bulgularına varılmıĢtır. Sonuç olarak özellikle 

Instagramı ele alan çok fazla çalıĢma olmadığı için pazarlama alanyazınına bu 

çalıĢma ile katkıda bulunulabileceği düĢünülmüĢtür.  

Güner‟in (2016) çalıĢmasının amacı, sosyal medya ve ağlarda yapılan viral 

pazarlamanın tüketici satın alma niyetlerine etkisinin belirlenmesidir. ÇalıĢmanın 
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anakütlesini Y kuĢağı içinde yer alan üniversite öğrencileri oluĢturmuĢtur. 

ÇalıĢmanın örneklemini ise 2015 yılında Mersin‟de faaliyet gösteren bir vakıf ve bir 

devlet üniversitesinde öğrenim gören öğrenciler oluĢturmaktadır. ÇalıĢmada anket 

formu yardımıyla veri toplanmıĢtır. ÇalıĢmada tesadüfi olmayan kolayda örnekleme 

yöntemi kullanılmıĢtır. Tesadüfi olmayan kolayda örnekleme yönteminde, 

araĢtırmacının önceki bilgi, deneyim ve gözlemlerinden hareketle araĢtırmacının 

amacına uygun olarak kendi yargısıyla örnekleme dahil edilecek birimler 

belirlenmektedir (Ural ve Kılıç, 2013:43). Elde edilen veriler üzerinde faktör analizi 

ve basit ve çoklu regresyon doğrusal analizleri yapılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonucunda 

sosyal medya ve sosyal ağlarda yapılan viral pazarlamanın tüketicinin satın alma 

niyetini etkilediğine varılmıĢtır. 

Tablo 1.1‟de 2008- 2015 yılları arasında sosyal medya pazarlaması alanında yapılan 

ulusal çalıĢmalar tablo halinde gösterilmiĢtir.  

Tablo 1.1. Dünyada Sosyal Medya Pazarlaması Ġle Ġlgili YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

YAZAR YIL  YAPILAN ÇALIġMA 

W. Glynn Mangold ve David J. 

Faulds 

2009 AraĢtırmada sosyal medyanın bir tutundurma karması 

elemanı olarak ele alınıp alınamayacağı incelenmiĢtir. 

Richars Hanna, Andrew Rohm 

ve Victoria L. Crittenden 

2011 AraĢtırmada 2010 Grammy ödüllerinin sosyal medyada 

reklamı yapıldığında genç tüketiciler üzerindeki etkisi 

incelenmiĢtir. 

Charity Pradiptarini 2011 AraĢtırmada “Fortune 500” ekonomi dergisinde yer alan 

5 Ģirket incelenmiĢtir. Bu Ģirketlerin sosyal medya 

sitelerini kullanımı ve bu kullanım sayesinde elde edilen 

maddi getiri arasında ki iliĢki incelenmiĢtir. 

Adrenna B. Alkhas 2011 AraĢtırma California State Üniversitesi öğrencileri ve 

hocaları üzerinde yapılmıĢtır. Sosyal medyayı bir 

pazarlama iletiĢim ve marka aracı olarak kullanımının 

sonuçları incelenmiĢtir. 

SimonaVinerean, Iuliana 

Cetina, Luigi Dumitrescu ve 

Mihai Tichindelean 

2013 AraĢtırmada Sibiu Üniversitesinde okuyan ve sosyal 

medyayı kullanan öğrencilerin tüketim alıĢkanlığı 

üzerinde sosyal medyanın etkisi incelenmiĢtir. 
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Tablo 1.2. Türkiye‟de Sosyal Medya Pazarlaması Ġle Ġlgili YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

YAZAR YIL  YAPILAN ÇALIġMA 

Erkan Akar ve Mete 

Karayel 

2008 AraĢtırmada Web 2.0 uygulamalarının pazarlamacılar için ne anlam 

ifade ettiği incelenmiĢtir. 

Özlem Perks 2009 AraĢtırmada KOBĠ‟lerin elektronik ticarete bakıĢ açılarını ölçmek 

amacıyla Ġstanbul MODOKO Mobilyacılar sitesinde faaliyet 

gösteren iĢletmelere anket yöntemi uygulanmıĢtır. 

Hasan Hüseyin 

Arısoy 

2010 ÇalıĢmada Niğde ili genelinde faaliyet gösteren KOBĠ‟lerin Pazar 

odaklı kültürü benimseme derecelerini ortaya ve izledikleri Pazar 

stratejilerinin performanslarına etkisi incelenmiĢtir. 

Erkan Akar 2010 AraĢtırmada sosyal ağların satın alma kararlarını nasıl etkilediği ve 

sosyal ağ sitelerinin bir pazarlama iletiĢimi kanalı olarak iĢleyiĢinin 

ortaya konulması ele alınmıĢtır. 

Filiz Parlak 2010 AraĢtırmada sosyal medyada 2 saat veya daha üstünde zaman 

geçiren satın alma davranıĢları incelenmiĢtir. 

Erdem TaĢdemir 2011 AraĢtırmada biri Türkiye‟den diğeri uluslararası alandan iki 

markanın sosyal medya yaklaĢımları vaka analizi yöntemiyle 

incelenmiĢtir. 

Zeynep Çolak 2011 AraĢtırmada 3 aĢamalı bir analiz yapılarak Turkcell‟in iletiĢimde 

sosyal medyanın yerini belirlemek, hedef araçların ne olduğunu 

bulmak ve müĢteri iliĢkilerinde sosyal medya olgusunu tanımlamak 

amaçlanmıĢtır. 

Ġkram DaĢtan 2012 AraĢtırmada KOBĠ niteliğindeki iletiĢim ve reklam ajanslarında 

sosyal medya odaklı çıktıları ve maliyetler gibi aracı faktörleri 
etkileyip etkilemediğini ortaya koyulmaya çalıĢılmıĢtır. 

Özen Okat Özdem, 

AyĢen Temel Eginli 

ve Sinem Yeygel 

Çakır 

2012 AraĢtırmada Twitter‟ın önemi üzerinde durulmaktadır. ĠĢletmelerin 

hedef kitleleriyle olan iletiĢimlerini sağlamada Twitter‟ı hangi 

amaçlarla ve ne Ģekilde kullandıkları, kullanım biçimlerinin etkili 

olup olmadığı gibi sorulara yanıt aranmaktadır. 

Mahmut Sami ĠĢlek 2012 AraĢtırmada Türkiye‟de farklı demografik özelliklere sahip 

tüketicilerin hangi sosyal medya araçlarını kullandıklarını 

incelemiĢtir. 

Burak YeĢildağ, 

Mehmet Marangoz 

ve IĢıl Arıkan Saltık 

2012 AraĢtırmada e-perakende iĢletmelerinin web ve sosyal ağ siteleri 

içerik analizi yöntemiyle incelenmiĢtir. 

Ġpek Kazançoğlu, 

Elif Üstündağlı ve 

Miray Baybars 

2012 AraĢtırmada Facebook‟u aktif olarak kullanan bireylerin 

Facebook‟ta yayınlanan reklamlara yönelik tutumlarını ve bu 

tutumların satın alma davranıĢı üzerinde ki etkisi incelenmiĢtir. 

Ġrem Eren ErdoğmuĢ 

ve Mesut Çiçek 

2012 AraĢtırmada sosyal medyanın tüketicilerin marka sadakati üzerinde 

ki etkisi incelenmiĢtir. 

Yasemin Kara ve Ali 

CoĢkun 

2012 AraĢtırmada Türkiye‟de en çok kullanılan sosyal ağın Facebook‟un 

hazır giyim firmaları tarafından ne Ģekilde kullanıldığı ve yapılan 

pazarlama faaliyetlerinin tüketiciler üzerinde ki etkileri 

incelenmiĢtir. 

Emrah Sıtkı Yılmaz 2012 AraĢtırmada sosyal paylaĢım sitelerini kullanan tüketicilerin firma, 

marka ya da ürüne ait olumlu ya da olumsuz tavsiyelerinin, yine bu  

diğer tüketicilerin satın alma karar sürecine etkileri araĢtırılmıĢtır. 
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Tablo 1.2 devamı 

Erkan Bulut 2012 AraĢtırmada sosyal medyanın pazarlama iletiĢiminde ne gibi 

yeniliklere neden olduğu değerlendirilmiĢ ve Barac Obama‟nın 

Kasım 2008 Amerika BirleĢik Devletleri baĢkanlık seçimlerinde 

yürüttüğü sosyal medya kampanyası incelenmiĢtir. 

Murat Ying 2012 AraĢtırmada anket yöntemi kullanılarak internet kullanıcılarının 

sosyal medyayı hangi amaçlarla kullandıkları ve sosyal medyanın 

kullanıcıları üzerinde ne kadar etkili olduğu araĢtırılmıĢtır. 

Emsal Merve Biçer 2012 AraĢtırmada sosyal medyanın marka imajı üzerine etkisini 

belirlemek ve sosyal medyanın marka imajı belirleyicilerini ortaya 

koymak istenmiĢtir. AraĢtırmanın Türk sosyal medya kullanıcıları 

üzerinde yapılmıĢtır. 

Sibel Sü Eröz ve 

Murat Doğdubay 

2012 AraĢtırmada turizm iĢletmelerinde sosyal medyanın kullanımı ve 

pazarlama etiği açısından öneriler ele alınmıĢtır. 

Emin Emirza, 

Selma B. ĠĢtahlı ve 

Yusuf H. ĠĢtahlı 

2012 AraĢtırmada geleneksel ve sosyal medya araç ve ortamları 

karĢılaĢtırılmıĢtır. 

Tolga Kara 2012 AraĢtırmada “Fortune 500” dergisine göre Türkiye‟de Bilgi ĠletiĢim 

Hizmetleri Sektörü‟nde faaliyet gösteren en büyük 6 Ģirketin sosyal 

medya platformlarında ki hareketleri incelenmiĢ ve en yoğun olarak 

kullanılan sosyal ağın hangisi olduğuna karar verilmeye 

çalıĢılmıĢtır. 

Süleyman Barutçu 

ve Melda TomaĢ 

2013 AraĢtırmada iĢletmelerin sosyal medyayı kullanırken dikkate alması 

gereken kriterler ele alınmıĢtır. 

Yüksel Köksal ve 

ġuayip Özdemir 

2013 AraĢtırmada sosyal medyanın yeni bir tutundurma karması elemanı 

mı yoksa mevcut elemanlara yakın ve onları destekleyen bir eleman 

mı olduğu incelenmiĢtir. 

 

Dilek Cukul 2013 AraĢtırmada sosyal medya pazarlamasının moda endüstrisi 

üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. Bu amaçla “Mavi Jeans” markası ele 

alınmıĢtır. 

 

Metin Argan, 

Mehpare Tokay 

Argan, Hüseyin 

Köse ve Burak 

Gökalp 

2013 AraĢtırmada Facebook‟u futbol kulüpleri için pazarlama aracı 

olarak kullanarak tanımlayıcı bir analiz oluĢturmak istenmiĢtir. 

Eda YaĢa 

Özeltürkay ve 

Burcu Mucan 

2013 AraĢtırmada Türk firmalarının müĢterileriyle iletiĢime geçmek için 

sosyal medya kanallarını mı yoksa web sitelerini mi kullandıklarını 

tespit etmek istenmiĢtir. 

Münire Çiftçi, 

Zeynep Gazali 

TanıĢman ve Ebru 

Yurdaarmağan 

2014 AraĢtırmada Türkiye‟deki üniversitelerin sosyal medya araçlarını 

etkin kullanıp kullanmadığı incelenmiĢtir. 

 

 

 

Eda YaĢa 

Özelürkay ve 

Burcu Mucan 

2014 AraĢtırmada Türkiye‟deki bankaların sosyal medya araçlarını 

kullanırken izlediği politika gösterilmek istenmiĢtir. 
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Tablo 1.2 devamı 

Gonca Yazıcı 2014 AraĢtırmada Ankara ilindeki sosyal medya kullanıcısı tüketicilerin 

marka tercihinde bulunurken, firmaların sosyal medyada 

yürüttükleri pazarlama faaliyetlerinden etkilenip etkilenmedikleri 

incelenmiĢtir. 

Remziye Terkan 2014 AraĢtırmada sosyal medya ile pazarlamanın ürün kalitesine 

yansımasını göstermek ve tüketicilerin gözüyle incelenip ortaya 

konulmasını sağlamak istenmiĢtir. 

Gonca Yılmaz 

ElbaĢı 

2015 AraĢtırmada sosyal medyada kullanıcı motivasyonunun tüketicilerin 

sosyal medya pazarlama algısına etkileri saptanmak istenmiĢtir. Bu 

amaçla Ġstanbul‟da ikamet eden 18 yaĢ üzeri üniversite öğrencileri 

üzerinde çalıĢma yapılmıĢtır. 

Duygu Yüksel 2015 AraĢtırmada algılanan sosyal medya pazarlaması faaliyetlerinin 

marka değeri, algılanan objektif değer ve iliĢki değerine olan 

etkilerini ortaya koymak ve marka değeri, algılanan objektif değer 

ve iliĢki değerinin satın alma niyetiyle arasında ki iliĢkileri 

belirlemek istenmiĢtir. Bu sebeple Skoda marka otomobil üzerinde 

Hatay- Merkez‟de çalıĢma yapılmıĢtır. 

Mehmet Çağatay 

Arzuman 

2015 AraĢtırmada sosyal medyada ki politik pazarlama faaliyetlerinin 

seçmenlerin oy tercihlerini etkileyip etkilemediği araĢtırılmıĢtır. 

Mesut Çimen, Esra 

Çizmeci, Serkan 

Deniz ve Beyza 

Erkoç 

2015 AraĢtırmada bireylerin hastahane seçiminde sosyal medyadan 

etkilenip etkilenmediği incelenmiĢtir. 

Mevlüt Akyol ve 

Yasemin Kuruca 

2015 AraĢtırmada sinema filmlerinin pazarlamasında sosyal medya 

kullanımının etkisi incelenmiĢtir. 

Yelda Özkoçak 2015 AraĢtırmada ilgi alanı tabanlı reklam iletilerini kullanan 

Facebook‟un Türk kadın kullanıcılara ne tür reklamları gösterdiği 

incelenmiĢtir. 

Simge Say 2015 AraĢtırmada derinlemesine mülakat yöntemi kullanılarak 

Facebook‟un tüketiciler üzerinde ki etkisi incelenmiĢtir. 

Eda YaĢa 

Özeltürkay, Sezen 

Bozyiğit ve Murat 

Gülmez 

2015 AraĢtırmada sosyal medya araçlarından “Instagram” incelenmiĢtir. 

Özge Güner 2016 AraĢtırmada sosyal medya ve ağlarda yapılan viral pazarlamanın 

tüketici satın alma niyetine etkisi incelenmiĢtir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA 

Günümüze kadar mektup, telgraf, telefon, televizyon gibi pekçok iletiĢim aracı 

geliĢtirilmiĢtir. Bunlar ya bir kiĢiden diğer bir kiĢiye doğru ya da bir kaynaktan toplu 

alıcılara doğru gerçekleĢen iletiĢim Ģekilleri olmuĢtur. Son zamanlarda hızla geliĢen 

internet ise iletiĢim ile ilgili klasik bilinen tüm alıĢkanlıkları değiĢtirebilecek 

niteliktedir. Çünkü internet sayesinde hem çoklu etkileĢim sağlanabilmekte hem de 

karĢıdan gelen geribildirime anında ulaĢılabilmektedir. Bu yüzden internet 

alıĢılagelmiĢ iletiĢim alıĢkanlıklarını değiĢtirmiĢtir. Web 2.0 olarak adlandırılan bu 

değiĢim internet üzerinden yeni bir iletiĢim kanalı olan sosyal medyayı ifade 

etmektedir.  

2.1. ĠletiĢim Kanalında DeğiĢim Web 1.0’dan Web 2.0’a GeçiĢ 

Yapılan literatür taramasında (Barutçu ve TomaĢ, 2013; ĠĢlek, 2012; Constantinides 

ve Fountain, 2008) Web 2.0 kavramının sosyal medya yerine kullanıldığı 

görülmüĢtür. Bu yüzden Web 2.0 kavramının incelenmesi konunun anlaĢılması 

açısından önemli olacaktır.  

“World Wide Web” ya da diğer bir adıyla internet günden güne kendi kendini 

geliĢtirmiĢtir. Bugün Web 2.0, Web 1.0‟dan daha popülerdir. Ġkisinin arasındaki 

temel farklılık ise Web 1.0  World Wide Web‟in sadece “okunabilir” kısmı iken Web 

2.0 World Wide Web‟de hem “okunabilir” hem de “yazılabilir” niteliktedir. Yani 

bilginin interaktif bir Ģekilde oluĢturulduğu bir alandır. Dolayısıyla Web 2.0 internet 

kullanıcılarının katılımı, iĢbirliği ve bilgi paylaĢımı sayesinde oluĢturulur 

(Özeltürkay ve Mucan, 2014: 122). 

Kaplan ve Haenlein (2010: 60-61) ise Web 2.0 teriminin ilk kez 2004‟te ortaya 

atıldığını belirtmiĢtir. Yazılım geliĢtiriciler ve son kullanıcılar World Wide Web için 

yeni bir alan oluĢturmaya baĢlamıĢlardır. Bu alan kullanıcılarla ortaklaĢa 

Ģekillendirilecek bir alan olarak düĢünülmüĢtür. KiĢisel sayfalar, Online Büyük 

Brittanica ve sadece bilgi verme amaçlı olan kurumsal sayfalar Web 1.0 olarak 
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değerlendirilirken, bu alanların yerini bloglar, wikiler ve iĢbirliği ile oluĢturulan 

projeler yani Web 2.0 sayfaları almıĢtır. Web 2.0 teknik anlamda ileri düzeyde bir 

geliĢme gerektirmez. Adobe Flash Player (video yüklerken en çok tercih edilen araç), 

RSS (Really Simple Syndication, bloglar oluĢturulurken tercih edilen araç) ve AJAX 

(Asynchronous Java Script, kullanıcıların kendi yorumlarını ve görüĢlerini 

paylaĢabilmelerini sağlar) gibi yazılımlar çoğu zaman yeterli olmaktadır.Bu 

bağlamda Web 2.0 iletiĢim kanalı olarak monolog değil dialoğu kullanmaktadır, 

katılımcıların serbestçe kendi fikir ve düĢüncelerini söyleyebildikleri karĢılıklı 

etkileĢim sayesinde oluĢturulabilen ortamlar olarak tanımlamıĢtır.Web 2.0 kavramı 

ilk kez O‟Reilly Media tarafından kullanılmıĢtır. O‟Reilly Media tarafından 2004‟te 

Web 1.0‟dan Web 2.0‟a geçiĢ sürecini anlatan aĢağıdaki tablo yayınlanmıĢtır.  

Tablo 2.1.Web 1.0‟dan Web 2.0‟ a GeçiĢ Süreci 

Web 1.0 Web 2.0 

Double Click Google AdSense 

Ofoto Flickr 

Akamai Bit Torrent 

mp3.com Napster 

Britannica Online Wikipedia 

KiĢisel Web sayfaları Blog siteleri 

Evite upcoming.org 

Domain adı saptırması Arama motoru optimizasyon 

Sayfa görüntüleme maliyeti Tıklama baĢına maliyet 

Screen scraping Web services 

Yayınlama Katılım 

Ġçerik yönetim sistemleri Wikiler 

Dizinler (cinsine göre sınıflandırma) Etiketleme (sosyal ağlarda kullanıcıların 

belirlediği sınıflandırma biçimi) 

KarĢılıklı etkileĢime karĢı direç gösterme KarĢılıklı etkileĢime 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 kullanımların ne anlama geldiği 

özetlenmiĢtir. Örneğin ; Web 1.0‟da web tasarımcı siteyi hazırlar ve yayımlar, Web 

2.0‟da ise yayımlanan site üzerinde katılımcılar kendi görüĢ ve yorumlarını da 

paylaĢır kısacası bir katılım gerçeklestirir ya da Web 1.0‟da kullanıcılar Britannica 

Online üzerinden sadece bilgi edinebilirken Web 2.0‟da Wikipedia üzerinden hem 

bilgi edinebilr hem de bilgi sahibi oldukları bir konuda paylaĢımda bulunabilirler. 
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2.2. Sosyal Medya Kavramı 

Sosyal medya kavramı ile ilgili yapılmıĢ kesin bir tanım bulunmamakla beraber 

sosyal medya hayatımıza girdiğinden beri yapılan pekçok tanım bulunmaktadır. Bu 

tanımlardan bazıları aĢağıda belirtilmiĢtir; 

Vural ve Bat (2010: 3352) sosyal medyayı zaman ve mekan sınırlaması olmadan 

(mobil tabanlı), paylaĢımın, tartıĢmanın esas olduğu bir insani iletiĢim Ģekli olarak 

tanımlar. Barutçu ve TomaĢ (2013:5) sosyal medyayı; her yaĢtan pek çok 

kullanıcının sosyal çevresini geniĢletme, iletiĢim kurma, bilgi edinme, bilgi ve 

deneyimlerini paylaĢma ve boĢ zamanlarını değerlendirme gibi farklı amaçlarla 

kullandığı iletiĢim platformları olarak tanımlamaktadır. 

Kaplan ve Haenlein (2010:61) ise sosyal medyayı web 2.0 üzerinde teknolojik ve 

ideolojik yapılandırmaların kullanıcı merkezli bir Ģekilde üretilmesine ve 

değiĢtirilmesine dayanan internet tabanlı yapıların tümü olarak tanımlamıĢtır. 

Adıgüzel (2012:7) sosyal medyayı yeni iĢ biçimlerini, sosyal yapıları ve teknoloji 

sunumlarını teĢvik etmek için insanlar, içerik ve veri arasında ki verimli etkileĢimi 

kolaylaĢtıran teknoloji ve uygulamalar düzeni olarak tanımlamıĢtır. 

Demir (2016:28) sosyal medyayı genel anlamda “Web 2.0 teknolojileri üzerine 

kurulan, daha derin sosyal etkileĢime, topluluk oluĢumuna ve iĢbirliği projelerini 

baĢarmaya imkan sağlayan web siteleri” olarak tanımlamıĢtır. 

Yengin ve Bayrak, (2017:380) sosyal medyayı günümüz teknolojilerinin bir ürünü 

olan, insanların sanal düntada sosyalleĢmesine fırsat veren digital bir ortam olarak 

tanımlamıĢtır. 

Yapılan tüm bu tanımlara ve anlatılanlara dayanılarak sosyal medya kavramının daha 

iyi anlaĢılabilmesi için sosyal medyanın temel yapı taĢlarını incelenmesinde fayda 

olduğu düĢünülmüĢtür. ġekil 2.1‟de sosyal medyanın yapı taĢları sosyal medya 

peteği isimli Ģekilde gösterilmiĢtir. 
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ġekil 2.1.Sosyal medyanın yapı taĢları 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Kietzmann vd., 2011:243. 

Burada belirtilen yapıtaĢları sosyal medyanın iĢlevselliğinin ne kadar yüksek 

düzeyde olduğu hakkında bize bilgi verir. Bu yüzden sosyal medyanın yapıtaĢları 

kısaca aĢağıda açıklanmıĢtır;  

 Katılımcının Kimliği: Katılımcının ismini, yaĢını, cinsiyetini, iĢini, yaĢadığı 

Ģehri içerir. 

 Katılımcılar Arasındaki Diyaloglar: Pekçok sosyal medya sitesi bireyler ve 

gruplar arasındaki sohbetler üzerine kuruludur. Twitter, örneğin merkezinde 

kısa mesajlar ile takipçilerine düĢüncelerini anlatabilme vardır. 

Katılımcının  

Aktif Olması 

Yapılan 

PaylaĢımlar 

Katılımcılar 

arası iliĢkiler 

Katılımcının 

Kimliği 

Katılımcılar 

arasındaki 

diyalog 

Katılımcı 

grupları 

Katılımcının 

bilinirliğin 

artması 
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 Yapılan PaylaĢımlar: Sosyal medyanın diğer bir önemli yapıtaĢı ise 

katılımcıların bu kanallardan araçlarla yayınladıkları yazı, video, fotoğraf ve 

bildirdikleri konumdur. 

 Katılımcının Aktif Olması: Katılımcıların sosyal medya araçları ile günlük 

paylaĢımda bulunması ve takipçileri nerde olduğu, ne yaptığı hakkında 

bilgilendirmasidir. 

 Katılımcılar Arası ĠliĢkiler: Sosyal medyanın diğer bir yapıtaĢı ise katılımcılar 

arasında iliĢkileri kolaylaĢtırdığı ve güçlendirdiği yönündedir. 

 Katılımcının Bilinirliğinin Artması: Sosyal medya sayesinde katılımcıların 

bilinirliği artmakta hatta sanatçı veya futbolcu olmamasına rağmen “fan” ları 

olabilmektedir. 

 Katılımcı Grupları: Sosyal medya sayesinde katılımcılar birbirlerini hiç 

görmeden fonksiyonel blog grupları kurabilmekte ve buradan ortak 

paylaĢımda bulunabilmektedirler. 

2.3. Sosyal Medya Ġle Geleneksel Medya Arasındaki Farklar 

Sosyal medya geleneksel medyanın alternatifi olarak ortaya çıkmıĢ olsa dahi 

yakaladığı geliĢim ivmesiyle geleneksel medyayı çok gerisinde bırakmıĢtır. Bu kadar 

hızlı geliĢimin sebebini anlayabilmek için iki medya türünü karĢılaĢtırmak ve 

aralarındaki farkları incelemek konunun daha iyi anlaĢılabilmesi için faydalı 

olacaktır.  

Geleneksel medyanın pekçok aracı vardır. Televizyon, gazete, dergiler, açıkhava 

mecraları, broĢürler, el ilanı geleneksel medya araçlarıdır. Geleneksel medyanın en 

temel özelliği vermek istediği mesajları büyük kitlelere yayabilmesidir. Bu 

özelliğinden dolayı geleneksel medya yıllarca hep yoğun ilgi görmüĢtür (Kırcova ve 

Enginkaya, 2015:18). Ancak son yıllarda kendi isteklerini ve görüĢlerini direk olarak 

fimaya ya da diğer kullanıcılara ulaĢtırmak isteyen müĢteriler geleneksel medya 

araçları yerine sosyal medya araçlarına daha fazla ilgi göstermektedirler. Geleneksel 

medyada haberlerin toplanması, yayına hazırlanması iĢlemlerini yürüten haber 

merkezlerinin yanı sıra; abone oldukları haber ajanslarından gelen haberlerin belli 
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sayfa sayısını geçmeden iletilmesi gibi pek çok zorunluluk ve takip edilmesi gereken 

hiyerarĢik bir sıralama varken, sosyal medyada bu zorunlulukların hiçbiri yoktur. 

Geleneksel medyanın gün içerisinde güncellenmesi imkansızken sosyal medyada 

anlık geliĢmeler yer alabilir. Bu sebeplerden dolayı sosyal medyanın geliĢimi 

geleneksel medyayı çok geride bırakmıĢtır (Çakır, 2007:139).  

Tablo 2.2.Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasında Farklar 

Geleneksel Medya Sosyal Medya 

Tek yönlü Katılımcı 

Ġtme yönlü Çok yönlü, b2c, c2c, c2b  

Kesintili iletiĢim Güçlü kullanıcı, kullanıcı seçimli 

KonuĢan KonuĢturan 

Otokritik Demokratik 

Sabit Anlık , güncellenebilir 

Sınırlı, gerçek zamanlı olmayan yorum Sınırsız ve gerçek zamanlı yorum 

Sınırlı , gecikmeli ölçüm Anlık popülerlik ölçümü 

ArĢiv eriĢimi zayıf ArĢiv eriĢimi geliĢmiĢ 

Sınırlı medya karması GeniĢ bir medya karması 

Yayım kurulu var Bireyler yayımlayabilir 

PaylaĢım desteklenmez PaylaĢım ve katılım desteklenir 

Denetim yoğun GeniĢ özgürlük 

Kaynak: Kırcova ve Enginkaya,2015:20. 

2.4. Sosyal Medyanın GeliĢim Süreci 

Sosyal medyanın geliĢiminde ilk önemli adım, birden çok kullanıcıyı aynı ağ 

içerisinde bir araya getiren ve kullanıcı temelli içerik oluĢturulmasına imkan tanıyan 

Usenet‟in keĢfedilmesi olmuĢtur (Yazıcı, 2014:48). Sonrasında Bulletin Board 

Systems (BBS) yani bilgisayarlı bilgi sistemleri geliĢtirilmiĢtir. Bu sistemler eskiden 

telefon üzerinden modemle bağlantı kurularak eriĢilen sistemlerdir. BBS yazılımı 

üzerinde baĢka kullanıcılara mesaj bırakmak, BBS‟in dahil olduğu mesajlaĢma 

ağlarından mesaj okumak, dosya transferi yapmak ve oyun oynamak mümkündür. Ġlk 

BBS 1970‟lerin sonunda çevrimiçi olmuĢtur (Ying, 2012:11). Böylece 1970‟lerde 

baĢlayan sosyal medya süreci 1990‟lar da hızla yükseliĢe geçmiĢtir. Sosyal ağların 

yaygınlaĢmasında Ģüphesiz 1990‟larda yaygın olarak kullanılan “IRC, ICQ ve 

Instatant Messaging” gibi programların etkisi olmuĢtur (ElbaĢı, 2015:26) . 1994 
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yılında kurulan Geo Cities‟in internet kullanıcılarına kendi web sitelerini kurma 

olanağı sunması ve ilk tarayıcı Mosaic ile birlikte “ halka inen” internet 1994 yılında 

“information superhighway” olarak tanımlanmıĢtır. 2000‟li yıllara gelindiğinde ise 

sosyal medyaya olan ilginin giderek arttığı görülmektedir. Bu tarihten itibaren 

önemli sayıda sosyal ağ kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bunlar arasında 2003 yılında 

Conchsurfing, Myspace, LastFm, Tribe.net, Plaxo, Linked In, HI5, Photobucket, 

Second Life, DeLicio.us, 2004 yılında Flickr, Orkut, Dogster, Multiply, Mixi, 

Dodgeball, Piczo, Care2, Ning, Catster, Digg, Bigger Pockets, Hyves, ASmallWorld, 

2005 yılında Yahoo! 360, Youtube, Cyworld, Xang, Bebo, Reddit, 2006 yılında 

Mychurch, Twitter, Stylehive, Fabulously40 dikkati çekmektedir (Arzuman, 

2015:34).  

2.5. Sosyal Medyanın Özellikleri 

Sosyal medyayı ve sosyal medya araçlarını daha iyi kavrayabilmek için özelliklerini 

iyi anlayabilmek gerekir. 

Mavracıoğlu‟na (2009:64) göre sosyal medyanın temel özellikleri Ģunlardır; 

 Zaman ve mekan sınırlaması olmadan, paylaĢımın ve tartıĢmanın esas olduğu 

bir internet uygulamaları zinciridir. 

 Bireyler, kendi ürettikleri içerikleri çok kolay bir Ģekilde internet ortamında 

ve mobil ortamda yayımlamaktadır. 

 Bireyler, baĢka kullanıcıların içeriklerini, yorumlarını takip 

edebilmektedirler. 

 Birey, sosyal medya uygulamalarında hem takip eden hem de takip edilendir. 

 Temeli, kuralları belirlenmiĢ bir iletiĢime değil samimi bir sohbet mantığına 

dayanır. 

 Ġçerikler detaylı incelendiğinde informel oldukları ve zamanla kullanıcılar 

arasında bir dedikodu zincirine dönüĢebildiği görülmektedir. 
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Yukarıda Mavracıoğlu‟nun belirttiği sosyal medyanın temel özelliklerine ek 

olarak Kristina Lerman‟a (2007:16) göre sosyal medya sitelerinin dört ortak 

özelliği vardır. Bu özellikler; 

 Kullanıcılar çeĢitli medya türlerinde içerik oluĢturabilir veya içeriklere 

katkıda bulunabilirler. 

 Kullanıcılar içerikleri etiketleyebilirler. 

 Kullanıcılar içeriği ya aktif oylama ya da pasif kullanımla 

değerlendirebilirler. 

 Kullanıcılar diğer kullanıcılar ile kiĢi ve arkadaĢlar gibi ortak ilgi alanları 

tanımlayarak sosyal medya ağları oluĢturabilirler.  

Erdem R. Erkul‟a (2009:96) göre ise bir uygulamanın ya da web sitesinin bu tanıma 

uygun olması için Ģu özelliklere sahip olması gerekir. 

 Yayıncıdan bağımsız kullanıcıları olması, 

 Kullanıcı kaynaklı içerik olması, 

 Kullanıcılar arasında etkileĢim olması, 

 Zaman ve mekân sınırlaması olmaması. 

Sosyal medyanın belirtilen tüm özelliklerine dayanılarak iĢletmelerin sosyal medya 

araçlarını kullanma sebepleri Eröz ve Doğdubay(2012:136) tarafından aĢağıdaki gibi 

sıralanmıĢtır; 

 DüĢük maliyetli olması, 

 Bilginin hızlı yayılması ve güncel olması, 

 Samimiyetin esas olduğu bir ortamda gerçekleĢmesi, 

 Hedef kitleyi tanıma imkanı vermesi, 

 Ölçme ve değerlendirmenin yapılabilmesi, 

 Aracısız direkt iletiĢim sağlayarak kiĢiler arası yakınlık sağlaması, 

 Referans yoluyla alınan bilgilerin güvenilirliğinin olması onu güçlü kılan 

unsurlarıdır. 
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Sosyal medya çok aktif ve hızla değiĢen bir ortamdır. Bu yüzden firmalar için hayati 

bir öneme sahiptir. Firmaların sosyal medyayı kullanırken dikkat etmesi gereken 

noktalar vardır. Bunlar (Kaplan ve Haenlein, 2010:65-66); 

 Hangi sosyal ağın kullanılacağı dikkatle seçilmeli, seçilen ağ firmanın hedef 

kitlesinin yoğunlukla kullandığı bir sosyal ağ olmalıdır. 

 Kullanılacak uygulamalar dikkatle seçilmeli böylece hedefe daha kolay  

ulaĢılabilir. 

 Sosyal medya aktivitelerinin iĢletmenin amaçları ile uyumlu olduğundan 

emin olunmalıdır. Örneğin; “Dell” markası ürettiği bilgisayarların tanıtımını 

yapmak için Facebook, LinkedIn ve YouTube gibi sosyal ağları kullanır 

çünkü ürettiği laptop bilgisayarları ile hedeflediği kitlenin bu sosyal ağlarda 

daha aktif olduğunu tespit etmiĢtir. 

 Medya planının uyumu; geleneksel pazarlama araçları ve sosyal medya 

pazarlama araçları arasında bir uyum olmalıdır. 

 ĠĢletme sosyal medya hesaplarına sürekli eriĢim sağlamalı ve müĢterilerle 

burada olan iletiĢimini aksatmamalıdır. ÇalıĢanların sosyal medyada geçirdiği 

zamanı boĢa geçmiĢ olarak yorumlamamalı aksine burdan aldığı geri 

bildirimleri değerlendirmelidir. 

2.6.Sosyal Medya Pazarlaması 

Sosyal medya yeni bir iletiĢim aracı olmasının yanında siyaset, medya ve eğitim gibi 

pekçok alanda köklü değiĢimlere yol açmıĢ bir teknolojidir. AlıĢılagelmiĢ pazarlama 

kurallarıda bu değiĢimden nasibini almıĢ ve yeniden ĢekillenmiĢtir (Bulut, 2012:32).  

BütünleĢik pazarlama iletiĢimi firmaların hedef pazarıyla iletiĢiminde rehberlik 

yapar. BütünleĢik pazarlama iletiĢimi tutundurma karması elemanlarını kontrol eder. 

Bunlar; reklam, kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler, tanıtım, doğrudan pazarlama ve satıĢ 

promosyonlarıdır. Ne var ki son yıllarda tüm bu pazarlama araçları ve stratejileri 

değiĢmiĢtir. Pazarlamada yeni bir fenomen olarak sosyal medya ortaya çıkmıĢtır 

(Mangold ve Faulds, 2009:358). 
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Pazarlama dinamikleri bundan 20 yıl öncesine göre çok farklılık göstermektedir. 

Günümüz tüketicisinin tercihleri ürünün sosyal medyada var olabilmesine göre, diğer 

tüketicilerin ürünü kullanım tercihine göre ya da kendi fikrini rahatça dile 

getirebileceği bir ortam bulabilmesine göre Ģekillenmektedir (Hanna vd.,2011:268). 

Bu yüzden sosyal medya için pazarlamada tüketicinin yarattığı medya  denilebilir ve 

sosyal medya tüketici ile üretici arasındaki alıĢılagelmiĢ tüm iletiĢim yordamlarını 

değiĢtirme yolundadır. 

ġekil 2.2.Sosyal Medyada Tüketici ve Üretici Arasında ĠletiĢim Kanalı 

 

Kaynak : Mangold ve Faulds,2009:360. 

Görüldüğü gibi sosyal medya tüketici ile üretici arasındaki iletiĢim döngüsünü tek 

basamağa indirmiĢ böylece bu iletiĢimi daha çabuk ve etkili hale getirmiĢtir. Sosyal 
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medya üretici ile tüketici arasındaki iletiĢim döngüsünü değiĢtirebildiği gibi 

kalıplaĢmıĢ satın alma alıĢkanlıklarınıda değiĢtirmiĢtir.  

Evans (2008:39-42) bu değiĢimi sosyal geri bildirim döngüsü ile açıklamıĢtır. 

Evans‟a göre klasik bir satın alma davranıĢında önce ürünü farketme, düĢünme ve 

satın alma gerçekleĢir. Ancak iĢin içerisine sosyal medya girdiğinde tüketici 

düĢünme aĢamasında iken diğer kullanıcıların yorumlarını ve tavsiyelerinide göz 

önünde bulundurur.  

ġekil 2.3. Sosyal Medyada Geri Bildirim Döngüsü 

 

 

Kaynak: Evans, 2010:42. 

2.7.Dünyada En BaĢarılı Sosyal Medya Pazarlaması Örnekleri 

Sanal toplulukların müĢteri ile iliĢkisini güçlendirmek aracı olarak kullanılmasına 

bakılacak olursa; Pizza Hut, Everquest II adlı oyunun içerisine sanal bir pizza sipariĢ 

alanı koymuĢtur. Bu sayede bu oyunu oynayan insanlar, oyunun baĢından kalkmadan 

ve zaman kaybetmeden pizza sipariĢi verebilmektedir. Sadece Second life oyununun 

içerisine bile BMW, Vodafone, Adidas, IBM, Toyota Motor Corp. ve Kraft Food 

gibi 50‟nin üzerinde büyük firma, ürünlerini yerleĢtirmiĢ ve iletiĢim merkezi 
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kurmuĢtur. Ayrıca Johnson&Johnson, Novartis, Motorola, Intel gibi 500‟ü aĢkın 

firma, özel ve güvenli olarak sunulan sanal dünyalar içerisinde yer almaktadır 

(Erdoğan ve Torun, 2009:64).  

Mcleny‟e (2010 akt; Parlak, 2010:28) göre, müĢterilerine bireysel fayda kazandırmak 

isteyen firmalar sosyal medya ağları sayesinde ulaĢabildikleri çok sayıda 

müĢterilerinin görüĢlerini alarak ürün tanıtımlarını daha etkin yönetebilmektedir. 

Örneğin, BMW Ģirketi ajans kullanımı yerine, müĢterileriyle birebir iletiĢim 

kurabileceği, Facebook‟ta bir hayran sayfası oluĢturmuĢtur. Bu site üzerinden 

dünyanın dört bir yanındaki hayranlarına kolaylıkla ulaĢabilmekte, yerel dil 

seçenekleriyle ürünlerin yanı sıra diğer kampanyaları içinde bilgilendirme yapmakta, 

müĢteri görüĢlerine yer vermektedir. BMW bu yolla 1,4 milyon üzerinde kiĢiye 

ulaĢabilmektedir 

Sosyal medya üzerinden reklam çalıĢmalarını sürdüren Ģirketlerin baĢında Coca Cola 

ve Pepsi gelmektedir. Coca Cola markası Facebook‟ta dünya genelinde yaklaĢık 36 

milyon 180 bin kiĢiye onların ürüne karĢı istek ve ihtiyaçlarını yoğunlaĢtırıcı, 

farkındalık oluĢturacak, insanların duygularına hitap edebilecek ve tercih oluĢturucu 

mesajlar ulaĢtırma Ģansına sahiptir (Köksal ve Özdemir, 2013:332).   

Starbucks markası tüm dünyada sosyal medyayı en aktif kullanan markalardan bir 

tanesidir. Starbucks ana sayfası 37 milyondan fazla beğeniye sahiptir. Ayrıca farklı 

ülkelere ait yerel sayfaları ve farklı ürünlerine ait sayfaları da mevcuttur. Bu 

sayfalarda ürünler ve menüler paylaĢılarak potansiyel müĢterilerin dikkati çekilmeye 

çalıĢılmaktadır. Kullanıcılar tecrübelerini ve düĢüncelerini paylaĢabilirler, çeĢitli 

aktivitelere katılabilirler. Böylece ürünün tanıtımına katkıda bulunabilirler (Yazıcı, 

2014:66). 

Türkiye menĢeili firmalardan Ülker ve Eti incelendiğinde her ikisininde sosyal 

medyada oldukça aktif olduğu gözlenmiĢtir. Örneğin; Ülker, “Ülker Çocuk Sinema 

ġenliği” aktivitesi ile ilgili Facebook‟ta paylaĢımlarda bulunmaktadır. YapmıĢ 

olduğu paylaĢıma tıklayınca anket formu çıkmaktadır. Böylece Ülker, takipçilerinin 

görüĢ ve önerilerine sosyal medya üzerinden ulaĢabilmektedir. Eti ise kurumsal 
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Facebook sayfasından devamlı #mutlulukdeninceakla hashtagi ile paylaĢımlarda 

bulunmakta böylece devamlı sloganının takipçilerinin akıllarında kalmasını 

sağlamaktadır (Dalkıran, 2016:16). 

Verilen bu örneklere dayalı olarak sosyal medyanın etkili ve doğru bir Ģekilde 

kullanıldığı zaman etkinliğinin bizleri ĢaĢırtacak düzeylerde olduğu görülmektedir. 

2.8. Sosyal Medya Araçları 

Sosyal medya araçları bloglar, mikrobloglar, sosyal ağlar, içerik paylaĢım 

toplulukları, podcastler, forumlar, iĢbirliği projeleri, sanal oyun dünyaları, sanal 

sosyal dünyalar, çevrimiçi topluluklar ve sosyal imleme (iĢaretleme) sitelerinden 

oluĢur.  

2.8.1. Bloglar 

“Weblog isminden türetilen bloglar, genellikle bireyler ya da gruplar tarafından 

kiĢilerin kendi ilgi alanlarıyla ilgili her konuda, teknik bilgi gerekmeksizin kendi 

istedikleri biçimde ve geniĢ bir izleyici kitlesi için yorum ve fikirler içeren yazıların 

oluĢturulabildiği bir web sitesidir” (Kırcova ve Enginkaya, 2015:43).  Bloglar kiĢisel 

web sayfasının sosyal medyadaki eĢdeğeridir ve çok sayıda çeĢidi bulunmaktadır. 

Bloglar genellikle bir kiĢi tarafından yönetilmektedir fakat baĢkalarıyla etkileĢim 

içerisinde olmayı sağlar. Ayrıca bloglar medyanın farklı bir formatı olarak da ele 

alınabilir. Pekçok Ģirket blogları personelleriyle, müĢterileriyle ve ortaklarıyla 

iletiĢime geçmek ve geliĢmeleri takip edebilmek için kullanır (Kaplan ve Haenlein, 

2010:63).Blogların Ģirketler açısından yararları bunlarla sınırlı kalmamakta sürekli 

takip edildiklerinde ücretsiz veriler olarak hazır bulunmaktadır. Burada anlatılmak 

istenen Ģudur; tüketiciler bloglarda bir ürünü kullanma tecrübesiyle ile en doğru ve 

en yalın düĢüncelerini paylaĢmaktadır. Dolayısıyla ürünle ilgili geri dönüĢümler için 

anket, anketör ve analizler gibi uğraĢlar yerine bloglardaki ücretsiz verileri takip 

etmek Ģirketler için daha kolay ve yararlı olacaktır.  
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2.8.2.Mikrobloglar 

Mikrobloglar, bloglama Ģeklinde nitelendirilen bir yayın ortamıdır. Mikrobloglarda, 

toplam dosya boyutu oldukça küçük mesajlar paylaĢıldığı için diğer geleneksel 

bloglardan ayrılmaktadır. Mikrobloglar kullanıcılara kısa cümleler, anlık fotoğraflar 

veya video linkleri gibi küçük içerik unsurlarını paylaĢmak için ortam sağlamaktadır 

(Kırcova ve Enginkaya, 2015:48).“Teknik olarak bakıldığında ise mikrobloglar az 

karakterle o anda ne yaptığını anlatması yanıyla kısa mesajlaĢma ile bloglar 

arasındaki boĢluğu doldurmaktadır” Ģeklinde ifade etmiĢtir. Yapılan çalıĢmalarda 

çeĢitli mikrobloglar olduğu görülmektedir. Ancak bunlar arasında en popülerinin 

Twitter olduğu çalıĢmalarda belirtilmiĢtir. Aynı zamanda Amazon.com ve Next 

Level Church in North Carolina gibi firmalarında çeĢitli pazarlama aktivitelerini 

twitter üzerinde yürüttükleri ve müĢterilerinide Twitter kullanımı konusunda 

cesaretlendirdikleri görülmüĢtür (www.heinzmarketing.com,15.04.2017).ġirketler 

mikrobloglama sitelerini kullanırken öncelikli amaçları kurumsal sitelerinin trafiğini 

arttırmaktır. Mikrobloglama bağlantı ekleme özelliği sayesinde kurumsal sitelerde 

yer alan önemli baĢlıkların geniĢ kitlelerce okunması sağlanabilmektedir (Bulut, 

2012, s. 53).  

2.8.2.1. Twitter 

Facebook  ve Google+ gibi bir sosyal paylaĢım sitesidir. Twitter kullanıcıları 140 

karakteri geçmeden anlık paylaĢımlarda bulunurlar. Twitter bu özelliğiyle de bir 

microblog sitesidir. Twitter‟da diğer kullanıcıları takip edebilir ve onlarla 

mesajlaĢılabilir. Eğer bir kullanıcı takip isteğini kabul ederse o kiĢinin attığı tüm 

Tweetler okunabilir (www.openvine.com, 01.05.2017). Twitter kullanıcıları için 

diğer bir önemli konu ise “trend topic” olmaktır. Hashtag‟ler (#) baĢa alınarak 10 

yada 20 kelimeden oluĢan kısa olarak insanların duygularını düĢüncelerini 

anlattıkları alanlardır. Genellikle günlük olarak meydana gelen önemli bir olay 

hakkında kullanıcılar düĢüncelerini aktarmak için kullanırlar. Örneğin; Michael 

Jackson‟ın ölümüyle ilgili neredeyse 10 tane trendtopic olmuĢtur (Nelson, 2012: 

5).2006 yılında piyasaya sürülen Twitter, San Francisco kökenli bir web Ģirketinde 
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çalıĢan Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafından geliĢtirilmiĢtir (Bulut, 

2012:53). Nisan 2007‟de Barack Obama‟nın da Twitter‟a katılmasıyla giderek 

popüler hale gelmiĢtir. Socialbakers sitesinden Twitter ile ilgili veriler incelendiğinde 

313 milyon kullanıcısı olduğu ve hergün 500 milyon Tweet atıldığı kayıtlara 

geçmiĢtir. Türkiye için istatistik sonuçlarına bakıldığında Türkiye‟de en fazla 

takipçisi olan marka “Turkish Airlines” 1.544.703 takipçisi ile Türk Hava Yolları 

olmuĢtur (www.socialbakers.com ,04.06.2017). 

Tablo 2.3.Twitter‟da En Fazla Takipçisi Olan Ġlk On Firma 

Firma Adı Takipçi Sayısı 

1) Turkish Airlines (@TurkishAirlines)  1.544.703 

2) Türk Hava Yolları  

(@TK_TR) 

1.162.387 

3) Perlite Ore  

(@pertasperlite) 

646.578 

4) Turkcell 

(@Turkcell) 

624.211 

5) Vodafone TR 

(@Vodafone TR) 

612.955 

6) Teknosa (@Teknosa) 530.237 

7) MediaMarktTürkiye(@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.WĠKĠLER 

Ġnternetin hızlı bir Ģekilde büyümeye baĢlamasıyla ortaya çıkan kalite içerik 

sorununa çözüm bulmak amacıyla geliĢtirilmiĢ çözümlerden biriside wiki bilgi 

paylaĢım platformlarıdır. Basit bir biçimlendirme dili kullanılarak oluĢturulan yararlı 

içeriğin wiki adı verilen platformda paylaĢılmasıdır (Kırcova ve Enginkaya, 2015: 

72).Wikilerin en bilineni ingilizce dilinde olan 2 milyonun üzerinde makalesi 

bulunan online ansiklopedi Wikipedia‟dır. Wikipedia türkçede ise vikipedi olarak 

bilinir (Duman, 2015:49).Wiki olarak adlandırılan içerik yönetim ve sunumu 

sağlayan yazılım sisteminin açık kaynak koduna dayalı olmasının bir sonucu olarak 
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mediaWiki, tikiWiki, dokuWiki gibi farklı ücretsiz platformlarda ortaya çıkmıĢtır 

(Öz vd.,2013:1138).  

2.8.4.PODCASTĠNG 

Podcasting, “digital medya dosyalarının mp3 çalar, iPod ve bilgisayar gibi cihazlarda 

kullanılmak üzere hazırlanarak, RSS (Really Simple Syndication) beslemeleri 

yoluyla internet üzerinden dağıtılmasıdır (Gülseçen vd. ,2010:787). 

Podcasting aĢağıdaki alanlarda ve amaçlarla kullanılabilir (Hüseyinoğlu, 2009:129-

130); 

 Bilgi verici (üniversitelerin kampüslerinde nerede hangi fakültenin olduğu, ya 

da o günlerde üniversite içerisinde hangi etkinliklerin yapılacağı; müzeler 

içerisinde hangi tarihe ait eserlerin hangi salonda sergilendiği, tarihleri vb. 

gibi alanlarda) içeriklerin dağıtılması için, 

 Endüstriyel, organizasyonel vb. bilgilerin, haberlerin yayınlanması için, 

 Müzik ya da video klip yayını için, 

 Çocuklar ya da görme engelliler için hikaye ya da kitapların sesli 

versiyonlarının yayınlanması için,  

 Eğitim amaçlı içeriklerin dağıtımı için, 

 Podcasting, radyo yayınları için yaygın biçimde kullanılmaktadır. Radyo 

programları, MP3 olarak kaydedilmekte ve ardından RSS üzerinden 

yayınlanmaktadır.  

2.8.5. Ġçerik PaylaĢım Siteleri 

Ġçerik paylaĢım siteleri hertürlü fotoğraf, video, slayt, müzik gibi içerikleri kolayca 

paylaĢma imkanı sunabilmekte ve onlara yorum yapmayı, tartıĢmayı olanaklı 

kılabilmektedir. Ayrıca içerikleri paylaĢan kiĢiler, paylaĢımı belirli kiĢiler ile 

sınırlandırabilmekte ya da açıkça bulunabilir hale getirebilmekte olduğu sitelerdir 

(Akar, 2010:92). Kullanıcılar kiĢisel profil sayfası oluĢturulma zorunluluğu olmadan; 

video, fotoğraf, müzik ve doküman paylaĢımı yapmaktadır (Dalkıran, 2016:9). 
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Günümüzde pekçok içerik paylaĢım sitesi olmasına rağmen en popüler olanı 

YouTube‟dur.  

2.8.5.1. YouTube 

Youtube, kullanıcılar tarafından geliĢtirilen amatör videolar, filmler, müzik videoları, 

dizileri, tv programları gibi içeriklerin paylaĢıldığı bir içerik paylaĢım topluluğudur. 

Kendini yayınla “Broadcast Yourself” sloganıyla hizmet vermektedir (Yazıcı, 

2014:58).YouTube‟un kuruluĢ hikayesine kısaca göz atıldığında eski birer PayPal 

çalıĢanı olan Chad Hurley, Steven Chen ve Jawed Karim tarafından 2005 yılında 

kurulduğu görülür. Site inanılmaz bir hızla büyümüĢtür. Ġlk ay 3 milyon internet 

kullanıcısı tarafından ziyaret edilen site, ilk yılın sonunda 38 milyon ziyaretçiye 

ulaĢmıĢtır (Bulut, 2012:57).YouTube Ģuanda aylık 1000 milyon kullanıcı sayısına ve 

aylık 6 milyar saat video izleme süresine ulaĢmıĢtır. Ayrıca YouTube Türkiyede 

Facebook ve Twitter‟dan sonra en fazla tercih edilen sosyalmedya aracıdır 

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

YouTube‟un Facebook ve Twitter gibi popülerlik oranının yüksek olması markalar 

için eĢi bulunmaz bir pazarlama alanı oluĢturmuĢtur. YouTube markalara kendi 

sayfalarını oluĢturabilme, yayınlarını buradan yapabilme Ģansı vermektedir. 

Buyüzdentüm dünyada öncelikle büyük ve lüks ürünler satan markaların dikkatini 

çekmiĢtir. Chanel, Dior, Burberry gibi lüks markaları çalıĢmasında inceleyen 

(Hanke,2015:70) bu markaların YouTube‟a video yüklerken içerik olarak yapılan 

reklam müziklerini, reklamın hikayesini ve sahne arkası görüntüleri içeren videolar 

koymayı tercih ettiğini gözlemiĢtir. Kullandığı bu yollar ile tüketicilerle uzun süreli 

ve samimi bir iliĢki kurmayı hedeflemektedir. Öte yandan Türkiye‟de pazarlama 

aracı olarak YouTube‟u kullanan ve videolarının en fazla izlenme oranına ulaĢtığı 

markalara bakıldığında aĢağıdaki tablo elde edilmiĢtir. 
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Tablo 2.4.Youtube‟da En Fazla Görüntülenme Sayısına UlaĢan Ġlk On Marka 

Firma Adı Toplam yüklenen video görüntülenme sayısı 

1) Turkish Airlines 512.235.654 

2) Cornetto Türkiye 236.449.070 

3) Ülker  224.525.405 

4) Turkcell 191.994.681 

5) Samsung Türkiye 158.174.785 

6) Garanti Bankası 88.444.480 

7) Vestel Türkiye 81.163.436 

8) Media Markt Türkiye 77.260.050 

9) QNB Finansbank 64.375.026 

10) Türk Telekom 64.262.906 

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

YouTube, yayın hayatına baĢladığından beri artan bir grafik çizmiĢtir. Böyle artan bir 

grafik çizmesini yaptığı anlaĢmalarla sanatçılar ve diğer kullanıcıların haklarını 

korumasına borçludur. YouTube, Universal Music Groups (sanatçılarının haklarının 

korunmasına iliĢkin bir anlaĢma), CBS (YouTube‟a kısa haber, spor ve eğlence 

görüntüleri sağlamasına iliĢkin bir anlaĢma) gibi markalarla anlaĢmalar 

imzalamaktadır. Bunlar ve benzeri anlaĢmalar sayesinde YouTube kullanıcılarının 

ücretsiz müzik kliplerinin ve benzeri tüm videoları sorunsuz bir Ģekilde indirmektedir 

(Hüseyinoğlu, 2009:134).  

2.8.6. Sosyal PaylaĢım Siteleri 

Sosyal ağlar, sosyal medyanın ilgi çekmesinde büyük bir öneme sahiptirler. Farklı 

kullanım, farklı içeriklere sahip olan ağlar insanların saatlerce sanal ortamda kalması 

için çeĢitli içeriklere sahiptirler (Vural ve Bat, 2010:3355). Sosyal paylaĢım siteleri 

kullanıcılarına kiĢisel bilgilerini paylaĢabildikleri, arkadaĢ edinebildikleri ve 

arkadaĢlarıyla mesajlaĢabildikleri bir ortam yaratır. Bu kiĢisel sayfalar çeĢitli kiĢisel 

bilgileri, fotoğrafları ve videoları içerebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010:63). Sosyal 

paylaĢım sitelerinin tanımını özetleyecek olursak ; sınırlı bir sistemden dıĢarı açık ya 

da yarı açık bir profil oluĢturmalarına, aynı sistem içerisinde bağlantıda oldukları 

diğer kullanıcıların profillerini listelemelerine, kendilerinin ya da sistem içerisindeki 
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diğer kullanıcıların oluĢturdukları bağlantı listelerine bakmalarına ve takip 

etmelerine imkan veren web tabanlı servislerdir (Kırcova ve Enginkaya, 2015:50). 

2.8.6.1. Facebook 

ġu anda dünyanın en çok üyeye sahip sosyal paylaĢım sitesi olan Facebook katılımcı 

sayısı arttıkça sadece arkadaĢlardan haber almak fotoğraf paylaĢmak ya da nerede 

olduğunu bildirmek gibi amaçların ötesinde pazarlama, eğitim hatta siyaset alanında 

bile kullanılabilir olmuĢtur. Bu bölümde Facebook‟un pazarlama alanına getirdiği 

yeni bakıĢ açısı incelenecektir. Ancak öncesinde tarihsel geliĢimi anlatılacaktır.  

2004 tarihinde Harvard Üniversitesi‟nde öğrenim gören Mark Zuckerbeng tarafından 

kuruldu. BaĢta sadece Harvard Üniversitesi öğrencileri için açılan sosyal paylaĢım 

sitesi kısa sürede Boston‟daki diğer üniversitelerde ki öğrenciler tarafından 

kullanılmaya baĢlandı. Ġki senenin sonunda Facebook‟un, Amerika BirleĢik 

Devletleri‟nde ki tüm okullarla eriĢimi sağlandı (ĠĢlek, 2012:55-56). 

Facebook‟un pazarlama üzerindeki etkisini anlatmadan önce dünyada ne kadar 

kullanıcıya sahip olduğunu ve kullanım sıralaması olarak hangi ülkelerde daha 

yaygın olduğunu incelemekte fayda görülmektedir. Socialbakers sitesinin verilerine 

göre Facebook‟un günlük aktif kullanıcı sayısı 1.180 milyon, aylık aktif kullanıcı 

sayısı 1.790 milyon‟dur. “We are social” sitesinin 2017 dijital raporunda 238 ülkeden 

alınan verilere göre hazırlana raporunda bu yılda açık ara farkla en popüler sosyal 

medya paylaĢım sitesi Facebook olmuĢtur (https://wearesocial.com,06.06.2017). 

 

 

 

 

 

 

https://wearesocial.com,06.06.2017/
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ġekil 2.4. 2017 Verilerine Göre En Popüler Sosyal Medya Araçları 

 

Türkiye için istatistiklere bakıldığında %57‟lik bir oranla YouTube,  hemen ardından 

%56 kullanım oranı ile Facebook‟un geldiği 3. Sırada %45 ile Instagram ve %44 ile 

Twitter‟ın geldiği bilgisine ulaĢılmıĢtır (https://wearesocial.com, 06.06.2017). 

ġekil 2.5. Türkiye‟de En Popüler Sosyal Medya Araçları 

Kaynak: https://wearesocial.com, 06.06.2017. 

 

https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview
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Türkiye‟de uyguladığı Facebook reklamları ile en fazla takipçi sayısına ulaĢan 

markalar incelendiğinde aĢağıdaki tablo elde edilir; 

Tablo 2.5.Facebook‟da En Fazla Takipçi Sayısı Olan Ġlk On Firma 

FĠRMALAR TAKĠPÇĠ SAYISI 

Turkish Airlines 9.541.019 

Sefamerve 4.678.972 

KAYRA 4.345.904 

Volkswagen 3.965.555 

Türk Telekom 3.349.695 

Tesbihane 3.314.796 

Tukcell 3.007.972 

Zühre 2.993.733 

Vodafone Türkiye 2.947.325 

TUĞBA&VENN 2.836.282 

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

Facebook kanalına iliĢkin önceki çalıĢma ve istatistiki bulgular incelendiğinden 

kurulduğu 2006 yılından bugüne diğer sosyal paylaĢım sitelerine kıyasla liderliği 

hala koruduğu göze çarpmaktadır. Dolayısıyla bu kanalın, Ģirketlerin pazarlama ve 

tutundurma karmaları içinde yerini aldığı belirtilebilir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.socialbaker.com/
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

PERAKENDECĠLĠK 

Bu bölümde öncelikle “perakendecilik” kavramı tanımlanmıĢ ve tarihsel geliĢimine 

yer verilmiĢtir. Daha sonra perakendeci kuruluĢlar mağazalı ve mağazasız 

perakendeciler olarak iki gruba ayrılıp incelenmiĢtir. Ayrıca incelenen konuyu daha 

açıklayıcı hale getireceği düĢünülerek hizmet perakendeciliğinede yer verilmiĢtir. 

Üçüncü bölümün devamında Dünya‟da ve Türkiye‟de en büyük on perakendeci 

mağaza incelenmiĢtir. 

3.1.Perakendeciliğin Tanımı ve Tarihsel GeliĢimi 

“Perakendecilik” bir toplumdaki pazarlama, dağıtım ve hatta tüm ekonomik 

etkinliklerin önemli bir bölümünün, biz tüketiciler tarafından günlük yaĢamda 

görünen yüzünü temsil ediyor. Bu kurumlar tüm ekonomik faaliyetlerin son çıkıĢ 

kapısıdırlar. Özellikle büyük ölçekli mağazalar, aynı zamanda, suların akıĢını 

düzenleyen, tarlaları besleyen çağdaĢ barajlara benzetilebilir (Tek, 2001:4). 

Perakendecilik, üretici ile tüketici arasında malların naklini sağlayan aracılık faaliyeti 

olarak ileri sürülmüĢtür (Çakırkaya, 2010:5).   

Perakendecilik ürün ve hizmetleri bir kiĢinin ya da ailenin kullanımına sunan bir dizi 

iĢ aktiviteleri olarak tanımlanabilir. Genellikle insanlar perakendeciliği sadece 

dükkanlarda müĢteriye mal satmak olarak düĢünmektedirler. Ancak bunun aksine 

perakendecilik bir otelden hizmet satıĢını, bir doktorun hastasıyla ilgilenmesini ya da 

eve pizza getirilmesini kısacası bunların hepsini kapsar (Martenson, 2012:3).  

Yukarıda ki tanımda faaliyetleri yapan hangi kiĢi veya kuruluĢ olursa olsun, ürün ve 

hizmetler, ne Ģekilde (kiĢisel, posta ile, telefonla, internette vb.) ve nerede 

(mağazada, sokakta, tüketicinin evinde, sanal ortamda)  satılırsa satılsın, bu kiĢi veya 

kuruluĢlar perakendecilik faaliyeti yapıyor sayılırlar (Tek ve Orel, 2006:4).  

Avrupa‟nın birçok ülkesinde çalıĢan kadın sayısının artması ve küçük çekirdek aile 

yapısının yaygınlaĢması tüketim yapısını ve alım alıĢkanlıklarını değiĢtirmiĢtir. Bu 
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geliĢmelerin yansıması ile birlikte perakende satıĢ noktası ve aracı yapılarda değiĢim 

göstermiĢtir. Avrupa‟da son 20-30 yıl içerisinde dağıtım kanallarında hipermarketler, 

zincir marketler gibi büyük perakendeciler daha fazla ağırlık kazanmaya baĢlamıĢtır. 

Genal olarak Avrupa pazarına bakıldığında 1965‟lerde pazara girmeye baĢlayan 

hipermarketler 20 yıl içerisinde, 1980‟lerde yaygınlaĢan gıda dıĢı uzmanlaĢmıĢ 

perakendecilik ise son 15 yılda olgunluğa ulaĢmıĢ durumdadır (Bocutoğlu ve Atasoy, 

2002:42).  

Amerika Perakendeci Pazarı çok yoğun rekabetin yaĢandığı bir pazar olmakla 

birlikte perakendeci tipi açısından Avrupa‟dan farklılık göstermektedir. Amerika‟da 

tüketici, Avrupa tipi hipermarketleri tercih etmemiĢtir. Dengenin korunması 

açısından uzmanlaĢmıĢ küçük perakendecilerden ve değiĢik noktalardan alıĢveriĢ 

yapma eğilimi sürerken öte yandan hipermarketler karĢısında küçük esnafı korumak 

için rekabet yasalarını çok etkin kullanmaktadırlar. Robinson Paman Yasası‟na göre, 

üretici firmaların küçük alıcı ile büyük alıcı arasındaki fiyat farkı uygulaması 

önlenmektedir. Sherman Yasası ile de hertürlü iç ve dıĢ tekelleĢme yasaklanmıĢtır. 

Amerika‟da Ģehir dıĢında alıĢveriĢ kolaylığı sağlayan altyapılara sahip en büyük 

perakendeciler tüketiciler tarafından tercih edilmektedir (www.tml.web.tr, 

15.04.2017). 

Türkiye‟de perakendeciliğin geliĢimine bakıldığında Cumhuriyet‟in kurulduğu ilk 

yıllarda göz önünde bulundurularak Arıkbay (1996:44) tarafından Ģu Ģekilde 

özetlenmiĢtir; 

 Osmanlı döneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi 

iĢletmelerin hakimiyeti, ancak Ġstanbul‟daki KapalıçarĢı gibi günümüzün 

alıĢveriĢ merkezlerine benzer nitelikte oluĢumların varlığı, 

 Cumhuriyet döneminin baĢlangıcında geleneksel bakkal tipi alıĢveriĢ 

düzeninin yanında semt ya da mahalle pazarlarından alıĢveriĢ, 

 1950‟li yıllara kadar belirgin bir değiĢme olmadan süregelen alıĢveriĢ düzeni, 



50 

 

 1950‟li yıllarda geliĢmiĢ ülkelerdeki perakende ticaret düzeninden 

etkilenmelerin baĢlaması, Ġsviçre Migros‟un Türkiye‟ye giriĢi ve hemen 

ardından 1956‟da GĠMA‟nın kuruluĢu, 

 1970‟li yıllarda piyasayı düzenleme amacıyla belediyelerce kurulan tanzim 

satıĢ mağazaları, ucuz ve toplu alıĢveriĢ alıĢkanlıklarının tüketiciler arasında 

yaygınlaĢmaya baĢlaması, 

 1980‟li yıllarda ithal ikameci politikaların terk edilmeye baĢlamasıyla birlikte 

tüketici kitlede ithal mallara bağımlılık dolayısıyla bu ürünlerin 

bulunabilirliği ve büyük alıĢveriĢ merkezlerinden alıĢveriĢlerin artması, 

 1990‟larda sayıları her geçen gün artan büyük perakendeciler, yabancı 

sermaye yatırımlarında patlama, özellikle Fransa, Ġngiltere ve ABD 

sermayesinin bu alana hızlı akıĢının baĢladığı dönem. 

3.2.Perakendeci ÇeĢitleri 

Perakendeci iĢletmelerin yapısal özelliklerine ve satıĢa sundukları ürünlerin türlerine 

göre, literatürde çeĢitli sınıflandırmalarla karĢılaĢılmaktadır. Bununla birlikte, tüm 

dünyada perakende ticaretle uğraĢan iĢletmeler beĢ değiĢik açıdan sınıflandırılabilir 

(Tek ve Orel, 2006:39); 

1) Genel,  

2) Ölçek büyüklüğü, 

3) Örgütsel yapı ve uygulanan yöntemler, 

4) Fiziksel mağaza ( yapı bina) kullanılıp kullanılmaması, 

5) Pazarlanan ürün ve hizmetlerin niteliği.  

Perakendeciliğin sınıflandırılmasında yaygın olarak kullanılan kriter perakendecilik 

faaliyetlerinin yerine getirildiği yere göre olan sınıflandırmadır (Yıldız, 2008:82).  

Bundan dolayı perakendecilik mağazalı ve mağazasızperakendecilik olarak 

sınıflandırılmıĢtır. Mağazalı perakendeciler; tüketicilerin ürün ve hizmetlere fiziki bir 

satıĢ yerinde yani fiziksel mağazalarda ulaĢmalarını sağlayan perakendecilerdir. 

Mağazalı perakendeciler; gıda perakendecileri ve genel ürün perakendecileri olmak 
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üzere ikiye ayrılmaktadırlar (KurĢunoğlu, 2009:2175). Perakende ticaretin çok büyük 

bir bölümü , hemen hemen her ülkede, irili ufaklı dükkanlarda yapılır. Dükkansız 

perakendeciliğin hızlı bir artıĢ gösterdiği ABD‟de bile tüm perakende ticaret 

iĢlemlerin %85‟i veya %90‟a yakın bir kısmı dükkanlarda yürütülmektedir. 

Perakendeci dükkan ve mağazalar çok çeĢitli olup bunların tüm çeĢitleri ülkemizde 

yoktur. Ancak son yıllarda “ hipermarket”lerin gelmesi ile, çeĢitlilik yönünde bir 

geliĢme görülmektedir (Yıldız, 2008:82).  

3.2.1. Mağazalı perakendecilik 

Mağazalı perakendecilik yapan iĢletmeler ikiye ayrılmaktadır. Bunlar gıda 

perakendecileri ve genel ürünler perakendecileridirler (Tek ve Orel, 2006:54).  

3.2.1.1.Gıda Perakendecileri 

“Gıda perakendeciliği, satın alma, fiyatlama, gıda ve gıda dıĢı ürünler ile bunlara 

bağlı hizmetlerin tüketicilere sunulmasıyla tüketici tatminini maksimumlaĢtırmadır” 

(Özkan ve Akpınar, 2003:22). Süpermarketler, hipermarketler, depo(toptancı) 

kulüpleri, kolaylık mağazaları en yaygın gıda perakendecileridir.  

Süpermarketler: Ülkeden ülkeye değiĢen bir yapı gösterdiğinden belirli bir tanımı 

yoktur. Ġlk kez ABD „de baĢlamıĢ ve buradan tüm dünyaya yayılmıĢtır. Türkiye‟de 

süpermarket fikrinin öncüsü ise Ġsviçre Migros Kooperatifler Federasyonu tarafından 

kurulan Migros Türk‟tür (Pala ve Saygı, 2004:17) .  

Hipermarketler: Gıda dıĢındaki ürünlerin süpermarketlerde satıĢının yapılması, 

hipermarketlerin doğuĢuna zemin hazırlamıĢtır. 2500 m
2
‟den büyük satıĢ alanı 

bulunan, self-servis yöntemiyle çalıĢan, çok sayıda ürün hattı ve çeĢidi bulunan, 

yeterli büyüklükte araba parkına sahip olan satıĢ noktaları hipermarketolarak 

isimlendirilmektedir. Daha çok bir Batı Avrupa kurumu olan hipermarketlerin doğuĢ 

yeri Fransa‟dır (Tek ve Orel, 2006:59).  

Depo (Toptancı) Kulüpleri: “Cash and Carry” (öde götür) yöntemi olarak da 

adlandırılan bu perakendeci çeĢidi bir self servis satıĢ yöntemidir. Depo 
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kulüplerinden sadece üye olabilen kiĢiler alıĢveriĢ yapabilmektedir. Fabrikadan 

teslim alınan ambalajlar içinde ürünler satılır (Pala ve Saygı, 2004:16).   

Kolaylık Mağazaları :Ġkametgah alanlarında kurulan haftanın her günü uzun çalıĢma 

saatleriyle çalıĢan ve kolayda  bulunan ürünleri satarak yüksek iĢ hacmi sağlayan 

mağazalardır (KurĢunluoğlu, 2009:2176). 

3.2.1.2. Genel Ürünler Perakendecileri 

Genel ürün perakendecileri indirimli, özellikli, bölümlü, kategori öldüren mağazalar 

zincir mağazalar Ģeklinde sıralanabilir. Bu mağazaların pekçoğu aynı zamanda çok 

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

İndirim Mağazaları: 1950‟li yılların ortalarından bu yana pazarlama literatürü 

kurumsal bir buluĢ olan indirimli satıĢ mağazalarını kayılarına geçirmiĢtir. Ġndirimli 

mağazaların olgunlaĢma sürecinde üç tür mağaza dikkat çeker (Yıldırım, 2006:52); 

 Bunlardan ilki halka kapalı (closed door) indirimli satıĢ mağazalarıdır. Bu tür 

mağazaların çoğunluğu kamu çalıĢanlarına yönelik olarak ortaya çıkmıĢtır. 

MüĢterilerin içeriye girebilmeleri için bir üyelik kartı göstermeleri gereklidir. 

 Ġkincisi ise geleneksel indirim mağazaları olarak ortaya çıkmıĢlardır. Herkese 

açık (open door) ve fiyat cazibesi olan mağazalardır. 

 Üçüncü türde 1950‟li yıllarda NewEngland bölgesinde geliĢtirilmiĢtir. 

Bölgedeki birkaç yumuĢak ürün (çoğunlukla tekstil ürünleri) üreticilerinin atıl 

iĢletme alanlarını yumuĢak ürün (soft good) marketine çevirmeleri ile ortaya 

çıkmıĢtır.  

Özellikli Mağazalar: Özellikli mağazalar, bir ürün dizisini, yoğun müĢteri 

hizmetleriyle müĢterilerine sunmaktadır. Kitlesel pazarlama yaklaĢımın aksine, dar 

bir ürün hattında geniĢ bir ürün çeĢidi bulunduran mağazalardır (Ġnci, 2014:25). 

Bölümlü Mağazalar: “Çok sayıda ürün çeĢidinin aynı çatı altında ve ayrı ayrı 

departmanlarda (bölümlerde) satıĢa sunulduğu, departmanlar itibariyle örgütlenerek, 

her birinin tek bir yönetim altında toplandığı ve ağırlıklı olarak gıda dıĢı ürünlerin 

satıĢının yapıldığı büyük ölçekli perakendeci iĢletmelerdir” (Demirci, 2000:6). 
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Ülkemizde departmanlı mağazalara örnek olarak YKM, Boyner, Marks&Spencer, 

Beymen, Mudo, Yeni Konak mağazaları verilmektedir (Güngördü, 2010:19).  

Kategori Öldüren Mağazalar: Bu perakendecilik çeĢidi 1980‟lerde geliĢmiĢtir. 

Kategori öldüren mağazalarda ürün karması dar, ancak çeĢitliliği fazla olan ürünler 

düĢük fiyatlarla ve orta düzeyde müĢteri hizmetiyle satıĢa sunulmaktadır. YaklaĢık 

iki üç futbol sahası büyüklüğünde olan bu mağazalarda, ürünler rakiplerden çok daha 

avantajlı fiyatlarla ve son derece fazla stok bulundurulmaktadır. MüĢteriler aldıkları 

ürüleridemonte Ģeklinde evlerine götürmekte ve kendileri monte etmektedirler (Tek 

ve Orel, 2006: 66). ABD‟de Wal-Mart, Best Buy, Avrupa‟da Media Markt, Saturn, 

IKEA gibi mağazalar kategori öldüren mağazalara örnek verilmektedir (Yüksel 

vd.,2011:53). 

Zincir Mağazalar: Bir iĢletmeyi zincir mağaza olarak tanımlayabilmek için ilk akla 

gelen birden fazla mağazanın yönetilmesi olmaktadır. Ancak sadece birden fazla 

mağazanın yönetilmesi yeterli sayılmamaktadır. Bundan dolayı bir mağazanın zincir 

mağaza olabilmesi için gerekli olan özellikler aĢağıda belirtilmiĢtir (Aydın, 2013:37); 

 Tek sahiplik,  

 Farklı yerler, 

 Aynı ürün çeĢidi, 

 Merkezi yönetim, 

 Standart fiziki görünüm, 

 Sınırlı hizmet sunumu. 

3.2.2. Mağazasız Perakendecilik 

Perakendeciliğin bu çeĢidinde satıcı ve alıcılar yüz yüze alıĢveriĢ yapmazlar. Ürünler 

belli bir toptancıdan geçmez bu yüzden doğrudan satıĢ da denilmektedir (Pala ve 

Saygı, 2004:15). Mağazasız perakendeciliğin;  

1) Doğrudan SatıĢ, 2) Otomatik (makineli) SatıĢ, 3) Doğrudan Pazarlama olmak 

üzere üç çeĢidi aĢağıda açıklanmaktadır (Ġnci, 2014:9). 
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3.2.2.1. Doğrudan SatıĢ 

Doğrudan satıĢ, satıĢ elemanının mağaza dıĢında tüketicilerine mal veya hizmeti 

tanıtması ile satıĢın gerçekleĢmesidir. SatıĢ elemanı ile tüketici yüz yüze olduğu için 

geniĢ bir tartıĢma ve bilgilendirme ortamı oluĢmaktadır. Dolayısıyla etkileĢimi 

yüksek bir perakendecilik türüdür (KurĢunoğlu, 2009:2178).  

Doğrudan satıĢta kendi içinde ikiye ayrılmaktadır; 

 Kapıdan Kapıya SatıĢ: Bu yöntem doğrudan üreticiler tarafından 

uygulanabildiği gibi toptancı ve perakendecilere bağlı satıĢ elemanları 

tarafındanda yapılabilmektedir. Bu yolla satılabilen ürün çeĢitlerinden 

bazıları Ģunlardır; süt, kitap, dergi, ansiklopedi, kozmetik, beyaz mallar 

(çarĢaf vb.), madeni ev eĢyaları sayılabilir (http://pazarlamablog.blogspot 

.com.tr, 15.05.2017).  

 Ev Partisi Türü Doğrudan SatıĢlar: Türkiye‟nin 1980‟den beri alıĢık olduğu 

bir satıĢ çeĢididir. Bir ev sahibi evine bazı dost veya komĢularını davet 

eder. SatıĢ elemanı eve gelip ürünün demo‟sunu yapar. Daha dostça ve 

sosyal bir ortamda alıĢveriĢ gerçekleĢir. Ev sahibinede firmaca bir hediye 

verilir (Tek ve Orel, 2006:80) . 

3.2.2.2. Otomatik Makineli SatıĢ 

Mağazasız perakendeciliğin bir diğer Ģeklide otomatik satıĢ makineleridir. Özellikle 

Batı ülkelerinde kullanımı yaygın olan bu perakendecilik türünde satıĢ elemanı 

yoktur ve otomatik satıĢ makinelerinde genellikle sigara, meĢrubat, Ģekerleme gibi 

düĢük fiyatlı, küçük ürünler satılmaktadır. Aynı zamanda insan trafiğinin yoğun 

olduğu yerlerde kullanılmaktadır (Ġnci, 2014:10).  

3.2.2.3. Doğrudan Pazarlama 

Temel amacı ürün ya da hizmet satıĢı olan sektörlerde, tüm firmalar bu ürün ve 

hizmetlerin tanıtımını yapmak istemektedirler. Bunun içinde iki yaklaĢım söz 

konusudur. Bunlar “kitlesel pazarlama” ve “doğrudan pazarlama”dır. Kitlesel 
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pazarlamada ürün ve hizmetin tanıtımı tüm halka yapılır. Ancak günümüz Ģartlarında 

kitlesel pazarlamanın etkisini yitirdiği gözlenmektedir. Kitlesel pazarlama araçları 

sayesinde tüketiciye ulaĢan ürün ve hizmetlerin satın alınma oranları %1‟lere kadar 

düĢmüĢtür (Ling ve Li:1998). Dolayısıyla kitlesel pazarlamanın bu düĢüĢünü 

doğrusal pazarlama doldurabilir. Doğrudan pazarlama ile doğrudan satıĢ birbirleri ile 

karıĢtırılan kavramlar olarak karĢımıza çıkmaktadır. Ġki kavramın farkı Ģu Ģekilde 

gösterilebilir. Doğrudan satıĢta satıĢ elemanının tüketici ile direkt teması var iken 

doğrudan pazarlamada temas; tüketiciler ile telefon, televizyon, internet gibi araçlar 

vasıtasıyla sağlanır (KurĢunoğlu, 2009:2178). Kotler ve Armstrong‟a göre ise 

doğrudan pazarlamanın ayırt edici dört temel özelliği vardır. Bunlar (Kotler ve 

Armstrong, 2004:482-483); 

 Mesaj kitlesel olmayıp bireyseldir, her seferinde tek kiĢiye mesaj taĢınması 

hedeflenir. 

 Bir anda gerçekleĢir, tepki ve geri bildirimler anında alınır. 

 EtkileĢim sağlanır, iĢletme ile müĢteri arasında birebir iletiĢim sağlanır. 

 Tüm iletiĢim mesajları aynı içeriğe sahip olmak zorunda değildir, hedef 

kitleye özel kiĢiselleĢtirilmiĢ mesaj taĢınır. 

Doğrudan pazarlamanın temel türleri Ģunlardır; doğrudan posta, katalogla satıĢ, 

telefonla satıĢ, radyo ve televizyonla satıĢ, internetten satıĢ (Ġnci, 2014:11). Bu 

bölümde belirtilen kavramlar detaylı Ģekilde incelenecektir.  

Doğrudan Posta: Doğrudan postalama, firmanın hedef kitlesinde yer alan 

tüketicilere gönderilen kiĢisel ya da genel mektuplar, broĢürler, küçük kitapçıklar, 

kataloglar, el ilanları, posta kartları vb. araçları kapsar (Tek ve Orel, 2006:83).  

Katalogla Satış: Bu baĢlık altında öncelikle kataloğun ne olduğu anlatılmalıdır. 

Katalog (Kaya, 2009:84) “çok sayfalı, ciltli ve belli bir konuyla ilgili ürünleri tanıtan 

yayınlardır.” Katalogla satıĢ için de sadece belirtilen tipte kataloglar aracılığı ile 

ürünlerini tanıtan firmaların kullanığı perakendecilik yoludur denebilir. Katalogla 

satıĢ yolunu özellikle kozmetik firmalarının kullandığı gözlenmektedir. 
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Telefonla Satış: Doğrudan pazarlamanın araçlarından biri olan tele pazarlamada 

öncelikli amaç potansiyel müĢterileri çekme, mevcut müĢterilere satıĢ yapabilme ve 

müĢterilerin sorunlarına yanıt vererek veya sipariĢ alarak hizmet sağlamaktır. Bu 

amaçla telefonların ve çağrı merkezlerinin kullanımı telepazarlama olarak ifade 

edilebilir (Aytaç ve Bilge, 2013:30). Telepazarlama doğru yapıldığında 

müĢterilerden haber almak ve onları tanımak için çok önemli bir araç halini alabilir.  

Televizyonla Satış: Televizyonla alıĢveriĢ doğrudan pazarlamanın bir diğer türü 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Televizyonla alıĢveriĢ de tüketiciler izledikleri bir TV 

programında sergilenen ürünü görüp, bu ürünün sipariĢini telefonla verdikleri bir 

perakndecilik çeĢidi olarak görülmektedir (Tek ve Orel, 2006: 85).  

İnternetten Satış (Online Perakendecilik): Son yıllarda yapılan araĢtırma ve 

gözlemlerde varılan genel kanı dünyada ve ülkemizde internetin yaygın olarak 

kullanıldığı yönündedir. 2016‟da yapılan TÜĠK Hane Halkı BiliĢim Teknolojileri 

Kullanım AraĢtırması‟na göre; 

 Ġnternet kullanan bireylerin oranı %61,2 olduğu, yaklaĢık on hanenin 

sekizinin internet eriĢim imkanına sahip olduğu, hanelerin %96,9‟unda cep 

telefonu veya akıllı telefon bulunduğu gözlenmiĢtir.  

 Ġnterneti kullanım amaçlarında ise %65,5 internet ile mal ve hizmetler 

hakkında bilgi arama olduğu sonucuna varılmıĢtır.  

 Ġnternet kullanan bireylerin internet üzerinden kiĢisel kullanım amacıyla mal 

veya hizmet sipariĢi verme ya da satın alma oranı 2015 yılına göre 1 puan 

artarak %34,1 olmuĢtur.  

Ġnternet kullanımının bu kadar büyük oranlarda olmasına perakendecilerde kayıtsız 

kalamamıĢ ve birer web sitesi kurarak internette yer almıĢlardır (Kurtoğlu, 2016: 

231). Dolayısıyla doğrudan pazarlamanın bu türüne büyük bir ilgi olduğu ve bu 

ilginin de giderek arttığı söylenebilir.  

E-Perakendecilik satıĢ modelinde iĢletmeler kendi ürünlerini veya baĢka iĢletmelerin 

ürünlerini aracıları ortadan kaldırarak internet üzerinden satıĢını 

gerçekleĢtirebilmektedir (Barutçu, 2008:318).Tüketicilerin alıĢveriĢ siteleri sayesinde 
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her türlü ürüne veya hizmete ulaĢabilmesi, fiyat karĢılaĢtırması yapabilmesi gibi 

olanaklar internet üzerinden alıĢveriĢin, tüketicilerin davranıĢları üzerindeki etkisini 

arttırmaktadır. Ġnternetin hayatımıza girmesi, elektronik perakendeci firmalara 

tüketicilerin istedikleri ürüne daha az maliyet ve daha az zamanda tedarik edebilme 

kolaylığı sağlar (ġahin, 2012:145).  

TÜBĠSAD ve ETĠD‟in birlikte yaptığı çalıĢmaya göre, artan internet ve akıllı telefon 

kullanımı ile 2016 itibariyle Türkiye e-perakendecilik hacmi 17.5 milyar TL 

seviyesindedir. 17.5 milyar TL tutarındaki e-perakendecilik hacminin yaklaĢık 

%70‟inin sadece online kanal üzerinden satıĢ yapan pazar yerleri ile çok kategorili 

alıĢveriĢ siteleri ve belirli sektörler özelinde uzmanlaĢmıĢ dikey siteler ve özel 

alıĢveriĢ sitelerinin oluĢturduğu tahmin edilmektedir. Geriya kalan % 30‟un altında 

ise klasik perakendecilikten e-perakandeciliğe adım atmıĢ firmaların elektronik 

ortamda yapmıĢ olduğu satıĢlar bulunmaktadır (Kantarcı vd., 2017:44). 

3.2.3.Hizmet Perakendeciliği 

Hizmet perakendeciliği tarihsel süreçte hızla geliĢen bir alan olarak dikkat 

çekmektedir. Özellikle geliĢmiĢ ülkelerde ülke ekonomisine olan katkısı dikkatlerden 

kaçmamaktadır. Bu sebeplerden dolayı tezin uygulama kısmında da hizmet 

perakendecileri ile görüĢülmüĢ ve onlarında firmalarının tanıtım, pazarlama ve 

tutundurma faaliyetleri için sosyal medyadan ne kadar faydalandıkları öğrenilmeye 

çalıĢılmıĢtır.  

3.2.3.1.Hizmet Kavramı 

Aydın (2013:55) “Perakende Yönetiminin Temelleri” isimli kitabında hizmet 

kavramını soyut (elle tutulamayan, gözle görülemeyen anlamında) mallar olarak 

tanımlamıĢtır. Bununla beraber hizmet Ģeklinde ki malların satın alınma ve 

tüketilmelerinin eĢ zamanlı olduğunu belirterek birbirinden ayrılmaz nitelikteki soyut 

unsurlardan oluĢtuklarını belirtmiĢtir. Midilli‟ye göre (2011:4) “Hizmet, bir 

faaliyetin temel amacı veya unsuru olarak tüketici isteklerini giderici nitelikte, 

belirlenebilen soyut çabalardır.” Hizmetler “artakalan sektör” (residual sector) olarak 
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ifade edilir. Yani tarım, madencilik, ve imalat sektörü dıĢında kalan faaliyet alanları 

hizmet sektörü olarak tanımlanabilir (ġit ve ġit, 2013:38).  

3.2.3.2.Hizmet Perakendeci Tipleri 

Son yıllarda tüm dünyada hizmet perakendeciliğine olan eğilim hızla artmaktadır. 

Dolayısıyla hizmet perakendeciliği türleri de giderek çeĢitlilik kazanmaktadır. 

AĢağıda hizmet perakendecilerinin geniĢ bir çeĢidi sıralanmıĢtır (Levy ve Weitz, 

2001‟den akt. Aydın, 2013,); 

 Hava yolları,                                                  

 Otomobil tamir bakım ve kiralama, 

 Bankalar, 

 Sinema , tiyatro 

 Eğitim, 

 Eğlence parkları, 

 Restorantlar, 

 Sigortalar, 

 Sağlık bakım, 

 Ev tamir, 

 Otel ve moteller, 

 Form (fitness) merkezleri, 

 Optik merkezleri. 

3.3. Dünyada ve Türkiye’de Büyük Perakendeci Örnekleri 

3.3.1. Dünyada Büyük Perakendeci Örnekleri 

Bu bölümde dünya genelinde elde edilen verilere göre büyük satıĢ rakamlarına 

ulaĢan perakendeci kuruluĢlar ve geliĢim süreçleri incelenecektir.  
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Tablo 3.1.Dünyada 2014 Gelir Verilerine Göre Perakendecilerin Sıralaması 

Gelir düzeyine 

göre sıralama 

(2014) 

 

ġirketin adı 

 

 

Ana merkez 

2014 perakende 

gelir 

(milyon $) 

 

Faaliyet alanı 

1) Wal –Mart Stores Inc. US 485,651 Hipermarket, 

Supercenter, 

Superstore 

2) Costco Wholesale 

Corporation 

US 112,640 Cash &Carry/ 

Warehouse Club 

3) The Kroger Co. US 108,465 Süpermarket 

4) Schwarz 

Unternehmenstreuhand 

KG 

Germany 102,649 Discount store 

5) Tesco PLC UK 99,713 Hipermarket, 

Superstore, 

Supercenter 

6) Carrefour  France  98,497 Hipermarket, 

Supercenter, 

Superstore  

7) Aldi Einkauf 

GmbH&Co.oHG 

Germany  86,470 € Discount store  

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 göre 2014 yılı mali verilerine göre ilk sırayı alan 

dünyanın en büyük perakendecisi olarak gözükmektedir ve uzun bir zamandır da ilk 

sıra değiĢmemiĢtir. Aynı zamanda Wal-Mart‟ın kendinden hemen sonra gelen 

perakendeci  Costco Wholesale Corporation‟ın gelir olarak yaklaĢık 3 katı olduğu 

gözlenmiĢtir. Deloitte‟ın hazırladığı listeye göre tüm dünyada en baĢarılı olan 250 

perakendeci Ģirket sıralanmıĢ ve bu Ģirketlerin toplam geliri 4,5 trilyon dolar 

seviyesine ulaĢmıĢtır. Böylesine büyük bir rakama ulaĢan perakendecilik sektörünün 

ilk 10‟a giren Ģirketleri daha bilgilendirici olması sebebi ile burada kısaca 

incelenecektir.  
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WAL-MART: Wal- Mart Sam Walton tarafından 1962 yılında kurulmuĢtur. Genel 

merkezi Bentonville, Arkansas‟da bulunan Walton perakendecilikte düĢük fiyat ve 

daha iyi bir hizmet kalitesi ile yeni bir bakıĢ açısı getirmeyi düĢünmüĢtür. Bunda da 

baĢarılı olmuĢtur. ġirket 1970 yılında halka açılmıĢtır. Sonrasında Walton 

perakendecilikteki yeniliklerine devam etmiĢ ve Sam‟s Club ve Wal-Mart 

Supercenter‟ı kurmuĢtur.1991 yılında Meksida ilk Ģubesini açmıĢtır. Dolayısıyla 

halen 3 koldan varlığını devam ettirmektedir. Wal-Mart ilk kez 2002 yılında Fortune 

500 dergisinde ilk sırayı almıĢ ve o günden beri de perakende sektöründe liderliğini 

devam ettirmektedir (http://corporate.walmart.com, 18.05.2017). Wal-Mart kusursuz 

iĢleyen bir lojistik ağına sahiptir. Yapılan değer zinciri analizinde değerinin 

kaynağının lojistik operasyonlar oldğu görülmüĢtür (Sönmez ve Kasımoğlu, 2014: 

74).  

Costco Wholesale Corporation: Costco bir toptan satıĢ klübüdür. En iyi kalitedeki 

ürünleri ucuza satmak temel hedefidir. ġirket ilk olarak 1976 yılında San Diego‟da 

bir uçak hangarında “Price Club” adı altında açılmıĢtır. O yıllarda toptan satıĢ 

klüplerindeki geliĢme devam etmiĢtir. 1983 yılında Costco adıyla ilk kez Seattle‟da 

açılmıĢtır. Costco kurulduğu yıldan itibaren 6 yıl içinde gelirini 3 milyon dolara 

yükseltmiĢtir. Sonrasında Price Costco olarak yıllık gelirini 206 Ģubesiyle beraber 16 

milyon dolara çıkarmıĢtır. Kısa sürede “Fortune 500” dergisinde en dikkat çekenler 

arasına girmiĢtir. ġuanda dünyanın en büyük 2.perakendecisi sıralamasına 

yükselmiĢtir. Genel merkezi Issaquah, Washington‟da bulunmaktadır 

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

The Kroger Co.: 1883 yılında Barney Kroger tarafından Cincinati‟de kurulmuĢtur. 

ġu anda neredeyse 2.800 Ģubesi ile 35 eyalette bulunmaktadır. Kendi üretiminde olan 

pek çok markaya sahiptir. Dolayısıyla aynı ürünü rakiplerine göre daha ucuza sunar. 

ġu anda Amerika‟nın en büyük perakendecilerinden biridir. Genel merkezi halen 

Cincinnati‟de bulunmaktadır (http://www.thekrogerco.com, 19.05.2017). 

Schwarz Unternehmenstreuhand KG: Schwarz perakendecilik sektöründe dünya 

devlerinden biridir. Almanya menĢeili firmanın Ģubeleri 6 Avrupa ülkesinde 500‟den 
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fazla süpermarket ve hipermarkete ulaĢmıĢtır. Kaufland markası ile Almanyada 635 

outleti bulunmaktadır. Genel merkezi Neckarsulm, Almanya‟dadır. Yan kuruluĢları 

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 tarafından 1919 yılında Ġngiltere‟de kurulmuĢtur. 

Tesco markası haline gelmesi ise 6 yıl sürmüĢ ve 1924 yılında markalaĢmıĢtır. 

Sonrasında yıllar geçtikçe geliĢimini sürdürmüĢ ve Ġngilterede marketler zinciri 

haline gelmiĢtir. Tesco Bank, Tesco Mobile, Tesco Lotus gibi yan kuruluĢlarıyla 

perakendecilik sektöründe devam etmektedir (http://www.telegraph.com.uk, 

19.05.2017).  

Carrefour: 1963 yılında kurulmuĢ olan Carrefour, merkezi Fransa‟dır. Fransa‟da 

Fournier, Badin ve Defforey aileleri tarafından kurulmuĢtur 

(http://www.carrefour.com , 19.05.2017). Fransa, Ġspanya, Güney Amerika, Asya ve 

Meksika‟da yaklaĢık 325 hipermarket yönetmektedir. Carrefour mağazalarında; gıda, 

giyim, araç-gereç ve bilgisayar ürünleri ile finansal ve sigorta hizmetleri sunar. 

1998‟de 32 milyar dolarlık satıĢ gerçekleĢtiren Carrefour, Fransa‟nın en büyük, 2014 

Deloitte verilerine göre dünyanında 6.sıradaki en büyük hipermarketidir (Aydın, 

2013:23).  

Aldi Einkauf Gmb H&Co.Ohg: Aldi mağazası gıda ürünleri satan bir indirim 

mağazasıdır. Merkezi Almanya Essen‟de bulunmaktadır. KuruluĢ tarihi 1913‟tür. 

Kurucular; Theo Albrecht, Karl Albrecht Sr.‟dür. Aldi‟de gıda, alkollü içecekler, 

elektronik ürünler, giyecek, çiçek, çocuk oyuncakları reyonları mevcuttur 

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

Metro Ag: 1996 yılında kurulan Almanya‟nın Düsseldorf Ģehrinde kurulan Metro 

1996 yılının sonunda Almanya‟nın 20 büyük Ģirketi arasına girmiĢtir. Esas pazarı 

Almanya olan Ģirket Doğu ve Batı Avrupa, Kuzey Amerika, Kuzey Afrika ve 

Asya‟da da mağazalar açmıĢtır. Real, Saturn, Metro Cash&Carry ve Makro gibi yan 

kuruluĢları da vardır (http://www.metrogroup.de, 19.05.2017). 
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The Home Depot Inc.: 1978 yılında Bernie Marcus ve Arthur Blank tarafından 

kurulmuĢtur. Ev eĢyası perakendeciliğine yeni bir bakıĢ açısıyla bakmıĢlardır. Bugün 

dünyanın en büyük ev eĢyası perakendecilerindendir. Kuzey Amerika‟da 2200‟den 

fazla Ģubesi bulunmaktadır. Sadece Amerika‟da değil Meksika ve Kanada‟da açtığı 

Ģubelerle baĢarılarını sürdürmüĢtür. Kendin yap ürünler‟in yanında elektronik ev 

eĢyaları, bahçe araç gereçlerine kadar tüm ev eĢyalarını satmaktadırlar. Çok iyi bir 

müĢteri hizmetleri servisi kurmuĢlardır. Böylece müĢteriyle devamlı ve sıkı iliĢkiler 

içindedirler. ġu an ana merkezi Atlanta, Georgia‟da bulunmaktadır 

(http://corporate.homedepot.com, 21.05.2017).  

Walgreen Co.: Amerika‟daki en büyük zincir ilaç mağazasıdır. 1901‟de ġikado, 

Illinois‟de kurulmuĢtur. Kurucusu Charles Rudolp Walgreen. Genel merkezi ise 

Deerfield, Illinous‟dir. Yan kuruluĢları; Boots UK, Duane Reade, drugstore.com‟dur 

(http://www.walgreens.com, 21.05.2017).  

3.3.2. Türkiye’de Büyük Perakendeci Örnekleri 

Bu bölümde Türkiye‟de perakendeci sektöründe en büyük yıllık net satıĢ hasılatına 

ulaĢan firmalar incelenmiĢtir. 

Tablo 3.2.Türkiye‟de 2014 Gelir Verilerine Göre Perakendecilerin Sıralaması 

Ticari Marka 2014 yılı Net SatıĢlar (TL) 

1) BĠM 14.463.059.000 

2) Migros Türk T.A.ġ. 8.122.667.000 

3) LC Waikiki 5.554.740.063 

4) ġok 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 yılı mali verileri dikkate alınarak hazırlanan tabloda 1.sırayı bir indirim 

mağazası olan “BĠM” göğüslemektedir. Listede yer alan 100 perakende Ģirketinin 

toplam cirosu ise 83,4 milyar lira‟dır. Listedeki rekabetin büyük bir kısmıda zincir 
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perakende marketleri, giyim perakendecileri ve teknoloji marketleri arasında 

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

BİM: BĠM mağazalarının kurucusu Aziz Zapsu‟dur. 1995 yılında ilk BĠM 

mağazasını açmıĢtır. BĠM‟i kurarkende Alman indirimli marketler zinciri olan 

Aldi‟yi örnek almıĢtır. BĠM 15 yılda büyük bir baĢarı göstererek Migros‟u geçmiĢ ve 

Türkiye‟nin en büyük perakendecisi haline gelmiĢtir. 2001 yılındaki büyük 

ekonomik krizden bile büyüyerek çıkmayı baĢarmıĢ ve mağaza sayısını 653 

yapmıĢtır. 2005‟te Ģirketin %54‟ü halka açıldı (http://emlakkulisi.com, 22.05.2017).  

Migros: Migros Türk T.A.ġ. 1954 yılında kurulmuĢtur. Ġlk amacı gıda ve tüketim 

maddelerini belediye kontrolü altında üreticiden sağlamak ve bu ürünleri uygun fiyat 

ve koĢullarla Ġstanbullulara ulaĢtırmak olmuĢtur. 1975 yılında KOÇ Grubu tarafından 

alınan Migros bu tarihten itibaren hızlı bir Ģekilde marka değerini ve mağaza sayısını 

arttırmıĢtır (http://lojistikkulübü.ist, 23.05.2017).  

LC Waikiki: LC Waikiki Fransız tasarımcı George Amoual ve ortağı tarafından 1988 

yılında Fransa‟da kurulmuĢtur. Fransızca “arkadaĢlar” anlamına gelen “Les Copains” 

kelimelerinin baĢ harfleri olan “LC” kısaltmasına ünlü Waikiki plajını ekleyerek LC 

Waikiki markasını yaratmıĢtır. 1997 yılında LC Waikiki “LC Waikiki Mağazacılık 

Hizmetleri Ticaret A.ġ” çatısı altında bir Türk markası olarak devam etmektedir. “Ġyi 

giyinmek herkesin hakkı” sloganını benimseyerek oldukça önemli baĢarılara imza 

atmıĢtır. Örneğin bugün 36 ülkede 782 mağazada faaliyet göstermektedir. LC 

Waikiki Ģu anda Arnavutluk‟tan Azerbaycan‟a Mısır‟dan Ġran‟a kadar yurtdıĢında 

toplamda 36 ülkede faaliyet göstermektedir. Ayrıca 2013‟te “Hazır Giyim Alanında 

En Beğenilen ġirket” seçilmiĢtir (http://corporate.lcwaikiki.com, 23.05.2017).  

ŞOK Market: 1995 yılında Koç Holding‟in desteği ile Migros Ticaret A.ġ. tarafından 

kurulan ġok Marketler T.A.ġ., 2011‟in Ağustos ayında Yıldız Holding Ģirketlerinden 

Gözde GiriĢim liderliğinde bir konsorsiyum tarafından satın alındı. Bu satıĢla birlikte 

konseptini tamamen yenileyen ġok Market, mağazalarını baĢtan sona yeniledi, 

tüketicilerin bildiği ve alıĢtığı markalı ürünleri uygun koĢullarla müĢterilerine 
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sunmak temel hedefi oldu. ġu anda 74 ilde 4000‟i aĢkın mağazası bulunmaktadır 

(http://www.sokmarket.com.tr, 23.05.2017). 

Metro: Metro Grup‟un temelleri 1964 yılında, Otto Beisheim tarafından 

Almanya‟nın Ruhr bölgesinde atılmıĢtır. Metro Grup, 1998 yılında Metro Toptancı 

Market‟e Makro‟yu katarak uluslararası pazarda daha güçlü bir noktaya ulaĢmıĢtır. 

Metro Toptancı Market bugün 20000 çeĢit gıda ve 30000 çeĢit gıda dıĢı ürünle 

hizmet vermektedir. Metro Toptancı Market 1990 yılından beri ülkemizde faaliyet 

göstermektedir. Metro bugün dünyanın 33 ülkesinde 2100 mağazası ve 280 bin 

çalıĢanıyla dünyanın en güvenilen ve tercih edilen markaları arasındaki yerini 

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

CarrefourSA: Bugün 30 ülkede, yaklaĢık 11 binin üzerinde marketi ve 350 bin 

çalıĢanı bulunan Carrefour, Avrupa‟da modern perakendeciliğin temelini 1963 

yılında Fransa‟da atmıĢtır. Türkiye‟de ise ilk marketini 1993 yılında Ġstanbul 

Ġçerenköy‟de açmıĢ ve böylece Türkiye‟yi  hipermarket konseptiyle tanıĢtırmıĢtır. 

1996 yılında Sabancı Holding ile Carrefour Grubu‟nun birleĢmesi sonucunda 

CarrefourSA marketi ortaya çıkmıĢtır. CarrefourSA, 2005 yılında Gima ve Endi 

marketlerini satın alarak özellikle Anadolu‟daki varlığını güçlendirmiĢtir. 2013 

yılında Ģirket yönetiminin Sabancı Holding‟e geçmesiyle 165 milyon TL değerinde 

mağazaların teknolojik altyapısına, insan kaynaklarına ve market konseptine yatırım 

yapılmıĢtır. DeğiĢen market konseptiyle farklı müĢteri segmentlerine hitap eden 

CarrefourSA; hiper, süper, gurme, mini ve e-ticaret konseptleri ile hizmet etmeye 

devam etmektedir. 2015 yılı ise Ģirket için önemli kilometre taĢlarından biri 

olmuĢtur. Çünkü bu yıl Ġsmar ve 1e1 (birebir) marketlerinden toplamda 55 mağaza 

satın alan CarrefourSA ayrıca Kiler AlıĢveriĢ Hizmetleri Gıda Sanayi ve Ticaret A.ġ. 

„nin %85 hissesini satın almıĢtır (http://www.carrefoursa.com, 24.05.2017).  

TeknoSA: Teknosa “en uygun fiyat” ve “en iyi hizmet kalitesi” sloganıyla teknoloji 

ürünlerini tüketicilere sunmayı amaçlayan bir teknoloji perakende zinciridir. Teknosa 

2000 yılında 5 mağaza ile faaliyete baĢlamıĢtır. Kurulduğundan beri hızlı bir geliĢim 

ivmesi gösteren Teknosa Ģu anda Türkiye‟nin 70 ilinde 123 bin m
2
 mağaza alanı, 210 
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mağazası,“teknosa.com”, mobil platformları ve satıĢ sonrası destek ekibiyle 

müĢterilerine çok kanalda hizmet etmektedir. Türkiye‟nin en yaygın ve en büyük 

teknoloji perakende zinciri olma ünvanını da devam ettirmektedir. 2688 çalıĢanı ile 

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

Bizim Market: 2001 yılında kurulan ve 2002 yılında faaliyetlerine baĢlayan Bizim 

Market, 81 ilin 64‟ünde 152 mağazasıyla Cash&Carry (Organize Toptan Ticaret) 

sektöründe mağaza sayısı bakımından en büyük perakendecilerden biridir. Bizim 

Market‟in net satıĢ alanı 145.000 m
2
‟dir. ġirket „in 31 Aralık 2014 itibariyle 1 milyon 

140 binin üzerinde kayıtlı müĢterisi bulunmaktadır. ġirket‟in müĢteri tabanı 

toptancılar, tüccarlar, bakkallar (genelde 50 m
2
‟den küçük kapalı alan), marketler (50 

m
2 

-400m
2
 kapalı alan), süpermarketler (400m

2
‟den büyük kapalı alan), ihtisaslaĢmıĢ 

perakendeciler, otel, restaurant, kafeler ve kurumsal Ģirketlerden oluĢmaktadır. Bizim 

market ürün portföyüne bakıldığında toplamda 4500 çeĢit üründen oluĢmaktadır ve 

gıda, alkolsüz içecek, tütün mamülleri, temizlik, kiĢisel bakım, kağıt ürünleri gibi 

temel ürünler kategorisinde hizmet vermektedir (http://www.bizimtoptan.com.tr, 

24.05.2017). 

TescoKipa: Kipa (Kitle Pazarlama A.ġ.) 1992 yılında 100 giriĢimci iĢ adamı 

tarafından kurulmuĢtur. 1994 yılında ise ilk Kipa Mağazası Ġzmir Bornova‟da 

açılmıĢtır. Bu tarihten sonra geliĢimine hızla devam eden Kipa öz markalı 

ürünlerinide piyasaya sürmüĢtür. 2003 yılında uluslararası perakende Ģirketi Tesco, 

Kipa‟nın ana hisselerini satın almıĢtır böylece Kipa artık uluslararası bir perakendeci 

olmuĢtur. 2011 yılında Kipa bir ilke imza atarak Kipa Tedarikçi Akademisini 

baĢlatarak, 400‟e yakın tedarikçiye eğitim verdi. 2013 yılında ise “Kipa Kapımda” 

adlı online sitesini açarak elektronik perakendeciliğide girmiĢtir 

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

Media Markt: 70‟li yılların sonları, Almanya‟da elektronik ürünlere ulaĢmak için 

ayrı ayrı dükkanlara gitmek zorunda olunduğu yıllardı. Bu yıllarda  Münih‟in küçük 

sanayi bölgesi Ingolstadt‟ta Helga ve Erich Kellerhals, Walter Gunz ve Leopold 

Stiefel isimli dört giriĢimci bir giriĢimcilik örneği sergileyerek Media Markt‟i 
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kurdular. 1979 yılında ilk mağazasını Münih‟te açan Media Markt, bu tarihten 

itibaren uluslararası sektöre yönelmiĢ ve Avusturya, Ġtalya, Ġsviçre, Macaristan, 

Polonya, Ġspanya, Hollanda, Belçika, Portekiz, Lüksemburg, Yunanistan, Ġsveç, 

Rusya ve Türkiye‟deki mağazalarıyla büyümeye devam etmiĢtir. Media Markt ürün 

portföyüne bakıldığında televizyon ve görüntülü sistemlerinden ev sinema 

sistemlerine, fotoğraf makinelerinden küçük ev aletlerine kadar çok geniĢ bir 

yelpazesi olduğu gözlenmiĢtir. ġu anda Türkiyede‟de 14 mağazası Ġstanbul‟da olmak 

üzere Adana, Ankara, Bursa gibi büyük Ģehirler baĢta olmak üzere toplam 48 

mağazası vardır. Günümüzde Media-Saturn Holdinge bağlı olarak 15 ülkede, 1016 

mağazası ve 65 bini aĢan çalıĢanı ile 900 milyonun üzerinde müĢterisine hizmet 

vermeye devam etmektedir (http://www.mediamarkt.com.tr, 24.05.2017). 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

ANALĠZLER 

Bu bölümde araĢtırmanın amacı, önemi kapsamı, kısıtları, araĢtırma modeli ve 

hipotezleri açıklanmıĢtır. Ayrıca anket oluĢturulurken kullanılan ölçeklerin 

kaynakları yer almaktadır. Elde edilen verilerin değerlendirilmesinde kullanılan 

analiz tekniklerine ve neden kullanıldıklarına iliĢkin bilgi verilmiĢtir. Son olarak da  

analizler yapılmıĢ ve analiz sonuçları açıklanmıĢtır. 

4.1. AraĢtırmanınAmacı ve Önemi 

Son yıllarda teknolojik geliĢmeler engellenemez bir hızla artmaktadır. Sosyal 

medyanın kullanımıda aynı hızla yaygınlaĢmaktadır. Artık insanlar arkadaĢlarıyla 

görüĢme, güncel haberleri takip etme, alıĢveriĢ yapma hatta bankacılık iĢlemleri için 

bile sosyal medya araçlarını tercih eden duruma gelmiĢtir. Sosyal medyanın sağladığı 

bu iletiĢim kolaylığı ve bilgiye eriĢim hızı pazarlama sektörü için de paha biçilmez 

bir fırsat olmuĢtur. ĠĢletmeler pazarlama ve tutundurma faaliyetleri için sosyal 

medyanın bu imkanlarını kullanmaya baĢlamıĢlardır. Buna ek olarak tüketicilere de 

iĢletmelerle kolayca iletiĢim kurabilme ve marka ya da ürüne ait bilgilere kolayca 

ulaĢabilme imkanı sunmasından dolayı sosyal medya pazarlama alanı içindeki 

gücünü korumaktadır.  

Bu bağlamda araĢtırmanın amacı, perakendecilik sektöründe faaliyet gösteren 

firmaların sosyal medya araçlarını kullanım düzeylerini, memnuniyetlerini ve sosyal 

medyaya bakıĢ açılarını ortaya çıkarmak olarak belirlenmektedir. 

Özellikle 2010 yılından sonra daha fazla önemsenmeye baĢlanılan sosyal medya 

sadece tüketiciler için değil iĢletmeler içinde müĢteriyle iliĢki kurma ve sürdürme 

adına önem arz etmektedir. Bu bağlamda araĢtırmanın önemi firmaların içinde 

bulunduğu teknolojik ortamda sosyal medyayı kullanarak tüketicilere ne kadar 

ulaĢabildiklerinin ve iĢletmelerin sosyal medya kullanımından elde ettikleri 

faydaların belirlenmesidir. Bu yüzden sosyal medya kullanmayı düĢünen firmalar 

içinde iliĢkisel pazarlamayı etkin yapabilme yollarıda sunulmuĢ olacaktır. Ayrıca 
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çalıĢma ile küçük perakendeci iĢletmelerin yoğun rekabet ortamında, çok büyük 

bütçeler ayırmadan, pazarlama ve tanıtma faaliyetlerini etkin hale getirip 

getiremeyeceklerine iliĢkin bilgiler elde edilmeye çalıĢılmıĢtır.  

4.2.AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

AraĢtırmanın evreni; çeĢitli meslek dallarında faaliyet gösteren Küçük ve Orta 

Büyüklükteki ĠĢletmeler statüsündeki perakendeci iĢletmelerdir. AraĢtırmanın 

örneklem grubu ise; Kars ilinde faaliyet gösteren perakendeci iĢletmelerdir. 

AraĢtırmada yargısal örnekleme yöntemi ile belirlenen Kars il merkezinde bulunan 

386 perakendeci iĢletme incelenmiĢtir. 

4.3.AraĢtırmanın Yöntemi, Verilerin Toplanması ve Kısıtlar 

AraĢtırmada öncelikle Kars ilinde  bulunan perakendecilerin sayısını öğrenebilmek 

amacıyla  Kars Ticaret Odası‟ndan perakendeci iĢletmelere iliĢkin bilgi talep 

edilmiĢtir.  Elde edilen listeye göre Kars genelinde 1672, Kars Merkez ilçede ise 

1034 perakendeci iĢletme olduğu görülmüĢtür ( Liste için bkz. Ek 2). 

Anket uygulanacak örnek kütlenin belirlenmesinde, 

2

2 2( 1)

NPQZ
n

N d PQZ


 
 

örnek büyüklüğünün tahmini formülünden yararlanılmıĢtır (Oktay vd.,2011:487).Bu 

formüldeki; n = Örnek kütle büyüklüğü, N= Anakütlehacmi (Kars Ticaret Odasına 

kayıtlı toplam iĢletme sayısı), P= iĢletmelerin sosyal medya kullanma sıklığı oranı 

Q= iĢletmelerin sosyal medya kullanmama oranı, (1–P), Z = %(1-α) düzeyinde Z test 

değeri, α= Önem düzeyi, d= Hata (tolerans) payıdır. Mümkün olduğu kadar büyük 

örnekle çalıĢmak için oranlar 0,5 olarak alınmıĢ ve %5 önem düzeyinde %5 hata payı 

ile ana kütleyi temsil edecek örnek büyüklüğü, 
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AraĢtırmada veri toplama yöntemi olarak anket çalıĢması kullanılmıĢtır. Anket 

uygulaması Ocak-Mart 2017 tarihleri arasında Kars ili merkezinde farklı sektörlerde 

faaliyet gösteren perakendeci iĢletmelerle yürütülmüĢtür.Yapılan araĢtırmada farklı 

sektörel çeĢitliliğe gidilmeye çalıĢılmıĢtır. Anket uygulanmasında zaman, maliyet ve 

yüz yüze görüĢme olanağının sınırlı olması dolayısıyla sadece Kars ilindeki 

perakendeciler ile sınırlı tutulmuĢtur. 402 perakendeci iĢletmeye anket formu 

uygulanmıĢtır. Bazı anketler değerlendirilmeye uygun olmadığından çıkarılmıĢ 386 

anket uygulamada kullanılmıĢtır. Ölçekler oluĢturulurken katılımcıların firma 

pazarlama faaliyetleri için sosyal medyaya bakıĢ açısı, sosyal medyadan memnuniyet 

düzeyi ve sosyal medya kullanım düzeyinin yanısıra katılımcıların demografik 

özellikleri, firmalarının özellikleri ve faaliyet gösterdikleri sektör, sosyal medya 

kullanım sıklıkları ve hangi sosyal medya araçlarını kullandıklarıda belirlenmeye  

çalıĢılmıĢtır. ĠĢletme sahiplerinin sosyal medyaya bakıĢ açısı belirleme ölçeği soruları 

Perks (2009) ve Arısoy‟un (2010) çalıĢmalarından, sosyal medya memnuniyet düzeyi 

soruları Perks (2009), Stelzner (2016), Cox (2012), DaĢtan (2012), Arısoy‟un (2010) 

çalıĢmalarından, sosyal medya kullanım düzeyi soruları Arısoy (2010), Stelzner 

(2016), Bozkurt (2015), DaĢtan (2012) çalıĢmalarından ve www.kosgeb.gov.tr, 

http://karstso.org.tr sitelerinden yararlanılmıĢtır. 
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Tablo 4.1. AraĢtırmada Kullanılan DeğiĢkenler ve Ölçekler 

DEĞĠġKENLER KULLANILAN ÖLÇEK 

ĠĢletme sahiplerinin sosyal medyaya bakıĢ açısı ölçeği 13 değiĢkenden oluĢan 5‟li 

Likert ölçeği 

ĠĢletme Sahiplerinin Sosyal medyadan  memnuniyet 

düzeyleri ölçeği 

11 değiĢkenden oluĢan 5 „li 

Likert ölçeği 

Sosyal medya kullanım düzeyleri ölçeği 11 değiĢkenden oluĢan 5‟li 

Likert ölçeği 

ĠĢletme sahipleri ve yöneticilerinin Demografik özellikleri 4 değiĢkenden oluĢan nominal 

ölçek 

ĠĢletmenin özellikleri 4 değiĢkenden oluĢan nominal 

ölçek 

Kullanılan sosyal medya çeĢidinin  belirlenmesi 1 değiĢkenden oluĢan nominal 

ölçek 

Sosyal medya kullanım sıklığının belirlenmesi 1 değiĢkenden oluĢan nominal 
ölçek 

Sosyal medya kullanım yolunun belirlenmesi (görsel 

öğeler, yazılı öğeler gibi) 

4 değiĢkenden oluĢan nominal 

ölçek  

 

4.4.AraĢtırmanın Hipotezleri 

Kars ilinde bulunan perakendeci iĢletmeler üzerinde yapılan çalıĢma aĢağıda 

belirtilen dört temel hipotez üzerinde kurulmuĢtur; 

H1= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin sosyal medyaya bakıĢı olumlu yöndedir. 

H2= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin sosyal medya araçlarından memnuniyet 

düzeyi olumlu yöndedir. 

H3= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin sosyal medyayı kullanım düzeyi olumlu 

yönde artmaktadır. 

H4= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin sosyal medya çeĢidi, kullanım sıklığı ve yolu 

olumlu yönde geliĢmektedir. 
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4.5.AraĢtırmanın Analizleri ve Bulgular 

ÇalıĢmada toplanan verilerin öncelikle sayı ve yüzde olarak betimlenmesi amacıyla 

frekans analizleri yapılmıĢtır. Ayrıca güvenilirlik analizleri yapılarak elde edilen 

veriler arasındaki tutarlılık ölçülmüĢtür. Üçüncü aĢamada aynı niteliği taĢıyan 

değiĢkenleri biraraya toplayarak az sayıda faktör ile ölçüm yapmaya yarayan faktör 

analizleri yapılmıĢ ve dört faktör boyutu bulunmuĢtur. Bulunan faktör boyutları, 

demografik özellikler, firmanın özellikleri ve tercih edilen sosyal medya araçları 

arasında farklılık testleri uygulanmıĢtır. Farklılık testlerinden T-Testi‟nin 

uygulanmasında amaç iki iliĢkisiz örneklem ortalamaları arasındaki farkın anlamlı 

olup olmadığını test etmektir (Büyüköztürk, 2015: 39). Son aĢamada faktör boyutları 

arasında ikili iliĢkinin belirlenmesi için pearson korelasyon katsayıları belirlenmiĢ 

ve yorumlanmıĢtır. 

4.5.1.Demografik DeğiĢkenlere ĠliĢkin Veriler 

ÇalıĢmanın bu kısmında katılımcıların cinsiyet, yaĢ, eğitim ve firma içerisinde 

görevlerine iliĢkin frekans analizlerine yer verilmiĢtir. 

Tablo 4.2.Katılımcıların Demografik Özellikleri 

 St  N % 

Cinsiyet 0,390 Erkek 314 81,3 

Kadın 72 18,7 

YaĢ 0,933 18-28 108 28,0 

29-39 131 33,9 

40-50 116 30,1 

51+ 31 8,0 

Eğitim 1,099 Ġlköğretim 44 11,4 

Lise 165 42,7 

Önlisans 69 17,9 

Lisans 89 23,1 

Yüksek lisans ve doktora 19 4,9 

Firma içerisinde 

Görev 

0,899 Firma sahibi  228 59,1 

Yönetici 69 17,9 

ÇalıĢan  77 19,9 

Diğer  12 3,1 
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ÇalıĢmada firma adına görüĢülen kiĢilerin  %81,3‟ü erkek, %18,7‟sinin kadın olduğu 

gözlenmiĢtir. ÇalıĢmada katılımcıların demografik özelliklerinden eğitime 

bakıldığında %11,4‟ünün ilköğretim mezunu, %42,7‟sinin lise mezunu, %17,9‟unun 

önlisans mezunu, %23,1‟inin lisans mezunu, %4,9‟unun yüksek lisans ve doktora 

mezunu olduğu görülmüĢtür. ÇalıĢmada katılımcıların firma içerisinde görevine 

bakıldığında %59,1‟inin firma sahibi, %17,9‟unun yönetici, %19,9‟unun çalıĢan, 

%3,1‟inin diğer görevlerde yer aldığı görülmüĢtür.  

4.5.2. Frekans Analizleri 

ÇalıĢmada katılımcıların sorulan sorulara verdikleri cevapları ve oranlarını ayrı ayrı 

görebilmek için frekans analizleri yapılmıĢtır. Yapılan frekans analizleri sonucunda 

elde edilen sonuçlara göre aĢağıda ki tablolar oluĢturulmuĢtur. Tabloların yorum 

kısmında elde edilen veriler tek tek değerlendirilmiĢtir. Bu değerlendirmelerde 

katılımcıların sorulan tüm sorulara olumlu yaklaĢtığı görülmüĢtür. 

Tablo 4.3.Sosyal Medyanın ĠĢletme, MüĢteriler ve SatıĢ Üzerinde Etkisi için Elde 

Edilen Veriler 

 St N/ 

% 

5 4 3 2 1 

Sosyal medya iĢletme için gereklidir. 1,237 N 144 147 33 28 34 

% 37,3 38,1 8,5 7,3 8,8 

Sosyal medya müĢterilere daha kolay 

ulaĢabilmeyi sağlar. 

1,125 N 138 146 52 30 20 

% 35,8 37,8 13,5 7,8 5,2 

Sosyal medya satıĢı arttırmada önemli bir 

araçtır. 

1,129 N 135 152 54 20 25 

% 35,0 39,4 14,0 5,2 6,5 

 

ÇalıĢmaya katılan iĢletmelerin %75,4‟ünün “Sosyal medya iĢletmemiz için 

gereklidir” sorusuna olumlu yaklaĢtığı gözlenmiĢtir. ÇalıĢmaya katılan iĢletmelerin 

%73,6‟sının “Sosyal medya müĢterilere daha kolay ulaĢabilmeyi sağlar” yargısına 

olumlu yaklaĢtığı gözlenmiĢtir. ÇalıĢmaya katılan iĢletmelere “Sosyal medya satıĢı 
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arttırmada önemli bir araçtır” sorusu yöneltildiğinde ise %74.4‟ünün olumlu 

yaklaĢtığı gözlenmiĢtir 

Tablo 4.4.Sosyal Medyada ĠĢletmenin Reklam Faaliyetleri için Elde Edilen Veriler 

 St N/ 

% 

5 4 3 2 1 

Sosyal medyada iĢletmenin tanıtımı daha 

düĢük maliyetle sağlanır. 

1,184 N 128 130 62 45 21 

% 33,2 33,7 16,1 11,7 5,4 

Sosyal medyada yer almak iĢletmenin 

piyasadaki imajını güçlendirir. 

1,116 N 136 145 56 30 19 

% 35,2 37,6 14,5 7,8 4,9 

Sosyal medya en etkili reklam ortamıdır. 1,147 N 125 118 88 36 19 

% 32,4 30,6 22,8 9,3 4,9 

 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelere “Sosyal medyada iĢletmenin tanıtımı daha düĢük 

maliyetle sağlanır” sorusu yöneltildiğinde %66.9‟unun olumlu bir tutum içinde 

olduğu gözlenmiĢtir. Katılımcı iĢletmelere “Sosyal medyada yer almak iĢletmenin 

piyasadaki imajını güçlendirir.” sorusu sorulduğunda %72.8„inin olumlu baktığını 

görmekteyiz.ÇalıĢmada katılımcılara “Sosyal medya en etkili reklam ortamıdır.” 

sorusu sorulduğunda  %63‟ünün olumlu yaklaĢtığı gözlenmiĢtir. 

Tablo 4.5.Sosyal Medya Güvenilirliği, YurtdıĢı Pazarı için UlaĢım Kolaylığı ve 

Ürün Tanıtım Ortamı Olarak Elde Edilen Veriler 

 St N % 5 4 3 2 1 

Sosyal medya güvenlidir. 

 

1,244 N 39 91 97 93 66 

% 10,1 23,6 25,1 24,1 17,1 

Sosyal medya ile yurtdıĢı pazarına ulaĢma 

daha kolay olur. 

1,227 N 97 124 94 34 37 

% 25,1 32,1 24,4 8,8 9,6 

Sosyal medya en iyi ürün tanıtımı ortamı 

olacaktır. 

1,174 N 93 129 95 41 28 

% 24,1 33,4 24,6 10,6 7,3 

 

ÇalıĢmaya katılan iĢletmelere “Sosyal medya güvenlidir” Ģeklinde sorulduğunda  

%41.2‟sinin bu soruya katılmadığı ve %25,1‟ininde kararsız kaldığı gözlenmiĢtir. 
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dolayısıyla katılımcıların sosyal medyayı güvenli bulmadığı söylenebilir. Katılımcı 

iĢletmelere “Sosyal medya ile yurt dıĢı pazarına ulaĢma daha kolay olur” Ģeklinde bir 

soru yöneltildiğinde %57,2‟sinin belirtilen ifadeye olumlu yaklaĢtığına ulaĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmaya katılan iĢletmelere “Sosyal medya en iyi ürün tanıtımı ortamı olacaktır” 

sorusu yöneltildiğinde %57,5‟inin bu soruda olumlu bir yaklaĢım içinde olduğu 

gözlenmiĢtir. 

Tablo 4.6.Sosyal Medyanın Firmaya Sağladığı Faydalar ve Gelecek için Sosyal 

Medya Kavramına Bağlılığın Ölçümü 

 St N % 5 4 3 2 1 

Sosyal medya ile iĢ yapma hızı artar. 1,110 N 113 151 77 21 24 

% 29,3 39,1 19,9 5,4 6,2 

Sosyal medya firmama gerçek bir rekabet 

avantajı sağlar. 

1,194 N 90 148 69 50 29 

% 23,3 38,3 17,9 13,0 7,5 

Benim firmam gelecek 5 yıl içinde sosyal 

medyaya daha bağımlı olacaktır. 

1,253 N 93 117 91 47 38 

% 24,1 30,3 23,6 12,2 9,8 

Sosyal medya ile etkileĢim açık ve anlaĢılır bir 

fikirdir. 

1,159 N 94 149 79 36 28 

% 24,4 38,6 20,5 9,3 7,3 

 

ÇalıĢmaya katılan iĢletmelere “Sosyal medya ile iĢ yapma hızı artar.” sorusu 

sorulduğunda %68,4‟ünün bu soruya olumlu yaklaĢtığı gözlenmiĢtir.AraĢtırmaya 

katılan iĢletmelere “Sosyal medya firmama gerçek bir rekabet avantajı sağlar.” 

sorusu yöneltildiğinde %61,6‟sının olumlu yaklaĢtığı gözlenmiĢtir. Katılımcılara 

“Benim firmam gelecek 5 yıl içinde sosyal medyaya daha bağımlı olacaktır.” sorusu 

sorulduğunda %54,4‟ünün olumlu yaklaĢtığı gözlenmiĢtir. ÇalıĢmaya katılan 

iĢletmelere “Sosyal medya ile etkileĢim açık ve anlaĢılır bir fikirdir.” sorusu 

sorulduğunda  %63‟ünün  olumlu yaklaĢtığı gözlenmiĢtir. 
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Tablo 4.7.Sosyal Medyanın Sağladığı MüĢteri ĠletiĢimi ve Ürün Tanıtma Ortamı için 

Elde Edilen Veriler 

 St N % 5 4 3 2 1 

Sosyal medya ile birçok müĢteriye 

ulaĢabiliyoruz. 

1,177 N 120 150 63 22 31 

% 31,1 38,9 16,3 5,7 8,0 

Sosyal medya ile ürünlerimizi daha rahat 

tanıtma imkanımız oluyor. 

1,114 N 124 146 65 32 19 

% 32,1 37,8 16,8 8,3 4,9 

 

ÇalıĢmaya katılan iĢletmelere “Sosyal medya ile birçok müĢteriye ulaĢabiliyoruz.” 

sorusu yöneltildiğinde %70‟inin olumlu yaklaĢtığı gözlenmiĢtir. AraĢtırmaya katılan 

iĢletmelere “Sosyal medya ile ürünlerimizi daha rahat tanıtma imkanımız oluyor.” 

sorusu sorulduğunda %69,9‟unun olumlu yaklaĢtığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Tablo 4.8.Sosyal Medyanın Pazar Alanı, Firma Ġmajı ve MüĢteri ĠletiĢimi Üzerine 

Etkileri Elde Edilen Veriler 

 St N % 5 4 3 2 1 

Sosyal medya ile pazar alanımız geniĢlemiĢtir. 1,144 N 101 163 60 37 25 

% 26,2 42,2 15,5 9,6 6,5 

Sosyal medya iĢletmemizin imajını ve 

tanınabilirliğini arttırmaktadır. 

1,113 N 112 155 63 37 19 

% 29,0 40,2 16,3 9,6 4,9 

Sosyal medya müĢteri ile iletiĢimimizi 

kolaylaĢtırmaktadır. 

1,113 N 115 156 56 42 17 

% 29,8 40,4 14,5 10,9 4,4 

 

ÇalıĢmaya katılan iĢletmelere “Sosyal medya ile pazar alanımız geniĢlemiĢtir.” sorusu 

sorulduğunda %68,4‟ünün olumlu yaklaĢtığı gözlenmiĢtir. ÇalıĢmada katılımcılara 

“Sosyal medya firmamızın imajını ve tanınabilirliğini arttırmaktadır.” sorusu 

sorulduğunda %69,2‟sinin olumlu cevap verdiği anlaĢılmıĢtır.Yapılan çalıĢmada 

katılımcılara “Sosyal medya müĢteri ile iletiĢimimizi kolaylaĢtırmaktadır.” sorusu 

yöneltildiğinde %70,2‟sinin sosyal medyanın müĢterileri ile iletiĢimini kolaylaĢtırdığını 

düĢündüğü anlaĢılmıĢtır. 
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Tablo 4.9.Sosyal Medyada Yapılan Pazarlama Faaliyetlerinin Mali Getirileri ve 

MüĢteri Tabanı OluĢturmada Etkileri için Veriler 

 St N % 5 4 3 2 1 

Sosyal medyada yaptığım pazarlama faaliyetleri 

sayesinde satıĢlarım arttı. 

1,194 N 100 132 82 44 28 

% 25,9 34,2 21,2 11,4 7,3 

Sosyal medya sayesinde sürekli müĢteriler edindim. 1,230 N 91 133 78 50 34 

% 23,6 34,5 20,2 13,0 8,8 

Sosyal medya sayesinde diğer pazarlama faaliyetleri 

için yaptığımız harcamalar azaldı. 

1,248 N 81 106 106 52 41 

% 21,0 27,5 27,5 13,5 10,6 

 

ÇalıĢmaya katılan iĢletmelere “Sosyal medyada yaptığım pazarlama faaliyetleri 

sayesinde satıĢlarım arttı.” sorusu sorulduğunda  %60,1‟inin bu yargıya katıldığı 

gözlenmiĢtir. Katılımcılara  “Sosyal medya sayesinde sürekli müĢteriler edindim” 

sorusu sorulduğunda %58,1‟inin olumlu yaklaĢtığı gözlenmiĢtir. Yapılan araĢtırmada 

katılımcılara “Sosyal medya sayesinde diğer pazarlama faaliyetleri için yaptığımız 

harcamalar azaldı.” sorusu yöneltildiğinde  %27,5‟inin kararsız kaldığı ve  %48,5‟inin 

ise bu soruya katıldığı sonucuna varılmıĢtır. 

Tablo 4.10.Sosyal Medyanın MüĢteri ĠliĢkileri ve Tedarikçi ĠliĢkileri Yönetiminde 

Maliyet Faydası ve Kullanım Memnuniyeti Verileri 

 St N % 5 4 3 2 1 

Sosyal medya sayesinde müĢteri iliĢkileri yönetimi 

maliyetleri azalmıĢtır. 

1,204 N 63 119 102 64 38 

% 16,3 30,8 26,4 16,6 9,8 

Sosyal medya sayesinde tedarikçilerle 

(toptancı,perakendeci,bayi vb.) ilgili maliyetler 

azalmıĢtır. 

1,229 N 69 101 112 63 41 

% 17,9 26,2 29,0 16,3 10,6 

ĠĢim için sosyal medya kullanmaktan memnunum. 1,155 N 137 136 63 26 24 

% 35,5 35,2 16,3 6,7 6,2 

 

Yapılan çalıĢmada katılımcılara “Sosyal medya sayesinde müĢteri iliĢkileri yönetimi 

maliyetleri azalmıĢtır.” sorusu sorulduğunda %47,1‟inin bu yargıya olumlu yaklaĢtığı  

%26,4‟ünün ise kararsız kaldığı gözlenmektedir. ÇalıĢmaya katılan iĢletmelere “Sosyal 

medya sayesinde tedarikçilerle (toptancı, perakendeci, bayi vb.) ilgili maliyetler 

azalmıĢtır.” sorusu sorulduğunda katılımcıların %44,1‟inin bu yargıya olumlu 
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yaklaĢtığını ancak %29,0‟lık kısmının ise kararsız kaldığı gözlenmiĢtir. ÇalıĢmaya 

katılan iĢletmelere “ĠĢim için sosyal medya kullanmaktan memnunum” sorusu 

sorulduğunda %70,7‟sinin sosyal medya kullanmaktan memnun olduğu gözlenmiĢtir. 

Tablo 4.11.Kullanıcıların Sosyal Medyayı BaĢkalarınada Tavsiye Etmeleri ve 

Gelecekte ki Kullanımları için Elde Edilen Veriler 

 St N % 5 4 3 2 1 

Diğer iĢletme sahiplerine de sosyal 

medyayı kullanmalarını Ģiddetle tavsiye 

ederim. 

1,200 N 129 132 60 40 25 

% 33,4 34,2 15,5 10,4 6,5 

Ġleride iĢletmede dahadüzenli olarak 

 Sosyal medyayı kullanacağım. 

1,111 N 120 140 73 36 17 

% 31,1 36,3 18,9 9,3 4,4 

Ġleride iĢim için sık sıksosyal medya 

kullanacağım. 

1,112 N 113 148 73 32 20 

% 29,3 38,3 18,9 8,3 5,2 

 

ÇalıĢmaya katılan iĢletmelere “Diğer iĢletme sahiplerine de sosyal medyayı 

kullanmalarını Ģiddetle tavsiye ederim.” sorusu sorulduğunda % 67,6‟sının bu soruya 

olumlu yanıt verdiği gözlenmiĢtir. ÇalıĢmada katılımcılara “Ġleride iĢletmede daha 

düzenli olarak sosyal medyayı kullanacağım. ” sorusu sorulduğunda %67,4‟ünün 

olumlu yanıt verdiği görülmektedir. Yapılan araĢtırmada katılımcılara “Ġleride iĢim 

için sık sık sosyal medya kullanacağım.” sorusu sorulduğunda %67,6‟sının bu soruda 

olumlu bir görüĢe sahip olduğu gözlenmektedir. 

Tablo 4.12.Sosyal Medya Kullanma Fikri ve ġirket Performansına Etkileri için Elde 

Edilen Veriler 

 St N % 5 4 3 2 1 

ĠĢ için sosyal medyayıkullanmak akıllıca 

bir fikirdir. 

1,037 N 129 158 60 25 14 

% 33,4 40,9 15,5 6,5 3,6 

Sosyal medyayıkullanmayı öğrenmek 

kolaydır. 

1,053 N 126 161 56 28 15 

% 32,6 41,7 14,5 7,3 3,9 

Sosyal medyayıkullanmak Ģirket 

performansını /verimini arttırmaktadır. 

1,077 N 112 148 85 21 20 

% 29,0 38,3 22,0 5,4 5,2 
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Yapılan çalıĢmada katılımcılara “ĠĢ için sosyal medyayı kullanmak akıllıca bir 

fikirdir.” sorusu sorulduğunda katılımcıların %74,3‟ünün bu soruya olumlu baktığı 

sonucuna varılmaktadır. Katılımcılara “Sosyal medyayı kullanmayı öğrenmek 

kolaydır.” sorusu sorulduğundakatılımcıların %74,3‟ünün katıldığı gözlenmiĢtir. 

ÇalıĢmaya katılan iĢletmelere “Sosyal medyayı kullanmak Ģirket performansını / 

verimini arttırmaktadır.” sorusu sorulduğunda katılımcıların %67,3‟ünün bu yargıya 

olumlu yanıt verdiği görülmektedir. 

Tablo 4.13.Sosyal Medya Kullanımının Yararları ve Yeni Sosyal Medya Araçlarına 

BakıĢ 

 St N % 5 4 3 2 1 

Sosyal medyakullanımı iĢlerin 

daha çabukyapılmasına yardımcı olmaktadır. 

1,122 N 108 139 85 33 21 

% 28,0 36,0 22,0 8,5 5,4 

Sosyal medyakullanımı iĢletmemiçin yararlı 

olmuĢtur. 

1,124 N 120 153 63 27 23 

% 31,1 39,6 16,3 7,0 6,0 

Yeni bir sosyal medya hesabı popüler 

olduğunda hemen hesap açarım. 

1,288 N 107 102 89 50 38 

% 27,7 26,4 23,1 13,0 9,8 

 

ÇalıĢmaya katılan iĢletmelere “Sosyal medya kullanımı iĢlerin daha çabuk yapılmasına 

yardımcı olmaktadır.” sorusu sorulduğunda katılımcıların %64‟ünün sosyal medya 

kullanımının iĢlerinin yapılmasını çabuklaĢtırdığı kanısında olduğu gözlenmektedir. 

ÇalıĢmada katılımcılara “Sosyal medya kullanımı Ģirketim için yararlı olmuĢtur.” 

sorusu sorulduğunda katılımcıların %70,7‟sinin olumlu yaklaĢtığı gözlenmiĢtir. 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelere “Yeni bir sosyal medya hesabı popüler olduğunda 

hemen hesap açarım.” sorusu sorulduğunda katılımcıların %54,1‟inin bu soruya olumlu 

yaklaĢtığı gözlenmiĢtir. 
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Tablo 4.14.Sosyal Medyayı ĠĢ için Kullanmaya BakıĢ ve ĠletiĢim Kanalı Olarak 

Sosyal Medya Elde Edilen Veriler 

 St N % 5 4 3 2 1 

ĠĢ için sosyal medyayı kullanma fikrini seviyorum. 1,106 N 134 154 49 30 19 

% 34,7 39,9 12,7 7,8 4,9 

Sosyal medya bizimen fazla kullandığımız 

iletiĢim kanalıdır ve reklamlarımızın 

çoğunu bu kanallardan yayınlarız. 

1,207 N 106 127 84 39 30 

% 27,5 32,9 21,8 10,1 7,8 

 

ÇalıĢmaya katılan iĢletmelere “ĠĢ için sosyal medyayı kullanma fikrini seviyorum.” 

sorusu sorulduğunda katılımcıların %74,6‟sının bu yargıya olumlu yaklaĢtığı 

gözlenmiĢtir.Yapılan çalıĢmada katılımcılara “Sosyal medya bizim en fazla 

kullandığımız iletiĢim kanalıdır ve reklamlarımızın çoğunu bu kanallardan yayınlarız.” 

sorusu sorulduğunda katılımcıların %60,4‟ünün yöneltilen bu soruya olumlu yanıt 

verdiği görülmüĢtür.  

Tablo 4.15.Katılımcı ĠĢletmelerin Özellikleri 

 St  N % 

ÇalıĢan sayısı 0,416 1-9 arası 326 84,5 

10-49 arası 60 14,0 

Yıllık net satıĢ Hasılatı 0,458 ≤ 1 milyon TL 333 86,3 

≤ 8 milyon TL 40 10,4 

≤40 milyon TL 13 3,4 

Firmanızın hukuki yapısı 0,657 ġahıs iĢletmesi 276 71,5 

Limited Ģirket  80 20,7 

Anonim Ģirket  30 6,7 

 

AraĢtırmaya katılan iĢletmelerin özellikleri incelendiğinde KOBĠ iĢletmelerin 

yoğunlukta olduğu gözlenmiĢtir. ÇalıĢan sayısı “50-249” arasında 6 iĢletme 

belirlenmiĢ ancak 10‟dan küçük olduğu için “10-49” arasında olan iĢletmelere dahil 

edilmiĢtir. Firma hukuki yapısı sorusunda 4 katılımcı diğer seçeneğini iĢaretlemiĢtir 

ancak analiz için çok küçük bir değer olduğundan “Anonim ġirket” sayısına dahil 

edilmiĢtir.  
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Tablo 4.16.Katılımcı Firmaların Faaliyet Gösterdikleri Sektörler 

 St  N % 

 

 

 

Firmanız hangi 

Sektör/sektörlerde 

Faaliyet göstermektedir? 

4,322 Diğer 68 17,1 

Süt ve süt ürünleri, hayvancılık, yem 

üretimi vb. 

62 16,1 

Mobilya- Elektronik aletler- Sağlık- 
Medikal vb. 

39 10,1 

Eğitim –danıĢmanlık- yurt hizmetleri- 

sigortacılık – bankacılık vb 

36 9,3 

Gıda ürünleri toptan ve perakende satıĢı  

vb. 

35 9,1 

Ayakkabı- konfeksiyon 32 8,3 

Kırtasiye , bilgisayar, biliĢim teknolojileri 

vb. 

30 7,8 

Restaurant - kafe 25 6,5 

ĠnĢaat, müteahhit, mühendislik vb. 18 4,7 

Un ve unlu mamuller üretimi, zahirecilik, 

sebzecilik toptan ve perakende satıĢı vb 

16 4,1 

Kereste imalatı ve satıĢı, 

hırdavat ürünleri satıĢı vb. 

14 3,6 

Petrol ve akaryakıt ürünleri toptan ve 

perakende satıĢı, nakliyat,  

toplu taĢıma  

11 2,8 

 

ÇalıĢmaya katılan iĢletmeler sektörel olarak incelendiğinde % 16,1 süt ve süt 

ürünleri, hayvancılık, yem üretimi vb. sektörü göze çarpmaktadır. % 10,1 ise 

mobilya- elektronik aletler- sağlık- medikal vb. sektörü gözlenmiĢtir. 3 katılımcının 

Tekstil imalat alanında faaliyet gösterdiği belirlenmiĢ ancak 10‟dan küçük olduğu 

için diğer baĢlığı altında gösterilmiĢtir. 

Tablo 4.17.Tercih Edilen Sosyal Medya Araçları ve Geçirilen Vakit 

 St  N % 

Firmanızın tanıtımıiçin hangi sosyal medya 

sayfasını/sayfalarını kullanmaktasınız? 

2,765 Facebook 192 49,7 

WhatsApp 78 20,2 

Instagram 76 19,7 

Google+ 23 6,0 

Diğer 17 4,5 

Sosyal medyada haftadakaç saat vakit 

geçirmektesiniz? 

1,303 1 saatten az 67 17,4 

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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ÇalıĢmaya katılan firmalara “Firmanızın tanıtımı için hangi sosyal medya 

sayfasını/sayfalarını kullanmaktasınız?” sorulduğunda %49,7‟sinin Facebook 

kullanıldığı gözlenmiĢtir. %20,2‟sinin ise WhatsApp kullandığı görülmüĢtür. 

Katılımcılardan 8 kiĢinin Twitter, 3 kiĢinin LinkedIn, 6 kiĢinin Blogs kullandığı 

gözlenmiĢtir. ancak 10‟dan küçük değerler analiz için yetersiz olduğundan “Diğer” 

baĢlığı altında belirtilmiĢtir. (“WhatsApp” bir mobil uygulama olmasına rağmen 

yapılan ön araĢtırmalarda katılımcıların ağırlıklı olarak kullandıkları anlaĢıldığından 

seçenekler içinde yer almaktadır.)Yapılan çalıĢmada katılımcılara “ Sosyal medyada 

haftada kaç saat vakit geçirmektesiniz?” sorusu sorulduğunda katılımcıların 

%55,6‟sının sosyal medyada haftada 1-10 saat arasında vakit geçirdiği öğrenilmiĢtir. 

Tablo 4.18.Firmaların Sosyal Medya Araçlarını Tercih Sırası 

Önem Derecesi  

Seçenek     

 

 

St 

 

N % 

 

1.Önem 

derecesi 

 

2.Önem  

derecesi 

 

3.Önem  

derecesi 

 

4.Önem 

derecesi 

Ürünlerimin özelliklerini anlatan video 

koymayı tercih ederim. 

0,954 N 103 91 153 29 

% %27,4 %24,2 %40,7 %7,7 

Ürünlerimin görsel öğelerini paylaĢmayı  

tercih ederim. 

0,796 N 194 123 50 9 

% %51,6 %32,7 %13,3 %2,4 

Ürünlerimin özelliklerini yazılı olarak 

anlatmayıtercih ederim. 

0,955 N 54 123 128 71 

% %14,4 %32,7 %34,0 %18,9 

Sosyal medya sayfama ürünleri anlatan 

podcast‟ler yüklerim. ( Youtube „a yüklenen 

videolar gibi)” 

0,940 N 27 38 44 267 

% %7,2 %10,1 %11,7 %71,0 

ÇalıĢmaya katılan firmalara “Sosyal medya sayfasında firmanızın tanıtımı için en 

çok hangi yolu kullanırsınız? (en önemliden önemsize doğru sıralayınız).” sorusu 

sorulduğunda katılımcıların yaptıkları sıralamada, %51,6‟sının 1.tercih olan 

“Ürünlerimin özelliklerini anlatan video koymayı tercih ederim.” seçeneğini 1. sıraya 

koyduğu, %65,4‟ünün 2. tercih olan “Ürünlerimin görsel öğelerini paylaĢmayı tercih 

ederim.” seçeneğini 2.sıraya koyduğu, %40,7‟sinin 3. tercih olan “Ürünlerimin 

özelliklerini yazılı olarak anlatmayı tercih ederim.” seçeneğini 3.sıraya koyduğu, 

%71,0‟ının ise 4. tercih olan “Sosyal medya sayfama ürünleri anlatan podcast‟ler 
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yüklerim. (Youtube‟a yüklenen videolar gibi)” seçeneğini 4. sıraya koyduğu 

gözlenmiĢtir. Dolayısıyla ankete katılan katılımcıların çok büyük bir kısmının yaptığı 

sıralamanın; 2-1-3-4 Ģeklinde olduğu sonucuna varılmıĢtır.  

4.5.3.Güvenilirlik Testleri 

Tablo 4.19 de çalıĢmada kullanılan ölçekler ve güvenilirlik katsayıları gösterilmiĢtir. 

Tablo 4.19.ÇalıĢmada Kullanılan Güvenilirlik Katsayıları 

Ölçekler  Katsayılar 

Madde sayısı 35 

Ölçeğin ilk yarısı için Alfa katsayısı ,944 

Ölçeğin ikinci yarısı için Alfa katsayısı ,950 

Tek numaralı ölçek maddeleri için Alfa katsayısı ,940 

Çift numaralı ölçek maddeleri için Alfa katsayısı ,945 

Rastgele seçilen 201 anket için Alfa katsayısı ,878 

Rastgele seçilen 185 anket için Alfa katsayısı ,894 

Tüm ölçek için Alfa katsayısı ,966 

En küçük ve büyük madde-bütün korelasyon 

değeri 
,332- ,534 

 

Güvenirlik analizinde madde toplam korelasyonu negatif ve 0,25 değerinden küçük 

olmamalıdır (Kalaycı, 2010: 412). Güvenirlik analizinde bakıldığında anketin 

oldukça güvenilir olduğu görülmüĢtür. Bu durum bütün soruların ölçekte yer alması 

gerektiğini ifade eder (Kalaycı, 2010: 413).  Dolayısıyla iç tutarlılık sağlanmıĢ ve  

verilerinanaliz için verilerin oldukça yüksek güvenirliğe sahip olduğu tespit 

edilmiĢtir. 
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4.5.4.Faktör Analizleri 

Çoklu sapan gözlemlerin belirlenmesinde t-dağılımı yaklaĢımına göre; herhangi bir 

Mahalanobis değerinin sapan olarak kabul edilmesi için parametre sayısını esas alan 

%0 1‟deki t değerinden büyük olması gerekir (Kalaycı, 2010, s. 212). Ölçeğe t 

tablosu yaklaĢımına göre çoklu sapan analizi uygulanmıĢtır. T tablosunda 13 

serbestlik derecesinde 0,001 anlam düzeyine denk gelen değer 3,85 olarak 

bulunmuĢtur. Elde edilen “MAH/df” değerleri büyükten küçüğe sıralandığında bu 

değeri aĢan “3” anket olduğu görülmüĢtür. (83,138,262). Önce 3 anket çıkarılmıĢtır. 

262 nolu anketin iki ölçekte de sapan olduğu anlaĢılmıĢ, 1 ölçeğe göre sapan değer 

13‟e düĢmüĢtür. Toplamda 16 sapan anket çıkarılmıĢtır. Analizlere 402-16= 386 

anket üzerinden devam edilecektir.Kars ilinde bulunan perakendecilerin pazarlama 

faaliyetleri için sosyal medya araçlarına bakıĢ açılarını, memnuniyet düzeylerini ve 

kullanım düzeylerini ölçmek amacıyla 35 ifadeli ölçeğe faktör analizi uygulanmıĢtır. 

Faktör analizi uygulanırken faktör sayısının tespitinde öz değeri 1‟den büyük olanlar 

tercih edilmiĢtir. Ayrıca herhangi bir maddenin bir faktöre boyutlanabilmesi için 

ilgili faktör ile en az 0,320 düzeyinde korelasyona sahip olmasına (J.F.Hair, 

W.C.Black, B.J.Babin, & R.E.Anderson, 2010, s. 117), bir faktörün en az 3 

maddeden oluĢmasına (ġencan, 2005, s. 362), biniĢik madde durumunda iki faktör 

arasındaki korelasyon farkının en az 0,100 düzeyinde olmasına (TavĢancıl, 2002: 50; 

Çokluk vd., 2012: 233) ve Varimax dönüĢümü uygulanmasına karar verilmiĢtir. Bu 

dört faktör boyutu, toplam varyansın %68,070‟ini açıkladığı görülmüĢtür.  

Analizde KMO örneklem yeterliliği ölçüsü %96 olarak hesaplanmıĢ olup; Bartlett 

Küresellik testi 0,000 düzeyinde (X2: 7,74733, sd: 325, p< ,0001) anlamlıdır. Bu 

ölçütler, veri setinin faktör analizine uygun olduğunu ve maddeler arasında anlamlı 

korelasyonlar olduğunu göstermekte, dolayısıyla veri setinin faktör analizine 

uygunluğuna da bir kanıt oluĢturmaktadır (Kalaycı, 2010: 327; Çokluk vd., 2012: 

208).  

 Ġlk adımda 35 faktör analizine sokulmuĢ olup 5 faktör ortaya çıkmıĢtır. Ancak 18 

(sosyal medya müĢteri ile iletiĢimimizi kolaylaĢtırmaktadır.) ve 10 (sosyal medya ile 
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iĢ yapma hızı artar.) nolu soruların biniĢiklik sorunu nedeniyle analizden 

çıkarılmıĢtır. Daha sonra 33 madde faktör analizine sokulmuĢ ve 5 faktör elde 

edilmiĢtir. Ancak 5. Faktör iki maddeden (29.“Sosyal medyayı kullanmayı öğrenmek 

kolaydır.” ve 4.” Sosyal medyada iĢletmenin tanıtımı daha düĢük maliyetle sağlanır.” 

soruları)  oluĢtuğundan bu iki madde analizden çıkarılmıĢtır. Kalan 31 madde tekrar 

faktör analizi uygulanmıĢ olup 4 faktör ortaya çıkmıĢtır. Ancak 12.( Benim firmam 

gelecek 5 yıl içinde sosyal medyaya daha bağımlı olacaktır.), 6.( Sosyal medya en 

etkili reklam ortamıdır.), 35.( Sosyal medya bizim en fazla kullandığımız iletiĢim 

kanalıdır ve reklamlarımızın çoğunu bu kanallardan yayınlarız.), 13.( Sosyal medya 

ile etkileĢim açık ve anlaĢılır bir fikirdir.) ve 19.( Sosyal medyada yaptığım 

pazarlama faaliyetleri sayesinde satıĢlarım arttı.) sorular biniĢiklik sorunu yüzünden 

anketten çıkarılmıĢtır. Son olarak 26 madde analize sokulmuĢ olup, analiz sonucunda 

4 faktör oluĢmuĢtur. 

Tablo 4.20.Faktör Boyutları 

Faktör Boyutları EĢ 

Kökn 

Yük. Öz 

Değr. 

A 

Vary. 

Ort. Güvenl. 

Kat 

Sayısı 

1.Sosyal Medyanın Kullanımı (10 Madde)   6,437 24,757 3,79 .943 

27. Ġleride iĢim için sık sık sosyal medya 

kullanacağım. 

 .740     

34. ĠĢ için sosyal medyayı kullanma fikrini 

seviyorum.   

 .740     

28. ĠĢ için sosyal medyayı kullanmak 

akıllıca bir fikirdir. 

 .736     

26. Ġleride iĢletmede daha düzenli olarak 

sosyal medyayı kullanacağım. 

 .733     

25. Diğer iĢletme sahiplerine de sosyal 

medyayı kullanmalarını Ģiddetle tavsiye 

ederim. 

 .710     

24. ĠĢim için sosyal medya kullanmaktan 
memnunum 

 .706     

32. Sosyal medya kullanımı Ģirketim için 

yararlı olmuĢtur. 

 .695     

33. Yeni bir sosyal medya hesabı popüler 

olduğunda hemen hesap açarım. 

 .642     

Tablo 4.20 devamı 

30. Sosyal medyayı kullanmak Ģirket 

performansını/ verimini arttırmaktadır. 

 .562     

31. sosyal medya kullanımı iĢlerin daha 
çabuk yapılmasına yardımcı olmaktadır. 

 

 .562     
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2. ĠĢletmeye Faydası (8 Madde)   5,570 21,421 3,84 .931 

2. Sosyal medya müĢterilere daha kolay 

ulaĢabilmeyi sağlar.  

 .739     

3. Sosyal medya satıĢı arttırmada önemli bir 

araçtır. 

 .735     

1. Sosyal medya iĢletmemiz için gereklidir.  .700     

15. Sosyal medya ile ürünlerimizi daha 

rahat tanıtma imkanımız oluyor. 

 .698     

5. Sosyal medyada yer almak firmanın 

piyasadaki imajını güçlendirir. 

 .680     

14. Sosyal medya ile birçok müĢteriye 

ulaĢabiliyoruz. 

 .679     

16. Sosyal medya ile Pazar alanımız 

geniĢlemiĢtir. 

 .644     

17. Sosyal medya firmamızın imajını ve 

tanınabilirliğini arttırmaktadır. 

 .638     

3. Maliyet Etkinliği (4 Madde)   2,999 11,533 3,34 83,6 

21. Sosyal medya sayesinde diğer pazarlama 

faaliyetleri için yaptığımız harcamalar 

azaldı. 

 .775     

22. Sosyal medya sayesinde müĢteri 

iliĢkileri yönetimi maliyetleri azalmıĢtır. 

 .768     

23. Sosyal medya sayesinde tedarikçilerle 

(toptancı, perakendeci, bayi vb.) ilgili 

maliyetler azalmıĢtır. 

 .726     

20. Sosyal medya sayesinde sürekli 

müĢteriler edindim. 

 .606     

4. Sosyal medyaya bakıĢ (4Madde)   2,693 10,359 3,38 .760 

7. Sosyal medya güvenlidir.  .732     

8. Sosyal medya ile yurt dıĢı pazarına 

ulaĢma daha kolay olur. 

 .671     

9. Sosyal medya en iyi ürün tanıtım ortamı 

olacaktır. 

 .613     

11. Sosyal medya firmama gerçek bir 

rekabet avantajı sağlar. 

 .579     

Faktör çıkarma metodu: Temel bileĢenler analizi; Döndürme metodu: Varimax; Kaiser- Meyer – 

Olkin Örneklem Yeterliliği: %96,1; Genel ortalama: 3,67; Bartlett‟s Küresellik Testi için Ki-Kare: 

7,74733; sd: 325; p<0,001; Açıklanan toplam varyans: %68,070; Ölçeğin tamamı için güvenirlik 

katsayısı:, 94,7 

Cevap seçenekleri: 1: Hiç Katılmıyorum, 2: Katılmıyorum, 3: Ne katılıyorum Ne katılmıyorum, 4: 

Katılıyorum, 5: Tamamen Katılıyorum 

Tablo 4.20‟ye göre ilk faktör, toplam varyansın 24,757‟sini açıklamakta ve 10 

maddeden oluĢmaktadır. Faktörde “Ġleride iĢim için sık sık sosyal medyayı 

kullanacağım.”, “ĠĢ için sosyal medyayı kullanma fikrini seviyorum.”, “ĠĢ için sosyal 

medyayı kullanmak akkıllıca bir fikirdir.”, “Ġleride iĢletmede daha düzenli olarak 

sosyal medyayı kullanacağım.”, “Diğer iĢletme sahiplerine de sosyal medyayı 

kullanmalarını Ģiddetle tavsiye ederim.”, “ĠĢim için sosyal medya kullanmaktan 
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memnunum.”, “Sosyal medya kullanımı Ģirketim için yararlı olmuĢtur.”, “Yeni bir 

sosyal medya hesabı popüler olduğunda hemen hesap açarım.”, “Sosyal medyayı 

kullanmak Ģirket performansını /verimini arttırmaktadır.”, “Sosyal medya kullanımı 

iĢlerin daha çabuk yapılmasına yardımcı olmaktadır.” Bu maddelerin bir araya 

gelmesiyle oluĢan bu faktöre “Sosyal medyanın kullanımı” adı verilmiĢtir. Bu 

faktörün güvenirliği %94,3 olup yüksek derecede güvenilir olduğu söylenebilir. Bu 

faktörün ortalaması 3,79‟dur. Katılımcıların bu faktöre katılıyorum yönünde bir 

tercih de bulundukları söylenebilir.  

Tablo 4.20‟ye göre ikinci faktör, toplam varyansın 21,421‟ini açıklamakta ve 8 

maddeden oluĢmaktadır. Faktörde “Sosyal medya müĢterilere daha kolay 

ulaĢabilmeyi sağlar.”, “Sosyal medya satıĢı arttırmada önemli bir araçtır.”, “Sosyal 

medya iĢletmemiz için gereklidir.”, “Sosyal medya ile ürünlerimizi daha rahat 

tanıtma imkanımız oluyor.”, “Sosyal medyada yer almak firmanın piyasadaki imajını 

güçlendirir.”, “Sosyal medya ile birçok müĢteriye ulaĢabiliyoruz.”, “Sosyal medya ile 

Pazar alanımız geniĢlemiĢtir.”, “Sosyal medya firmamızın imajını ve tanınabilirliğini 

arttırmaktadır.” Bu maddelerin bir araya gelmesiyle oluĢan bu faktöre “ĠĢletme 

Faydası” adı verilmiĢtir. Bu faktörün güvenilirliği % 93,1 olup yüksek derecede 

güvenilir olduğu söylenebilir. Bu faktörün ortalaması 3,84‟dür. Katılımcıların bu 

faktöre katılıyorum yönünde bir tercihde bulundukları söylenebilir.  

Tablo 4.20‟ye göre üçüncü faktör, toplam varyansın %11,53‟ünü açıklamakta ve 4 

maddeden oluĢmaktadır. Faktörde “Sosyal medya sayesinde diğer pazarlama 

faaliyetleri için yaptığımız harcamalar azaldı.”, “Sosyal medya sayesinde müĢteri 

iliĢkileri yönetimi maliyetleri azalmıĢtır.”, “Sosyal medya sayesinde tedarikçilerle 

(toptancı, perakendeci, bayi vb.) ilgili maliyetler azalmıĢtır.”, “Sosyal medya 

sayesinde sürekli müĢteriler edindim.” Bu maddelerin bir araya gelmesiyle oluĢan bu 

faktöre “Maliyet etkinliği” adı verilmiĢtir. Bu faktörün güvenilirliği %83,6 olup 

yüksek derecede güvenilir olduğu söylenebilir. Bu faktörün ortalaması 3,34‟tür. 

Katılımcıların bu faktöre katılıyorum yönünde bir tercih de bulundukları söylenebilir.  
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Tablo 4.20‟ye göre dördüncü faktör toplam varyansın %10,35‟ini açıklamaktadır ve 

4 maddeden oluĢmaktadır. Faktörde “Sosyal medya güvenlidir.”, “Sosyal medya ile 

yurt dıĢı pazarına ulaĢma daha kolay olur.”, “Sosyal medya en iyi ürün tanıtımı 

ortamı olacaktır.”, “Sosyal medya firmama gerçek bir rekabet avantajı sağlar.” 

maddeleri bulunmaktadır. Bu maddelerin bir araya gelmesiyle oluĢan bu faktöre 

“Sosyal medyaya bakıĢ” adı verilmiĢtir. Bu faktörün güvenirliği %76 olup yeterli bir 

seviyede olduğu söylenebilir. Bu faktörün ortalaması 3,38 „dir. Katılımcıların bu 

faktöre katılıyorum yönünde bir tercih de bulundukları söylenebilir.  

4.5.5.Farklılık Testleri 

Bu bölüm için oluĢturulan alt hipotezler aĢağıda belirtilmiĢtir; 

H1= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin medyaya bakıĢ, maliyet etkinliği, iĢletmeye 

fayda ve medya kullanım faktörleri ile cinsiyetleri arasında anlamlı farklılık vardır. 

H2= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin medyaya bakıĢ, maliyet etkinliği, iĢletmeye 

fayda ve medya kullanım faktörleri ile yaĢ değiĢkeni arasında anlamlı farklılık vardır. 

H3= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin medyaya bakıĢ, maliyet etkinliği, iĢletmeye 

fayda ve medya kullanımı faktörleri ile eğitim seviyesi arasında anlamlı farklılık 

vardır. 

H4= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin medyaya bakıĢ, maliyet etkinliği, iĢletmeye 

fayda ve medya kullanımı faktörleri ile firma içerisinde görev değiĢkeni arasında 

anlamlı farklılık vardır.  

H5= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin medyaya bakıĢ, maliyet etkinliği, iĢletmeye 

fayda ve medya kullanımı faktörleri ile firma içerisinde çalıĢan sayısı arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

H6= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin medyaya bakıĢ, maliyet etkinliği, iĢletmeye 

fayda ve medya kullanımı faktörleri ile firmanın hukuki yapısı arasında anlamlı 

farklılık vardır. 
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H7= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin medyaya bakıĢ, maliyet etkinliği, iĢletmeye 

fayda ve medya kullanımı faktörleri ile firmanın faaliyet gösterdiği sektör arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

H8= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin medyaya bakıĢ, maliyet etkinliği, iĢletmeye 

fayda ve medya kullanımı faktörleri ile kullanılan sosyal medya aracı arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

H9= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin medyaya bakıĢ, maliyet etkinliği, iĢletmeye 

fayda ve medya kullanımı faktörleri ile sosyal medyada geçirilen vakit arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

Tablo 4.21.Faktör Boyutları ve Cinsiyet Arasında Farklılık Testleri 

Medya 

Kullanımı 
Cinsiyet N Ortalama t değeri P değeri 

Erkek 314 3,8092 
,656 .512 

Kadın 72 3,7292 

ĠĢletmeye 

Fayda 
Cinsiyet N Ortalama t değeri P değeri 

Erkek 314 3,8603 
,742 .458 

Kadın 72 3,7691 

Maliyet 

Etkinliği 
Cinsiyet N Ortalama t değeri P değeri 

Erkek 314 3,4618 
1,226 .221 

Kadın 72 3,3090 

Medyaya 

BakıĢ 
Cinsiyet N Ortalama t değeri P değeri 

Erkek 314 3,3750 
-,374 .709 

Kadın 72 3,4201 

 

Yapılan bağımsız çift örneklem T-testi analizi sonucuna göre sosyalmedya‟ya bakıĢ, 

maliyet etkinliği, iĢletmeye fayda ve medya kullanımı faktörleri ile  cinsiyet arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılığın olmadığı ortaya çıkmıĢtır (p >.050). 
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Tablo 4.22.Faktör Boyutları ve YaĢ Arasında Farklılık Testleri 

 YaĢ N F değeri P  değeri LeveneStatistic 

Medya Kullanımı  

18-28 108 

1,967 .118 .453 
29-39 131 

40-50 116 

51+ 31 

 YaĢ N F değeri P değeri LeveneStatistic 

ĠĢletmeye Fayda 

18-28 108 

1,718 .163 .650 
29-39 131 

40-50 116 

51+ 31 

 YaĢ N F değeri P değeri LeveneStatistic 

Maliyet Etkinliği 

18-28 108 

1,850 .138 .247 
29-39 131 

40-50 116 

51+ 31 

 YaĢ N F  değeri P değeri LeveneStatistic 

Medyaya BakıĢ  

18-28 108 

2,849 .037 .449 
29-39 131 

40-50 116 

51+ 31 

 

Tek yönlü Anova analizi sonucunda katılımcıların Medya Kullanımı, ĠĢletmeyeFayda 

ve Maliyet Etkinliği faktörleri  algılamalarının yaĢ değiĢkenine göre istatistiksel 

olarak anlamlı bir farkın olmadığı tespit edilmiĢtir (p>.,050). Ancak katılımcıların 

Medyaya BakıĢfaktörünü algılamalarının yaĢ değiĢkenine göre istatistiksel olarak 

anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir (p=.037 ve p˂.,050).  Levene test istatistiği 

göz önünde bulundurularak, varyansların homojen olduğu  (p=.449 ve p>.,050) tespit 

edilmiĢtir. Bunun üzerine Medyaya BakıĢtaki farklılıkların hangi yaĢ kategorilerinde 

olduğunun anlaĢılması için PostHoc testleri yapılmıĢtır. Varyanslar homojen 

olduğundan bu farklılıkların hangi yaĢ kategorisinde olduğu tespiti için Scheffe 

analizi sonucuna yorumlanmıĢtır. Bunun üzerine, herhangi bir  yaĢ kategorisinin  

faktörünün algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit 

edilmemiĢtir (p>.,050). Yani bütün yaĢ kategorileri ile medya‟ya bakıĢ arasında 

anlamlı bir farklılık olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 4.23.Faktör Boyutları ve Eğitim Durumu Arasında Farklılık Testleri 

 Eğitim 

Durumu 

N F değeri P  değeri LeveneStatistic 

Medya Kullanımı  

Ġlköğretim 44 1,621 .168 .131 

Lise 165 

Önlians 69 

Lisans 89 

Yüksek 

Lisans ve 
doktora 

19 

 
Eğitim 

Durumu 

N F değeri P değeri LeveneStatistic 

ĠĢletmeye Fayda 

Ġlköğretim 44 2,724 .029 .013 

Lise 165 

Önlians 69 

Lisans 89 

Yüksek 

Lisans ve 

doktora 

19 

 
Eğitim 

Durumu 

N F değeri P değeri LeveneStatistic 

Maliyet Etkinliği 

Ġlköğretim 44 ,517 .724 .005 

Lise 165 

Önlians 69 

Lisans 89 

Yüksek 

Lisans ve 

doktora 

19 

 
Eğitim 

Durumu 

N F  değeri P değeri LeveneStatistic 

Medyaya BakıĢ  

Ġlköğretim 44 ,391 .815 .072 

Lise 165 

Önlians 69 

Lisans 89 

Yüksek 

Lisans ve 

doktora 

19 

 

Tek yönlü Anova analizi sonucunda katılımcıların Medya Kullanımı, Medyaya BakıĢ 

ve Maliyet Etkinliği faktörleri  algılamalarının eğitim durumu değiĢkenine göre 

istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olmadığı tespit edilmiĢtir (p>.,050). Fakat 

katılımcıların ĠĢletmeye Fayda faktörünü algılamalarının Eğitim durumu değiĢkenine 

göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir (p=.029 ve 

p˂.,050). Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların homojen 

olmadığı  (p=.013 ve p<.,050) tespit edilmiĢtir. Bunun üzerine ĠĢletmeye Fayda 
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farklılıkların hangi Eğitim kategorilerinde olduğunun anlaĢılması için PostHoc 

testleri yapılmıĢtır. Varyanslar homojen olmadığından bu farklılıkların hangi yaĢ 

kategorisinde olduğu tespiti için Tamhane's T2 analizi sonucuna yorumlanmıĢtır. 

Buna göre ilköğretim eğitim durumuna sahip olan katılımcılar ile ön lisans eğitime 

sahip katılımcılar arasında ĠĢletmeye Fayda faktörünün algılanması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir (p˂.,050). Yani ilköğretim 

eğitime sahip kiĢiler iĢletmeye faydasının ön lisans eğitimine sahip kiĢilere göre daha 

az olduğunu düĢünürken ön lisans eğitimine sahip katılımcılar medyanın iĢletmeye 

faydası olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Tablo 4.24.Faktör Boyutları ve Firma Ġçinde Görev Arasında Farklılık Testleri 

 Göreviniz  N F değeri P  değeri LeveneStatistic 

Medya Kullanımı  

Firma Sahibi 228 1,987 .115 .915 

Yönetici 69 

ÇalıĢan 77 

Diğer 12 

 Göreviniz  F değeri P değeri LeveneStatistic 

ĠĢletmeye Fayda 

Firma Sahibi 228 4,218 .006 .046 

Yönetici 69 

ÇalıĢan 77 

Diğer 12 

 Göreviniz  F değeri P değeri LeveneStatistic 

Maliyet Etkinliği 

Firma Sahibi 228 1,061 .366 .692 

Yönetici 69 

ÇalıĢan 77 

Diğer 12 

 Göreviniz  F  değeri P değeri LeveneStatistic 

Medyaya BakıĢ  

Firma Sahibi 228 3,610 .014 .878 

Yönetici 69 

ÇalıĢan 77 

Diğer 12 

 

Tek yönlü Anova analizi sonucunda katılımcıların Medya Kullanımı ve Maliyet 

Etkinliği faktörleri  algılamalarının katılımcıların firmadaki görev değiĢkenine göre 

istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olmadığı tespit edilmiĢtir (p>.,050). Fakat 

katılımcıların ĠĢletmeye Fayda faktörünü algılamalarının firmadaki görev 

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir 

(p=.006 ve p˂.,050).  Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların 

homojen olmadığı (p=.046 ve p<.,050) tespit edilmiĢtir. Bunun üzerine ĠĢletmeye 
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Fayda farklılıkların hangi görev kategorilerinde olduğunun anlaĢılması için PostHoc 

testleri yapılmıĢtır. Varyanslar homojen olmadığından  bu farklılıkların hangi görev 

kategorisinde olduğu tespiti için Tamhane's T2 analizi sonucuna yorumlanmıĢtır. 

Buna göre çalıĢan kiĢiler ile yöneticiler arasında ĠĢletmeye Fayda faktörünün 

algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir (p˂.,050). 

Yani çalıĢanların yöneticilere göre medyanın iĢletmeye faydasının daha az olduğunu 

düĢünürken yöneticiler medyanın iĢletmeye faydası olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Katılımcıların Medyaya BakıĢ faktörünü algılamalarının firmadaki görev değiĢkenine 

göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir (p=.014 ve 

p˂.,050). Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların homojen 

olduğu (p=.878 ve p>.,050) tespit edilmiĢtir. Bunun üzerine Medyaya BakıĢ 

faktöründeki farklılıkların hangi görev kategorilerinde olduğunun anlaĢılması için 

PostHoc testleri yapılmıĢtır. Varyanslar homojen olduğundan bu farklılıkların hangi 

görev kategorisinde olduğu tespiti için Scheffe analizi sonucuna yorumlanmıĢtır. 

Buna göre çalıĢan kiĢiler ile diğer kategorisinde bulunan kiĢiler  arasında Medyaya 

BakıĢ faktörünün algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit 

edilmiĢtir (p˂.,050). Yani çalıĢanların diğer kiĢilerin oluĢturduğu kategoriye göre 

medyaya bakıĢı faktörüne daha az olumlu bakarken, diğer kategorisini oluĢturan 

kiĢiler ise medyaya bakıĢları daha olumlu olduğu söylenebilir. 

Tablo 4.25.Faktör Boyutları ve ÇalıĢan Sayısı Farklılık Testleri 

  ÇalıĢan 

Sayısı 

N F değeri P  değeri LeveneStatistic 

Medya Kullanımı  
1-9 326 ,954 .386 .729 

10-49 60 

 
ÇalıĢan 

Sayısı 

 F değeri P değeri LeveneStatistic 

ĠĢletmeye Fayda 
1-9 326 ,807 .447 .279 

10-49 60 

 
ÇalıĢan 

Sayısı 

 F değeri P değeri LeveneStatistic 

Maliyet Etkinliği 
1-9 326 1,287 .277 .224 

10-49 60 

 
ÇalıĢan 

Sayısı 

 F  değeri P değeri LeveneStatistic 

Medyaya BakıĢ  
1-9 326 1,082 .340 .530 

10-49 60 
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Tek yönlü Anova analizi sonucunda katılımcıların Medya Kullanımı, ĠĢletmeye 

Fayda, Medyaya BakıĢ ve Maliyet Etkinliği faktörleri  algılamalarının katılımcıların 

firmadaki çalıĢan sayısı  değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın 

olmadığı tespit edilmiĢtir (p>.,050). 

Tablo 4.26.Faktör Boyutları ve Firmanın Hukuki Yapısı Farklılık Testleri 

  Firmanın 

hukuki yapısı 

N F değeri P  değeri LeveneStatistic 

Medya Kullanımı  

ġahıs iĢletmesi 276 1,434 .233 .363 

Limited Ģirket 80 

Anonim Ģirket 30 

 
Firmanın 

hukuki yapısı 

 F değeri P değeri LeveneStatistic 

ĠĢletmeye Fayda 

ġahıs iĢletmesi 276 1,000 .393 .466 

Limited Ģirket 80 

Anonim Ģirket 30 

 
Firmanın 

hukuki yapısı 

 F değeri P değeri LeveneStatistic 

Maliyet Etkinliği 

ġahıs iĢletmesi 276 ,745 .526 .838 

Limited Ģirket 80 

Anonim Ģirket 30 

 
Firmanın 

hukuki yapısı 

 F  değeri P değeri LeveneStatistic 

Medyaya BakıĢ  

ġahıs iĢletmesi 276 ,992 .397 .196 

Limited Ģirket 80 

Anonim Ģirket 30 

Tek yönlü Anova analizi sonucunda katılımcıların Medya Kullanımı, ĠĢletmeye 

Fayda, Medyaya BakıĢve Maliyet Etkinliği faktörleri  ile firmanın hukuki yapısı 

arasında   istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olmadığı tespit edilmiĢtir (p>.,050). 
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Tablo 4.27.Medya Kullanım Faktörü ve Sektörlar Farklılık Testleri 

 Sektörünüz N F 

değeri 

P 

değeri 

Levene 

Statistic 

Medya 

Kullanımı 

Diğer 68 

2,689 .002 .188 

Süt ve süt ürünleri, hayvancılık, yem 
üretimi vb. 

62 

Mobilya- Elektronik aletler- Sağlık- 

Medikal vb. 

39 

Eğitim –danıĢmanlık- yurt hizmetleri- 

sigortacılık – bankacılık vb 

36 

Gıda ürünleri toptan ve perakende satıĢı  35 

Ayakkabı- konfeksiyon 32 

Kırtasiye , bilgisayar, biliĢim 

teknolojileri vb. 

30 

Restaurant - kafe 25 

ĠnĢaat, müteahhit, mühendislik vb. 18 

Un ve unlu mamuller üretimi, zahirecilik, 

sebzecilik toptan ve perakende satıĢı vb 

16 

Kereste imalatı ve satıĢı, 

hırdavat ürünleri satıĢı vb. 

14 

Petrol ve akaryakıt ürünleri toptan ve 

perakende satıĢı, nakliyat,  

toplu taĢıma  

11 

Katılımcıların Medya Kullanımı faktörünü algılamalarının faaliyet gösterdiği sektör  

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir 

(p=.002 ve p˂.,050).   Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların 

homojen olduğu  (p=.878 ve p>.,050) tespit edilmiĢtir. Bunun üzerine Medya 

Kullanımı faktöründeki farklılıkların hangi görev kategorisinde olduğunun 

anlaĢılması için PostHoc testleri yapılmıĢtır. Varyanslar homojen olduğundan bu 

farklılıkların hangi sektör  kategorisinde olduğu tespiti için Scheffe analizi sonucuna 

yorumlanmıĢtır. Buna göre faaliyet gösterdiği sektör ile Medya Kullanımı faktörünün 

algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir (p˂.,050). 

Yani Tekstil imalat vb., ĠnĢaat, müteahhit, mühendislik vb., Mobilya- Elektronik 

aletler- Sağlık- Medikal vb, gibi sektörler medya kullanımı faktörüne diğer sektörlere 

oranla daha olumlu bakmaktadırlar çünkü faaliyet gösterdikleri sektör gereği 

müĢterileriyle daha sık iletiĢim kurmaları gerekir ve görsel öğeleri diğer sektörlere 

göre daha fazla kullanmaları gerekmektedir. Ayrıca müĢteriler bu sektörlerde 

alıĢveriĢ yapmadan önce diğer kullanıcıların görüĢlerini paylaĢtıkları sosyal 
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medyadan yorumları okumakta ve alıĢveriĢleri sırasında bu görüĢleri göz önünde 

bulundurmaktadırlar. 

Tablo 4.28.ĠĢletmeye Fayda Faktörü ve Sektör Farklılık Testleri 

 Sektörünüz N F 

değeri 

p  

değeri 

Levene 

Statistic 

ĠĢletmeye 

Fayda 

Diğer 68 

2,582 .003 .016 

Süt ve süt ürünleri, hayvancılık, yem üretimi 

vb. 

62 

Mobilya- Elektronik aletler- Sağlık- Medikal 
vb. 

39 

Eğitim –danıĢmanlık- yurt hizmetleri- 

sigortacılık – bankacılık vb 

36 

Gıda ürünleri toptan ve perakende satıĢı  35 

Ayakkabı- konfeksiyon 32 

Kırtasiye , bilgisayar, biliĢim teknolojileri 

vb. 

30 

Restaurant - kafe 25 

ĠnĢaat, müteahhit, mühendislik vb. 18 

Un ve unlu mamuller üretimi, zahirecilik, 

sebzecilik toptan ve perakende satıĢı vb 

16 

Kereste imalatı ve satıĢı, 

hırdavat ürünleri satıĢı vb. 

14 

Petrol ve akaryakıt ürünleri toptan ve 

perakende satıĢı, nakliyat, toplu taĢıma  

11 

Katılımcıların ĠĢletmeye Fayda faktörünü algılamalarının faaliyet gösterdiği sektör  

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir 

(p=.003 ve p˂.,050). Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların 

homojen olmadığı  (p=.016 ve p<.,050) tespit edilmiĢtir. Bunun üzerine ĠĢletmeye 

Fayda farklılıkların faaliyet gösterdiği sektör  olduğunun anlaĢılması için PostHoc 

testleri yapılmıĢtır. Varyanslar homojen olmadığından  bu farklılıkların hangi sektör 

kategorisinde olduğu tespiti için Tamhane's T2 analizi sonucuna yorumlanmıĢtır. 

Buna göre Tekstil imalat vb.,restaurant – kafe,ve Mobilya- Elektronik aletler- Sağlık- 

Medikal vb, sektrler  arasında ĠĢletmeye Fayda faktörünün algılanması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir (p˂.,050). Yani Tekstil imalat 

vb.,restaurant - kafe., Mobilya- Elektronik aletler- Sağlık- Medikal vb,gibi sektörler 

diğer sektörlere oranla medyanın daha fazla iĢletmeye faydasını olduğunu  

düĢünmektedirler. 
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Tablo 4.29.Maliyet Etkinliği ve Sektör Farklılık Testleri 

 Sektörünüz N F 

değeri 

p  

değeri 

Levene 

Statistic 

Maliyet 

Etkinliği 

Diğer 68 

2,381 .006 .007 

Süt ve süt ürünleri, hayvancılık, yem üretimi 
vb. 

62 

Mobilya- Elektronik aletler- Sağlık- Medikal 

vb. 

39 

Eğitim –danıĢmanlık- yurt hizmetleri- 

sigortacılık – bankacılık vb 

36 

Gıda ürünleri toptan ve perakende satıĢı  35 

Ayakkabı- konfeksiyon 32 

Kırtasiye , bilgisayar, biliĢim teknolojileri vb. 30 

Restaurant - kafe 25 

ĠnĢaat, müteahhit, mühendislik vb. 18 

Un ve unlu mamuller üretimi, zahirecilik, 

sebzecilik toptan ve perakende satıĢı vb 

16 

Kereste imalatı ve satıĢı, 

hırdavat ürünleri satıĢı vb. 

14 

Petrol ve akaryakıt ürünleri toptan ve 

perakende satıĢı, nakliyat,  

toplu taĢıma  

11 

 

Katılımcıların Maliyet Etkinliği faktörünü algılamalarının faaliyet gösterdiği sektör  

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir 

(p=.006 ve p˂.,050). Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, 

varyanslarınhomojen olmadığı  (p=.007 ve p<.,050) tespit edilmiĢtir. Bunun üzerine 

Maliyet Etkinliği farklılıkların faaliyet gösterdiği sektör  olduğunun anlaĢılması için 

PostHoc testleri yapılmıĢtır. Varyanslar homojen olmadığından  bu farklılıkların 

hangi sektör kategorisinde olduğu tespiti için Tamhane's T2 analizi sonucuna 

yorumlanmıĢtır. Buna göre ĠnĢaat, müteahhit, mühendislik vb. sektörler faaliyet 

gösteren firmalar, Maliyet Etkinliği faktörünün algılanması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir (p˂.,050). Yani ĠnĢaat, müteahhit, 

mühendislik vb. gibi sektördeki firmalar diğer sektörlere oranla medyanın daha fazla 

Maliyet Etkinliği üzerinde etkisinin olduğunu düĢünmektedirler. 
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Tablo 4.30.Medyaya BakıĢ ve Sektör Farklılık Testleri 

 Sektörünüz N F 

değeri 

p  

değeri 

Levene 

Statistic 

Medyaya 

BakıĢ 

Diğer 68 

,947 .500 .633 

Süt ve süt ürünleri, hayvancılık, yem üretimi 

vb. 

62 

Mobilya- Elektronik aletler- Sağlık- Medikal 
vb. 

39 

Eğitim –danıĢmanlık- yurt hizmetleri- 

sigortacılık – bankacılık vb 

36 

Gıda ürünleri toptan ve perakende satıĢı  35 

Ayakkabı- konfeksiyon 32 

Kırtasiye , bilgisayar, biliĢim teknolojileri vb. 30 

Restaurant - kafe 25 

ĠnĢaat, müteahhit, mühendislik vb. 18 

Un ve unlu mamuller üretimi, zahirecilik, 

sebzecilik toptan ve perakende satıĢı vb 

16 

Kereste imalatı ve satıĢı, 

hırdavat ürünleri satıĢı vb. 

14 

Petrol ve akaryakıt ürünleri toptan ve 

perakende satıĢı, nakliyat,  

toplu taĢıma  

11 

 

Ankete katılan katılımcıların Medyaya BakıĢ faktörünü algılamalarının faaliyet 

gösterdiği sektör  değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olmadığı 

tespit edilmiĢtir (p=.500 ve p>.,050). 
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Tablo 4.31.Faktör Boyutları ve Kullanılan Sosyal Medya Farklılık Testleri 

  Kullanılan 

Sosyal Medya  

N F değeri P  değeri Levene 

Statistic 

Medya Kullanımı  

Facebook 192 1,649 .132 .285 

WhatsApp 78 

Instagram 76 

Google+ 23 

Diğer 17 

 
Kullanılan 

Sosyal Medya 

 F değeri P değeri Levene 

Statistic 

ĠĢletmeye Fayda 

Facebook 192 ,702 .648 .097 

WhatsApp 78 

Instagram 76 

Google+ 23 

Diğer 17 

 
Kullanılan 

Sosyal Medya 

 F değeri P değeri Levene 

Statistic 

Maliyet Etkinliği 

Facebook 192 ,998 .426 .358 

WhatsApp 78 

Instagram 76 

Google+ 23 

Diğer 17 

 
Kullanılan 

Sosyal Medya 

 F  değeri P değeri Levene 

Statistic 

Medyaya BakıĢ  

Facebook 192 1,260 .275 .050 

WhatsApp 78 

Instagram 76 

Google+ 23 

Diğer 17 

 

Tek yönlü Anova analizi sonucunda katılımcıların Medya Kullanımı, ĠĢletmeye 

Fayda, Medyaya BakıĢve Maliyet Etkinliği faktörleri  ile kullanılan sosyal medya 

arasında   istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olmadığı tespit edilmiĢtir (p>.,050). 
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Tablo 4.32.Faktör Boyutları ve Geçirilen Vakit Farklılık Testleri 

  Geçirilen 

Vakit 

N F değeri p  değeri Levene 

Statistic 

Medya Kullanımı  

1 saatten az 67 8,564 .000 .008 

1-5 saat 129 

6-10 saat 85 

11-15 saat 45 

16 saatten 

fazla 

59 

 
Geçirilen 

Vakit 

 F değeri P değeri Levene 

Statistic 

ĠĢletmeye Fayda 

1 saatten az 67 4,750 .001 .097 

1-5 saat 129 

6-10 saat 85 

11-15 saat 45 

16 saatten 

fazla 

59 

 
Geçirilen 

Vakit 

 F değeri P değeri Levene 

Statistic 

Maliyet Etkinliği 

1 saatten az 67 3,313 .011 .298 

1-5 saat 129 

6-10 saat 85 

11-15 saat 45 

16 saatten 

fazla 

59 

 
Geçirilen 

Vakit 

 F  değeri P değeri Levene 

Statistic 

Medyaya BakıĢ  

1 saatten az 67 2,746 .028 .542 

1-5 saat 129 

6-10 saat 85 

11-15 saat 45 

16 saatten 

fazla 

59 

Katılımcıların Medya Kullanımı faktörünü algılamalarının medyada geçirdikleri 

vakit   değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir 

(p=.000 ve p˂.,050). Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların 

homojen olmadığı  (p=.008 ve p<.,050) tespit edilmiĢtir. Bunun üzerine Medya 

Kullanımı farklılıkların hangi medyada geçirdikleri vakit  olduğunun anlaĢılması için 

PostHoc testleri yapılmıĢtır. Varyanslar homojen olmadığından bu farklılıkların 

hangi medyada geçirdikleri vakit  kategorisinde olduğu tespiti için Tamhane's T2 

analizi sonucuna yorumlanmıĢtır. Buna göre 6-10 saat, 11-15 saat ve 16+saat gibi 

zamanların, Medya Kullanımı faktörünün algılanması arasında istatistiksel olarak 

anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir (p˂.,050). Yani 6-10 saat, 11-15 saat ve 16+saat 
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vakit geçirenlerin medya kullanımına olumlu bakıldığı tespit edilmiĢtir. 

Katılımcıların ĠĢletmeye Fayda faktörünü algılamalarının medyada geçirdikleri vakit   

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir 

(p=.001 ve p˂.,050). Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların 

homojen olduğu  (p=.097 ve p>.,050) tespit edilmiĢtir. 

Bunun üzerine ĠĢletmeye Fayda farklılıkların hangi medyada geçirdikleri vakit  

değiĢkeninde olduğunun anlaĢılması için PostHoc testleri yapılmıĢtır. Varyanslar 

homojen olduğundan  bu farklılıkların hangi medyada geçirdikleri vakit  

kategorisinde olduğu tespiti için Scheffe analizi sonucuna yorumlanmıĢtır. Buna göre 

6-10 ve 16+saat gibi zamanların ĠĢletmeye Fayda faktörünün algılanması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit edilmiĢtir (p˂.,050). Yani 6-10 saat ve 

16+saat vakit geçirenlerin medya kullanımının iĢletmeye fayda sağlayacağı yönünde 

olumlu görüĢ bildirdikleri tespit edilmiĢtir. 

Katılımcıların Maliyet Etkinliği faktörünü algılamalarının medyada geçirdikleri vakit   

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir 

(p=.011 ve p˂.,050). Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların 

homojen olduğu  (p=.298 ve p>.,050) tespit edilmiĢtir. Bunun üzerine Maliyet 

Etkinliği farklılıkların hangi medyada geçirdikleri vakit değiĢkeninde olduğunun 

anlaĢılması için PostHoc testleri yapılmıĢtır. Varyanslar homojen olduğundan  bu 

farklılıkların hangi medyada geçirdikleri vakit  kategorisinde olduğu tespiti için 

Scheffe analizi sonucuna yorumlanmıĢtır. Buna göre bütün vakitler ile Maliyet 

Etkinliği faktörünün algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

tespit edilmemiĢtir (p>,050).  

Katılımcıların Medyaya BakıĢ faktörünü algılamalarının medyada geçirdikleri vakit   

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir 

(p=.028 ve p˂.,050). Levene test istatistiği göz önünde bulundurularak, varyansların 

homojen olduğu  (p=.542 ve p>.,050) tespit edilmiĢtir. Bunun üzerine Medyaya 

BakıĢ farklılıkların hangi medyada geçirdikleri vakit değiĢkeninde olduğunun 

anlaĢılması için PostHoc testleri yapılmıĢtır. Varyanslar homojen olduğundan  bu 



101 

 

farklılıkların hangi medyada geçirdikleri vakit  kategorisinde olduğu tespiti için 

Scheffe analizi sonucuna yorumlanmıĢtır. Buna göre bütün vakitler ile Medyaya 

BakıĢ faktörünün algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar tespit 

edilmiĢtir (p<,050). Bütün vakitlerin medyaya bakıĢ olumlu baktıkları söylenebilir.  

4.5.6.Korelasyon Analizi 

Bu bölüm için oluĢturulan alt hipotezler aĢağıda belirtilmiĢtir; 

H1= ĠĢletmelerin medya kullanımı, iĢletmeye faydası, maliyet etkinliği ve medyaya 

bakıĢ boyutları arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

DeğiĢenler arasında bir korelasyon olduğunun, diğer bir ifadeyle bir iliĢkinin 

varlığının ve yönünün tespit edilmesi için korelasyon gerekmektedir. Örneklemin 

100 ve üzeri olması durumunda; korelasyon analizi sonucunda elde edilen değerler 

için r>0,70 durumunda güçlü iliĢkinin, 0,30<r<0,70 durumunda orta derece iliĢkinin, 

0,00<r<0,30 durumunda ise zayıf iliĢkinin varlığından söz edilir(Kalaycı,2008:11). 

DeğiĢkenlere üzerinde yapılan korelasyon analizleri sonuçları aĢağıdaki tabloda 

ayrıntılı olarak sunulmuĢtur.  

Tablo 4.33.Faktör Boyutları Korelasyon Analizleri Sonuçları 

 

Correlations 

  Medya 
Kullanımı 

ĠĢletmeye 
Faydası 

Maliyet 
Etkinliği 

Medyaya 
BakıĢ 

Medya Kullanımı PearsonCorrelation 1    

Sig. (2-tailed)     

N 386    

ĠĢletmeye Faydası PearsonCorrelation ,818** 1   

Sig. (2-tailed) ,000    

N 386 386   

Maliyet. Etkinliği PearsonCorrelation ,721** ,626** 1  

Sig. (2-tailed) ,000 ,000   

N 386 386 386  

Medyaya BakıĢ 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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Yukarıdaki tabloya göre %5 önem seviyesine göre 0,05‟ten küçük olan değerler 

iliĢkinin olduğunu gösterir. Buna göre ĠĢletmeye Faydası ile Medya Kullanımı 

arasında bir iliĢkinin olduğu, yönü ve iliĢkinin derecesine göre; 0,818  ile Güçlü 

düzeyde ve pozitif yönlü iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Yani Medya Kullanımının 

artması ile ĠĢletmeye Faydası da Güçlü bir Ģekilde artmaktadır.  

Maliyet Etkinliği ile Medya Kullanımı arasında bir iliĢkinin olduğu, yönü ve iliĢkinin 

derecesine göre; 0,721 Güçlü düzeyde ve pozitif yönlü iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca Maliyet Etkinliği ile ĠĢletmeye Faydası arasında bir iliĢkinin olduğu, yönü ve 

iliĢkinin derecesine göre; 0,626 ile Orta  düzeyde ve pozitif yönlü bir iliĢki olduğu 

tespit edilmiĢtir. Yani Medya Kullanımının artması ile Maliyet Etkinliği güçlü bir 

Ģekilde artmakta, Maliyet Etkinliği ile ĠĢletmeye Faydası da orta seviyede 

artmaktadır. 

Medyaya BakıĢ ile Medya Kullanımı, ĠĢletmeye Faydası ve Maliyet Etkinliği 

arasında bir iliĢkinin olduğu, yönü ve iliĢkinin derecesine göre; sırasıyla 0,649,0,610 

ve0, 596  orta düzeyde ve pozitif yönlü iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Yani Medyaya 

BakıĢ ile Medya Kullanımının artması arasında orta seviyede bir artıĢ göstermekte, 

Medyaya BakıĢ ile ĠĢletmeye Faydası arasındada orta seviyede bir artıĢ seyretmekte 

ve son olarak Medyayaya BakıĢ ile Maliyet Etkinliği arasında yine orta seviyeye 

yakın bir iliĢki gözlenmektedir.  

Tablo 4.34. Temel Hipotezler Sonuçları 
HĠPOTEZLER DESTEKLENDĠ 

/DESTEKLENMEDĠ 

H1= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin sosyal medyaya 

bakıĢı pozitif yöndedir. 

Desteklendi 

H2= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin sosyal medyadan 

memnuniyet düzeyi pozitif yöndedir. 

Desteklendi 

H3= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin sosyal medyayı 

kullanım düzeyi pozitif yönde artmaktadır. 

Desteklendi 

H4= AraĢtırmada yer alan iĢletmecilerin sosyal medya 

çeĢidi, kullanım sıklığı ve yolu pozitif yönde 

geliĢmektedir. 

Desteklendi 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Kars ilinde bulunan perakendeciler üzerine yapılan uygulamada; perakendecilerin 

sosyal medyaya bakıĢ açısı, sosyal medyayı kullanım düzeyi ve memnuniyet 

düzeyleri belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Bunların yanısıra firmanın yapısı hakkında bilgi 

edinebilmek için bulunduğu sektör, çalıĢan sayısı, hukuki yapısı vb. sorular 

sorulmuĢtur. Elde edilen verilerin analizleri sonucu özetle aĢağıdaki bulgulara  

ulaĢılmıĢtır. 

Öncelikle katılımıcıların demografik özellikleri değerlendirildiğinde %81,3‟ünün 

erkek olduğu gözlenmiĢtir. Uygulama alanının perakendeciler olması ve küçük bir 

ilde bulunulmasından dolayı perakendecilerin büyük bir çoğunluğunun erkeklerden 

oluĢtuğu söylenebilir. Ayrıca araĢtırmaya katılan perakendecilerin yaĢ dağılımına 

bakıldığında %33,9‟unun 29-39 yaĢ aralığında, %30,1‟inin 40-50 yaĢ aralığında 

olduğu görülmüĢtür. Buradan da sosyal medyanın genç perakendecilere daha çok 

hitap ettiği anlaĢılabilir. Katılımcıların eğitim durumu değerlendirildiğinde yoğunluk 

olarak %42,7‟sinin lise, %23,1‟inin lisans mezunu olduğu sonucuna varılmıĢtır. 

ÇalıĢmada katılımcıların %59,1‟i firma sahibidir. Dolayısıyla pazarlama faaliyetleri 

için sosyal medyaya bakıĢ açıları birinci ağızdan öğrenilmiĢtir. ÇalıĢmada örneklem 

grubunu oluĢturan firmaların çalıĢan sayısının %84,5‟i 1-9 arasındadır. Yapılan 

çalıĢmanın örneklem kısıtının küçük bir ille sınırlandırılması sebebi ile büyük ölçekli 

firmalara ulaĢılamadığı gözlenmiĢtir. AraĢtırmaya katılan firmaların yıllık net satıĢ 

hasılatı sorusunda %86,3‟ü  1 milyon TL‟den az olduğunu belirtmiĢtir. Katılımcı 

firmaların hukuki yapısına bakıldığında %71,5‟inin Ģahıs iĢletmesi olduğu 

gözlenmiĢtir. Dolayısıyla Duman‟ın (2015) çalıĢmasında belirttiği gibi sosyal 

medyanın zaman ve mekan sınırlamaması olmaması KOBĠ‟leri sosyal medya 

kullanmaya teĢvik etmektedir. ÇalıĢmaya katılan firmaların  %16,1‟inin süt ve süt 

ürünleri, hayvancılık, yem üretimi vb. alanında olduğu bilgisine ulaĢılmıĢtır. Kars 

ilinin sahip olduğu iklim ve doğa koĢullarından dolayı halkın temel geçim 

kaynaklarından biri hayvancılıktır. Bu yüzden yapılan çalıĢmada görülmüĢtür ki 

Kars‟a özgü bu kaynakların pazarlanmasında firmalar sosyal medyayı aktif olarak 

kullanmakta ve diğer pazarlama araçlarına göre daha fazla verim almaktadır. 
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Katılımcıların firma tanıtımı için en fazla kullandıkları sosyal medya araçlarına 

bakıldığında %49,7 ile en fazla “Facebook” kullandıkları öğrenilmiĢtir. Sosyal 

medya araĢtırmalarında dünyada verilerine en çok güvenilen “wearesocial” ve 

“socialbakers” sitesinden elde edilen bilgilerde de görülmüĢtür ki “Facebook” 

kurulduğu 2006 tarihinden beri en popüler sosyal medya aracıdır. Bu yüzden 

firmaların dikkatini çekmiĢ ve karlı bir pazarlama aracı da olabilceğini ispatlamıĢtır. 

Yapılan çalıĢmada elde edilen verilerde daha önce yapılan çalıĢmalarda elde edilen 

verileri destekler niteliktedir. Dolayısıyla pazarlama çalıĢmaları için en etkili sosyal 

medya aracı “Facebook” gösterilebilir. ÇalıĢmada katılımcıların firmalarının tanıtımı 

için en fazla ürünlerinin görsel öğeleri paylaĢma – ürünlerini tanıtan video koyma- 

ürünlerinin özelliklerini yazılı olarak anlatma- ürünlerle ilgili podcastler yükleme 

Ģeklinde bir sıralama yaptıkları gözlenmiĢtir. AraĢtırmaya katılan firmaların en fazla 

kullandıkları araç “Facebook” olması ve ürünlerinin tanıtımı için en fazla görsel 

öğelerin paylaĢılması birbirlerini destekler niteliktedir. Dolayısıyla çalıĢmada elde 

edilen verilerin güvenilir ve tutarlı olduğu söylenebilir. 

ÇalıĢmada birinci bölümde bulunan 35 maddeli ölçeğe faktör analizi uygulanmıĢtır 

ve bu analiz sonucunda biniĢik sorular olduğu görülmüĢtür. BiniĢiklik sorunu 

yüzünden 9 madde çıkarılmıĢtır. Kalan 26 madde analize sokulduğunda 4 faktör 

oluĢmuĢtur. OluĢan faktörler; medya kullanımı, iĢletmeye fayda, maliyet etkinliği ve 

medyaya bakıĢĢeklinde isimlendirilmiĢtir. Elde edilen 4 faktör ile demografik 

özelliklere farklılık testleri uygulanmıĢtır. Faktörlerin cinsiyet üzerinde uygulanan T-

testi sonuçlarına göre anlamlı bir farklılığın olmadığı ortaya çıkmıĢtır. Faktörler ve 

yaĢ arasında önce anova analizi yapılmıĢtır. Yapılan analiz sonucunda medyaya bakıĢ 

ile yaĢ faktörü arasında anlamlı bir farkın olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla bu veri 

bizi yaĢ etkeninin sosyal medyaya bakıĢı değiĢtirdiği sonucuna götürür. Kara‟nın da 

(2012) çalıĢmasında belirttiği gibi sosyal medya pazarlamasına gençler daha olumlu 

yaklaĢmaktadır. Katılımcıların eğitim seviyesi ve elde edilen faktörler arasında 

farklılık testleri uygulandığında yine istatistiksel olarak anlamlı sonuçlara 

ulaĢılmıĢtır. Bu sonuçlara göre önlisans mezunları ilköğretim mezunlarına göre 

sosyal medya araçlarının iĢletmeye faydasının daha fazla olduğunu düĢünmektedir. 
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Dolayısıyla sosyal medya araçlarını eğitim seviyesi daha yüksek firma sahiplerinin 

etkin kullandığı ve iĢletmeye fayda oranını yükselttiği söylenebilir. ÇalıĢmada firma 

içerisinde farklı görevlerde olan katılımcıların iĢletmeye fayda faktörünün 

algılanması arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olduğu tespit edilmiĢtir. 

Yani firma yöneticileri sosyal medyanın iĢletmeye faydalı olduğunu düĢünürken 

çalıĢanların aynı fikirde olmadığı gözlenmiĢtir. Medyaya bakıĢ faktörü ve görev 

değiĢkeni arasında da aynı istatistiksel fark gözlenmiĢtir. ÇalıĢanlar diğer kiĢilerinin 

oluĢturduğu kategoriye göre medyaya bakıĢ faktörüne daha az olumlu 

bakmaktadırlar. Diğer kategorisini oluĢturan kiĢiler ise sosyal medyaya daha olumlu 

yaklaĢmaktadırlar. Dolayısıyla firma içerisinde çalıĢanların sosyal medyaya bakıĢının 

negatif yönlü olduğu yani daha önyargılı yaklaĢtıkları ve geleneksel medya 

araçlarının daha faydalı bir pazarlama elemanı olabileceğini düĢündüklerini 

söyleyebiliriz. Firmada çalıĢan sayısının maliyet etkinliği, iĢletmeye fayda, medya 

kullanımı ve medyaya bakıĢ faktörleri arasında anlamlı hiçbir farklılığa neden 

olmadığı görülmüĢtür. Aynı Ģekilde firmanın hukuki yapısınında bu 4 faktör üzerinde 

anlamlı bir etkiye sahip olmadığı gözlenmiĢtir.  

Farklılık testleri medya kullanımı, iĢletmeye fayda, maliyet etkinliği, medyaya bakıĢ 

faktörleri ve araĢtırmaya katılan firmaların faaliyet gösterdikleri sektörler arasında 

yapıldığında anlamlı farklılıklar elde edilmiĢtir. Öncelikle medya kullanımı faktörü 

ve sektörler arasında ki farklılıklara bakıldığında; tekstil imalat vb., inĢaat, müteahit 

vb., mobilya-elektronik aletler- sağlık-medikal vb. gibi sektörlerin medya kullanımı 

faktörüne diğer sektörlere oranla daha olumlu yaklaĢtığı gözlenmiĢtir. Dolayısıyla bu 

sektörlerde faaliyet gösteren firmaların sosyal medyada daha aktif olduğu 

söylenebilir. Sayılan sektörlerin pazarlama faliyetleri sırasında görsel öğelere 

ağırlıklı olarak yer verdiği sonucu da çıkarılabilir. Sektörler ve iĢletmeye fayda 

faktörü arasında farklılık testleri uygulandığında tekstil imalat vb.,restaurant-kafe, 

mobilya-elektronik aletler-sağlık-medikal vb. gibi sektörlerin diğer sektörlere göre 

sosyal medyanın iĢletme için daha fazla faydalı olduğunu düĢünmektedirler çünkü 

bakıldığında sosyal medya popüler olduğundan beri pazarlama faaliyetleri için en 

fazla sosyal medyayı kullanan, yaptığı promosyonları sosyal medya üzerinden 
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duyuran sektörler bu sektörlerdir. Dolayısıyla sosyal medyadan iĢletmeleri için en 

fazla faydayı elde eden sektörler olmaları beklenen bir sonuçtur. Maliyet etkinliği 

faktörü ve sektörler arasında farklılık testleri uygulandığında inĢaat, müteahhit, 

mühendislik vb. sektörlerinde faaliyet gösteren firmaların diğer sektörlere oranla 

sosyal medyada pazarlama faaliyetleri sayesinde maliyet faydasının daha yüksek 

olduğu söylenebilir.  

Medyaya BakıĢ faktörü ve sektörler arasında farklılık testleri uygulandığında 

sektörler arasında anlamlı bir farklılığın olmadığı gözlenmiĢtir.  

Elde edilen verilerde üzerinde yapılan diğer bir analiz korelasyon analizidir. 

Faktörler arasında bir iliĢkinin olup olmadığının anlaĢılması için yapılan korelasyon 

analizleri sonucunda ĠĢletmeye Fayda ve Medya Kullanımı faktörleri arasında güçlü 

düzeyde ve pozitif yönlü bir iliĢkinin olduğuna varılmıĢtır. Dolayısıyla sosyal medya 

kullanımı yüksek olan firmaların iĢletmelerinin elde ettiği faydanın arttığı 

söylenebilir. Elde edilen bu veri tezin oluĢturulma aĢamasından beri dayanaklarından 

birinin desteklendiğini gösterir.  

Maliyet etkinliği ve medya kullanımı faktörleri arasında güçlü düzeyde ve pozitif 

yönlü bir iliĢkinin olduğu sonucuna varılmıĢtır. Buradan Ģöyle bir çıkarım yapılabilir 

firmaların pazarlama faaliyetlerini sosyal medya üzerinden yürütmeleri için az 

miktarda para yeterli olmaktadır. Dolayısıyla firmalar sosyal medya üzerinden 

reklam yaptıklarında hem daha çok kiĢiye ulaĢabilmiĢ hem de karlı bir Ģekilde 

reklam yapmıĢ olurlar.  

Elde edilen tüm verilerin değerlendirilmesi ve analizlerin yapılması sonucunda 

sosyal medyanın güçlü bir pazarlama aracı olduğu kanısına varılabilir. Sosyal medya 

sayesinde kısa sürede büyük kitlelere ulaĢılabilir ve ürün hakkında hızlı geri dönüĢler 

elde edilebilir. Dolayısıyla orta düzeyde firmalar için çok avantajlı bir pazarlama 

mecrası olduğu gözlenmiĢtir. Bu sebeplerden dolayı Kars gibi küçük illerde bulunan, 

orta ve küçük düzeyde iĢletmelere pazarlama faaliyetlerini sosyal medya üzerinden 

sürdürmeleri tavsiye edilebilir. Sosyal medya araçlarını firmanın ulaĢmayı 

hedeflediği kitleye göre doğru seçmeside çok önemlidir çünkü sosyal medya 
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bölümünde de belirtildiği gibi farklı eğitim seviyesinde, farklı yaĢta olan insanlar 

kendi amaçları doğrultusunda farklı sosyal medya araçlarına yönelmektedirler. 

Bundan dolayı seçilen sosyal medya aracı ve ulaĢılmak istenen hedef kitle arasında 

ki bağ önem arz etmektedir. Sosyal medya kullanan perakendeci iĢletmelerin  

ürünlerinin görsellerini sosyal medyada yaymaya çalıĢmakta oldukları gözlenmiĢtir 

bu yüzden YouTube‟un onlar için daha faydalı olacağı önerilebilir. ÇalıĢmada 

kullanılan sosyal medya mecralarının etkinliği, firma performanslarına etkileri ileride 

yapılacak olan çalıĢmalarda araĢtırılabilir. Ayrıca farklı illerde bu çalıĢmanın benzeri 

yapılarak elde edilen veriler kıyaslanabilir.  

Sonuç olarak yapılan çalıĢmanın KOBĠ‟lere odaklanılmıĢ olmasına karĢın ağırlıklı 

olarak küçük ve mikro iĢletmelere ulaĢılmıĢtır. Bu yönüyle de maliyet etkin rekabet 

avantajı elde edebilme aĢamasında olan ve politika olarak giriĢimciliğe teĢvik edilen 

bu tür iĢletmelere yönelik öneriler geliĢtirilmiĢ olmaktadır. Bu yönüyle de literatüre 

katkı sağlamaya çalıĢılmıĢtır. 
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EKLER 

EK-1 Kullanılan Ölçekler ve Kaynaklar 

FAKTÖR ÖLÇEK KAYNAK 

 

 

 

 

 

ĠĢletme sahiplerinin 

sosyal medyaya 

bakıĢ açısı 

belirleme  

 

Sosyal medya iĢletmemiz için 

gereklidir. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medya müĢterilere daha 

kolay ulaĢabilmeyi sağlar. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medya satıĢı arttırmada 

önemli bir araçtır. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medyada iĢletmenin tanıtımı 

daha düĢük maliyetle sağlanır. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medyada yer almak firmanın 

piyasadaki imajını güçlendirir. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medya en etkili reklam 

ortamıdır. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medya güvenlidir. (Perks, 2009) 

Sosyal medya ile yurt dıĢı pazarına 

ulaĢma daha kolay olur. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medya en iyi ürün tanıtımı 

ortamı olacaktır. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medya ile iĢ yapma hızı artar. (Perks, 2009) 

Sosyal medya firmama gerçek bir 

rekabet avantajı sağlar. 

(Perks, 2009) 

Benim firmam gelecek 5 yıl içinde 

sosyal medyaya daha bağımlı 

olacaktır. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medya ile etkileĢim açık ve 

anlaĢılır bir fikirdir. 

(Arısoy, 2010) 

 

 

 

 

Sosyal medyadan 

memnuniyet düzeyi  

Sosyal medya ile birçok müĢteriye 

ulaĢabiliyoruz. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medya ile ürünlerimizi daha 

rahat tanıtma imkanımız oluyor. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medya ile pazar alanımız 

geniĢlemiĢtir. 

(Perks, 2009) 
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Sosyal medya firmamızın imajını ve 

tanınabilirliğini arttırmaktadır. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medya müĢteri ile 

iletiĢimimizi kolaylaĢtırmaktadır. 

(Perks, 2009) 

Sosyal medyada yaptığım pazarlama 

faaliyetleri sayesinde satıĢlarım arttı. 

(Stelzner, 2016) 

Sosyal medya sayesinde sürekli 

müĢteriler edindim. 

(Cox, 2012) 

Sosyal medya sayesinde diğer 

pazarlama faaliyetleri için 

yaptığımız harcamalar azaldı. 

(Stelzner, 2016) 

Sosyal medya sayesinde müĢteri 

iliĢkileri yönetimi maliyetleri 

azalmıĢtır. 

(DaĢtan, 2012) 

Sosyal medya sayesinde 

tedarikçilerle (toptancı, perakendeci, 

bayi vb) ilgili maliyetler azalmıĢtır 

(DaĢtan, 2012) 

ĠĢim için sosyal medya kullanmaktan 

memnunum. 

(Arısoy, 2010) 

 

 

 

 

 

 

Sosyal medyayı 

kullanım düzeyi  

Diğer iĢletme sahiplerine de sosyal 

medyayı kullanmalarını Ģiddetle 

tavsiye ederim 

(Arısoy, 2010) 

Ġleride iĢletmede daha düzenli olarak 

sosyal medyayı kullanacağım. 

(Arısoy, 2010) 

Ġleride iĢim için sık sık sosyal medya 

kullanacağım. 

(Arısoy, 2010) 

ĠĢ için sosyal medyayı kullanmak 

akıllıca bir fikirdir. 

(Arısoy, 2010) 

Sosyal medyayı kullanmayı 

öğrenmek  kolaydır. 

(Arısoy, 2010) 

Sosyal medyayı kullanmak Ģirket 

performansını /verimini 

arttırmaktadır. 

(Arısoy, 2010) 

Sosyal medya kullanımı iĢlerin daha 

çabuk yapılmasına yardımcı 

olmaktadır. 

(Arısoy, 2010) 
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Sosyal medya kullanımı Ģirketim 

için yararlı olmuĢtur. 

(Arısoy, 2010) 

Yeni bir sosyal medya hesabı 

popüler olduğunda hemen hesap 

açarım. 

(Stelzner, 2016) 

ĠĢ için sosyal medyayı kullanma 

fikrini seviyorum. 

(Arısoy, 2010) 

Sosyal medya bizim en fazla 

kullandığımız iletiĢim kanalıdır ve 

reklamlarımızın çoğunu bu 

kanallardan yayınlarız. 

(Bozkurt, 2015) 

Firmanın 

Özellikleri 

ÇalıĢan Sayısı www.kosgeb.gov.tr 

Yıllık Net SatıĢ Hasılatı (milyon TL) 

Firmanın 

Özellikleri 

Firmanızın Hukuki Yapısı (DaĢtan, 2012) 

Firmanın 

Özellikleri 

Firmanız hangi sektör/sektörlerde 

faaliyet göstermektedir? 

http://karstso.org.tr 

 

 

Firma Tercihleri 

Firmanızın tanıtımı için hangi sosyal 

medya sayfasını/sayfalarını 

kullanmaktasınız? 

(Stelzner, 2016) 

Sosyal medyada haftada kaç saat 

vakit geçirmektesiniz? 

Sosyal medya sayfasında firmanızın 

tanıtımı için en çok hangi yolu 

kullanırsınız? 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.kosgeb.gov.tr/
http://karstso.org.tr/
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EK-2 Kars Ticaret Odası Verileri 
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EK-3 Anket Formu 

ANKET FORMU 

Değerli katılımcı,Bu anket çalıĢması Kafkas Üniversitesi ĠĢletme Anabilim Dalı programı kapsamında 

Yrd.Doç.Dr.Levent Gelibolu danıĢmanlığında yürütülen “Kars‟taki Perakende ĠĢletmelerinin Sosyal 

Medya Pazarlama Düzeyleri”nin belirlenmesine yönelik yüksek lisans tez çalıĢmasında kullanılmak 

üzere hazırlanmıĢtır. Cevaplarınız bu çalıĢma dıĢında kullanılmayacaktır. Vereceğiniz bilgilerin 

“Doğru” ve “Tutarlı” olması bu noktada önem arz etmektedir. Anketi doldururken sabrınız ve 

vereceğiniz samimi cevaplar için teĢekkür ederim.  

Nezefet Havva TAġDEMĠR 

ĠletiĢim adresi: nhavva36@hotmail.com 

1.BÖLÜM 

AĢağıdaki katılım düzeylerine göre firma faaliyetlerinizi değerlendiriniz. 

1 2 3 4 5 

Hiç 

Katılmıyorum 

Katılmıyorum Ne katılıyorum 

Ne katılmıyorum 

Katılıyorum Tamamen 

Katılıyorum 

 

a) ĠĢletme sahiplerinin sosyal medyaya bakıĢ açısı belirleme 

ölçeği 

1 2 3 4 5 

1 Sosyal medya iĢletmemiz için gereklidir.      

2 Sosyal medya müĢterilere daha kolay ulaĢabilmeyi sağlar.      

3 Sosyal medya satıĢı arttırmada önemli bir araçtır.      

4 Sosyal medyada iĢletmenin tanıtımı daha düĢük maliyetle 

sağlanır. 

     

5 Sosyal medyada yer almak firmanın piyasadaki imajını 

güçlendirir. 

     

6 Sosyal medya en etkili reklam ortamıdır.      

7 Sosyal medya güvenlidir.      

8 Sosyal medya ile yurt dıĢı pazarına ulaĢma daha kolay olur.      

9 Sosyal medya en iyi ürün tanıtımı ortamı olacaktır.      

10 Sosyal medya ile iĢ yapma hızı artar.      

11 Sosyal medya firmama gerçek bir rekabet avantajı sağlar.      

12 Benim firmam gelecek 5 yıl içinde sosyal medyaya daha bağımlı 

olacaktır. 

     

13 Sosyal medya ile etkileĢim açık ve anlaĢılır bir fikirdir.       

 

b) ĠĢletme sahiplerinin sosyal medyadan memnuniyet 

düzeyleri ölçeği 

1 2 3 4 5 

14 Sosyal medya ile birçok müĢteriye ulaĢabiliyoruz.      

15 Sosyal medya ile ürünlerimizi daha rahat tanıtma imkanımız 

oluyor. 

     

16 Sosyal medya ile pazar alanımız geniĢlemiĢtir.      

17 Sosyal medya firmamızın imajını ve tanınabilirliğini 

arttırmaktadır. 

     

18 Sosyal medya müĢteri ile iletiĢimimizi kolaylaĢtırmaktadır.      

19 Sosyal medyada yaptığım pazarlama faaliyetleri sayesinde 

satıĢlarım arttı. 

     

20 Sosyal medya sayesinde sürekli müĢteriler edindim.      

21 Sosyal medya sayesinde diğer pazarlama faaliyetleri için 
yaptığımız harcamalar azaldı. 

     

22 Sosyal medya sayesinde müĢteri iliĢkileri yönetimi maliyetleri      

mailto:nhavva36@hotmail.com
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azalmıĢtır. 

23 Sosyal medya sayesinde tedarikçilerle (toptancı, perakendeci, 

bayi vb) ilgili maliyetler azalmıĢtır. 

     

24 ĠĢim için sosyal medya kullanmaktan memnunum.       

 

c) ĠĢletme sahiplerinin sosyal medyayı kullanım düzeyleri 

ölçeği 

1 2 3 4 5 

25 Diğer iĢletme sahiplerine de sosyal medyayı kullanmalarını 

Ģiddetle tavsiye ederim. 

     

26 Ġleride iĢletmede daha düzenli olarak sosyal medyayı 

kullanacağım. 

     

27 Ġleride iĢim için sık sık sosyal medya kullanacağım.      

28 ĠĢ için sosyal medyayı kullanmak akıllıca bir fikirdir.      

29 Sosyal medyayı kullanmayı öğrenmek  kolaydır.       

30 Sosyal medyayı kullanmak Ģirket performansını /verimini 

arttırmaktadır. 

     

31 Sosyal medya kullanımı iĢlerin daha çabuk yapılmasına 

yardımcı olmaktadır. 

     

32 Sosyal medya kullanımı Ģirketim için yararlı olmuĢtur.      

33 Yeni bir sosyal medya hesabı popüler olduğunda hemen hesap 

açarım. 

     

34 ĠĢ için sosyal medyayı kullanma fikrini seviyorum.      

35 Sosyal medya bizim en fazla kullandığımız iletiĢim kanalıdır ve 

reklamlarımızın çoğunu bu kanallardan yayınlarız.  

     

2. BÖLÜM 

36 Cinsiyet  o Erkek  o Kadın  

37 YaĢ o (Lütfen belirtiniz)………………………. 

38 Eğitim  o Ġlköğre
tim  

o Lise  o Önlisans  o Lisans  o Yüksek 
lisans  

o Doktor
a  

39 Firma 

içerisinde 
göreviniz 
nedir? 

o Firma 

sahibi 

o Yöneti

ci  

o ÇalıĢan  o Diğer (lütfen belirtiniz)  

............................................. 

 

40 ÇalıĢan 

Sayısı 

o 1-9 (arası) o 10-49(arası) o 50-

249(arası) 

 

41 Yıllık Net 

SatıĢ Hasılatı 

(milyon TL) 

o ≤1milyon TL o ≤8milyon TL o ≤ 40milyon 

TL 

 

42 Firmanızın 

Hukuki 
Yapısı 

o ġahıs ĠĢletmesi o Limited ġirket o Anonim 

ġirket 

Diğer 

……………
…… 

43 Firmanız 

hangi 

sektör/sektör

lerde faaliyet 

göstermekte

dir? 

o Süt ve süt ürünleri, hayvancılık, yem üretimi vb. 

o Kırtasiye , bilgisayar, biliĢim teknolojileri vb. 

o Petrol ve akaryakıt ürünleri toptan ve perakende satıĢı, nakliyat, toplu 

taĢıma 

o Tekstil imalat vb. 

o Mobilya- Elektronik aletler- Sağlık- Medikal vb. 

o Eğitim –danıĢmanlık- yurt hizmetleri- sigortacılık – bankacılık vb. 

o ĠnĢaat, müteahhit, mühendislik vb. 
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o Kereste imalatı ve satıĢı, hırdavat ürünleri satıĢı vb. 

o Gıda ürünleri toptan ve perakende satıĢı vb. 

o Un ve unlu mamuller üretimi, zahirecilik, sebzecilik toptan ve perakende 
satıĢı vb. 

o Diğer (lütfen belirtiniz)……………………………………………………. 

 

44 Firmanızın tanıtımı için 

hangi sosyal medya 

sayfasını/sayfalarını 

kullanmaktasınız? 

o Facebook  o Twitter  o Instagram  o LinkedIn 

o Blogs  o Google

+  

o Snapchat  o WhatsAp

p 

45 Sosyal medyada haftada 

kaç saat vakit 

geçirmektesiniz? 

o 1 saatten az 

o 1-5 saat  

o 6-10 saat 

o 11-15 saat 

o 15 saatten fazla  

 

46 Sosyal medya sayfasında 

firmanızın tanıtımı için 
en çok hangi yolu 

kullanırsınız? 

(en önemliden önemsize 

doğru sıralayınız). 

o Ürünlerimin özelliklerini anlatan video koymayı tercih 

ederim. 

o Ürünlerimin görsel öğelerini paylaĢmayı tercih ederim. 

o Ürünlerimin özelliklerini yazılı olarak anlatmayı tercih 

ederim. 

o Sosyal medya sayfama ürünleri anlatan podcast‟ler yüklerim. 

( Youtube „a yüklenen videolar gibi)  
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