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Tezin Adi : Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilamalar ile Satin Alma
Niyeti ve Agizdan Agiza iletisim Arasindaki Iliski

Hazirlayan : Ecehan TURGUT

OZET

Bu ¢alismada online reklamlarin satin alma niyeti tizerindeki etkisini 5 alt
baslik altinda incelenmesi, online reklamlarin agizdan agiza iletisim tizerindeki
etkisinin incelenmesi ve satin alma niyeti ile agizdan agiza iletisim arasindaki

etkilesimin incelenmesi amaglanmustir.

Birinci boliimde sosyal medya kavraminin ne demek oldugu, gelisim siireci,
avantajlari, sosyal medya araglar1 ve sosyal ag siteleri incelenmistir. Ikinci boliimde
reklam kavrami, sosyal medyada reklam, sosyal medyanin reklam boyutlari, sosyal
medyanin tiiketici satin alma siirecine etkisi, web 1.0’dan web 2.0’a gecis ve sosyal
medya pazarlama Orneklerine deginilmistir. Ugiincii boliimde satin alma niyeti,
agizdan agiza iletisimin tiirleri, agizdan agiza iletisimin seviyeler, agizdan agiza
iletisim ile ilgili diger kavramlar, agizdan agiza iletisim ve tiiketici davranislari,
agizdan agiza iletisimin yararlar1 ve riskleri incelenmistir. Son boliim olan doérdiincii
boliimde ise facebook kullanicilarina uygulanan anketlere ve sonuglara yer

verilmistir.

Arastirma 233 facebook kullanicist iizerinde anket teknigi kullanilarak
yapilmistir ve elde edilen veriler SPSS veri analiz programi1 ve NCSS 2007 siirimii
kullanilarak analiz edilmistir. Ankette giivenilirlik analizi uygulanmis ve veriler
sonucunda  yiiksek  giivenilirlik  sonucu  alinmistir.  Anket  sonuglar
degerlendirilmesinde,  Faktor Analizi, Coklu Regresyon Analizi ve Kanonik

Korelasyon Analizi kullanilmigtir.

Aragtirma sonucunda sosyal medya reklamlarinin satin alma niyeti ve
agizdan agiza iletisim tlizerinde etkisi oldugu goézlenmistir. Yapilan faktor analizi

sonucunda veriler Bilgi Saglama, Eglence Verme, Giivenilir Olma, Ekonomiye



Katki, Deger Saglama, Satin Alma Niyeti ve Agizdan Agiza Iletisim adi altinda 7

faktor altinda toplanmustir.

Analiz sonuglarina gore sosyal medya, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde ve

agizdan agiza iletisimleri tizerinde etkilidir.

Bagimli degisken satin alma niyeti iken elde edilen verilere gore, online
pazarlamanin ekonomi ve giivenilirlik alt boyutlar1 Agizdan Agiza Iletisim iizerinde
istatiksel olarak anlamli etkiye sahip oldugu saptanmistir ¢linkii model genel olarak

anlamli olup, R%'si 0,294 bulunmustur.

Bagimli degisken AAI iken, online pazarlamanin giivenilirlik, eglence ve
ekonomi alt boyutlarinin AAI iizerinde istatiksel olarak anlamli etkiye sahip oldugu

goriilmiistiir ¢iinkii model genel olarak anlamli olup R*'si 0,354 olarak bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya, Reklam, Satin Alma Niyeti, Agizdan
Agiza Iletisim



Thesis Name : Consumer Perceptions with Purchase Intention and Word of Mouth
Relation in Social Media Advertising

Author : Ecehan TURGUT

ABSTRACT

In this study, it is aimed to examine the effect of online advertisements on
purchase intention under five subtopic, the effect of online advertisements on word

of mouth and the interaction between purchase intention and word of mouth.

In the first section; what the concept of social media means, its development
process, its advantages, social media tools, and social networking websites are
examined. In the second section; the concept of advertisement, advertisement in
social media, advertisement dimensions of social media, the effect of social media on
purchase process of a comsumer, the changeover from web 1.0 to web 2.0, and the
examples of social media marketing are mentioned. In the third section; purchase
intention, the types of word of mouth, the levels of word of mouth, other terms
related to word of mouth, word of mouth and consumer behaviours, the advantages
and risks of word of mouth are examined. In the forth section which is the last one,

the surveys which are carried out on Facebook users and the results are included.

The research is carried out by using questionnaire technique on 233 Facebook
users and the datas which are obtained are analysed by using SPSS data analysis
software and NCSS 2007 version. In the survey, reliability analysis is applied and it
is resulted in high reliability as a result of the datas. In the evaluation of survey
results; Factor Analysis, Multiple Regression Analysis and Canonical Correlation

Analysis are used.

As a result of the survey, it is observed that social media advertisements have
an effect on puchase intention and word of mouth. As a result of factor analysis;

thedatas come under seven factors as Supplying Information, Entertainment,



Reliability, Contribution to Economy, Providing Value, Purchase Intention and Word
of Mouth.

In regard to analysis results, social media is effective on purchase intention of

consumers and their word of mouth.

When dependent variable is purchase intention, according to data which is
acquired, it is determined that economy and credibility subdimensions of online
marketing statistically have a substantive effect on WOM, because the model is

substantive in general and its R? has ben found as 0,294.

It is observed that the subdimensions of online marketing, which are
credibility, entertainment and economy, have statistically meaningful effect upon
WOM whereas the dependent variable is WOM; because the model in general is

meaningful and its R? has been found as 0,354.

Keywords: Social Media, Online Advertising, Purchase Intention, Word of Mouth
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GIRIS

Insanlarin aktif halde bilgisayar ve internet kullanimi giinden giine artmakta
ve bu sayede sosyal medya daha kullanilir hale gelmistir. Insanlarin bos zamanlarda
sosyal medyada daha fazla vakit ayirarak, ileti, sayfa ve gruplar1 begendikleri, yorum
yaptiklari, arkadaglarina tavsiye ettikleri yeni bir teknolojik iletisim aract dogmustur.
Ozellikle tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkinda kimsenin etkisi altinda kalmadan,
objektif olarak, yapmis olduklar1 deneyim ve fikir paylasimlar1 sosyal medyanin
agizdan agiza iletisim i¢in uygun bir ortam oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle
sosyal medyada olan reklamlarin, agizdan agiza iletisim ile tiiketici satin alma
niyetini etkileyip etkilemedigi arastirilmasit onem arz etmektedir. Bu g¢alismanin
amaci, online reklamlarin satin alma niyeti lizerindeki etkisini bes alt baslik altinda
incelemek, online reklamlarin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisini ve satin alma

niyeti ile agizda agiza iletisim arasindaki etkilesimi incelemektir.

Sosyal medya, web tabanli yazilim ve kullanicilar, ¢evrimici olarak bir araya
gelip goriismek, iletisim ve sosyal etkilesim herhangi bir bigimde katilmasina izin
veren hizmetler i¢in semsiye terimdir (Jones, 2012: 152). Sosyal medya, toplum
odakl1 ve bilgi paylasimina olanak saglayan bir uygulama olup, giin gegtik¢e daha
onemli bir rol almaktadir (Weinberg, 2009: 1). Giin gegtikce ilerleyen teknoloji ve
buna paralel sekilde rekabetin yogunlasmasi ile ortaya ¢ikan gelismelerden biri de
internetin reklam araci olarak kullanilmaya baglanmasi olmustur. Sosyal medya,
internet reklamlarunin yer aldigi mecralarin basinda gelmektedir. Giliniimiizde sosyal
medyadaki kullanicilarin ¢ogalmasi ile sosyal medyadaki reklamlara yonelik tiiketici

tutumunun arastirilmast 6nemli hale gelmistir (Akkaya, 2013: 99).

Sosyal medyanin uygulanmaya ilk basladigi yillarda bugilinkii boyutlara
gelecebilecegi hayal bile edilemezdi. Sosyal medyanin katkilarindan birisi,
tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyecek olan agizdan agiza iletisim ilizerine
olmustur. Kullanicilarina 7 giin 24 saat, zaman ve mekan sorunu yasamadan
kullanim imkan1 veren sosyal medya, reklam ve sayfalariyla agizdan agiza iletisim

ile tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir. Herhangi kimsenin etkisi



altinda kalmadan begeniye bagli olarak paylasilan, begenilen, yorumlanan videolar,
fotograflar insanlarin bir araya toplanmasina birbirleriyle fikir aligverisi yapmalarina
olanak saglamasi sosyal medyanin giiciinii arttirmistir. Giictinii gosterdigi alanlardan
birisi sosyal medyanin reklama uygun bir ortam olmasindan dolayr reklamciliktir.
Sosyal medyada, tiiketiciler igerik olusturarak, etkilesim haline girerek, fikir ve
bilgilerini paylasarak daha aktif bireyler haline doniismiis ve hem diger firmalar
acisindan hem de diger tiiketciler agisindan deger yaratan konuma gelmistir (Akyiiz,

2013: 1).

Gilinlimiizde sanal topluluklar da denilen bilgisayar aracili topluluklar farkli
demografik ve davranigsal Ozelliklere sahip tiiketiciler arasinda popiiler hale
gelmektedir (Bratucu, 2014: 363). Genis bir pazar haline gelen sosyal medya hem
isletmeler tarafindan hem de tiiketiciler tarafindan tercih edilmekte ve bdylelikle
¢evrimi¢i ortamlarda, tliketiciler iirtine hi¢ dokunmadan, satin alma kararlarini

elektronik agizdan agiza iletisime (e- wom) gore sekillendirmektedirler (Fan, 2013:
58).

Websiteleri, haber gruplari, chat odalar1 ve forum siteleri gibi kullanim1 giin
gectikce artan bilgisayarli iletisim araglari, tiiketicilere {irlin ve hizmet secenekleri
hakkinda fikir paylasiminda ve daha 1yi kararlar almalarinda yardimeci olur (Bratucu,
2014: 363). Sayilar1 giin gectikge artan tiiketicilerin online etkilesimi, bilgi, deneyim,
diisiince paylasimi i¢in internet kullanimi1 pazarlamada 6nemli bir rol oynamaktadir
(Chen, 2014: 29). Online pazarlamada iiriinlere dokunmak veya koklamak geleneksel
perakendeci magazalardaki gibi miimkiin degildir. Bu yiizden tiiketicilerin satin alma
karar1 websitelerine sunulan bilgi bazinda gergeklesir (Chen, 2013: 30). Bu sayede
online kaynaklar kullanarak marka tanitimi yapmak bir¢cok yoOneticiye firsat
vermistir. Firmalar, sosyal medya sitelerinden; Twitter, Facebook, LinkedIn, Flicker,
Google Plus, Youtube’u diinya ¢apinda kendi iiriin, hizmet ve markalarini tanitmak

amaciyla yararlanirlar (Dhar, 2014: 791).



1. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, web tabanli yazilim ve kullanicilar, ¢evrimigi olarak bir
araya gelip goriismek, iletisim ve sosyal etkilesim herhangi bir bigimde katilmasina
izin veren hizmetler i¢in semsiye terimdir (Jones, 2012: 152). Haber, fotograf, video
ve post kartlarin katilimcilar tarafindan sosyal medya araclariyla kamuoyuna sunulan

medyadir (Evans, 2008: 33).

1.1. Sosyal Medya Kavram

Hizla gelisen teknoloji, internetin kullanma alanlarinin genislemesi ve hizinin
artmasiyla hem is hem de sosyal hayattaki aliskanliklarin bir ¢cogunu degisiklige
ugratarak hayatimiza yeni kavramlarin girmesini saglamistir. Bunlardan biri de
sosyal medyadir (Bulunmaz, 2011: 29). Sosyal medya olarak adlandirilan internet
tabanli uygulamalarla yeni bir egilim ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamalar, kullanicilar
ve kullanicilarin memnuniyetiyle haberdar ettikleri kisiler araciligiyla bagvuranlar
arasinda giin gectikce daha ¢ok artan bir etkilesim saglamaktadir. Icerikler; fotograf,
metin, medya ve videoya iliskin karisik olusumlar igererek ¢esitlilik gostermektedir
(Bat, 2010: 351).

Kullanicilarin kendi iceriklerini kendileri belirledigi, paylastigi ve yaymladig
her tiirlii online platform sosyal medyadir (Ying, 2012: 7). Genel olarak kabul edilen
sosyal medya kavrami yoktur fakat sosyal medya denilince sosyal icerikli web
siteleri kastedilmektedir (Koksal, 2013: 325). Sosyal medya, bireylerin diisiince ve
duygularini1 6zgiirce ifade edebildigi bir platformdur (Karahatay, 2012: 13).

Sosyal medya, sosyal olmak i¢in kullanilan bir medyadir (Safko, 2010: 3).
Sosyal medya, toplum odakli ve bilgi paylagimina olanak saglayan bir uygulamadir,
giin gectikge daha Onemli bir rol almaktadir (Weinberg, 2009: 1). Web 2. 0 ve
kullanicinin olusturdugu igeriklerle ilgili olan sosyal medya kavrami, 2004 yilinda



yazilimcilar ve liyelerin www’nun yeni kullanimi seklinde ortaya ¢ikmistir (Barutgu,
2013: 7).

Sosyal medya, katilimcilarin deneyimleri, ilgi ve diisiinceleri iizerine dogal,
karsilikli konusmalar igerir (Evans, 2008: 31). Sosyal medya platformlart genellikle
yorum yapmak, cevap vermek, retweet yapmak, tavsiye etmek gibi agizdan agiza
iletisim mekanizmalarina sahiptir (Leppiman, 2014: 43). Haber, fotograf, video ve
post kartlarin katilimcilar tarafindan sosyal medya araglariyla kamuoyuna sunulan
medyadir (Evans, 2008: 33). Sosyal medya, veri yiikleyenin hem kurum, hem de
birey olabilmesidir (Oguz, 2012: 1159). Sosyal medya kisilerin internette yaptiklari
paylasimlar ve diyaloglardir. Internet kullanicilari, istedikleri ve aradiklar igeriklere
programlar, bloglar, mikro bloglar, sosyal aglar, sohbet siteleri, anlik mesajlasma ve
forumlar gibi kisilerin birbirleriyle bilgi ve igerik paylasimina uygun olan
uygulamalar araciligiyla ulasabilmektedirler (www.kurumsalhaber.com). Ayrica
aligveris bilgisi almak ve paylagsmak icin yeni kanallar saglamaktadir (Featherman,

2014: 674).

Sosyal medya bir¢cok yonden sosyal islerin onciistidiir (Evans, 2010: 22 -
27). Cinki; tiketiciler kendi istekleriyle zamanlarini sosyal medyada harcarlar,

sosyal medyanin bittigi yerde sosyal is baslar.

Ipsos KMG Dijital Aragtirmalar birimi tarafindan gergeklestirilen Sosyal
Medya ve Markalar aragtirmasma gore; Tirkiye’de 15 yas ve iizeri 18.1 milyon
sosyal medya kullanicis1 vardir. Sosyal medya araglari, hedef kitleye ulasmada
vazgecilmez bir aragtir. Ozellikle Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi diinya
ortalamasinin iizerindedir. Diinyada online niifusun % 62’si sosyal medyaya
baglaniyorken, Sosyal Medya ve Markalar Arastirmasina gore bu oran Tiirkiye’de
% 79. Sosyal medya kullanicilari; agirlikli olarak erkek, internet kullanicisina oranla
daha geng ve st sosyo-ekonomik gruptan bireylerden olusmaktadir. Sosyal Medya
kullanicilarinin; % 88’1 sosyal aglara, % 40’1 interaktif online oyunlara

baglanmaktadirlar. Foursquare gibi lokasyon paylasimlari ve yer imleri en az popiiler
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sosyal medya alanlaridir. Sosyal medyada en yogun yapilan aktiviteler gilincel
haberleri takip etmek (% 62), arkadaslarin paylastigi iceriklere yorum yapmak
(% 61), genel olarak arkadaslariin faaliyetlerini  izlemektir (% 57)

(http://www.ipsos.com.tr/).

Sosyal medyanin onemli 6zelliklerinden biri kisilerin goriintir sekilde kendi
fikirlerini belirtebilmeleridir. Kisiler, kullanilan programlar, bloglar, mikro bloglar,
sosyal aglar, sohbet siteleri, anlik mesajlasma ve forumlar vasitasiyla profillerini
olusturarak iletisimde ve bu profiller vasitasiyla baskalarini begenerek etkilesimde
bulunabilmektedirler. Bu yiizden sosyal medya etkinligini iyelerine gore
ozellestirilebilmesine bor¢ludur (Hazar, 2011: 156).

Sosyal medyanin temel 6zellikleri sunlardir (Manavcioglu, 2009: 64; Mayfield,
2008:5):

e Mekan ve zaman smirlamasi olmaksizin, tartisma ve paylasimin Oziini

olusturdugu internet uygulamalaridir,

e Bireyler, kendi begendikleri ve olusturduklar1 igerikleri basit bir sekilde

online ortamda yayimlamaktadirlar,

e Bireyler, diger kullanicilarin yorumlarini, igeriklerini takip edebilmektedirler,

e Sosyal medyada iiyeler hem takip edebilir hem de takip edilebilmektedir,

e FEsasi, kurallara bagli olmaksizin, kullanicilarin istege bagli bir sekilde

iletisim kurmasina baghdir,

e Icerikler incelendiginde goriismelerin informal olduklar1 ve siire icerisinde

kullanicilar arasinda dedikodu sohbetlerine yol agtig1 saptanmaktadir,
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e Katilim saglar. Sosyal medya ilgilenen herkesi katki ve geribildirim saglama
konusunda tesvik eder. Bu da medya ve seyirci arasindaki ¢izgiyi

bulaniklastirir; ¢linkii geleneksel medyada katilim s6z konusu degildir,

o Aciklik ozelligi bulunmaktadir. Birgok sosyal medya servisi geribildirme
imkan1 tanimaktadir. Yorum yapmaya, bilgi paylagsmaya ve oylamaya firsat
verir. Icindekilere erisimde nadiren engeller bulunur. Sifreli icerikler

kullanicilar tarafindan kabul gormemektedir,

o Karsilikli iletisim s6z konusudur. Geleneksel medya (yayincilik), kaynaktan
alictya yonelirken, sosyal medya ise ¢ift yonlii bir iletisim kanali olarak

goriilmektedir,

e Sosyal medya topluluklar1 hizla olusturularak, etkin iletisim kurmalarin
saglar. Topluluklar ortak ilgi alanlarini siyasi meselelerini paylasirlar 6rnegin;

siyasi meselelerini, fotograflarini veya sevdikleri bir televizyon programini,

e Bir¢ok sosyal medya sitesi diger baglantilardan yararlanarak gelismekte ve

diger sosyal medya sitelerine kaynak saglamaktadir.

Sosyal medya kimilerinin sadece izleyici olarak, kendi kendine yalniz kalarak
sosyallesmeden kagtig1, kimilerinin ise topluluklar i¢inde takdir edilerek, takip
edilme istegini ortaya ¢ikaran bir sosyallesme ortamidir. Bireylerin bilgilenme, kagis
sosyallesme, zaman gecirme, eglenme gibi beklentilerine yanit vermektedir (Hazar,
2011: 153).

Sosyal medyanin amaci; satis yapmak degil, satisga yardimci olmaktir,
isletmenin sayginlifini arttirmak, online ortamdaki iletisimleri isletmenin lehine
cevirmektir (Koksal, 2013: 335). Sosyal medya kisilerin islerini kolaylastirarak
onlara vakit kazandirmakta, sevdikleriyle bolca vakit gecirmelerini saglamaktadir ve

boylece bireysel farkindaligi artirmaktadir. Ornegin; bir anne sosyal medyada bir ¢ok



arkadaglarinin ayni bebek arabasi satin aldigini gérdiigiinde, kendisine bebek arabasi
almak i¢in fazla aragtirma yapmayacaktir ¢iinkii; arkadaslar1 6nceden bu arastirmay1
yapmuistir. Bu sayede arastirma i¢in harcanan onca zaman tiiketicilerin kendileri i¢in

kullanabilecekleri zamana doniismektedir (Seving, 2012: 27).

1.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal Medyanin tarihgesine (http://blog.skloog.com) bakildiginda 1979
yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulan, makalelerin haber gruplarina
gonderildigi Usenet’e kadar gitmektedir (Hazar, 2011: 155). Sosyal medya kavramini
anlayabilmek i¢in, sosyal medya kavramini olusturan internet hakkinda biraz bilgi
edinmek gerekir. 1969 yilinda ABD Hiikiimeti tarafindan, Advanced Research
Projects Agency (ARPA) bilinyesindeki arastirma merkezlerini lilke ¢apinda biiytik
bir bilgisayar ag1 ile birlestirmek amaciyla baslatilan proje, giiniimiizde hem kisiler
hem de organizasyonlar tarafindan, arastirma, egitim, tanitim, iletisim, e§lence ve
ticaret gibi ¢ok c¢esitli amaglar dogrultusunda kullanilan internetin temelini
olusturmaktadir. Isletmelere yeni firsatlar ve yeni pazarlar sunan internetin ticari
alandaki kullanimi ise 6zellikle 1994 yilindan itibaren bir gelisme gostermektedir.
1995 yilinda ise servis saglayici olarak c¢ok sayida ticari igletmenin internet
diinyasina katilmasiyla birlikte hayatimizda internet ¢agi baglamis oldu (Ying, 2012:
5).

1997 yilinda SixDegrees ile baslayan sosyal medyada, profil olusturan
kullanicilar ve arkadagliklar kurmuslardir, bdylelikle sosyal aglarin ilk 6rnekleri
olusmustur. Kisa siirede tinlenmis olan uygulama 2000 senesinde 125 milyon dolara
satilmig fakat benzeri sitelerin artmasindan dolay: rekabeti siirdiirememis ve 2001

senesinde kapanmistir (Hazar, 2011: 155).

Yirmi yil kadar bir siiredir giindemde olan internetin giinlik hayatimizda
onemli bir yeri vardir. Onceleri kisaca “internet” daha sonra ise “sanal alem”

sozcikleri ile tanimlanan bu iletisim aracina “sosyal medya kavrami” da eklenmistir.



Bu kavramin Tiirkge sozliiklerde heniiz yeri yoktur (Oguz, 2012: 1158). Sozliiklerde
yer almamasina karsin bu kavram Yiiksek Ogrenim Kurumlarinda tez konusu olarak

arastirilmaktadir.

Interneti tek yonlii kullanilir bir halden, etkilesimli bir sanal diinyaya
ceviren web 2.0’1n gelismesi sonucunda, amaci bilgi aligverisi yapmak, calistiklar
sektorlerden veya ilgilendikleri alanlardan, kurulan sosyal aglar yardimiyla ayn1 fikri
paylastiklart insanlarla tanismak olan kullanicilar, internet {izerinde toplanmaya

baslamistir (Kuyucu, 2014: 64).

Giinlimiizde yaygin olarak kullanilan Facebook, Mark Zuckerberg ve
arkadaslar1 tarafindan 2004 senesinde Harvard’da kurulmustur. 2005 senesinin
sonlarina kadar akademik gevre i¢in kullanilan Facebook, 2006 senesinden sonra ise

gittikge gelisme gostererek bugiinkii halini almaya baglamistir (Akkaya, 2013: 13).

2005 senesinde kurulan, 6zii video paylasimi olan arama motoru ve web
sitesi olan Youtube, 2009 senesinde Google’dan sonra gelen arama motoru olmustur
(Akkaya, 2013: 13). Ayni dénemlerde giindeme gelen bir diger uygulama olan
Twitter ise kisa ciimleler kurularak olusturulan twitler yazilarak iletisim
kurulmasidir. Bu daha c¢ok Hollywood’un ve miizik diinyasinin iinliilerine ve

genglere yonelik olmasindan dolayi popiiler hale gelmistir (Hazar, 2011: 156).

1.3. Sosyal Medyanin Avantajlar

Sosyal medya stratejisi kullanilmaya degerdir, bunun sebebi detayli olarak alt

basliklar halinde agiklanmustir.



Sosyal Medya Giincel ve Hizhidir: Onemli bir olayin ¢evrimigi olmayan kanallarla
duyurulmasi veya sirkete yapilan bir bildiriye tepki vermesi uzunca zaman
alabilmektedir. Sosyal medya kanallarinda ise ¢evrimi¢i modda dakikalar ig¢inde
tepki almip verilebilmektedir (Ying: 2012: 22). Tiiketiciler; istedikleri her yerde;
ofislerinde veya evlerinde, isletmeler, rakipler, triinler ve fiyatlar hakkinda
karsilagtirmali birgok bilgi bulabilmektedirler. Bu bilgiler sayesinde satin alma
stireglerini kendileri kontrol edebilmektedirler (Eréz, 2012: 142). Dolayisiyla rahat,
hizli ve kolaydir (Halis, 2012: 157). Yani sosyal medya aligveris bilgisi almak ve
paylasmak icin tiiketicilere 6nemli yeni kanallar saglamaktadir (Featherman, 2014:

674).

Sosyal Medya Ucuzdur: Isletmelerin pazarlamaya ayirdigi biitgesinin verimli
kullanilmast mithim sorunlardan birisidir (Kircova, 2005: 59). Sosyal medyada bir
hesap agmanin herhangi bir maliyeti yoktur. Sosyal medya olanaklarini kullanan ve
is arkadaglarin1 buna yonlendiren bir isletmenin tek maliyeti zaman olmaktadir
(Ying, 2012: 22). Bunun yaninda; rekabet ortamindan dolayr miisteriler internetten
hem daha iyi bir fiyat elde edebilirler hem de fiyat karsilastirmasini da kolaylikla
yapabilmektedirler (Eréz, 2012: 142). Sosyal medyada yapilan aligveris,
gelenekseldeki aligveristen daha uygundur c¢iinkii; sanal pazarlayicinin Kirasi,
elektrik, su, calisan gideri vb. masraflar1 gorece ¢ok diisiik oldugundan satislara
yanstmamaktadir (Halis, 2012: 157). Ozetle, sosyal medya iiretici, pazarlayic1 ve
tiiketici tarafindan az veya sifira yakin maliyetle kullanilabilmektedir (Bat, 2010:
3352).
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Sosyal Medya Giivenilirdir: Unlii bir Alman firma ydneticisinin dedigi gibi: "Bir
insana, bir firmadan daha fazla giiveniriz" sosyal medyayla anlatilmak istenen de
budur (Ying, 2012: 23). Bireylerin kullandiklari, memnun kaldiklar1 veya memnun
kalmadiklar1 {riinler hakkinda seffaf bir sekilde yorum yapmalar1 ile diger
tilkkericilerin fikirlerini etilemektedirler, geleneksel medyada oldugu gibi sadece
reklam odakl1 degildir. Se¢ilen mal i¢in karar verildikten sonra nerede ve sevkiyatin

ne durumda oldugu gibi bilgiler kolayca takip edilebilmektedir (Halis, 2012: 157).

Sosyal Medya Firma imajim Tyilestirir: Sosyal medya danismanlarina gore ilgi;
bu medya yontemini kullananlarin iizerine toplanir ve kullanmayanlari ise internette
zorluklar beklemektedir. Bir firmanin web sitesinin dinamik olmamasi pek yararh
olmamaktadir, ¢linkii sosyal ag sitelerinde 6rnegin Twitter veya Facebook'taki bir
duyuru, bildiri veya girdi arama motorlarinda tstlerde yer almaktadir. Bu sayede
olast yeni alicilar, satictyr fark etmektedirler. Ozellikle "dijital yerlilerin", yani

interneti kullanmayi asir1 benimsemis olanlarin ilgisi ¢ekilmektedir (Ying, 2012: 23).

Sosyal Medya iletisimi Kolaylastirir: Firmalar, alicilarla iletisim kurmak igin
sosyal medyayr kullanmaktadirlar. Bu sayede alicilarin goriigleri ve elestirileri
dogrudan degerlendirmeye alinabilmekte ve bunun sonucunda da daha iyilestirilmis
bir iriin veya hizmet sunulabilmektedir (Ying, 2012: 23). Misteriler, nerede
olurlarsa olsunlar, 7/24 saati siparis verebilir veya rezervasyon yapabilirler (Eroz,
2012: 142) hatta insanlar herhangi bir miizayedeye herhangi bir yerden katilip satin
alma yapabilmektedirler (Halis, 2012: 157).

1.4. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medyada uygulanacak pazarlama mekanizmalar i¢in iki temel nokta
s6z konusudur: ilk olarak sosyal medya cesitli aktiviteleri gerektirir, bunlar fotograf

paylasimi, yorum paylasimi, blog kullanma, gesitli organizasyonlarda yer almadir.
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Ikincisi ise sosyal medyay1 etkin kullanmak, secilen aktivitelerde yer alma ve tercih
edilen veya ilgi duyulan sosyal ve geleneksel kanallarin beraber etkin kullanilmasidir
(Parlak, 2010: 30).

Bloglar, sosyal aglar, mikrobloglar, podcastler ve wikiler sosyal medyanin
temel bigimleri olarak bilinmektedir (Zafarmand, 2010: 21).

1.4.1. Bloglar

Bloglar online gazetelerdir (Mayfield, 2008: 6). Temelde bir ¢esit internet
sitesi olan blog, Web-log sozciiklerinden tiiremistir (Yagmurlu, 2011: 6). Blog kisa
makaleleri herkesin kolayca anlayabilmesine olanak saglayan igerik yonetim sistemi

turudir (Zarella, 2010: 9).

1.4.1.1. Blog Tanim ve Onemi

Internette tutulan bir gesit giinliik olarak da adlandirilan bloglar, 1993
senesinde dogmustur. Bloglar ilk zamanlarinda, giiniimiizdeki blog kavramindan ayri
bir anlam tasiyordu. 1997°de Robert Wisdom isimli blogun editorii John Barger,
webloga isim babalig1 yapt1 (Canan, 2013: 12). “web-log” kelimelerinin kisaltmasi
olan blog, “Web’de olusturulan giinliik” olarak da adlandirilmaktadir (Karcioglu,
2009: 51). Web 2.0 uygulamasmin en hizli geligsen kategorisi olan bloglar genellikle
Podcast (tasinabilir cihazlara indirilebilen ve izlenilip dinlenebilen dijital ses ya da
videolar) ile birleserek kullanilabilirler, bunlar i¢in 6rnek olarak; http://gizmodo.com,
http://www.boingboing.net  ve  http://www.huffingtonpost.com  gosterilebilir
(Koseoglu, 2012: 60).

Bloglar1 internet ortaminda bulunan blog olusturma servisleri yoluyla
kurmak c¢ok kolaydir. Bu imkani sunan en sade ve iicretsiz servislerden birisi

Google’in sundugu “blogger”, digeri ise “wordpress”tir (Zafarmand, 2010: 23). Blog
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yazilimi; blogroll (kisisel blog listesi), subscription (abone olma), trackback (geri

izleme) gibi sosyal 6zelliklere sahiptir.

Sirketler pazarlama amaciyla bloglar1 kullanarak bu platformdaki potansiyel
misterileri ger¢ek miisterilere gevirebilirler (Zarella, 2010: 9). Bloglar genellikle, en
son paylasilanin sayfada en {lstte kalacak sekilde, sayfa iizerinde birgok yazi
gosterme ilkesine gore calisan bir uygulamadir (Atilla, 2013: 7). Genellikle her
gonderinin sonunda, mesajin génderildigi zaman ve yazarin adi belirtilir. Yayinlanan
bu goriiglere katkida bulunabilmesi i¢in mesaji paylaganin onay1 gerekmektedir

(Askeroglu, 2010: 49).

Bloggerler (blog yazarlar1), emek ve zaman harcayarak ortaya koyduklar
metin ve gorsellerin, referans gosterilerek kullanilmalarini beklemektediler ve bu
konuda takipgilerini uyarmaktadirlar. Olusturduklart igerikleri kullanmak isteyenleri
kaynak gostererek kullanmalar1 i¢in kendi bloglarmma yazdiklari uyari notlariyla
uyarmaktadirlar (Manavcioglu, 2009: 65). Halka sunulmak iizere milyonlarca blog

neredeyse hi¢ teknolojiye hakim olmayan insanlar tarafindan yaratilmaktadir
(Phillips, 2009: 12).

Yaratict ¢evrimici (on-line) giinlilk olarak da gosterilen bloglar, diisiik
maliyetleri ile pazarlama stratejilerine ayr1 bir segenek olarak giiniimiizde ilgi
gormektedir. Farkli yontemlerle pazarlama araci olarak kullanilmaya ¢alisilmaktadir.
Bunlardan bir tanesi etki derecesi yliksek kisiler araciliiyla bloglarin agizdan agiza
iletisim yoniinii kullanarak marka bilinirligi ve fikir yayilimin1 saglamaktadir
(Parlak, 2010: 31). Bloglar1 etkin sekilde kullanarak bir¢ok miisteriye ulasmanin yani

sira, isletmeler satiglarini arttirarak imajlarin1 da giiglendirirler (Alikilig, 2007: 913).

Bloglar ve normal web sitelerinin igerikleri birbirlerinden farklidir, bu
yiizden bloglara 6zel arama motorlar1 gelistirilmistir. “Google Blog Search” bu

arama motorlarindan birisidir (Arslan, 2011: 4, http://www.wp-tr.org/).


http://www.wp-tr.org/
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150 milyondan fazla kullanicisi olan bloglarda basarili olmak igin siirekli
olarak hedef kitleye yazmak, degerli icerik saglamak ve interaktif bir ortam saglamak

gerekmektedir (Kerpen, 2011: 239).

1.4.1.2. Bloglarin Temel Ozellikleri

Bloglar, web 2.0 teknolojisine bir ornektir, web 1.0’dan fark,
kullanicilarina igerik olusturma, degistirme ve paylasma imkani saglamaktadir
(Morgan, 2015: 27). Genel olarak “blogosphere” olarak adalandirilan blog
kullanicilar1 ve bloglari igine alan topluluklarin hepsi Tiirkge’de “blog alemi” veya
“blog kiire” olarak adlandirilmaktadir (Oziidogru, 2014: 39). Bloglarm, abone olma
(subscription), kisisel blog listeleri (blogroll), geri izleme (trackback), permalink ve

yorumlar gibi bir takim 6zellikleri bulunmaktadir (Islek, 2012: 26).

“Blogroll”, bloglarin listesi anlamina gelmektedir. Pek ¢ok blog yazari,
uygun gordiikleri ya da diizenli olarak izledikleri bloglar1 liste haline getirmektedirler
(Kogak, 2012: 45). Permalink ile blogda sunulan bir gonderinin linki verilmektedir,
yani gonderinin blogun tamamina bakilmasina gerek kalmaksizin linkinin
paylasilmasina imkan vermektedir (Islek, 2012: 26). Bloglar, asenkron ve
asimetriktir. Asenkrondur ¢iinkii; iletisim sohbet odalarinda oldugu gibi anlik ve
gercek zamanh olarak gergceklesmez. Asimetriktir ¢linki; iletisim sadece iki kisi

arasinda degil, ikiden daha fazla birey arasinda ger¢eklesmektedir (Goel, 2008: 56).

Bloglar kimi blog yazarlar1 tarafindan hobi olarak kullanirlarken, kimileri

tarafindan kazang saglama amaciyla kullanmaktadirlar (Oziidogru, 2014: 39).

Blog olusturmada igeriklerin etik uygunlugu icin asagidaki Kriterler

onemsenmelidir:

o Seffaflik: Seffaf bir yapiya sahip olan bloglar sayesinde sirketler verdikleri
mesajin inanililirligini arttirmay1 amaglamaktadirlar (Alikilig, 2007: 913).



Gizlilik: Bloglar kisisel web sayfalarindan farkli olarak giinliik olaylari
icermekte ve siirekli olarak giincellenmektedir. Sosyal sitelerindeki
gizlilik segenekleri bloglarda bulunmamaktadir, bu ylizden bloglar
kisisel bilgilerin gizliligi anlaminda riskli bir sosyal medya araci olarak

goriilmektedir (Cetin, 2010: 44).
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e Dogruluk: Igerik kaynagi olarak medyanm, giivenilebilir ve ulasilabilir

olmasi 6nemlidir. Bloglar dogrudan erisime izin verirken bir¢ok blog yazari,

geleneksel medyanin sahip oldugu objektiflik ve giivenirlik konularinda eksik

kalmaktadir (Ozel, 2014: 310).

Blog kullaniminin pazarlama agisindan degerlendirilmesi asagidaki

ozetlenmistir (Ozata ve Oztaskin, 2005: 36):

Pazar aragtirmasi: Bloglar farkli bir pazarlama kaynag: olarak katkida

bulunabilir ve bu konuda gii¢lii dneriler getirebilirler.

Agizdan agiza iletisimin saptanmasi, izlenmesi ve analizi: Bloglar, ilgi
alanlar1 ortak olan bireylerin bilgiyi paylastigi yeni bir iletisim seklidir.
Blogsfer’deki farkli bakis acilarinin takibi isletmeler agisindan 6nemli

bilgiler edinmesine katkida bulunur.

Reklamcilik ve reklam etkinliginin 6l¢iimii: Kimi markalar, bloglart
reklam amaciyla kullanmaktadirlar; bir 6rnek olarak: Nike’in ‘Art of
Speed Adverblog’u gosterilebilir. Bloglarin yorum ¢esitliligi, yakin bir
gelecekte firmalarin reklam ve halkla iligkiler aktivitelerini

degerlendirmede kullanacaklar1 yeni bilgiler saglayabilir.

Erken uyar sistemi: Bloglar yeni gelismelerde bilgi dagilmasindan ayr1

olarak, bir erken uyar1 kaynagi da olusturabilirler.

gibi
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e Hedef pazarlama: Bloglar, hedefe odakli reklam sahalarinin

yaratilmasini saglayabilirler.

o (Coklu medya bilgi kaynagi: Bloklarin ilk olusumlari genelde metin
agirlikhidir. Ancak yeni nesil blog yazarlari, fotograflara, videolara,
resimlere, ses kayitlarina ve diger interaktif iletisimlere yer
vermektedirler. Bu sayede bloglar, bireylerin aktif olarak habercilik

yapabildigi zengin bilgi i¢eriklerine doniisebilirler.

o Fikir liderligi: Bloglar farkli bakis agilarmi giindeme getirerek bir

markanin popiilerligini arttirabilirler.

Teknik bilgi gerekmeksizin, ticretsiz blog servisleri sayesinde herkes blog
olusturabilmektedir (Bulut, 2012: 47).

1.4.1.3 Blog Tiirleri

Bloglarin 6zgiir erisimliligi, ucuz maliyetli, denetimden uzak olmalari,
kullanim ve ulasim kolayligi gibi fonksiyonlar1 kisa siirede yayilmalarima neden
olmustur. Kigsisel hobi bloglarindan, kurumsal tanitim bloglarina, egitim
kurumlarindan, politik kampanyalara ve sivil toplum kampanyalarina kadar yaygin

bir kullanim olusmustur (Oziidogru, 2014: 42).

Kisisel Bloglar: Milyonlarca kisi bloglarda kendi yasamlar1 hakkinda ve
daha ¢ok giinliikler seklinde bloglar yazmaktadirlar. Bu bloglar bazen ¢ok popiiler
olmaktadir (Zafarmand, 2010: 24). Kisisel bloglarda kullanicilar giinlik olaylar1 ve
bunlar hakkindaki yorumlarimi da yayinlamaktadirlar. Kisisel blog yazari diger
kullanicilarla baglantida olma ve kabul gérme yarari istemektedirler (Islek, 2012:
28). Kisisel bloglar pazarlamada WOM (word of mouth) olarak da bilinen agizdan
agiza iletisim, firmalar i¢in ¢ok iyi bir tanitim yoludur (Alikilig, 2007: 906).
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Kurumsal Bloglar: Kurumsal bloglar, kullanicilar i¢in yararli bir iletigim
teknolojisi sunmaktadir (Ozel, 2014: 307). Artan sayidaki halkla iliskiler
uygulayicilar1 bloglar sayesinde, halkla iliskilerde yeni bir alan yaratma firsati
bulmaktadirlar (Lim, 2009: 341). Kurumsal bloglar isletmelerin haber, duyurularini
daha samimi bir sekilde halka actiklart bloglardir ve is diinyasindaki 6nemi giin
gectikce artmaktadir. Rekabet avantaji yaratmakta olan kurumsal bloglar, daha etkin
kullanilarak isletmelerin daha ¢ok miisteriye ulasilmasin1 ve bu sayede satiglarin

arttirilmasini saglamaktadirlar (Alikilig, 2007: 908-909).

Haber Bloglar: Bloggerlarin ilgi alanlarinda veya herhangi bir yerde
meydana gelen gelismelerle ilgili goriislerini duyurduklart platformlardir (Kogak,
2012: 44). Haber bloglarinin énemi Saktanber’in yorumuna gore “Taraflarinca web
2.0’in Ovgiiye deger tarafi, herkesin fikrini 6zgiirce sdylemesi ve bilgiyi sansiir

mekanizmalarindan bagimsiz olarak paylasabilmesi” dir (Oziidogru, 2014: 43).

Siyasi Bloglar: Bu tarz yazilar daha ¢ok haberlerde yorum seklinde yer
almaktadir (Zafarmand, 2010, 24). Politikacilarin kaderi, kendi olusturduklari bloglar
veya baska bloglarin giicliyle orantili sekilde ylikselise veya diisiise gecmektedir
(Kocgak, 2012: 44). Politik amagla kullanilan bloglarda 6nemli noktalardan biri, sanal
topluluga aitlik hissi yaratmaktadir. Bu bloglarin takipg¢i sayisi her ne kadar ytliksek
goziikkse de, siyasi bloglar ayrismalar olusmustur. Bireyler kendi diistincelerini
paylasan bloglar1 takip ederek ve bu ortamlarda yorum yaparak varliklarini

gostermektedirler (Oziidogru, 2014: 44).

Egitim Bloglari: Egitsel cevre igindeki pratikler veya goriisler igin
referanslar bulunduran bloglardir (Kogak, 2012: 44). Bu bloglar 6gretmenler,
Ogrenciler ya da Ogretmen ve Ogrenci isbirliginde kurulabilirler. Egitim amagh
bloglarda c¢ogunlukla oOgretmenler ders isleyisini, ders notlarini, derslere dair
icerikleri ve dersle ilgili fikirlerini paylasmaktadirlar. Ogrenciler derslerde ne
Ogrenildigi hakkinda diistincelerini soyelebilmekte, ortak ¢alismalar yapabilmekte,
derslerde tutulan notlar1 ve ek kaynaklari paylasabilmektedirler (Oziidogru, 2014:
45). Egitim bloglarinin en tnliisii “Edublogs” olup, http://edublogs.org adresinden


http://edublogs.org/
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ulagilabilinmektedir, ayrica egitim bloglar1 diger iilkelerdeki 6grencilerle etkilesim

firsat1 saglayabilmektedir (Morgan, 2015: 28).

Teknoloji Bloglari: Teknoloji konularindaki yeni bilgi ve goriislerin
paylasilip, tartisildig1 bloglardir (Kogak, 2012: 44).

Ticari Bloglar: Cesitli kisi veya sirketler tarafindan satma amaciyla agilan
bloglardir. Satmak i¢in birkag CD’si, e-kitabi, kitab1 olandan biiyiik sirketlere kadar
herkesin kullanabilecegi bir ortamdir (Alexandru, 2010: 762). Cogu profesyoneller
ve ticaretle ugrasan insanlar bloglardan ¢ok 6nemli bir ara¢ olarak yararlanmaktadir

(zZafarmand, 2010: 24).

Medya Bloglari: Kose yazarlarimin ve medya calisanlarinin galigtiklart
kurumun Web sitesinde veya diger bir adreste giinlik haberleri yorumladiklari
bloglardir (Islek, 2012: 28).

Topluluk Bloglari: Farkli goriislerin sunuldugu ve birden fazla sayida
yazari olan bloglara denilmektedir (islek, 2012: 28). Uyelikleri olan ve bu iiyelerin
yazdiklar1 gonderilerden olusan blog sayfalaridir (Canan, 2013: 14).

Blogger: Yeni bir blog yaratmak igin yeni bir saglayici gerekmektedir ve
bu saglayicilarin  en  popiller olanlarindan  birisi:  Blogger;  http://
www.blogger.com/star bu adresten ulasim saglanabilmektedir (Morgan, 2015: 28).
Oyra Labs’in gelistirdigi, ardindan Google’in satin aldigi Blogger.com, internetteki
ilk blog servisi vericisidir (Bostanci, 2010: 50). Diinyadaki ilk blog servis saglayicisi
olan blogger.com su anda 41 ayr1 dilde hizmet veren diinyanin en biiylik blog servis

saglayicilarindan biridir (Demirel, 2013: 30).

Wordpress: Diinyadaki en bilinen igerik yonetim sistemlerinden biri olan
Wordpress’in yaygin olarak kullanilmasmin nedeni; basit kurulumu, agik kaynak
kodlu yapist ve Kkullanicilar tarafindan {iretilen konu ve eklenti desteginin

bulunmasidir (Demirel, 2013: 30). Kokleri ve gelisimi 2001'e kadar uzanmaktadir.


http://www.blogger.com/star
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Kisisel yayin platformlari arasinda en gii¢lii sistemlerden birisidir (http://www.wp-

tr.org/).

1.4.2. Mikrobloglar

Mikro bloglasma araglar1 firmalara ilgi alanlarindaki olaylar1 takip etme,
halkla iliskiler etkinliklerine katki saglama, kendilerine ait haberleri ve ilanlari

sunma konularinda yardime1 olur (Zafarmand, 2010: 77).

1.4.2.1. Mikroblog Tanim ve Onemi

Mikrobloglar herhangi bir yerdeki herhangi bir gelismeyi en hizli duyuran
platformlardir (Bostanci, 2010: 53). Sinirlt kelime igerigi ile giincellenebilen, mobil
iletisim araglar ile kolaylikla kullanilabilen hizli iletim olanagi saglayan sosyal
ortamlardir (Askeroglu, 2010: 50). Mikroblog, Web 2.0’1n en yeni uygulamalarindan
biri olup kisilerin cep telefonu veya bilgisayar {izerinden anlik paylagimlarini

yayinlayabilmelerine olanak saglamaktadir (Kogak, 2012: 48).

Bloglarin gelisimiyle olusan mikrobloglar kisa igerikler olusturularak
gonderilen anlik mesajlasma imkani veren uygulamalaridir. Bloglarin uzun ve
datayli olmalar1 gibi dezavantajlar1 nedeniyle insanlar fotograf, metin, link, kisa
video gibi goénderilerini geleneksel bloglardan daha pratik olan mikrobloglarla
yapmaya baslamiglardir. Daha basit ve kolay kullanilabilr olmasindan dolay1

mikrobloglar kisa bir siirede bloggingin yerini almisitir (Kogak, 2012: 49).

Mikrobloglar, metin i¢in ¢ok sinirli alana sahip blog seklidir, genellikle
140 - 200 karakterlidir. Bu tiir bloglardaki kiiciik yorumlara telefon ve
bilgisayarlardan takip edilerek ulasilabilir. Bu servise ilk 6rnek 2006 yilinda kurulan
Twitter’dir ve Twitter’in en biiyiik rakibi FriendFeed’dir (Phillips, 2009: 17).

Bloglara internet gazetesi, mikrobloglara ise giinliik demek miimkiindiir (Yagmurlu,


http://www.wp-tr.org/
http://www.wp-tr.org/
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2011: 6). En ¢ok kullanilian ve popiiler olan mikroblog Twitter, 2006 yilinin Mart
aymda kullanilmaya baglanmigtir. Twitter kisa mesaj servisleriyle de uyumlu olarak

calisma Ozelligine sahip olup, kisilere anlik paylagimlarin1 yapabilme imkani

vermektedir (Ying, 2012: 18).

1.4.2.2. Mikroblog Ornekleri

Twitter: Mikoblog olan Twitter “Ani paylasmak™ mantiginda olan, diinyanin
en yaygin sistemi, fikirlerin ve durumlarin kisa olarak paylasildigi ortamdir (Ying,
2012: 19). Twitter kullanicilarina metin génderme imkani saglayan (maksimum 140
karakter), giincellemeleri “tweet” olarak adlandirilan ve kullanicilarina “follower

(takipg¢i)” denilen bir mikroblog sitesidir (Jin, 2014: 182).

2006 senesinde, merkezi San Francisco olan bir firmanin AR-GE
caligmasinin neticesinde ortaya ¢ikan Twitter, firma personeli arasinda iletisim igin
kullanilmigtir, {lizerinden 7 ay gectikten sonra hizmete acilmistir.  Twitter,
paylasimlarin SMS araciligiyla yapilmasi tasarlandigi icin, en fazla 140 karakter
kullanilabilmektedir. Twitter uygulamasi, kisa mesaj servis disinda web ve kisilel
bilgisayar gibi farkli kullanim sekilleri de igerecek sekilde gelistirilmesine ragmen,

140 karakter 6zelligi degismemistir (Kogak, 2012: 52).

Jack Dorsey’in gelistirdigi, diinya capindaki popiileritesini siirekli arttiran
Twitter, igerdigi uygulamalarin programlama ara yiiziiniin kisa mesaj gonderim ve
alimi konusundaki olanaklariyla internet diinyasinin kisa mesaji (SMS) olarak
anilmaya baglanmistir (Bostanci, 2010: 53). Twitter 2006 yilinda olusmasina ragmen,
su an bu mikroblog kullanim ve bilinirlik agisindan diinyanin en biiyiik internet
sirketlerinin arasinda yer almaktadir. Twitter ilk zamanlarinda kullanicilarina sadece
kisisel durum ve diislincelerini yazma olanagi saglamaktayken, giiniimiizde ise
egitim, ekonomi ve siyasi alanlarda da etkin bir bi¢gimde kullanilmaktadir

(zafarmand, 2010: 28).



20

Twitter, isletme ve kisileri belirli amaglar i¢in bir araya getirmektedir.
Isletmeler miisterilerin firma hakkindaki gériisleriyle ilgili yorumlarini aninda fark
etmekte ve cevap verme imkanini kullanmaktadirlar. Bu sayede firmalarin pazar

arastirma sirketleri tutmalarina gerek kalmamaktadir (Cetin, 2010: 52).

Twitterin bireyler tarafindan is diinyasindaki amacmin fark edilmesiyle,
pazarlamacilar ve is adamlar1 ile dolmaya baslayan twitter bu gruplar tarafindan
hedef kitleyle hem online ve offline ag kurma firsatlar1 yakalamak, hem de isletme
amaglarini bagsarmak ve bireysel kazanglar elde etmek i¢in kullanilmaktadir (Cetin,
2010: 52). Kurumlar Twitter gibi mikrobloglarda kendileri i¢in sayfa olustururak
tilkketicileri firmalariyla ilgili gelismelerden haberdar edip, mikrobloglar {izerinden
kendilerini takip edenlere 6zel kampanyalar ve firsatlar sunmaktadir (Zafarmand,

2010: 77).

Twitter’in 6zelliklerinden biri iiyelerin birbirlerine arkadaslik talebi ile degil
takip ederek baglanmasidir. Bu 6zellik ile Twitter hesab1 olan bir kullanici, Twitter
hesab1 olan bagka bir kullaniciyi takip etmeye basladiginda, takip edilen kisinin, talep
gonderen kisiyi takip etmesine gerek yoktur (Islek, 2012: 35- 36).

Twitter’daki anlik kisa mesajlara civildama veya giincelleme denilmektedir

(Bulut, 2012: 54).

2006 yilinda kuruldugu giinden beri bilinirligini arttirabilmesinin sebebi

kullaniminin iicretsiz ve basit olmasidir (islek, 2012: 33).

Twitter’m bir baska kullanim amaci da konferans ve sempozyumlardaki
iletisim ve bilgi paylasimidir. Katilimcilar bir yandan Twitter iizerinden konferans
konular1 hakkinda yorumlar yaparken, diger yandan da organizatorler konferans ile
ilgili bilgileri katilimcilara aktarabilmektedirler (Akgay, 2012: 96).
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Uygulamanin kullanici sayisinin her gegen giin artmasi sonucunda, saygin bir
akademik sozliik olarak kabul edilen Collins, “Twitter” kelimesini sozliigline alarak

uygulamaya akademik olarak bir sayginlik kazandirmistir (Demirel, 2013: 32).

Pazarlama agisindan bakildiginda ise twitter isletmelere, hedef kitle ile
yakindan iletisim kurma imkani saglarken, hedef kitle istek ve ihtiyaclarini da
anlamay1 kolaylastirmaktadir. Ayn1 zamanda hedef kitlenin isletmeden bilgi destegi
almasi agisindan da bulunmaz bir iletisim kaynagidir. Yeni iiriin ya da hizmetler ve
reklam kampanyalar1 hakkinda hedef kitlenin diisiincelerini 6grenerek rakiplere gore

onemli bir avantaj elde etme imkan1 da vermektedir (Bayram, 2012: 39).

Giinlimiizde ¢ogu insan tarafindan kullanilan sosyal medya araci olan twitter,
sirketlerin miisteriler i¢in e-ticaret kurduklari, bilgi paylastiklari, miisterilerle beraber
yeni topluluklar yarattiklari, {irin ve hizmet satan bir mecraya doniigsmiistiir.
Twitter’da sirketler, misterilerin ihtiyaglarina hizli bir sekilde tepki ve cevap

verebilirler (Sin, 2012: 328).

1.4.3. Medya Paylasim Siteleri

Kullanici tabanli igerik olarak adlandirilan, multimedya igerigi olusturma ve
yiikkleme imkani veren siteler, kullanicilarin da video yiikleyebildikleri kisa video
koleksiyonudur. Kullanicilara multimedya igerigi olusturma ve yilikleme olanagi
saglayan sitelere medya paylasim siteleri denir. Medya paylasim sitelerine ilk 6rnek
1997 yilinda kurulmus olan IFILIM.net’tir. Kullanici tabanli olan bu siteye, isteyen
kisiler tarafindan videolar yiiklenebilmekte ve videolar bu sitede toplanmaktadirlar
(Islek, 2012: 37- 38).

Giliniimiizde internet kullanicilari; birgok kisinin yaygin olarak kullandigi
bilgisayar, fotograf makinalar1 ve cep telefonlar1 gibi cihazlar sayesinde cektikleri

fotograf, video ve paylasimlar ile diger web sitelerinden edindikleri igerikleri
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kolaylikla internet ortamina aktarabilmekte, ayn1 zamanda da diger paylasimlari

takip ederek yorumlar yapabilmektedirler (Ying, 2012: 17).

Youtube: Isletmelerin internet aracilfiyla iicretsiz video paylasabildikleri
ve miigterilere yorum yapma, begenme imkani veren, yapilan yorumlari1 yanitlayarak
miisteri memnuniyeti saglayan bir sosyal medya aracidir (Sin vd., 2012: 328).
Google’mn sahip oldugu youtube (Kerpen, 2011: 232), en biiyiik video paylasim

servisidir ve bir gliinde milyonlarca video izlenmektedir (Mayfield, 2008: 24).

Flickr: 2005 senesinde Yahoo tarafindan Ludicorp’tan satin alinmistir.
Uyelerine fotograf paylasim alan1 sunan Flickr, bu hizmeti belirli iicret karsiginda
siirsiz vermekte olup, iicret ddemeyen {liyelerine ise sinirli alan tanimaktadir.
Flickr’in bu alanda ilk olmasi ve bloggerlerin bu siteyi fotograf deposu olarak

kullaniyor olmasi popiilerligini arttirmigtir (Akkaya, 2013: 25).

Instagram: Fotograf tabanli mikro blog olarak bilinen instagram, iicretsiz
fotograf paylasma programidir (Canan, 2013: 16). 2010 yilinda kurulan instagram
gecmiste kullandigimiz poloraid ile simdiki dijital efektleri birlestirerek fotograf
olusturmaktadir. Uygulamanin kullanimi akilli telefonlarda miimkiindiir ve kullanimi

son derece basittir (Demirel, 2013: 39).

FriendFeed: Ulkemizde yogun olarak ilgi ¢eken uygulamalardan olan
FriendFeed “Hayatini Paylas” olarak tanimlanabilir. Intenet ortamma ‘Life
streaming’ ifadesini katan bu uygulama resim, metin, miizik ve video paylagsma
imkan1 tanimaktadir (Ying, 2012: 19). Friendfeed bir “sosyal toplayici” dir. Belirli
bir konu veya tema igin kurulmus sitenin alan1 olan grup secenegi (oda) vardir.

Herkes bir oda kurabilir (Carscaddan, 2009: 26).
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Lokasyon Paylasimi- Foursquare: Lokasyon paylagimi olarak adlandirilan
foursquare, yazi ve bilgi akisinin canli olarak takip edilebilmesi ile diger sosyal

medya uygulamalarindan ayrilir (Ying, 2012: 19).

1.4.4. Wikiler

Hawaii dilinde “cabuk™ anlaminda olan wiki, bireylerin web sayfalarinda
istedikleri diizenlemeleri yapmalarina olanak saglayan bilgi sayfalaridir (Aytekin,
2011: 9). Baska kaynaklara gore ise wiki ingilizce ‘“What 1 know is’ sozciiklerinin
kisaltilmasidir ve Tirkge’ye ‘bildigim kadartyla’ seklinde terciime edilebilir
(Askeroglu, 2010: 47). Wiki kavrami 1995°’te ortaya c¢ikmustir. Wikiler Kkitle
bilincinden yararlanan teknolojilerden birisidir ve web’e dayanarak igerik iiretimi ve
yonetmesi i¢in ¢ok basit ama giiglii bir sistemdir. Bireyler bu sistemde konular
hakkinda igerikler yazamakta ya da bu igeriklere baska seyler ekleyebilmektedirler
(Zafarmand, 2010: 28).

Wikiler, katki saglamak isteyen goniilliillerin paylasimlariyla gelisen
ansiklopedik bilgi kaynaklarinin olusmasini saglamistir. Wikiler, hem sadece iiye
olanlara acik bir sekilde, hem de tiim kullanicilara acik sekilde kullanilabilmektedir
(Islek, 2012: 42). Web 2.0’1n uygulamalarindan olan Vikipedia nin temelidir (Cetin,
2010: 57). Wiki yapisiyla ansiklopedik bilgiler hizmete sunan Vikipedi.org en iyi
bilinen ve tercih edilen wikidir. Vikipedia 262 dil ve 12 milyondan olusan konu
basligiyla en genis bilgi kaynagi olarak kabul gormektedir (Canan, 2013: 18).
Onemli bir haber birgok insami etkileyebilir ve siyasi bir kriz ¢ikmasma sebep
olabilir, bu yiizden vikipedi kollektif bir raporlama fonksiyonu gibi davranir ve
referans kaynaklari fazladir (Mayfield, 2008: 19). Wiki sayesinde gruplar kolay bir
sekilde genis belgeler olusturabilir ve bunlar arasindaki siiriim farkliliklarini takip
edebilirler. Wikilerle sayfa bicimleri ve sayfalar arasindaki baglantilar otomatik
olarak yapilandirildigindan bilgiye ulasma son derece kolaylasmaktadir (Ying, 2012:
14).
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Sektorde olan geligsmeleri ve iiretim programlarint takip etmek isteyen
isletmeler wiki kullanabilirler. Ornegin; http://disney.wikia.com/ adresinde bulunan
Disney wiki uygulamasi, kullanicilara Walt Disney hakkindaki her tiirli bilgiye
erisim saglamakta ve Disney (filmler, film sirketleri, televizyon aglari, karakterler ve
daha fazlasi) hakkindaki makalelere ulasma, makale yazma ve gilincelleme yapma

firsat1 sunmaktadir (Aytekin, 2011: 11).

1.4.5. Sosyal isaretleme

Sosyal isaretleme uygulamalari, internet ortamindaki igerikleri ya da linkleri
stizmeye ve degerlendirmeye olanak veren, Web 2.0’nin grup tabanli sistemleridir
(Islek, 2012: 44). Bu siteler kullanicilarin hoslandiklar1 web site ve sayfalarini diger
kisilerle paylasimina imkan verir (Askeroglu, 2010: 49). Kullanic1 bir siteyi
isaretlemek istediginde kolayca etiketleme yapabilir veya bu siteyle ilgili anahtar
kelimeler girebilir. Etiketlemeler ve anahtar kelimler yardimiyla baska kullanicilar da
bu listelere erisebilir (Kogak, 2012: 69). Sosyal isaretleme sistemleri, kullanicilar
tarafindan etiketleme imkani vermekte ve milyonlarca ilgi alanlarini gostermektedir

(Kogak, 2012: 68).

Web sitelerinin, yalniz igeriklerini olusturanlardan degil, kitlelerden de
etkileniyor olmasi, bu sistemlerin sosyal yoniinii olusturmaktadir (Kogak, 2012: 68).
Internet kullanicilar1 paylasilanlar1 oylayarak ve yorum yaparak takip ederler.
Boylece internetteki milyonlarca igerikten kullanicilarin ilgilenemlerini saglayacak

yazi, resim ve videolar 6n plana taginabilir (Ying: 2012: 17).

1.4.6. Podcasting

Bir firma, kurum veya marka yeteneklerini, kendi haberlerini,

uzmanliklarini, deneyimlerini ve audio ve video dosyalar1 seklinde podcastler


http://disney.wikia.com/wiki/The_DisneyWiki
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araciligiyla, internet ortaminda yayinlayabilmektedir (Zafarmand, 2010: 75). Video
icerigine sahip olan podcstlar ‘vodcast’ olarak isimlendirilir (Islek, 2012: 27).

Giicilinli altina eklenen yorumlardan alan ve tek yonlii yayin yapan bu
sistemlerdir. Youtube, Dailymotion ve Vimeo gibi hizmetlerle karistirilmamalidir.
Bu yayinlar ‘podcast’ olarak isimlendirilen, belirli konular tzerine kendi
olusturduklari igerikleri yaymlayan ve bagimsiz kanallar olarak degerlendirilmelidir

(Ying, 2012: 19).

Podcast, web sayfasindaki bir ses dosyasidir (mp3 dosyasi), “show notlar1”
araciligityla hangi dinleyiciler tarafindan, hakkinda yorum yapildigi veya
goriintlilendigi hakkinda bilgi verir (Phillips, 2009: 21). Kullanimina 2004’te
basglanan Podcast, yeni bir yayin dagitim sistemidir. Podcast, istenen araca, istenen
programlar1 kaydedip, istenen zamanda izleme imkani vermektedir (Canan, 2013:
17). Internete yeni bir podcast gonderildigi zaman, bilgisayarlarinin sabit diskinde
podcast hizmeti kayith olan abonelere (6rnegin; itunes gibi) otomatik olarak podcast
yiiklendigi bildirilmektedir (Mayfield, 2008: 21).

Uretiminin ucuz olmas1 ve dinlenilebilmesi icin higbir iicret gerektirmemesi,
kullaniminin herkese acik ve basit olmasi 6nemli avantajlarindan birisidir (Kogak,
2012: 74). Soyleyebilecek bir seyi olan herkes yayinci olabilmektedir. Devlet
sanslirli, kisaltmalar ve finansman dikkate alinmaksizin istenilen her sey
sOylenebilmektedir (Manavcioglu, 2009: 70). Web ortaminda podcastlere iiye olmak
ve onlardan yararlanmak i¢in Podcast Alley ve Yahoo Podcast’ten yardim
alinabilmektedir (Zafarmand, 2010: 31). Medya ve basin, podcast sektoriiniin
onciisiidiir (Parlak, 2010: 39).

Icerik olusturanlar, etik olmayan davranislari engellemek igin su
uygulamalara dikkat etmelidirler (Manavcioglu, 2009: 70):
« Icerik saglayicilara iliskin daha etkili bir veri ve kimlik dogrulamasina

gidilmelidir,
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» Sahte profillerin oniine filtre sistemi ile gecilmelidir,

* Veri gizliligini saglayabilmek i¢in verilerin ortak paylasimda ¢ogaltilmasi
smirlanmalidir,

» Kullanic1 sozlesmesine ek olarak baglayiciligi olan etik sozlesme de

uygulanmalidir.

Diizenleyici kurullar, etik olmayan davraniglar1 engellemek icin su

uygulamalar1 hayata gecirmelidirler (Manavcioglu, 2009: 71):

* Sosyal medyanin kendine 6zgii yapisint dikkate alarak icerik paylasim,
olusturma ile ilgili hukuki ve etik sinirlarin belirlenmesi gerekmektedir,

* Uluslararas1 igerik saglayicilarla etik disi ve zararli icerikle miicadele
konusunda isbirligi yapilmaldir,

* Etik dis1 igeriklerden dolayi biitiin kullanicilar cezalandirilmamali, sadece 0

etik dis1 davranisi gerceklestiren kullanici sorumlu tutulmalidir.

1.4.7. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, herkese acgik veya 6zel profiller olusturarak bir sistem iginde
baglantida oldugu farkli kisilerin listesini agik¢a gosteren elektronik tabanli
sistemlerdir (Kuyucu, 2014: 64). Sosyal aglarda kisiler igerik degis tokusu yapabilir,
diger kullanicilarla iletisim kurabilir ve bireysel web sayfalari olusturabilmektedirler.
Sosyal aglara  Ornek  vermek  gerekirse; http://www.myspace.com,

http://www.facebook.com iyi birer rnektirler (Koseoglu, 2012: 60).

Arkadaslariyla devamli iletisim halinde olan kullanicilara video, fotograf,
miizik gibi igeriklerin paylagimi i¢in imkan sunan sosyal aglar, giiniimiiziin 6nemli
sosyallesme araglarindan birisidir (Askeroglu, 2010: 48). Bireyler bu aglar sayesinde
video izleyebilmekte, yillardir goriismedigi arkadaslarin1 bulabilmekte ve
etkinliklerini arkadaslar1 ile paylasabilmektedirler. Sosyal aglarda profil olusturmak

ve liye olmak oldukga basit ve gabuktur. Bireyler sosyal medya aracilig1 ile gilinliik
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hayatta karsilasamayacagi kisilerle arkadaslik kurmakta ve onlarla 6zel hayatina

iliskin paylagimlarda bulunmaktadir (Akgay, 2011: 143- 144).

Sosyal ag sitelerinde online olan kisi kendine profil olusturur ve sonra
baglanti yaparak bir ag olusturur (Boyd, 2004: 72). Tarihsel a¢idan baktigimiz zaman
sosyal aglarin ¢ikist 1978 senesinde Freeman ve ekibi tarafindan New Jersey
Teknoloji Enstitiisiinde kurulan ve kullananlarin birbirlerine elektronik posta
gondermelerine ve ‘list server’ servisinden faydalanmalarina imkan saglayan
Elektronik Enformasyon Degis Tokus Sistemi’ne (Electronic Information Exchange

System, EIES) kadar uzanmaktadir (Koseoglu, 2012: 61).

Sosyal medya denildiginde akla ilk gelenler; Facebook, Myspace ve
LinkedIn’dir. Kullanicilar hem yeni arkadaslar edinmekte, hem de yillardir

goriismedikleri arkaslarina ulagsma imkani bulmakta ve istekleri dogrultusunda

paylasimlarda bulunmaktadirlar (Halis, 2012: 157).

Son birkag yilda son derece popiiler hale gelen sosyal aglarin (Bucklin, 2009:
92) tek kullanim amaci sosyallesmek ve eglenmek degildir. Kullanicilar bilgi
edinmek, farkli paylasimlardan yararlanmak ve pazarlama ve reklam amaglari i¢in de
saosyal aglardan yararlanilmaktadir. Isbirligi, kisisellestirme, kullanici tabanli icerik
ekleyebilme gibi ozellikleri sayesinde sosyal aglarin gekicigi artmaktadir (Tonta,
2009: 742). Giinlik yasantimizin onemli bir pargasi haline gelen sosyal aglar ve
etkinliklerimizin 6nemli bir kismin1 bu aglardan yonetiyor olmamiz sosyal aglarin en

onemli 6zelliklerindendir (Ying, 2012: 15).

Sosyal aglari, medya araci olarak ele aldigimizda firmalarin pazarlama
yonetcilerine hedef kitlelerin  taleplerine, beklentilerine, gereksinimlerine,
begenilerine ve tercihlerine yonelik etkili reklam yapabilme imkani sunmaktadir.
Firmalar sosyal ag sitelerinde yayinlanan reklamlar sayesinde potansiyel
miisterileriyle iletisim kurabilmekte ve hedef tiiketicilere kolayca ulasabilmektedirler

(Kazangoglu, 2012: 161).
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Sosyal aglarin, isletme literatiiriine gore tiiketiciler arasindaki etkilesimleri ve
pazarlamacilarla tiiketiciler arasindaki etkilesimi kolaylastirdigina dair hem fikir
vardir. Sosyal aglar, kullanicilarinin yasaminda etkin bir role sahip olabileceginden

katilimeilar i¢in 6nemli bir “referans grubu” hizmeti gérmektedir (Yildiz, 2014: 7).

Emarketer’in son raporuna gore diinyada sosyal ag kullanici sayist 2012
yilinda 1,47 milyardan 1,73’e ¢ikarak %18’lik bir artig gostermistir. Global ag
kullanicilarimin =~ 2017°ye  kadar 2,55 milyar  olmasi  beklenmektedir

(http://www.emarketer.com/).

1.4.7.1. Sosyal Ag Sitelerinin Gelisimi

1930’larda grup dinamikleri ve sosyometri ¢alismalarinda kullanilmaya
baslanan sosyal ag kavrami “social network”den Tiirk¢e’ye “sosyal sebeke” olarak
cevrilmistir. Isletme literatiiriine bakildiginda daha ¢ok orgiitsel yap1 ve orgiitsel
davranis basliklari altinda incelenmektedir (Islek, 2012: 49). Sosyal aglar iizerindeki
ilk ¢alisma, “sosyogram” olarak tanimlanan toplumsal iliski agin1 gelistiren Jacob

Levy Moreno tarafindan 1934 yilinda yapilmistir (Yildiz, 2014: 6).

Bilinen ilk sosyal ag sitesi 1997 senesinde kurulan SixDegrees.com’dur. Bu
site, kullanicilarin profil olusturmalarina, arkadaslarini listelemelerine imkan
vermektedir (Kogak, 2012: 37). Bir sene sonra arkadas listelerinde gezinmeye izin
verilirken 1997 - 2001 yillan arasinda ¢esitli etnik gruplarin kisisel ve profesyonel

profillerini paylastiklar siteler olusmustur (Alikilig, 2008: 1119).

Sosyal aglar icerisinde en ¢ok kullanilanlar Facebook, Microsoft’un sosyal ag
projesi Myspace ve Twitter’dir. En {inlii sosyal paylasim ag1 olan Facebook Harvard
ogrencilerini sanal ortamda bir araya getirmek amaciyla kurulmus olup giiniimiizde
kullanici sayisi olagan iistii bir hizla artan ve diinyanin her yerinde iiyesi bulunan bir

ag haline gelmistir. Giin gectikce popiiler hale gelen web 2.0’ {iriinii olan sosyal
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aglar, kullanicilara sagladigi igerik cesitliligi ile insanlarin ilgisini ¢ekmektedir

(Akgay, 2011: 143).

Facebook, bir sosyal ag olarak farkli bigimlerde kullanilabilen oldukga etkin
bir pazarlama aracidir. Firmalar Facebook kullanicilariyla arkadas olarak onlara
aktiviteler hakkinda bilgi verebilir ve mesaj gonderebilirler. Ote taraftan da iiriin,
hizmet veya avantajlarla ilgili geri doniis alarak kullanicilarin istek, fikir ve

yorumlari konusunda bilgi edinebilmektedirler (Akkaya, 2013: 28).

1.4.7.2. Sosyal Ag Sitesi Tiirleri

Facebook: Igerigi kullanicilar tarafindan olusturulan, herkese agik veya yari
acik paylagimlarla kullanicilarin birbirleriyle etkilesim haline gegtigi ve ilgi
alanlarina yonelik gruplara katilabildikleri bir agdir. Igerigin baska iiyelerle
paylasilmasina imkan veren sosyal ag yazilimidir (Demirel, 2013: 34). 2004
senesinde tiniversiteli 6grenciler arasindaki kurulugundan bu yana popiiler hale gelen
facebook, temel bir sosyal etkilesim araci ve kisisel bir ayna olmustur (Debatin,
2009: 83). Bir milyardan fazla kullaniciasi ile sadece Tiirkiye’de degil diinyada da en
cok tiklanan ag olarak tarihe gecen facebook, diinyanin en fazla kullanilan sosyal
medya agidir (Kuyucu, 2014: 65). Facebook’u diger sosyal aglardan farkli kilan
ozelligi, kisilerin yeni bireylerle tanigma isteginden ¢ok giinliik hayatta 6nceden

tanigtiklar1 kisileri ayn1 agda gormek istemeleridir (Alikilig, 2008: 1120).

Myspace: Myspace sosyal agina katilanlar kendileri i¢in canli, hayat dolu ve
karmasik bir duvar olusturup kendi yazilari, fotograflar1 ve videolarimi bu duvar
araciligiyla arkadaslari ile paylasmaktadirlar (Zafarmand, 2010: 27). Myspace
popiileritesinin ¢ogunu miizik servislerinin etrafinda olusturmustur. U¢ milyondan
fazla bant ve bunun iizerinde miizisyen sayisi ile fan kitlesi ¢ekmeye ¢aligmaktadir
(Mayfield, 2008: 14). Son seneler igerisinde 160 milyonu gegkin kullanicinin iiye
oldugu myspace en fazla tiklanan sitelerdendir (Akgay, 2011: 143).
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LinkedIn: En hizl biiyiliyen sosyal aglardan birisidir. Kullanicilara ¢evrimigi
olarak kendi is ve profesyonel alanlariyla ilgili kaynak saglar (Mayfield, 2008: 15).
LinkedIn sayesinde arkadaslariizin arkadaslarmin kim oldugu hakkinda bilgi sahibi
olabilirsiniz  (Barreto, 2014: 631). “Linkedin.com” profesyonel tanisma
platformlarindan biridir. Bu siteye liye olmak i¢in kullanicilarin bagka sitelerin
tiyeleri tarafindan davet edilmesine gerek yoktur. Bu ag sayesinde kullanicilar, eski
okul ve is arkadaslarina, mevcut ¢alisma is ulasabilmekte, sitede yayimnlanan ilanlara
bakarak yeni is olanaklar1 yakalayabilmektedirler. Sosyal agda yer alan profesyonel
yonetici ve uzman Kkisilere is konularinda danigma, tavsiye alma ve bilgi paylasma
eylemlerinde bulunabilmektedirler (Alikilig, 2008: 1121). LinkedIn, B2B alani
ozellikle pazarlamacilar i¢in yararhdir (Kerpen, 2011: 238). Bu sistem, egitim,
kurumsal servis, danismanlik, insan kaynaklar1 gibi hizmetler veren isletmeler igin
gelistirilmis kanalidir. Kurulacak bir gruplar araciligiyla, profesyonellerle irtibata
gecilebilmektedir. Firma i¢in bir sayfas1 agilarak verilen hizmetlerle ilgili arama
yapan kullanicilara ulasilabilmekte, is ilanlari da bir pazarlama araci olarak
degerlendirilebilmektedir (Akkaya, 2013: 29- 30).

1.4.7.3. Bir Sosyal Ag Olarak Facebook’un Onemi

4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi dgrencilerinin birbirleriyle
iletisimi igin Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, kullanicilarin
arkadaslariyla iletisime geg¢melerini ve bilgi alisverisi yapmalarini amaglayan bir
sosyal paylasim sitesidir (Bostanci, 2010: 56). Daha sonra diinyanin tiim iilkelerinde
lise ve tiniversite 6grencileri tarafindan kullanilmaya baglanmis ve hizlica yayilmistir
(zafarmand, 2010: 26). Facebook’ta yapilan bir agiklamaya gére Facebook; insanlari
13, okul ve giinliik ortamda karsilastiklar1 diger bireylere baglayan sosyal bir aractir

(Demirel, 2013: 34).

Facebok kullanicilari, kisisel bir profil olusturarak, diger kullanicilar1 arkadas
olarak ekleyebilir, karsilikli mesajlasabilir ve ilgilendikleri gruplara katilabilirler

(Buzetto, 2012: 69).
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Facebook sekiz yildan biraz daha uzun bir siirede 850 milyon kisi tiyeye sahip
olmustur. Bu, diinyanin sekizde biri demektir ve her 60 saniyede facebook
kullanicilar1 700.000 mesaj, 95.000 durum giincellemesi, 80.000 duvar gonderisi,
65.000 fotograf etiketi ve 50.000 baglant1 paylasim1 yapmaktadir. Facebook misyonu
“Insanlara paylasim giicii vermek™tir. Facebook kullanicilarin bulusmalarini,
hikayelerini, fotograflarin1 goriintiilenebilecegi ve hayatlarini kronolojik bir siraya
gore paylasabilecekleri bir yerdir. Birgok insan Facebook’u dijital evleri yapmuistir
(Armstrong, 2012:514). Baska bir ifade ile, Facebook iiyelerinin toplam sayisi
ABD’nin niifiisu kadardir. Bu kullanicilarin yarisi her giin Facebook kullanmakta ve
Facebook’ta 1 giinde toplam alti milyar dakika (yaklasik dort milyon giin)
gecirmektedirler (Tonta, 2009: 748).

Alternatif bir reklam ortami haline gelen Facebook’a, firmalar, kar amaci
olmayan kuruluslar veya iinlii insanlar reklam verebilmektedir (Bulut, 2012: 46).
Hall ve Rosenberg’e gore Facebook, kiiciik isletmelerin aglarini biiyiitmesine,
arkadaglar1 ve kazanilma olasili1 olan miisteriler ile baglantilar gelistirmeye, gorsel
igerikler vasitasi ile firma bilgilerini paylasmaya olanak saglamaktadir (Kuyucu,
2014: 65). Facebookta sirketler kendilerine ait sayfalar olusturarak miisterilerle
arkadas olurlar ve kisisel iligkiler kurmay1 hedeflerler. Sirketler facebook sayfalarini
begenen kisilere indirimler sunarak hayran Kkitlelerini arttirmak istemektedirler
(Bulut, 2012: 45). Facebook, reklam gelirlerinden sagladigi 5 milyar dolar ile sosyal
medyanin Wall-mart’1dir (Barnes, 2013: 3).

Pazarlamacilar i¢in Facebook; marka bilinci arttirmak, potansiyel miisterilerle
etkilesim haline ge¢mek i¢in cazip bir platformdur (Leppiman, 2014: 48). Bugiin
insanlar facebookta bir marka sayfasini her giin 50 milyon kere begenmektedirler.
Coca-cola, Facebook’ta 43.3 milyon begeni ile en ¢ok begeni alan markadir
(Armstrong, 2012: 514).

Facebookun 6zellikleri sunlardir (Bulut, 2012: 43- 44):
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Duvar: Paylagimda bulunmak ya da duyuru yapmak i¢in kullanilan acik yazi
alanidur.

Zaman Tiineli: Duvarin yeni siirtimiidiir. Facebook’un sagladig: etkilesimin
merkezidir.

Arkadas: Baglanti kurulan ve “Arkadaslar” listesinde yer alan kisilerdir.
Facebook iizerinden biriyle arkadas olmanin yolu, ilgili kiginin arkadasligi
onaylamasidir.

Etiket: Etiketlenen fotograf ve video gibi paylagimlar, bir kisiyi ya da sayfayi
vurgular.

Haber Kaynagi: Giris sayfasi niteliginde olan bu kisim, arkadaslarin durum
giincellemelerini gosterir.

Etkinlikler: Kisileri sosyal etkinliklere davet etmek ya da yaklasmakta olan
etkinlikler ile ilgili bilgi almak i¢in kullanilan uygulamadir.

Abonelik: Unlii kisiler, siyasetciler, gazeteciler ya da diger kisilerle ilgili

herkese agik giincellemelerin takip edilmesini saglayan uygulamadir.

Kullanimi dicretsiz  olan facebook, site gelirlerini sponsorlardan ve

reklamlardan karsilamaktadir (Solmaz, 2013: 25).

Facebook ii¢ baslik altinda hizmet vermektedir (Kerpen, 2011: 222):

Profil, “Arkadas ekle” bolimiinden arkadaslik talebi gonderilerek ve
karsidaki kisinin onayi ile arkadas olunur. Iki kisi birbiriyle arkadas ise birbirlerine

ait izin verilmis olan bilgileri gorebilmektedir,

Gruplar, herhangi bir konu veya ilgili baslik altinda olusturulmus sayfalara,
gruptaki iiyelerin davet yoluyla veya bireysel olarak “gruba katil” boliimiinden ve

grubun bunu onaylamasiyla liye olunur,

Sayfalar, genellikle fan sayfasi veya is sayfasi olarak anilan sayfalar “begen”
butonuna basilarak {iye olunabilir. Kisi veya kuruluslarin kullandiklar1 kar amaci

giitmeyen bir hizmettir.
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2. SOSYAL MEDYADA REKLAM, SOSYAL MEDYANIN
REKLAM BOYUTLARI

Reklam, misterilerle iletisim kurabilmenin etkili bir y6ntemi olup,
tiikketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak olan, piyasada mevcut iirlinlerden hangisinin
kendisi icin faydali oldugu tercihini yapmasina yardim eden bir aractir (Kannan,
2013: 2; Meral, 2006: 394). Gelisen teknolojiyle beraber reklam literatiiriine giren
sosyal medya reklamciligi da, tiiketicilerin bilgi edinmesini kolaylastirmis, isletmeler

ve miisteriler arasinda etkilesimli bir iletisim araci olmustur (Kazancoglu vd.,

2012:160).

2.1. Reklam Tanimi ve Kavram

Reklam miisterilerle iletisim kurmanin en iyi yoludur. Reklam, miisterileri
piyasada bulunan marka ve yararli {irlin ¢esitliligi hakkinda bilgilendirir. Reklamlar
cocuk, geng, yasli kisaca herkes i¢indir. Kitle iletisim araglarindan olan reklamlar,
kiiresellesen diinyada biiyiileyici, yaratici ve heyecan vericidir. Reklamlar gilinliik
yasantimizin birer pargasidir. Isletmeler igin hayati bir rol oynamaktadir (Kannan,
2013: 2).

Reklamin ¢ikisi tarih oncesi zamanlara dayanmaktadir. Wikipedia’ya gore
Misirlilar papiriisii satis ilan1 ve posteri olarak kullanmislardir. En eski reklamlar

Cinliler tarafindan agizdan agiza yapilmistir (en. Wikipedia.org).

Reklam kelimesi Latince ‘bir alana yonelmek’ anlamina gelen “adverte”
fiilinden gelmektedir. Reklam, genel yayin araglarinda para karsiliginda bir hizmetin,

malin ya da isin genis halk kitlelerine duyurulmasidir (Meral, 2006: 394).

Tiiketici agisindan reklam, piyasada ihtiyaglarini karsilayan bir¢ok iiriin
icinden kendisi i¢in en faydali ve akilci bir tercih yapmasina yardim eden bir aragtur.

Ayrica muhtelif iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi veren, bunlar1 hangi sekilde, hangi
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sartlarla ve hangi maliyetle saglayacagini, nasil kullanacagini a¢iklayan ve tiiketiciye

zaman bakimindan yardimeci1 olan 6zellikler tasimaktadir (Meral, 2006: 394).

Reklam bir c¢esit licretli, kisisel olmayan bir iletisim seklidir. Bu iletisim
seklinde triinler hakkindaki fikirler ve bilgiler, markay: tanitma amaciyla medyada
sunulmaktadir (Jerome, 2010: 113). Reklamlarin, miisterilerin satin alma kararlari

tizerinde biiyiik bir etkisi vardir (Giri, 2015: 1).

2.2. Sosyal Medyada Reklam ve Pazarlama

Teknolojinin ortaya c¢ikmasiyla, sosyal medya diinya capinda, ticaret
iletisim kanalinda énemli bir yer edinmistir. Internet kiiresel olarak birbirine baglh
olmayan aglardaki sirketlere ucuz ve reklam i¢in uygun olan teklifler sunarak,

miisterleriyle iletisime gecer. Bu, sosyal medya olarak bilinir (Jerome, 2010: 113).

Giinlimiizde reklam literatiiriinde yer alan internet reklamciliginin yani sira
sosyal ag reklamciligi ve sosyal medya reklamciligi gibi yeni kavramlarin da
literatiire girdigi goriilmektedir (Koksal, 2013: 332). Internetin giinliik
hayatimizdaki yeri, teknolojinin ilerlemesi ve degisen tiiketim aligkanliklari ile
birlikte geleneksel iletisim araglari ve iletisim mesajinin igerigi, mesaji gonderen ve
mesaji  alanlarin iletisim ortamlar1 degismistir. Miisterilerin  bilgi edinmesi
kolaylasmis, isletmeler ve miisteriler, aralarinda doniisiimlii bir sekilde iletisim
kurabilir duruma gelmislerdir. Boylece daha interaktif bir yap1 olusurken,
tiiketicilerin bilgi alma ve arasgtirma eylemleri paylasim ortamlarinda yapilmaya ve
giindelik hayatin bir parcasi haline gelmeye baslamistir. Sosyallesme olgusunu i¢inde
barindiran bu degisimle isletmeler, sosyal aglar1 bir reklam araci olarak kullanmaya

baslamiglardir (Kazangoglu vd, 2012: 160).

Sosyal medyada reklam son zamanlarda pazarlama alaninda agirlik
kazanmistir. Sosyal medya reklamciligi geleneksel medyanin Oniine gegmistir

(Balakrishnan, 2013: 697). Miisterilerin yogun olarak kullandiklar1 sosyal aglar,
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mevcut tiiketiciler ile iletisim kurabilmek ve potansiyel tiiketicileri etkileyebilmek
icin kullanilabilmektedir (Akkaya, 2013: 59). Sosyal aglarda firmalar, viral
pazarlamay1 daha etkili kullanarak, sosyal aglardaki tiyelerin kendi markalarin1 daha
Iyi tanimasini1 saglamaktadir (Alikilig, 2008: 1124).

Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin web sitelerini gelistirmek,
giiclendirmek ve bu bireylerin bu sitelerini, iiretimlerini veya bunlara hizmet eden
online sosyal kanallarin iletisim yoluyla ulasamayacaklart reklam kanallar
topluluguna hitap eden bir rekabet siirecidir (Weinberg, 2009: 3). Sosyal medya
pazarlamasi, marka farkindaligini insa etmek, tiiketici fikirlerini arastirmak,
kalabaliklardan yararlanma, fikir liderlerini tanimlamak, viral olarak spesifik
mesajlar yaymak, miisteri veri taban1 gelistirmek, tiiketicilere marka giivenilirligini
asitlamak ve marka 1imajmm gelistirmek icin kullanilan bir ara¢ olarak
tanimlanabilmektedir (Bayram, 2012: 45). Sosyal medya pazarlamasi, marka
degerini arttirmak ve farkindalik yaratmak igin pazarlamacilar adina yeni bir

platformdur (Jerome vd., 2010: 111).

2.3. Sosyal Medya Reklam Boyutlan

Sosyal medya reklamlarinda olusturulan reklamin uslubu, dili, mesajin
icerigi, kullanilan gorsel ve isitsel araclar tiiketicilierin reklamlara yonelik tutumlari
tizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Akkaya, 2013: 107). Online reklamlar, dogrudan,
reklam degerine ve algilanan eglence diizeyine ayrica bilgi, ekonomi ve giivenilirlige

baglidir (Choi, 2002 1145).

2.3.1. Bilgi Saglama

Bilgi boyutu, zamaninda, kolayca erisilebilir ve giincellestirilmis bilgiyi
saglama yetenegidir (Ercan vd, 2011: 365). Reklamlarin bilgi iletimindeki rolii
buyiiktiir (Chai, 2010: 117). Bir¢ok reklam, bilgi verme 06zelliginden yoksundur.
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Reklamlarin temel fonsiyonlarindan birisi de karar verme siirecinde yardimci

olmaktir (Meral, 2006: 395).

Tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanma ve marka ile iliskili paylagimlari
aragtirma ve izleme egilimini arttiran en onemli motivasyon kaynaklarindan biri
bilgi alma istegidir. Bir iiriin, servis ya da marka ile ilgili bilgi veren igeriklere
tilkketiciler daha fazla ilgi duyma egilimindedirler (Elbasi, 2015: 62). Reklamlarin
bilgi verici ozellikleri, tiiketici memnuniyetini ve tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilir (Ercan vd, 2011: 365) fakat bir tiiketici tarafindan algilanan bilgi ile
bagka bir tiiketicinin algiladig1 bilgi farkli olabilir (Balakrishnan, 2013: 698). Bilgi,
erisilebilir, gercek zamanli, sinirsiz ve bakis acisina kapali oldugu i¢in degerlidir

(Heinonen, 2011: 359).

Sosyal icerikli web siteleri genellikle ¢evrimici olduktan sonra aranan kisi ya
da konu, bilgi ve igerigi vermesine ragmen, Sitenin tercih ve ozelliklerine gore
cevrimici olmadan da aranan kisi, bilgi ve icerigi paylasabilmektedir. Ornegin twitter
aranilan kisi ¢evrimdist durumdayken aramalara izin verirken, Linkedin’de temel
anahtar kelime aramalariyla kisi, meslek, is, sirket ve grup bilgilerini paylasmaktadir

(Koksal, 2013 327).

Uriiniin piyasaya verildigi ilk zamanlarda, dikkat ¢ekme, tanitma, kullanim
bilgisi verme ve benzerlerinden farklilig1 belirtme amaciyla yapilan reklamlar bilgi
verme islemini yerine getirmektedir. Miisteri bulma giderlerinin yiiksek oldugu yeni
pazarlarda, bilgi verici reklamlarin bu maliyeti diislirdiigii, boylece lriine talebi
arttirdig1 varsayilmaktadir. Bu nedenle bilgi verme, reklamlarin 6nemli islevlerinden

biridir (Akkaya, 2013: 39).
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2.3.2. Eglence Sunma

Arastirmalar, eglencenin miisteriler i¢in; hayal kurma, oyalanma, estetik
haz, duygusal rahatlama gibi ihtiyaglar1 karsilama anlamina geldigini géstermektedir.
Degisen kosullara bagl olarak iiriin segeneklerinin artmasi ile beraber tiiketiciler
izledikleri reklamlar1 begeniyle izlemeyi beklemektedirler (Akkaya, 2013: 108).
Eglence, miisteri ve marka kavrami arasindaki psikolojik baglantiy1 gelistirerek
reklam giiclinii etkileyen 6nemli bir unsurdur (Amjad, 2015: 467). Eglence tiim yas
gruplarina hitap etmektedir ve sosyal medya reklamlarinin eglenceden hicbir farki
yoktur. Oyun, miizikal gibi hedonik faaliyetler sosyal medya reklamlarina entegre

edilmistir (Balakrishnan, 2013: 703).

Sosyal medya Oncelikle eglence vaadi sunmaktadir. Tiiketiciler de sosyal
medyada yer alan bir pazarlama aktivitesinin eglence degeri tasimasi halinde, mevcut
igerigi arkadaslar1 ile paylasarak bu aktivitede yer almayi arzu ederler. Bu durum
oncelikli olarak pazarlama aktivitesinin basarisini arttirmakta ve uzun donemde
markaya olan tiiketici algisina olumlu yonde katki saglamaktadir (Elbagi, 2015: 62).
Reklamlardaki eglence degeri, onemli bir 6lgiide geleneksel reklam ile iliskilidir.
Eglence, miisteri sadakatini arttirmaktadir. Eglenceli bir reklam, tliketiciler

tarafindan daha olumlu algilanir ve reklamin kendi degerini attirir (Haghirian, 2012:
24).

2.3.3. Guvenilir Olma

Reklamcinin giivenilirligi, miisterinin sirketi glivenilir bir bilgi kaynag: olarak
algilamas1 olarak tanimlanabilir. Reklam gilivenilirligi genellikle tiiketiciler
tarafindan reklamin dogrulugu ve giivenilirligi ile ilgili olarak algilanir (Ercan vd,
2011: 365). Bir reklamin giivenilirligi ise sirketin giivenilirligi ve reklamin tasidigi
mesaj gibi faktorlerden (Haghirian, 2012: 24), ve reklami yapan firmanin
konseptinden etkilenmektedir (Amjad, 2015: 467).
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Guivenilirlik; reklamin  dogrulugunun, giivenilirliginin, inanilirhginin
tiiketiciler tarafindan genel olarak algilanmasi olarak tanimlanmaktadir (Chai, 2010:
116). Sosyal aglarda, topluluklarin olusumunda, bilginin belirlenmesinde, kaliteli ve
giivenilir bilginin ag tizerinden nasil aktigi agisindan giiven Onemli bir rol

oynamaktadir (Adali vd, 2010: 150).

Giivenilirlik kavrami, genel olarak makale ya da haber gibi bir mesajin,
gazeteci ya da medya kurulusu gibi bir kaynagin ya da gazete, dergi, radyo,
televizyon, internet gibi bir aracin inandiricilik algilamasina gonderme yapan ¢ok
boyutlu bir yapi olarak tanimlanabilir. Giivenilirlik algilamasinda bireylerin kendi
bilgi, deneyim ve durumlarina dayanarak bir bilgi, kurum ya da kisinin inanilir olup
olmadigina yonelik degerlendirmeleri s6z konusudur (Balci, 2014: 195- 196). Giiven
kavrami her ortamda oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinda da ciddi 6nem arz
etmektedir. Bu noktada giliven, kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklar:
pazarlama aktiviteleri ile {irlin ya da servis reklamlarina karsi algilar1 anlamimi
tagimaktadir. Tiiketicilerin kendilerine sunulan reklamdaki igerigin dogruluguna ne
kadar itimat ettikleri ile satin alma kararlarinda olumlu etkilenme dogru orantilidir

(Elbasi, 2015: 62).

2.3.4. Ekonomiye Katki

Sosyal medyanin kullanilmasi ve benimsenmesi yerel gelirler ve ekonomik
kalkinma diizeyini etkiler. Sosyal medya hem gelirler hem de giderlerle baglantilidir

(http://www.theatlantic.com/).

Reklamlarin ekonomiye olan etkileri ile ilgili iki farkli bakis mevcuttur.
Birincisi, reklamlar tiiketicilerin alternatif iiriinler arasinda belirli bir markay: tercih
etmesine yardimci olur. Ikincisi ise reklamlar; tiiketicilerin taninirlik, mekan, fiyat,

kalite ile ilgili fikirlerini etkileyen bir aragtir (Meral, 2006: 395).
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Gilinimiizde facebook, twitter, youtube ve diger sosyal medya siteleri
telefonlarimizda kullanabilecegimiz uygulamalara sahiptir. Bunun ekonomiye katkis1
oldukca fazladir, ¢iinkii milyonlarca gen¢ bu uygulamalar1 {icret 6deyerek satin

almaktadir (http://lejlabesic.blogspot.com.tr/).

Sosyal medya indirim segeneklerine ek olarak tiiketiciye zaman, para, emek
tasarruf ve gesitli magazalardan satin alma imkani sunmaktadir (Balakrishnan, 2013:
699). Reklamlar1 destekleyenler reklamlarin isletmelerin can damart oldugunu
diistinmektedirler (Chai, 2010: 118). Bu yiizden tiikketimi destekleyen reklamciligin
ve lrlin {iretiminin ekonomiye arti bir deger kattigi sdylenebilmektedir (Akkaya,

2013: 109).

2.3.5. Deger Saglama

Ahlak felsefesinin 6nemli kavramlarindan biri olan deger ile ilgisi olmayan
hicbir davranisimiz yoktur. Deger kavrami, degerlerin 6znelligi, degerlerin yapisi,
degerlerin nesnelligi vb. gibi konular ahlak felsefesinin 6nemli problemlerindendir.
Deger; insana deger kazandiran, insanin degerini koruyan ve degerli olan sey olarak
tanimlanabilmektedir (Uysal, 2003: 52). Tiketiciler, sosyal medya aglarini
kullanmakta, igerik yaratmakta, bilgi ve fikirlerini paylasarak etkilesime ge¢cmekte,
daha aktif bireylere doniismiis olmaktadirlar ve boylece bu olgu, firma ve tiiketiciler
acisindan yeni degerler yaratan bir konum olusturmaktadir (Akytiz, 2013: 1).
McLuhan’a gore her yeni medya kisilere deger katar, yeni kiiltiirel degerlere uyum
saglamasina yardimci olur ve bu olusan degerler kisiyi sekillendirir (Alikilig, 2008:

1113).

Uygunsuz igerige sahip olan, etik olmayan, yasadisi, cinsel imalarda bulunan
reklamlar ise, ¢ocuklar1 somiiriicii veya olumsuz degerlere yonlendirebilir ve bu,
tiketicilerin tutumlarini olumsuz etkileyen bir sonuca yol agabilir (Balakrishnan,

2013: 700). Bu nedenle firmalar ulasmak istedikleri miisteri kitlesinin yapsini ¢ok iyi
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tanimali, reklam mesajlarmin dogru algilanmasi, olumlu tutumlara yol agip tepki

yaratmamasini hedeflemelidirler (Akkaya, 2013: 110).

2.4. Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Siirecine Etkisi

Geligen teknolojiyle beraber reklam alaninda meydana gelen en miihim
gelisme reklam araci olarak internetin kullamlmasidir. Internet reklamlarinin
geleneksel mecralardaki reklamlardan farki; kisiye 6zel, karsilikli etkilesime dayali
olarak hazirlanabilmesi ve dl¢iilebilirligin saglanabilmesidir. internet reklamlarmin
giiniimiizde en yaygin olarak yapildigi kaynaklarin baginda sosyal aglar gelmektedir,
bu nedenle bugiin sosyal aglarda yer alan reklamlara yonelik tiiketici egilimlerinin

arastirilmasi 6nem tagimaktadir (Kazangoglu, 2012: 162).

Bilgi patlamast ¢aginda medya diinyasinda, tiiketicilerin tutum ve
davraniglarinin degismesinde reklam onemli bir rol oynamaktadir (Giri, 2015: 1).
Insanlar her giin bircok konuda karar vermekle kars1 karsiyadir. Karar vermede en

onemli nokta, karar verilen anda kararin sonuglarindan emin olunamayisidir (Karaca,

2010: 33).

Sosyal medya, tiiketici kararlari i¢in giderek daha 6nemli hale gelmektedir
(Bonner, 2012: 51). Isletme literatiiriinde, sosyal aglarin hem tiiketiciler arasindaki
hem de pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimleri de kolaylastirdigina
iligkin online topluluklar ve sosyal medyayla ilgili ¢alismalar ¢ogalmaktadir. Ciinkii
online topluluk, kullanicilart igin anlamli bir “referans grubu” hizmeti sunmaktadir

(Akar, 2010: 114).

2.5. Web 1. 0°’dan Web 2.0’ a gecis

Web 1.0 kullanicilara kisith olanaklar sunmakta, igerik duragan bir sekilde
agda bulunmakta, sunucu ile etkilesim igine girmeye izin vermemektedir (Oziidogru,

2014: 36). Bu ortamlar kullaniciyla herhangi bir etkilesimin olmadigi, kullaniciya
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arama yapmaktan bagka higbir islem yapma olanagi vermeyen standart HTML
sayfalardan olusmaktaydi. Temel amag, kitleler icin olusturulan igeriklerin

ulastirilmasi ve bir kaynaktan bir¢ok kisiye yayin yapmaktir (Ak¢ay, 2012: 90).

Web 2.0 terimi ilk olarak, teknolojik ticari sergi ve konferans iireticileri
tarafindan 2004 yilinin sonbaharinda ticari konferanslarin bir serisi i¢in bir isim
olarak kullanilmigtir (Bat, 2010: 3354). O'Reilly Medya tarafindan 2004'te
kullanilmaya baslayan web 2.0 terimi ikinci nesil internet hizmetlerini, toplumsal
iletigim sitelerini, wikileri, iletisim araglarini, yani internet kullanicilarinin ortaklasa

ve paylasarak yarattigi sistemi tanimlar (Erkul, 2009: 98 ).

Web 2.0 hem blog yazmaya, sosyal aglara izin verdigi i¢in, hem de web
1.0’dan daha fazla igerige sahip oldugu i¢in kullanici sayis1 web 1.0°den yiiksektir
(Sin, 2012: 326).

Web 1.0 kullanicisina salt okunan bir ortam sunarken, web 2.0 okuma ve
yazma olanagimi da sunmaktadir (Ak¢ay, 2011: 138). Internette web 2.0’ ¢ikmasi
ile tiiketiciler diger iiriin ve hizmetler hakkinda erisilebilir ve karsilastirilabilir
bilgiler elde ettiler (Barretto, 2013: 631). Kullanicilar blog, wiki, sosyal aglar gibi
web 2.0 olanaklarmi kullanarak higbir programlama dili ve yazilim bilgisi
gerektirmeksizin kolaylikla istedikleri igerigi iiretebilmekte ve bu igerigi aninda
paylasabilmektedirler (Akcay, 2012: 94). Yeni nesil internet akimi olarak da ifade
edilebilecek web 2.0 teknolojileri, ¢ok noktadan ¢ok noktaya iletisim modelinin alt
yapisini olusturmakta ve web 1.0 déneminde igerigin tiiketicisi olan kullanicilarin

artik igerik de saglar olmalarina imkan tanimaktadir (Aytekin, 2011: 7).

Web 2.0’da profil sayfalarinin kullanicilarinda istege bagl olarak cinsiyet,
konum, yas, referans ve yorumlar1 bulunmaktadir. Web 2.0’da kullanicilar, baska
kullanicilarin igeriklerinde fotograf, video, blog ve yorumlarda kendilerini veya
baskalarini etiketleyebilir, paylasabilir ve kontrol edebilmektedirler (Cormode, 2008:
6).
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Web 2.0 aslinda, icerik ve uygulamalarin bireyler tarafindan degil de, biitiin

kullanicilarin katilimiyla ve ortak girisimiyle olusturulmasi, yaymlanmasi ve siirekli

olarak degistirilmesidir (Barutgu, 2013: 7).

Tablo 1. Web 1. 0 ve Web 2. 0 Kullanicilarinin Aralarindaki Farklar

Kullanici 1.0

Kullanici 2.0

Sadece igerik arastirmasi yapar
ve pasif okuyucudur.

Icerigi saglayan kisiye
bagimlidir, kendi fikirlerini ifade
edemez.

Genellikle ilk nesil ag baglanti
cihazlara ile Internet ortamina
baglanir.

Web sayfalarint  oldugu gibi
kullanir.

E-Posta ana iletisim aracidir.

Ana erisim noktasi
bilgisayarlardir.

Internet ortamina zaman erisimli

olarak baglanir.

Aktif olarak ¢evrim i¢i igerigin
olusturulmasina ve
paylasilmasina katki saglar.
Fikirlerini beyan eder ve sunulan
icerigi degistirebilir.

Genellikle yeni nesil genis ag
Internet baglantilar1 hatta fiber
optik kullanir.

Web sayfalarint  ve igerigini
diizenler.

Bire bir iletisim programlari ana
iletisim aracidir.

Birgok farkli cihazi kullanarak
baglant1 saglayabilir.

Stirekli

Internet ortamina

baghdir.

Kaynak: Akcay T., Dénmez F. 1., Ersoy M., Giinii¢ S., Misitli O., Odabas1 H. F.,
Som S., Timar Z. S. ( 2012): “Egitim I¢in Yeni Bir Ortam : Twitter”, Anadolu

Journal of Educational Sciences International, Vol. 2, Issue. 1, p: 91

2.6. Sosyal Medya Pazarlamasi1 Ornekleri

New York Times, Facebook’a iiye olup, kendi markasina 6zel uygulama

yaratmistir. Haber testleri hazirlatip Facebook iiyelerine “NY Times IQ’nuz Kag”

baslikli uygulamasim yiiklettirip, testi uygulayarak arkadaslarina dagitmasini tesvik
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etmekte, boylece pazarlama iletisimi faaliyetlerine Facebook’tan da devam

etmektedir (Alikilig, 2008: 1126).

Facebook’ta yer alan ve yer alma amacini en basarili bir sekilde
gerceklestiren markalardan biri de Diesel’dir. Sayfaya girer girmez aktif posterler,
interaktif uygulamalar, videolar, reklam caligsmalari, tartisma konulart ve gruplari,
kullanict tarafindan yaratilan igeriklerin bollugu, oyunlar ve siirprizlerle dolu bir ag

yaratmistir (Alikilic, 2008: 1126).

Tumblr iizerinden bir elbise gorseli paylasilarak, renginin sorulmasi {izerine
bir giin icerisinde diinya ¢apinda bir fenomen haline gelen elbise tartismasi,
Tirkiye’de de glindem haline gelmistir. Kimileri elbiseyi mavi-siyah olarak
yorumlarken, kimilerinin elbiseyi altin rengi-beyaz olarak gordiiklerini iddia
etmesiyle alevlenen tartisma, markalarin da icerik paylasimlarina ara¢ olmustur. Bu
kez glindemin anahtar kelimeleri #ElbiseNeRenk ve #TheDress olup, tartismalarin
Tiirkiye ayagina farkli bakis agilart katilmistir. Markalarin bu glindem maddesi
araciligiyla kendi marka renklerine vurgu yaptiklar1 goriilmektedir (Akbiilbiil, 2015:
6).

3. SATIN ALMA NiYETI VE AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

Ag1zdan agiza iletisim (AAI), bir iiriin veya hizmete ilgi duyan iki ya da daha
cok sayida tiiketicinin, ticari olmayan bir amac¢ gilitmeden, sozlii iletisim bigimi
olarak agiklanmaktadir (Atesoglu, 2011: 96). Yeni iriin ve hizmetlerde, iiriin
hakkindaki bilgi, tiikketicilerin degerlendirmesine ve satin alma kararia yardimci olur

(Featherman, 2014: 674).
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3.1. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir zaman araliginda belirli bir markadan
ya da iirlinden belirli bir miktarda satin almay1 planlamasi seklinde tanimlanmaktadir
(Gokalan, 2009: 68) ve belirli bir iiriin veya hizmeti satin almak igin tiiketicinin
niyetini ifade eder (Chen, 2013: 32). Satin alma niyetinin karar verme siirecinde

istekli olmak 6nemli bir gostergedir (Isaksson, 2009: 24).

Satin alma niyeti bir miisterinin belirli bir iirlin ya da hizmete ihtiyac1 oldugunu
fark ettigi i¢in bir iiriinii ya da hizmeti satin almay1 tercih etmesi, iiriine olan tutumu
ve Urilin algis1 demektir. Diger bir deyisle, miisteri triinii degerlendirdikten ve onu
satin almaya deger oldugunu kesfettikten sonra onu satin alacagr anlamina
gelmektedir (Madahi, 2012: 153). Satin alma niyeti; olumlu marka imaji, Uriin
kalitesi, tirlin bilgisi, Uiriin niteligi, marka sadakati gibi bazi bagimsiz degiskenlerden

etkilenmektedir (Butt, 2013: 341).

Satin alma niyeti bir bireyin 6zel bir marka ya da iiriinii satin almaya nasil
niyetlendigi  iizerindeki miisterinin  biligsel davranislarindan  biri  olarak
siniflandirilabilir. Lacorche, Kim and Zhou miisterilerin bir markay1 satin almadaki
beklenti ve diisiinceleri gibi degiskenlerin, miisterilerin Satin alma niyetini 6lgmek

icin kullanilabilecegini 6nermislerdir (Hosein, 2012: 3).

Giliniimiizde tiiketiciler, genis iirlin yelpazesinde ve {iriin hizmetlerinde satin
alma karan icin iletisim araci olarak bilgisayar1 kullanmaktadirlar (Bratucu, 2014:
363). Sosyal medya web sitelerini kullanan tiiketiciler i¢in, online degerlendirmeler
satin alma kararlar1 igin son derece onemlidir (Featherman, 2014: 676). Internetin
yaygin popllerlik ve artan kullanimi akademik ve is baglaminda pazarlama araci
olarak e-wom’a odaklanmistir. Bu kavram misterilere fikir aligverisinde
bulunabilmeleri i¢in firsat vermistir. Bu tiir bilgiler, miisteri satin alma niyeti
acisindan 6nemli bir etkiye sahiptir. Ciinkii internet hiz1 ve internetin kolaylig1 ile
miisteriler farkli bloglar, ¢cevrim i¢i tartisma formlari, web sitelerini tiklayarak e-

wom bilgileri elde edebilirler (Erkan, 2014: 464). Word of mouth (wom), tiiketici
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tutum, algi ve satin alma davranislarini etkilemede kullanilabilecek en etkili ve

giivenilir pazarlama araglarindan biri olarak goriilmektedir (Meyer, 2014: 16).

Satin alma niyeti tlizerinde etkili olan 6zellikler, multimedya, resimler ve

iceriktir (Jerome vd., 2010: 114-115):

Multimedya: Ses, video, animasyon v.b online igerik 6gelerini anlatan bir
ifadedir. Goriintli ve grafikli olan animasyonlar mesajin ikna kabiliyetini
arttirmaktadir. Online Yayincilar Dernegi’ne gore Kisa videolar marka bilinirligini ve

markayla ilgili olumlu goriisleri arttirmaktadir.

Resimler: Anlasilmasi kolay, fazla miktarda yazi igermeyen reklamlar
miisteriler tarafindan daha ilgi ¢ekici bulunmaktadir. Fotograf ve resimli reklamlar
potansiyel miisteriler icin etkileyicidir. Miisteriler baska bir sayfaya ge¢cmeden, bir
reklam icin 30 saniye bekleyebilirler fakat yiiklenmesi 15 saniyeden fazla vakit alan

reklamlar miisterilere ulagamayabilir.

Icerik: Uriin ve hizmetler hakkinda tiiketicilere yazili bilgi sunmaktadir.
Icerik odakli reklam verenler icin uygun degildir. Online yayincilar Dernegi’ne gore

tiiketiciler, reklam mesajin1 hatirlatip satin alma niyetine girmisglerdir.

3.2. Agizdan Agiza lletisim

Agizdan agiza iletisim (AAT) sosyal bir aktivitedir (Feick, 2014: 1098). AAI,
tiketicilerin, hali hazirda veya olasi tiiketicileri, Ozellikle yakin ¢evrelerini,
kullandiklar1 {irin ve markayla ilgili kendi yorumlar: ile haberlendirilmeleridir;
bireylerin bu iiriin ya da isletmeyi 6nermeleri veya dnermemeleri, satin almalari veya
almamalar1 yoniinde etkilemeleri ile meydana gelen sozlii ve gayriresmi iletisimlerdir
(Marangoz, 2007: 396).
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3.2.1. Agizdan Agiza iletisimin Tanim

Agizdan agiza pazarlama tekniginin esast AAI’ye dayanmaktadir. AAI,
mesaji gonderen ve alicist arasindaki bireysel haberlesmenin, mesaji alanin
davranislarim1 degistirebilecek olan bireysel etkilesimdir (Inan, 2012: 192). AAI
kullanicilarin bagka kullanicilara bilgi iletmeleri olup, agizdan agiza pazarlama ise
iiriin veya hizmetler hakkinda konusmalar i¢in tiiketicilere gerekceler olusturarak,
iriin ve markalarin anilmasmi kolaylastirmaktir (Deniz, 2009: 309). Bir diger
deyisle iiriin hakkindaki bilgilerin, satici kadrolardan ya da iletisim araglarindan ¢ok

diger tiiketicilerden edinilmesidir (Yavuzyilmaz, 2008: 20).

AAI, bir marka, iiriin veya hizmet hakkinda eski ya da muhtemel yeni
tilketiciler tarafindan yapilan olumlu veya olumsuz biitiin yorumlar1 igermektedir
(Kara, 2012: 1433). Miisteriler bir yonden Kkitle iletisim araglarinin hedefini
olusturuken 6te yandan birbirleri arasinda, AAI adi verilen, bigimsel olmayan ve
sozel bir haberlesme ag1 icerisindedirler (Argan, 2006: 234). AAI miisterinin iiriin ve
marka degerlendirmesi yaparak olusturdugu satin alma karari i¢in dnemli bir veri
kaynagidir. Bu, bireylerin yeniden satin alma ya da degistirme isteklerini yonlendiren

bir etmendir (Marangoz, 2007: 396).

Dahasi, tiiketiciler, {irlin hakkindaki deneyim ve bilgilerini diger tiiketicilerle
paylasmak isterler (Featherman, 2014: 674). Karar1 vermek i¢in birisinden alinacak
olan fikir ya da deneyim, bizi o {iriinii kullanmaya tesvik eder. Halk arasinda tavsiye

olarak adlandirilan agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin karar vermesini etkiler.

AAI, bireylerin iiriinler hakkindaki deneyimlerini paylasmasi yoluyla
saticilara yeni miisteri edindirmesidir (Yakin, 2011: 4). AAI; kisilerin giinliik
yasantilarinda kullandiklar1 kiiclik ama bigimsel olmayan, siireklilik gosterebilen bir

iletisim seklidir (Barig vd., 2010: 272).
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AAI, satin alma ihtimallerini etkilemektedir. Bu, taleplerde degisiklik
olmasia ve hizmelere iliskin algilarin farklilik gdstermesine katkida bulunmaktadir
(Yilmaz, 2011: 3). Ozetle AAl, tiiketim tecriibeleri hakkinda gériislerin paylasildigi,
tiikketiciler arasindaki kisisel iletisimdir (Ekinci, 2013: 584).

AAI, tiiketici tutum, algt ve satin alma davranislarinda etkilemede
kullanilabilecek giivenilir pazarlama aracglarindan olarak goriilmektedir ve tiiketici
satin alma davranislarimi etkileyen en etkili pazarlama araglarindan birisidir (Meyer,
2014: 16- 17). Birgok insan, baskalarinin diisiincelerini 6grenmek ve onlar hakkinda
konusmak ister. Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse, insanlar ilging iirlinler
hakkinda yorum yaparlar (ilging olmayan seyler hakkinda daha az yorum yaparlar).
Bu yiizden bagkalarinin fikirlerini 6grenmek isterler (Berger, 2011: 870).

AAl’nin tiiketicilerin satin alma kararlarinda ¢ok 6nemli seviyede etkili
oldugunu goriilmektedir. Tiiketiciler AAI ile en fazla bilgiyi arkadaslarindan
edinmektedirler. AAT’den farkli olarak, miisteriler satin alacaklari iiriinlerle ilgili

bilgileri en fazla internet iizerinden saglamaktadirlar (Oztiirk, 2012: 25).

3.2.2. Agizdan Agiza iletisimin Onemi

AAI son zamanlarda sirketler icin fenomen haline gelmistir (Barreto, 2013:
632). Isletmelerin miisteri iliskileri yoneticileri sosyal medyanin Wom &zelliginin
oneminin farkia yeni yeni varmaya baslamuslardir (Adigiizel, 2012: 15). AAI,
etkilenilen bir iletisimdir, tliketicilerin {iriin tercihlerini etkiler ve deneyimlerin diger

tiiketicilere yayilmasini saglamaktadir (Chen, 2013: 32).

Isletmeler igin kar1 arttirmanm en iyi yolu karar vermeyi olumlu ydnde
hizlandirmaktadir, karar vermeyi hizlandirmanin en 1iyi yolu ise onlar
kolaylastirmaktadir ve kararlar1 kolaylastirmanin en iyi yolu; reklam, satig¢ilar ve
diger alisilagelmis pazarlama halinde kafa karistiran, inanilirligi zayif bilgi yerine

agizdan agiza yayilmadir (Orfanli, 2007: 40).
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AATI her iiriin tiirii i¢in her zaman uygulanabilir olmayip, énemli olabilecegi

durumlar sunlardir (Baris, 2010: 272):

e Uriiniin bilinen bir {iriin olmasi ve bu nedenle miisterinin egiliminin de net
olmas1 durumunda,

e Uriin, var olan iiriinlerden ve standartlara gore belirlenebildiginde,

e Uriin pazara yeniden siiriildiigiinde,

e Uriin bireylerin inang sistemi ve normlari icin anlaml1 oldugunda,

e Uriiniin alinmasi risk tagidiginda ve ilave bilgi bulunmasi gerektiginde,

e Tiiketici iirlin i¢in Satin alma karar1 verdiginde.

3.2.3. Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

AAI uygulayicilar1 genellikle ilging iiriinler iizerine konusurlar. Ornegin;
kimse sikici firmalar, iiriinler ve reklamlar {izerine konusmak istemez, bu yiizden
WOM igin en &nemli kural, ilging, olmasidir (Berger, 2011: 870). Ayrica AAI,
ticretsiz reklamin lakabidir (Buttle, 1998: 243).

Cok etkili bir iletisim arac1 olan AAI’nin 6zellikleri sdyle siralanabilir:

Deneyim Aktarimi: Bireylerin tecriibelerini paylagsma teknigidir.
Miisterilerin satin almak istedikleri {irlinle alakali, 0 ana degin edindikleri bilgilerin,
soyut ve gergeki olmayacagi diisiiniilmektedir. Tiiketiciler, kullandiklar {irtinle ilgili
giinliik hayat tecriibelerini yasamak, ancak diisiik risk almak istemektedirler. Tam
olarak burada, AAI miisterinin ihtiyaclarini gideren en iyi iletisim sekli olabilecektir
(Avcikurt, 2009: 614).

Satin almayla ilgili kararin1 veren miisteri, iiriinii denemek ancak yliksek
riskten kagimmak istemektedir. Deneyim sahibi olmak i¢in ya kendisi dogudan
denemeli ya da bagkalarinin deneyimlerinden yararlanmahdir (Yilmaz, 2011: 3).

Kendi deneyimi (dogrudan deneyim) para ve zaman kaybi ile sonuglanabilecegi i¢in
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diger bireylerden deneyimleri hakkinda fikirlerini alip onlardan bilgi alarak satin
alma kararimi olusturmaktadir. Bagka bireylerin deneyimlerinden bilgi edinmek yani
dolayli deneyim bireysel deneyimlerden daha iyi sonuglar vermektedir (Orfanl,
2007: 46). Ciinkii bireyler bu durumda kusku ve riskleri paylasmis olmaktadirlar
(Karaca, 2010: 10). Bu nedenle “Memnun kalmis bir miisteri en iyi reklam aracidir”

deyisi ¢ok 6nem tasimaktadir (Uydact, 2010: 88).

Giivenilirlik: Giivenilirlik AAI’yi giiclii kilan en 6nemli &zelliklerden
birisidir (Gildin, 2008: 99). WOM tiiketiciler tarafindan olusturulan bir oOrgiitten
bagimsiz, kullanict igerikli pazarlama iletisimi kanalidir. Bu ylizden tiiketiciler
tarafindan daha giivenilir, inanilir olarak kabul edilmektedir (Bratucu, 2014: 365).
Gondericisinin bagimsiz ve inanilir olmasidan dolayr AAI, ister pozitif isterse
negatif olsun ¢ok 6nemli bir iletisim tiiriidiir (Y1lmaz, 2011: 4). Satin alma Kararini
olusturken bilgi toplayan misteriler o iiriin veya hizmeti 6nceden denemis olan
kisilere danmsmaktadirlar (Yavuzyilmaz, 2008: 29). Tavsiyede bulunan kisi bir
beklenti i¢inde olmadigindan verdigi bilgilerle ilgili gercekleri saptirmamaktadirlar,

bu nedenle AAI daha giivenilir olmaktadir (Avcikurt, 2009: 614; Karaca, 2010: 10).

AAT’de onerilerin giindeme gelmesi, satin alma oncesinde olabilecegi gibi
sonrasinda da s6z konusudur. Kisinin satin alimdan 6nce yararlandigi tavsiyeler
AAT'nin “girdi”si, satin aldiktan sonra bulundugu tavsiyeler ise AAI’nin “¢ikt1”s1

olarak adlandirilmaktadir (Yilmaz, 2011: 4).

Talep: AAI kendiliginden olusabildigi gibi birgok etkinligin firmalarca
kullanilmasi ile de yonlendirilebilmektedir. Firmalar, iiriin ya da hizmeti Kimi uygun
alicirlara  denettirerek  onlar1  fikir  liderleri  olarak  kullanip, AAI'yi
yonlendirmektedirler (Y1lmaz, 2011: 4). Biitiin AAI’ler miisteri kaynakli degillerdir.
AAI, talep edilerek ya da edilmeyerek yapilabilir (Buttle, 1998: 245). Yetkili kisinin
verecegi bilgi ragbet gordiigii zaman, dinleyici bir fikir lideri ya da etkili bir kisinin

girdisine bagvurmak isteyebilecektir (Arslan, 2014: 84).



50

Miisteriye Dayah Olmasi: Tiketicilerin isletmeyi siirekli degistirme
giidiisii, gelisen yeni teknolojiler ve iiriinlerin benzerligi gibi nedenler AAI’nin
gelismesini  kuvvetlendirmektedir. Alic1 goriislerinden en ¢ok etkilenen iletisim
bicimi AAI’dir (Yavuzyilmaz, 2008: 30). AAl’de en 6nemli husus tecriibeli bir
tiiketicinin gortislerini diger bir aliciya aktarip onu yonlendirmesidir (Uydaci, 2010:
88). Tiiketici kimle konugmasi gerektigini, hangi konularda bilgi istedigini hatta
konusmay1 siirdiirlip, silirdirmemeye kendisi karar verir (Avcikurt, 2009: 614).
Miisteri perakendeciden daha fazla, cevresindekilerden etkilenerek aligverisini
giivenilir tavsiyelerle yapmayi istemektedirler (Uydaci, 2010: 88). Ciinkii bir
yakininin yaptig1 tavsiye, kendi sorularina yanit anlamina gelmektedir (Karaca, 2010:
11).

Zaman ve Para Tasarrufu: Gliniimiizde tiiketici bilgi yagmuru altindadir.
Tiiketicinin bir {irlin i¢in ¢ok segenegi olmakta ancak kendi yogun aktiviteleri i¢inde
zaman kullanip iiriin hakkinda bilgi edinememektedir (Yavuzyilmaz, 2008: 31). AAI
ile gelen bilgiler bireye zaman kazandirmakta ve bu bilgiyi kullanabilmek diger
pazarlama tekniklerine gére daha ucuza gelebilmektedir (Avcikurt, 2009: 615). AAI
biiylik masraflarla gerceklestirilen tanitimlardan diisiik maliyeti nedeniyle ¢cok daha
etkili olmaktadir (Karaca, 2010: 11). Bireyler iletisim araglar1 kanal ile istedikleri
iirlin hakkinda kapsamli bilgiye kolayca ve kisa siirede ulasirlar (Uydaci, 2010: 89).
Ayrica yeni kurulmus dot.com sirketler milyonlarca dolar harcamak yerine, ¢ok ucuz
olan WOM ve blogging gibi pazarlama stratejileriyle dikkat c¢ekmeye
calismaktadirlar (Bucklin, 2009: 90).

3.2.4. Agizdan Agiza lletisimin Tiirleri

AATI ile gonderici tarafindan verilen mesajlar pozitif ya da negatif olabilir,
yani gonderici bilgiyi ya pozitif bir sekilde saglar ya da acgik bir sekilde negatif
olarak yansitilmaktadir (Mulder, 2013: 251). WOM’un yiiz yiize, telefon ya da e-
mail gibi bir formu yoktur, pozitif ya da negatif olarak ifade edilmektedir (Meyer,
2014: 17) veya olumlu ve olumsuz iletisim olarak ifade edilmektedir (Akdogan,
2012: 267). Mesajin pozitif olmasi iriin ya da hizmeti kullanan bireyin (mesaji



51

gonderen) tatmin diizeyinin yiliksekligine, negatif olmasi da iiriin veya hizmeti

kullanan bireyin tatmin olmamasi ile iligkilidir (Avcikurt, 2009: 615).

(-) Olumsuz (+) Olumlu
Agizdan Iletigim Yoklugu Agizdan
Agiza Agiza
Pazarlama Pazarlama
s T Iyive ya .
Kot Uriin Uygun Uriin Ustiin Urtin

Sekil 1: Olumlu ve Olumsuz AAI

Kaynak: Odabas1 Y. ve Baris G., Tiiketici Davranisi, 10.bs., Istanbul, Mediacat,
2010, s.273.

3.2.4.1. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Uriin ve hizmet, kullanim sonrasi tatminsizlik, memnuniyetsizlik, hayal
kirikligi, kizginlik, organizasyon, marka veya bir faaliyetin beklentileri
karsilamamast gibi temelinde memnuniyetsizlik yatan duygularin tiiketiciler,
kullanicilar ve katilimeilar tarafindan olumsuzlugu dile getirerek karsi tarafa

aktarilmasina olumsuz veya negatif pazarlama denir (Arslan, 2014: 77- 78).

Olumsuz AAI, kullandig1 iiriinden memnun kalmayan tiiketicinin ¢evresine
aktardig1 tecriibelerdir (Cepni, 2012: 101). Tiiketicilerin olumlu AAI yapmak yerine
olumsuz AAI yapma ihtimalleri daha yiiksektir (Angelis, 2012: 551). AAl’de;
negatif iletisimin, olumlu AAI’den daha hizl1 bir sekilde yayildig: kabul edilmektedir
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(Argan, 2006: 234). Negatif AAl'ye karsi ne yapilacagi ve bireylerin
memnuniyetinin nasil geri kazanilacagi sorusu ¢ok onemli bir noktadir (Adigiizel,

2012: 15).

Olumsuz AAI, séz konusu isletmeye zarar verici dzelliktedir (Celikkan, 2009:
7). Memnun kalmayan tketicilerin ¢ogu isletmelere sikayette bulunmayip, firmayi
degistirmekte ve olmsuz AAI’ye katilmaktadirlar (Cepni, 2012: 102). Olumsuz AAI
satin alma fikrini ortadan kaldirmaktadir (Alvarez, 2013: 44). Sosyal medyada
yapilan olumlu yorum ve tavsiyelerin bir ¢ok kisi tarafindan goriilebilecegi gibi

olumsuz yorum ve tavsiyeler de bulunmaktadir (Adigiizel, 2012: 15).

3.2.4.2. Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Olumlu AAI, pozitif geri besleme veya tavsiyeler gerceklestiginde olusur
(Celikkan, 2009: 7). Olumlu AAI tiiketicilerin satin aldiklari {iriin ve hizmeti iyi
olarak algilamalariyla alakalidir. Kullanilan hizmet veya iiriinden ve sonraki servis
hizmetlerinden memnun kalinmas1 pozitif AAI’yi ortaya ¢ikmaktadir (Avcikurt,
2009: 615).

Olumlu AAI, firmalarin iiriinlerini tanitmak icin degerli bir ara¢ ve hizmet
olarak kabul edilmektedir. AAI’nin dogas1 gdz oniine alindigi zaman tiiketiciler
tarafindan daha az siiphe duyulan, firma tarafindan baslatilan tanitim ¢abasi daha az

bir iletisimdir (Brown, 2001: 44).

Pozitif AAI satin almaya tesvik eder (Alvarez, 2013: 44). Olumlu AAI,
markanin ya da irlniin tasidigr ozelliklerle baglantili, gittikce artan bir etki
yaratmaktadir (Celikkan, 2009: 17). Tiiketiciyle olumlu bir diyalog kurulursa iyi
yorum yapan biitiin tiiketiciler, isletme agisindan giivenilir ve bagimsiz birer reklam

saglayicisina doniigiir ve firmanin imajin1 attirirlar (Aveikurt, 2009: 615).
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3.2.5. Agizdan Agiza iletisimin Seviyeleri

AAT@'nin seviyeleri “-4” seviyesinden “+4” seviyesine uzanan dokuz seviye

bulunmaktadir. Bu seviyeler ve seviyelerin 6zellikleri Tablo 2°de gésterilmektedir.

Tablo 2.

Agizdan Agiza letisimin Seviyeleri

Seviye

Ozellikler

Uriinii denemis olan bireyler kullanilan iiriinden hi¢ memnun kalmamuslardir.

Devamli olarak iiriinden sikayet ederler ve bagka kigileri tirtinii kullanmalarmdan
vazgecmeye caligirlar.

Durum egerki, kisa vadeli bir krizse ¢abuk ve sorumlu davranildignda {iriiniin kurtulma
ihtimali bulunmaktadir.

Egerki durum, uzun vadeli bir krizse, triiniin Kurtulma ihtimali sadece pazarda
rakibinin olmamasina (tekellesmeye) baglidir.

Tiiketiciler, baska Kkisilere triinii kullanmamalarini soylerler ama vaziyet skandal
boyutunda degildir.
Bu durumdan kurtulmak -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar zordur.

Uriinle alakali problemler vardir ama tiiketiciler {iriinii kullanmaya devam ederler ve
sorulmadig siirece {irtin hakkinda negatif konusmazlar.

Uriiniin satislar yavas yavas diismeye baslar, siire¢ yavastir ¢iinkii miisteriler, {iriinii
katiilemeye ¢ok hevesli degildirler.

Bu dénemde daha fazla reklam yapmak, yangina koriikle gitmekten farksizdir.

Uriinii kullananlar, iiriinden tatmin olmamuslardir ama iiriin hakkinda kétii konusacak
ve olumsuzluklar1 yayacak kadar kizgin degildirler. Ancak
kendilerine iiriin soruldugunda olumsuz seyler soyleyeceklerdir.

Uriin kullanicilari iiriin hakkinda konusmaya, fikirlerini séylemeye istekli degildir.
Bu seviyedeki iiriin hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hi¢ konusulmaz.

+1

Soruldugunda iiriin hakkinda olumlu seyler sdylenir fakat insanlar memnuniyetlerini
kendiliginden agiklamaz.

Bu agamada, reklam gibi geleneksel pazarlama araglar1 kullanildig: takdirde {iriiniin +2
seviyesine gecme sansi yiiksektir.

+2

Miisteriler iiriine hayrandirlar. Sordugunuzda {iriiniin muhtesem oldugunu anlatirlar.
Bu agamadaki iiriinler i¢in geleneksel pazarlama araclarmi kullanmak cok gerekli
degildir.

+3

Miisteriler, iiriin kullanmalar1 i¢in diger insanlar1 ikna etmeye ¢aligir.
Uriine ¢ok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda konusmaya heveslidir dyle
ki iirlin insanlari giindeminde 6nemli bir yer iggal eder.

+4

Uriin giindem yaratmistir. Insanlar miitemadiyen iiriinii konusmakta ve iiriiniin
muhtesemligini anlatmaktadir.

Uriin hakkinda arzu edilen duyurumun sagladigi bu sathada iriin satislar1 patlar.

Bu seviyede insanlarin beklentilerini yénetmek ¢ok dnemlidir.

Kaynak

. Silverman, G. (2007): Agizdan Agiza Pazarlama: Diinyanin En Giigli

Pazarlama Y®6netiminin 28 sirr1, Cev. Ender Orfanli, MediaCat Kitaplari, Istanbul, s.

S7
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3.2.6. Agizdan Agiza iletisim ile Tlgili Diger Kavramlar

AAI kavramnin, literatirde Word of Mouse Marketing, Buzz Marketing
(viz1lt1 pazarlamasi), Viral Marketing (sozlii pazarlama) olarak kullanildig
goriilmiistiir. Bu kavramlardan Word of Mouse ve Viral kavramlari klasik anlamdaki
Mouth kavramimin elektronik ortamdaki karsiligi olarak diistiniilebilir (Giilmez,
2011: 31).

3.2.6.1. Viral Pazarlama (E- wom)

Viral pazarlama, Steve Jurvetson tarafindan 1996 yilinda bir pazarlama
stratejisi olarak aciklandi. Hotmailde gondericinin gizli oldugu mailde “Get your
private, free e-mail from Hotmail at http://www.hotmail.com” olarak iletilen ilk viral

gerceklestirilmistir (Kaikati, 2004: 9).

Viral pazarlama 6zellikle son yillarda popiiler olan kavramlardan bir tanesidir
(Karaca, 2010: 111). Viral pazarlama, pazarlama mesajlarinin networkler igerisinde
agizdan agiza iletisim ve bir virus gibi internet ortaminda yayilmasidir (Askeroglu,
2010: 61). Aslinda viral pazarlama, agizdan agiza yapilan pazarlamanin internet
tizerinden gerceklestirilmesi (Karaca, 2010: 112) ve ayni zamanda e-wom olarak
adlandirilmaktadir. E- Wom adim viriislerin yayilma seklinden almis olup AAI’nin
bir alt kategorisidir (Yavuzyilmaz, 2008: 51- 52). Pratik anlamda, insanlarin kendi
elektronik posta listelerindeki veya sosyal paylasim aglarindaki arkadaslarina bir

pazarlama mesajini veya reklami gondermeleridir (Celikkan, 2009: 22).

Son birka¢ yil i¢inde internet énemli bir iletisim araci haline gelmis ve
“Word of Mouth”, “Word of Mouse” olarak anilmaya baglanmistir. Bunun birinci
sebebi internet kullanicilarinin her gegen giin artiyor olmasi, ikincisi ise 2004 yilinda
web 2. 0’ ortaya ¢ikmastyla farkli bir interaktif biiyiimenin meydana gelmesidir.
Amag ise bilgi paylasimidir (forumlar, bloglar, ¢evrimici topluluklar, sosyal ag
siteleri gibi) (Baretto, 2014: 635). AAI internet caginda yeni bir boyut kazanmustir.

Kisisel goriis ve deneyimleri paylagsmak icin internet bu iletisimi kolaylastirmistir.


http://www.hotmail.com/
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Bu yeni form e-wom olarak adlandirilmistir (Erkan, 2014: 462). Geleneksel AAI,
sOzlii olarak, tanidiklar arasindaki ticari olmayan iletisim, yeni bir iletisim formu

olan e- wom halini almaya baglamistir (Cheung, 2010: 329).

Internetin yayginlagsmaya baslamasiyla gelismekte olan e- wom reklam vaadi

sunmaya baglamistir (Fan, 2013: 58).

Glinlimiizde sanal topluluklar olarak adlandirilan, farkli davramis ve
demografik o6zelliklere sahip tiiketiciler arasinda popiiler hale gelmektedir (Bratucu,
2014: 363). internet sanki AAI igin icat edilmistir. Baslangigta bilim adamlarmin
arasindaki iletisimi saglamas1 amaciyla bulunan internetin biiyiimesi bile AAI ile
olmustur. interneti kullanan ve ¢ogu ilk basta iicretsiz verilen iiriinler en ¢ok satanlar
arasinda yerini almistir (Yavuzyilmaz, 2008: 57). Baslangicta miisteriler, yalniz
yakin c¢evresinden gerekli tavsiyeleri alirken, giinlimiizde internet kanaliyla
tanimadig kisilerin de iirlin ve hizmetlerle ilgili goriislerine ulasabilmektedir (Cepni,

2012: 101).

Ozetle e-wom Kkisiler arasi iletisimi giiclii bir pazarlama araci olarak kabul
edilmektedir (Ekinci, 2013: 584). Internet kullaniminin biiyiime orani 15131nda ve e-
ticaretin roliiyle, e-wom bugiin insanlarin davranislari ve kararlar iizerinde biiytik bir

etkisi vardir (Bratucu, 2014: 365).

Ingilizce terminolojide "buzz marketing™ olarak da gegmektedir. Genelde
dedikodu ya da fisilti pazarlamasi olarak anilir. Tiiketicilerin herhangi bir iiriin,
marka veya sirket hakkinda konusarak markanin yayilmasina vesile olmalaridir
(Yavuzyilmaz, 2008: 58). Son zamanlarda bu terim e-wom, online buzz, internet
buzz olarak da kullanilmaktadir (Craig, 2015: 63).

Buzz pazarlama genellikle siirpriz olarak karsimiza ¢ikar ve miisteriyi
memnun eder. Buzz marketing, smurli iletisim biitgesine sahip, kiiciik ve orta

biiyiikliikteki sirketler i¢in ideal bir aragtir (Turpin, 2008: 2-3).
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3.2.7. Agizdan Agiza fletisim ve Tiiketici Davramislar

AAT'nin kullanimi isletmeler agisindan dnemli bir role sahiptir (Mulder,
2013: 249). Internet iizerinden, sosyal ag sitelerini kullanan insanlarmn artisiyla,
ozellikle kiiresel platformlarda, AAI araciligiyla iletisimin genisletilmesi igin birgok
firsat vardir (Meyer, 2014: 17). Geleneksel iletisim teorisine gdre AAI, davranislar
lizerinde etkilidir (Bratucu, 2014: 365). AAI tiiketicilerin karar vermesine giiclii bir

sekilde yardime1 olmaktadir (Fay, 2009: 154).

AAI de reklam, halkla iliskiler, kisisel satis gibi miisterilerin satin alma
davraniglar tizerinde etkili olan bir iletisim aracidir. Miisterinin satin alma istegini,

0 mal ve hizmeti almis olan, diger tiiketicilerle kurdugu iliski etkilemektedir (Arl,

2012: 156).

Calismalar, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin meydana gelmesinde ve
siirdiiriilmesinde AAI’nin 6nemini belirtmektedir. Ayrica, satin alma karar siirecinde
ve bu siire igerisinde risklerin azaltilmasinda AAI’nin énemini ortaya koymuslardir
(Marangoz, 2007: 396). Bir tiiketicinin iriin ve hizmet hakkindaki algis1 gesitli
iletisim kanallarindan edindigi bilgilerden ve kendi birikiminden etkilenir. Kendi
birikimini olusturan etmenler, yasadigi cevreden, deger yargilardan, aldig1
egitiminden, inanglarindan ve psikolojisinden meydana gelmektedir (Karaca, 2010:
59). Yeni bir iiriin satin alma asamasinda olup, lirliin konusunda sinirli bilgi sahibi
olan miisteri, riskini en aza indirgemek icin iriin hakkinda daha bilgili kisilerin

goriiglerine ulagmak isteyecektir (Barig, 2010: 270).

Pozitif AAI satin almaya tesvik ederken, negatif AAI satin alma fikrini
ortadan kaldirmaktadir (Alvarez, 2013: 44). AAI’nin bu kadar etkli olmasmnin sebebi
ozellikle bireylerin {iriinler lizerinde daima konusmaya hevesli olmalaridir. Bagka bir
neden ise AAI siirecinde, mesajlarin kaynagin iiretici firma degil, iiriinii ve hizmeti
satin almig olan kisinin olmasidir. “C2C (customer to customer)” yani miisteriden
miisteriye olarak tanimlanan siirede, alict mesajin kaynagi olan miisteriyi “tarafsiz”

olarak kabullenmektedir (Yavuzyilmaz, 2008: 44).
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Zaman zaman isletmeler hakkinda ¢ikan asli astar1 olmayan dedikodular da
isletmeleri yipratabilmektedirler. Firmanin riinlerinde ya da hizmetinde bir sorun
olmadigi halde ileri siiriilen gergeklik pay1 laflarin yaratacagi olumsuzluklardan uzak
durmak isteyen isletmeler dort farkli yaklasim igine girebilirler (Baris, 2010: 274-
275):

e Hig bir sey yapmamalk,

e Dedikodu ile ilgilenenlere bilgi vermek,

e Dedikodu hakkinda iistii kapali bir sekilde, bilgilendirici; reklam ve duyurum
kampanyalar1 gibi programlara girismek,

e Detayl agiklamalarda bulunmak.

3.2.8. Agizdan Agiza Iletisimin Yararlan

En eski iletisim yontemlerinden biri olan AAI giiniimiizde de en etkili

pazarlama iletisim araglarindan birisi niteligini tasimaktadir (Deniz, 2011: 46).

AAI, diger bir ¢ok reklam formuyla karsilastirildiginda nispeten pahali
olmayan kampanyalardir. Kisa bir siire icerisinde katlanarak hizli bir sekilde
yayilirlar, bu 06zelligi sayesinde pazarlanan iirliniin ya da hizmetin kabul hizini

arttirabilir (Bourlakis vd, 2008: 35).

AAl’nin hizi ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir tecriibe tek kisi ile
paylasilirsa, bu tecriibe hizli bir sekilde baskalarina ulasir. AAT ile bilgi sahibi olmak
ve sahip olunan bilgiyi genisletmek ucuzdur (Yavuzyilmaz, 2015: 435).

AATI ‘nin avantajlar (Karaca, 2010: 116- 117);
e Bedava bazi iirlin ya da hizmetler sunmaktadir,
e Baskalarina zahmetsizce aktarim yapmaktadir,
¢ Yaygin motivasyon ve davraniglardan yararlanmaktadir,

e Mevcut iletisim aglarindan yararlanir,
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e Bagkalariin kaynaklarindan yararlanir,

e En giivenilir pazarlama mesajidir,

e Hedef iirlinlinlizden baska tiriinlerinde satilmasi saglanr,
e Viral pazarlama araglar gelistirmek kolaydir,

e Viral pazarlama ilgi ¢ekici ve eglendiricidir.

3.2.9. Agizdan Agiza Iletisimin Riskleri

AATI’nin riskleri de vardir. En biiyiik risklerinden birisi denetim eksikligidir
clinkii mesaj yayilmaya basladiktan sonra kuruluslar tarafindan mesaj igeriginin

kontrolii miimkiin degildir (Bourlakis vd, 2008: 36).

AAI ile bazen gergekte var olmayan bilgiler aktarilir ve bu dedikodular
firmalar1 zora sokarak firmalar icin tehlikeli sonuglar dogurabilirler. Ciinkii; bilgi,
bireyler arasinda paylasilirken degisebilir ve olusan mesaj, orjinal mesaja tam olarak
benzemeyebilir (Karaoglu, 2010: 27). Bdylelikle, yanls yapilan AAI yiiziinden

olumsuz AAI olusturlabilir.

Spam mesaj hazirlayanlara acik bir davet ortami hazirlamakta ve bdylece
spam saglayici kaynaklar gereksiz mesaj iiretme sansi elde etmisler; bunun sonucu
olarak kullanicilar bu durumdan rahatsiz olmakta ve diger e-postalara da tepkisiz
kalmaktadirlar (Karaca, 2010: 117- 118).
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4. SOSYAL MEDYA REKLAMLARINDA TUKETICIi
ALGILAMALARI iLE SATIN ALMA NiYETIi VE AGIZDAN AGIZA
ILETISIM ARASINDAKI ILISKIiLER

Bu boéliimde arastirmanin modeli, amaci, kapsami ve kisitlari, tiirti, 6nemi,
metodolojisi, veri toplama araci ve verilerin analizleri agiklanmaktadir. Bu boliimde
demografik degiskenlere iliskin frekans analizi, 25 sorudan olusan ifadelere
giivenilirlik analizi ve faktor analizi yapilmistir. Ayrica elde edilen faktor skorlarina
coklu regresyon analizi uygulanmigtir. Kanonik Kkorelasyon analizi, online
reklamlarin satin alma niyeti tizerindeki etkisine, online reklamlarin AAI tizerindeki
etkisi ile satin alma niyeti ve AAI kavramlar1 arasindaki etkilesimler iizerinde

uygulanmigtir.

Bu bolimde aragtirma modeli bashg altinda, calismada kullanilan
degiskenler hakkinda bilgi verilmektedir. Daha sonra arastirmanin kapsami ve
orneklemi belirtilerek, hangi yollarla veri toplandigi verilmektedir. Sonuclar
diizenlenerek giivenirlik testi, faktor ve coklu regresyon analizleri yapilarak sonuglar
tablolar halinde verilmekte ve en son olarak da kanonik korelasyon analizi ile

degiskenler arasindaki iliski ortaya konulmaktadir.

4.1. Arastirmanin Modeli

Calismada Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilamalar1 ile Satin

Alma Niyeti ve AAI arasindaki iligkinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
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Arastirmanin modeli asagida Sekil 2°de gosterilmistir:

Online Reklameilik
Hakkinda inanclar

Satin Alma Niyeti

Bilgi Saglama

Eglence Sunma

Glivenilir Olma l T

Ekonomiye Katki

Deger Saglama Agizdan Agiza

Tletisim

Sekil 2: Arastirmanin Kavramsal Modeli

4.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin amaci online reklamlarin satin alma niyeti {izerindeki etkisini
5 alt baslik altinda incelemek, online reklamlarin AAT iizerindeki etkisi ve satin alma

niyeti ile AAI arasindaki etkilesimi incelemektir.

Sosyal medya reklamlarinda, tiiketici algilamalar1 ile satin alma niyeti ve
AAI arasindaki iliski ile ilgili bir calisma yapilmak istenildiginde goriilmektedir ki,
yazin taramasi sonucunda var olan literatiirde bu kavram hakkinda yer alan kaynak
ve arastirma sayist yeterli olmadig1 goriilmektedir. Yiiksek lisans tezi olarak sunulan
bu arastirmanin, literatiire katki saglayacagi ve bu yaklasimin sosyal medya

reklamlarina 151k tutacagi umulmaktadar.

Arastirma sosyal medya kullanan tiim kullanicilar1 kapsadigindan
Tirkiye’nin her bolgesinden 6rneklem biriminin segilmesi gerekmektedir. Zaman ve

imkan kisitlar1 goz oniine alindiginda arastirma genisligi kisitlanmis ve kiiciik bir ana
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kiitle ile ¢alisma zorunlulugu ortaya c¢ikmistir. Bu arastirma kapsaminda, bir
Facebook adresi kullanilarak, kolayda 6rnekleme ile secilen Facebook kullanicilar
ve aymi adres tiizerinden iiye olunan “Yiiksek Lisans ve Doktora Yardimlasma

Platformu” tiyeleri ile sinirlandirilmastir.

4.3. Arastirmanin Tiiri

Arastirma sosyal medya, AAI ve tiiketici davranislari konularini
tanimlayici; sosyal medya reklamlarmin tiiketicilerin satin alma niyetleri ve AAI
tizerindeki etkilerinin belirlenmesi ve daha sonraki c¢alismalara veri olusturmasi

yonleri ile de tanimlayici ve kesfedici bir anket arastirmasidir.

Eger aragtirma tasarimi bir fenomenin “ne ve nasil” oldugunu 6grenme
tizerine kurulmugsa bu arastirma tanimlayict bir incelemedir (Erdogan, 2012: 279).
Tanimlayici aragtirma genellikle konusunu olusturan olgular1 gézleme dayali olarak
kavramak ve tanimlamak i¢in yapilir. Bir tiir verileri gruplandirma ve siiflandirma,
olaylar sistemli olarak tanimlama, nesneleri listeleme ¢aligmalaridir. Bu arastirma
tirinde daha ¢ok nicel metotlarla veri toplanir ve bu veriler istatiksel analizlere tabi
tutulur. Tanimlayici arastirma, olguyu, olayr tanimlamak amagli oldugundan,
calisilan olgunun ayrintilarina inmeye g¢alisir. Genellikle daha 6nceden yeterli sayida
calisma yapilmamis alanlarda kullanilan bir aragtirma tiiriidiir. Bu aragtirma tiirii ile
arastirmaci, yeni ve calisilmamis  konularda, konu hakkindaki temel gergekleri
kesteder; daha sonraki ¢alismalar i¢in arastirma konularini, sorularim1 formiile eder
ve onlara odaklanir. Bulgulari ile gelecek caligmaklar i¢in stratejiler belirler (Usta,
2012: 147).

4.4. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilamalar1 ile satin alma niyeti ve

AAI arasindaki iliskinin énemi yapilan anket ¢alismasiyla anlasilmaya calisiimistir.
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Oncelikle anket uygulanan facebook kullanicilarmin demografik 6zellikleri genel
olarak ortaya konulmus, ardindan kullanicilara yoneltilen online reklamlar, satin
alma niyeti ve AAIl’ye iliskin sorularla aralarindaki etkilesim tespit edilmeye
calisilmistir. Pazarlama agisindan yol gosterici tavsiye niteligi tasiyan kriterler genel
olarak irdelenerek ve tespit edilerek bu sonuglara gore sosyal medya reklamlarinda
giinlimiiz yogun rekabet ortami acisindan gerekli iyilestirmelerde ve diizeltmelerde

bulunulabilecektir.

4.5. Veri Toplama Yontemi

Daha 6nce bu konuda yapilan ¢aligsmalar irdelenerek, calismalarin ortak ve
farkli yonleri ele alinmistir. Bunun ardindan kaynak taramasi kismina gegilmistir.
Daha sonra hedef kitleye anket uygulamasi yontemiyle birincil kaynaklardan veri
toplanmistir. Arastirmada metot anlaminda bagimsiz degisken olarak sosyal medya
reklamlari, bagimli degisken olarak da Satin Alma Niyeti ve AAI ele alinmistir.
Zaman ve imkan kisitlarindan dolay1 233 adet, online olarak toplanan veriler, SPSS

yontemi ile sayisallastirilarak veri kaynagi olugturmustur.

4.6. Veri Toplama Araci

Birincil veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Gelistirilmis anket
3 boliim ve demografik sorulardan olugsmaktadir. Birinci béliimde online reklamcilik
hakkindaki inanglar1 tespit etmeye ydnelik sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde
sosyal medyanin satin alma niyetini nasil etkiledigine yonelik sorular bulunmaktadir.
Anketin {iciincii boliimiinde ise tiiketicilerin AAI davramslarmi tespit etmek icin

sorular yer almaktadir.

Anket sorular1 belirlenirken gelistirilmis dl¢ek kullamlmustir. Ug boliimden
olusan aragtirmanin anket sorular1 Mikalef, Giannakos ve Pateli' nin, Sun ve Wang'in

caligmalarindan alimmistir. 31 sorudan olusan anketin iceriginde sosyal medyayla
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ilgili 15, satin alma niyetiyle ilgili 5, AAI ile ilgili 5 ve anketi cevaplayan kisilerin
demografik ozellikleriyle igili cinsiyet, 6grenim durumu, medeni durum, yas, aylik

kisisel gelir ve aylik halne geliriyle ilgili 6 soru bulunmaktadir.

Demografik sorular haricindeki sorularda, 1: kesinlikle katilmiyorum, 2:
katilmryorum, 3: ne katiliyorum, ne katilmiyorum, 4: katiliyorum, 5 kesinlikle

katiliyorum ifadelerinin yer aldigi likert 6lgek kullanilmistir.

4.7. Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda toplanan 233 veriye oOncelikle Giivenilirlik Analizi
uygulanmis ve verilerin gerek tiimel olarak gerekse online reklamlar, satin alma
niyeti ve AAI alt bagliklar1 altinda giivenilir oldugu saptanmustir. Giivenilirlik
Analizinden sonra Faktor Analizi i¢in uygun goriillen verilere Faktor Analizi
uygulanmis ve Coklu Regresyon Analizine gecilmistir. Cift tarafli etkilesim ic¢in
Kanonik Korelasyon uygulanmistir. Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri

frekans ve yiizde tanimlayici istatistikler kullanilarak 6zetlenmistir.

4.7.1. Demografik Faktorlere Gore Frekans Analizi

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, 6grenim, medeni durum, yas, kisisel gelir

ve hane gelirine ait bilgiler asagidaki tablolarda gosterilmistir.
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Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 121 51,9
Erkek 112 48,1
Toplam 233 100,0
Ogrenim Frekans Yiizde
Lise mezunu 19 8,2
On lisans mezunu 11 4,7
Lisans 133 57,1
Yiksek Lisans 45 19,3
Doktora 25 10,7
Toplam 233 100,0
Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 51 21,9
Bekar 182 78,1
Toplam 233 100,0
Yas Frekans Yiizde
18- 29 194 83,3
30-39 29 12,4
40-49 7 3,0

50 ve tizeri 3 1,3
Toplam 233 100,0
Kisisel Gelir Frekans Yiizde
1000 TL’den az 58 24,9
1001 - 2000 TL 65 27,9
2001 - 3000 TL 57 24,5
3001 - 4000 TL 37 15,9
4001 - 5000 TL 9 3,9
5001 TL ve tizeri 7 3,0
Toplam 233 100,0
Hane Geliri Frekans Yiizde
1000 TL’den az 10 4,3
1001 - 2500 TL 44 18,9
2501 -4000 TL 57 24,5
4001 - 5500 TL 45 19,3
5501 - 7000 TL 42 18,0
7001 TL ve tizeri 35 15,0
Toplam 233 100,0
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Demografik verilere bakildigi zaman 233 kisiden 121’1 (% 51, 9’u) kadin,
112°s1 (% 48,1°1) erkektir ve goriildiigii izere ankete katilanlarin ¢cogu kadindir.

Ankete katilanlarin egitim durumlari incelendiginde 233 kisiden 19°u (% 8,2)
lise mezunu, 11°1 (% 4,7) 6n lisans mezunu, 133’0 (% 57,1) lisans mezunu, 45°1 (%
19,3) yiiksek lisans, 25’1 (% 10,7) doktora mezunudur. Goriildiigii gibi ankete

katilanlarin ¢ogu lisans mezunudur.

Ankete katilanlarin medeni durumlarina bakildigi zaman 233 kisiden, 51’1 (%
21,9) evli, 182’si (% 78,1) bekardir ve goriildiigi gibi ankete katilanlarin ¢ogu
bekardir.

Ankete katilan 233 kisiden 194” i (% 83,3) 18 - 29, 29” u (% 12,4) 30 - 39,
7’si (% 3) 40 - 49, 3* i (% 1,3) 50 yas ve iizeridir. Goriildiigii iizere ankete
katilanlarin ¢ogu 18 - 29 yas araligindadir.

Demografik verilerden aylik kisisel gelire bakildiginda 233 kisiden, 58’1 (%
24.,9) 1000 TL’den az, 65’1 (% 27,9) 1001 - 2000 TL, 57’ si (% 24,5) 2001 - 3000
TL, 37" si (% 15,9) 3001 - 4000 TL, 9’ u (% 3,9) 4001 - 5000 TL ve 7 kisi (% 3 )
5001 TL ve tizeri kisisel gelire sahiptir.

Ankete katilanlarin hane gelirleri incelendiginde 233 kisiden 10°u (% 4,3)
1000 TL’den az, 44’ 1i (% 18,9) 1001 - 2500 TL, 57’si (% 24,5) 2501 - 4000 TL, 45’1
(% 19,3) 4001 - 5500 TL, 42’si (% 18) 5501 - 7000 TL, 35’1 (% 15) 7001 TL ve

tizeri hane gelirine sahiptir.

4.7.2 Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi, 6lcmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da 6l¢eklerin
Ozelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilmis bir yontemdir

(Kalayct, 2014: 403).
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Deneme oOlgeginde bulunan maddelerin, Ol¢iilmesi planlanan yapiy1
aciklayacak iliski i¢inde olup olmadigini, her materyal olan sorunun digerleri ile ne
Olclide 1iliskili oldugunu, hangi maddelerin en iyi Ol¢iimii verdigini ve hangi
maddelerin giivenirlik ve gegerliliginin daha yliksek oldugunu bulmak bu test ile
mimkiin olmaktadir. Maddelerde giivenirlik ve gecerlik 6nemli oldugunda bu iki
temel Ozellige iliskin bulgular arastirilmaktadir. Boylelikle giivenirlik, bir dlgme
aracinin duyarl, birbiri ile tutarli ve kararli 6lgme sonuglart verebilmesi anlamin

tasimaktadir (Cetin, 2006: 75).

Cronbach Alfa katsayisi, dlgek icinde bulunan maddelerin i¢ tutarliliginin
(homojenliginin) bir dl¢iisiidiir. Diger bir deyisle, alfa katsayisi ile dlgekte yer alan k
tane maddenin (sorunun) tiirdes bir yapiyr aciklamak ya da sorgulamak iizere bir
biitiin olusturup olusturmadiklarinin sorgulanmasi konusunda bilgi elde edilir. Tlgili
Olcegin alfa katsayisi ne kadar yiiksek olursa bu 6l¢ekte bulunan maddelerin o 6l¢iide
birbirleriyle tutarli ve ayn1 6zelligin 6gelerini yoklayan maddelerden olustugu ya da

tiim maddelerin o 6l¢iide birlikte ¢alistigr yorumu yapilir (Arslan, 2014: 96).

Alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda degerler alir. Alfa katsayis1 (Kalayci, 2014: 405);
e 0,80 - 1,00 arasinda ise; Olgek yiiksek giivenirlige sahiptir,

e 0,60 — 0,80 arasinda ise; Olgek oldukca giivenilirdir,

e 0,40 — 0,60 arasinda ise; Olgek giivenilirligi diisiiktiir,

e 0,40 arasinda ise; Olcek giivenilir degildir.

Tablo 4. Cronbach a Katsay1 Degerleri

Boyutlar Cronbach a | Madde Sayis1 (N)
Katsayisi

Tiim Degiskenler 918 25

Agizdan Agiza Iletisim 821 S)

Satin Alma Niyeti 757 5

Online Reklamlar ,893 15
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Elde edilen bulgulara gore; Olgegin tiimiiniin ve ayri ayrt her bir soru

grubunun yiiksek giivenilirlikte oldugunu sdylenebilir.

Calismanin amaglarindan biri online pazarlamanin satin alma niyeti ve
agizdan agza iletisim tUzerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu amagla Coklu
regresyon analizinden vyararlanilmistir. Ancak g¢oklu regresyon analizinin
varsayimlarindan biri, bagimsiz degiskenler arasinda giiglii bir ¢oklu dogrusal
baglant1 bulunmamasidir. Bu nedenle online pazarlama degisken kiimesine faktor

analizi uygulanmasi uygun gorilmiistiir.

4.7.2. Faktor Analizi

Faktor analizi; birbirleriyle iligkili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, daha
anlamli, kolay anlasilabilir ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin
olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden biridir (Bozkir, 2012: 47).
Birbirleri ile iligkili veri yapilarimi birbirinden bagimsiz ve daha az sayida yeni veri
yapilarina doniistiirmek, bir olusumu ya da olay1 agikladiklar1 varsayilan degiskenleri
gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak, bir olusumu etkileyen degiskenleri
gruplamak amaciyla basvurulan yonteme denir (Karagdz, 2008: 84). Faktor analizi,
gozlemlenen c¢ok sayidaki degisken igerisinden gruplandirilmis temel degiskenler ya
da faktorler tanimlayarak degisken sayisini azaltmak amaci ile yapilmaktadir.
Tanimlanan her bir faktor, degiskenler arasindaki iliskinin 6lgiilmesi sonucu ayni
ozelligi 6lgen birbiri ile iliskili degisken setinden olugsmaktadir (Kaderli, 2013: 126).
Faktor analizinin arastirma agisindan en Onemli asamasi, elde edilen faktorlerin
adlandirilip anlamlandirilmasidir. Faktorler adlandirilip anlamlandirilirken onlardan
yogun olarak etkilenen gozlemsel degiskenleri goz onilinde bulundurmak ve bunlar

neyin bdyle yogun olarak etkileyecegini sormak gerekir (Duman, 2004: 55).

Faktor analizi 4 temel asamada gergeklestirilmektedir. Bunlar, veri setinin
faktor analizi i¢cin uygunlugunun degerlendirilmesi, faktorlerin elde edilmesi, gerekli

ise faktorlerin rotasyonu ve faktorlerin isimlendirilmesidir. Veri setinin faktor analizi
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icin uygun olup olmadigmi degerlendirmek amaciyla Orneklem Yeterligi Testi
(KMO: Kaiser — Meyer - Olkin) ve degiskenler arasinda bir iliskinin var olup
olmadigimi belirlemek i¢in Bartlett Kiiresellik Testi’nden yararlanilmaktadir (Kogak,
2012: 190).

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in Oncelikle verilerin faktér analizine
uygunlugun degerlendirilmesi gerekmektedir. Bunun icin basit¢ce degiskenler
arasindaki korelasyon matrisine bakilabilir. Korelasyon matrisinde degiskenler
arasinda en azindan %30 {izerinde bir iliskinin gozlemlenmesi gerekir. Faktor
analizinin uygunlugunu aragtirmanin diger bir yolu korelasyon matrisinin toplu
olarak smandigi Bartlett kiiresellik testi (Bartlett test of sphericity) kullanmaktir
(Yildiz, 2012: 29- 30).

KMO (Kaiser — Meyer - Olkin) Testi: Gozlenen korelasyon katsayilari
biylikliigi ile kismi korelasyon katsayilarmim biyikligini karsilastiran  bir
indekstir. KMO oranmin 0.5’in iizerinde olmasi gerekir. Oran ne kadar yliksek
olursa, veri seti faktor analizi yapmak i¢in o kadar iyi denilebilir. KMO degerleri ve

yorumlari asagidaki gibidir (Kalayci, 2014: 322):

Tablo 5. KMO Degerleri

KMO degeri Yorum

0.90 Miikemmel
0.80 Cok 1yi

0.70 Iyi

0.60 Orta

0.50 Zayif

0.50’nin alt1 Kabul edilemez

Bartlett testi: Korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kisminin
yiiksek oranli korelasyonlar olup olmadigt olasiligini test eder. Analize devam

edebilmesi i¢in “korelasyon matrisi birim matristir” sifir hipotezinin reddedilmesi
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gerekir. Eger sifir hipotezi reddedilirse, veri setinin faktor analizi ig¢in uygun

oldugunu gosterir (Kalayci, 2014: 322).

Onceden de bahsedildigi iizere faktor analizi iliskili degiskenler yardimiyla
iliskisiz yapay degiskenlere ulasilmasi, bu sayede boyut indirgeme ve
bagimsizlastirma islemlerinin gergeklestirilmesi amaciyla kullanilan bir tekniktir.
Analizin uygulanmasinda, planlanan degiskenlerin iliskisiz olmasi, bu siireci -
dolayisiyla ilgili veri setine Faktdr Analizi uygulamasini- anlamsiz kilacaktir.
Bahsedilen duruma iliskin hipotez Bartlett Kiiresellik Testi ile sinanir. Anketteki her
bir soru grubuna ayri ayri uygulanan KMO ve Bartlett test sonuglari asagidaki

tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 6. KMO Degerleri ve Bartlett Kiiresellik Testi Kuyruk Olasihigi Degerleri

KMO Bartlett

Kiiresellik  Testi
Kuyruk Olasilig
Degeri

Eglence , 789 0,000

Glivenilirlik ,674 0,000

Bilgi ,683 0,000

Ekonomi ,646 0,000

Deger ,500+ 0,000

Satin alma niyeti 797 0,000

Agizdan agiza | ,802 0,000

pazarlama

Tablo 5’te gosterildgi gibi KMO katsayisinin yaklasik olarak 0,70 degerinden
yiksek ¢ikmasi istenmektedir. Tim soru gruplari ic¢in hesaplanan KMO
katsayilarinin ¢cogunun bu degere yakin oldugu goriilmiistiir. Bartlett Kiiresellik Testi

uygulamasi sonucunda yine her soru grubu icin “Degiskenler birbirleriyle iliskisizdir
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dolayisiyla veri seti faktor analizi uygulamasina uygun degildir” seklinde olusturulan
sifir hipotezinin 0,05 hata payindan diisiik kuyruk olasilig1 degerleriyle reddedildigi
gorilmiistiir. Bu ¢alismada; ankette yer alan her soru grubu bazinda degiskenlerin
birbirleriyle iliskili oldugu, dolayisiyla faktér analizi uygulamasina uygun bir
durumun mevcut oldugu tespit edilmistir. Faktor Analizi uygulamasi sonucunda elde

edilen, agiklanan varyans degerleri asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 7. Soru Gruplarina Uygulanan Faktor Analizine iliskin Aciklanan

Varyans Yiizdeleri

Soru Grubu Birden Biiyiikk Ozdeger | Agiklanan
Sayis1 Varyans

Eglence 1 69,175
Giivenilirlik 1 75,551
Ekonomi 1 69,378
Bilgi 1 72,63
Deger 1 75,122
Satin alma niyeti 1 52,285
Agizdan agiza pazarlama | 1 58,765

Uygulanan faktdr analizi sonucunda elde edilen faktdrlerin ¢cogunun ilgili
soru gruplarindaki toplam degiskenligi en az 2/3 oranmini agiklamakta olduklar

gorilmektedir.

Bulgulara gore, Faktdr Analizi uygulamasi sonucunda elde edilen faktor
skorlarinin bagka bir analize veri olarak kullanilmasinda herhangi bir sakinca

bulunmayacaktir.

4.7.3. Coklu Regresyon Analizi

Bir ol¢iit degiskenle iki ya da daha ¢ok kestirici defisken kombinasyonu
arasindaki iligkiyi ortaya koyan korelasyonel bir istatistiki tekniktir (Balci, 2009:
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238). Cok degiskenli normal dagilim gosteren populasyonlardan ¢ekilmis drneklerde
bagimli degiskenler ile bagimsiz degiskenler seti arasindaki matematiksel bagintilar
ve iliskileri ortaya koymak amaciyla yararlanilan bir yontemdir. Verilere coklu
regresyon uygulanabilmesi i¢in, genel regresyon uygulamalari i¢in verilerin uymasi
gerekli kosullara ek olarak bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu bagimlilik olmamasi

gerekir (Ozdamar, 2010: 5 - 185 - 186).

Calismanin amaci dogrultusunda ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmasi
uygun gorilmiistiir. Coklu regresyon analizinin varsayimlarindan biri, bagimsiz
degiskenler arasinda yiiksek dereceden korelasyon bulunmamasidir. Bunu
saglayabilmek adina oncelikle Faktor Analizi uygulamasina yer verilmis ve faktor
kurulmustur. Ancak Faktor Analizi ¢alisma

skorlariyla regresyon modeli

kapsamindaki degiskenlerin tiimiine uygulanmaylp soru kiimeleri bazinda
uygulandigindan, elde edilen faktorler arasinda bagimhilik yapisinin bulunma riski
bulunmaktadir. Bu sebeple; bagimsiz degiskenler olarak alinan faktor skorlarina
iliskin korelasyon matrisi incelenmis, ve aralarinda yiiksek dereceden korelasyon
bulunmadigi gézlenmistir. Bu durumda modelde, gii¢lii birgoklu dogrusal baglanti

varsayim bozulumu varligi beklenmemektedir.

a) Satin Alma Niyeti Faktorii = f (Bilgi, Eglence, Giivenilirlik, Ekonomi, Deger
faktorleri)

Faktor skorlarma uygulanan Adimsal Regresyon analizine iligkin 6nemli

ciktilar agagida yer almaktadir:

Tablo 8. Regresyonda ANOVA Tablosu

Model Kareler Serbestlik Kareler F Istatistigi | Kuyruk
Toplami1 Derecesi Ortalamasi Olasilig1

Regresyon | 68,236 2 34,118 47,917 ,000

Artik 163,764 230 712

Toplam 232,000 232
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Elde edilen model genel olarak anlamli bulunmustur (Kuyruk olasiligi=
0,000< Hata payi= 0,05). Modelde yer alan anlamli degiskenlere ait katsayilar ise
asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 9. Modelde Yer Alan Anlamh Degiskenlere Ait Katsayilar

Model Standartlagtirilmis | t Istatistigi Kuyruk Olasiligi
Katsayilar
Beta
Faktorekonomi ,322 4,052 ,000
Faktorguvenilirlik | ,262 3,296 ,001

Tablo 9°da goriildiigii lizere satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlaml etkiye sahip 2 degisken bulunmaktadir (Kuyruk olasiligi degerleri< Hata

payi= 0,05). Bunlar ekonomi ve giivenilirlik faktorleridir.

Modele iliskin agiklama oranit 0,294 olarak hesaplanmistir. Anlamli iki
degisken AAI’deki degiskenligin yaklasik %30’ unu agiklamaktadir.

Olusturulan model i¢in varsayimlardan sapmalar incelenmis, bulgular
Ozetlenmistir: Durbin - Watson istatistigi 2’ye yakin bir deger olarak elde edilmistir.
Bu durum modelde otokorelasyonun varsayim bozulumunun olmadigini
gostermektedir. Regresyon Analizi uygulamasindan oOncesinde faktor skorlarinin
korelasyon matrisi incelenmis olmasina ragmen modelde c¢oklu dogrusal baglanti
olup olmadiginin arastirmasi VIF degerleri ile de yapilmistir. VIF degerlerinin 5’ten
kiigiik oldugu goriilmiistiir. Modelde giiglii  birgoklu dogrusal baglanti
bulunmamaktadir. Kolmogorov - Smirnov Z testi ile yapilan artik incelemesinde

artiklarin normal dagildigi da goriilmiistiir (Kuyruk olasili§i>0,05). Son olarak analiz
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kapsaminda u¢ ya da etkin gozlemin var olup olmadigi arastirilmigtir. Gosterge
degerler [-2,2] araliginin disina ¢ikmamistir. Veri setinde ug¢ ya da aykir1 gézlemin

bulunmadigi saptanmustir.

b) Agizdan Agiza lletisim Faktorii = f (Bilgi, Eglence, Giivenilirlik, Ekonomi, Deger
faktorleri)
Faktor skorlarina uygulanan Adimsal Regresyon analizine iligkin 6nemli

ciktilar asagida yer almaktadir:

Tablo 10. Regresyonda ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler . Kuyruk
Model ] F Istatistigi

Toplami Derecesi Ortalamasi Olasilig1
Regresyon 82,036 3 27,345 41,757 ,000
Artik 149,964 229 ,655
Toplam 232,000 232

Elde edilen model genel olarak anlamli bulunmustur (Kuyruk olasiligi=
0,000< Hata payi= 0,05). Modelde yer alan anlamli degiskenlere ait katsayilar ise
asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 11. Modelde Yer Alan Anlamh Degiskenlere Ait Katsayilar

Model Standartlastiriimig t Istatistigi Kuyruk Olasilig
Katsayilar
Beta
Faktorekonomi ,256 2,995 ,003
Faktoreglence 247 3,103 ,002
Faktorguvenilirlik ,160 1,990 0,48

Tablo 11°de goriildiigii iizere AAI iizerinde istatiksel olarak anlamli iic

degisken bulunmaktadir; ekonomi, eglence, giivenilirlik.
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Tablo 12. Katsayilar

Model Standartlastinlmam | Standartlas |t Sig.
1§ katsayilar tiristan (Kuyruk ol.)
katsayilar
B Std. Beta
Hata
. 1,000E- [,055 ,000 1,000
L (Sabit) 013
Faktorguvenilirlik | ,547 ,055 547 9,923 ,000
(Sabit) 1,000E- [,053 ,000 1,000
) 013
Faktorguvenilirlik |,335 ,076 ,335 4,409 ,000
Faktoreglence ,297 ,076 ,297 3,904 ,000
. 1,000E- |,053 ,000 1,000
(Sabit) 013
3 Faktorguvenilirlik | ,256 ,085 ,256 2,995 ,003<0,05
Faktoreglence 247 ,080 247 3,103 ,002<0,05
Faktorekonomi ,160 ,080 ,160 1,990 |,048<0,05

a. Bagimh Degisken: Faktor AAI (Agizdan Agiza Iletisim)

Tablo 12’de goriildiigii iizere agizdan agiza iletisim tizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkiye sahip 3 degisken bulunmaktadir. Bunlar giivenilirlik, eglence

ve ekonomi faktorleridir.

Modele iliskin aciklama oraninin, 0,354 olarak hesaplanmistir. Anlamli 3

degisken agizdan agiza iletisimdeki degiskenligin yaklasik %35’ini agiklamaktadir.

Olusturulan model i¢in varsayimlardan sapmalar incelenmis, bulgular
Ozetlenmistir: Durbin - Watson istatistigi 2’ye yakin bir deger olarak elde edilmistir.
VIF degerlerinin 5’ten kii¢lik oldugu goriilmiistiir. Modelde giiglii bir ¢oklu dogrusal
baglanti bulunmamaktadir. Kolmogorov - Smirnov Z testi ile yapilan artik
incelemesinde artiklarin normal dagildigi da goriilmiistiir (Kuyruk olasiligi>0,05).

Son olarak analiz kapsaminda u¢ ya da etkin gdzlemin var olup olmadigi
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arastirilmistir. Gosterge degerler [-2 2] araliginin disina ¢itkmamistir. Veri setinde ug

ya da aykir1 gozlemin bulunmadigi saptanmustir.

4.7.4. Kanonik Korelasyon Analizi

Yontem aciklamasi

Coklu bir korelasyonel teknik olan kanonik korelasyonda, cesitli kestirici
degiskenler kombinasyonundan Olciit degiskenler kombinasyonu kestirilir (Balci,
2009: 243). Bir degiskenler setinin dogrusal bilesenleri arasindaki korelasyonlari
inceleyen ve korelasyon ciftlerini belirlemeye yardimecr olan bir ¢ok degiskenli

istatiksel yontemdir (Ozdamar, 2010: 5).

Kanonik korelasyon analizi, p ve g> 1 olmak tiizere; birinci degisken setinde p
ve ikinci degisken setinde de q adet degisken (0zellik) oldugu durumda, bu iki
degisken seti arasindaki kombinasyonlar1 alarak bunlar arasindaki korelasyonu
hesaplar. Bu sekilde hesaplanan korelasyonlara kanonik korelasyon, degiskenlerin
dogrusal kombinasyonlarindan olusan yeni degiskenlere de kanonik degiskenler adi
verilir. Bu kanonik degisken ciftleri arasindaki kanonik korelasyonlar birbirinden
bagimsiz olacak sekilde hesaplanirlar. Kanonik korelasyon analizinin yapilabilmesi
icin veri setinde bazi varsayimlarin saglanmasi gerekmektedir. Bu varsayimlar;
ozelliklerin ¢ok degiskenli normal dagilim gostermesi, 6zellikler arasinda giiglii bir
coklu baglantinin (multicolinearty) olmamasi ve elde edilen sonuglara giivenilirlik
bakimindan o6rnek genisliginin degisken sayisinin 5 kati kadar olmasi seklinde

Ozetlenebilir (Bagpinar, 2005: 155).

Calisma kapsaminda toplanan 233 veriye Oncelikle Giivenilirlik Analizi
uygulanmis ve verilerin gerek tiimel olarak gerekse online reklamlar, satin alma

niyeti ve agizdan agiza pazarlama alt basliklar1 altinda giivenilir oldugu saptanmaigtir.
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A) Online Reklamlarin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Kanonik

Korelasyon Analizi ile Incelenmesi

Calismanin amaglarindan biri online reklamlarin satin alma niyeti tizerindeki

etkisinin Ol¢iilmesidir. Calisma kapsaminda online reklamlarla ilgili 15 degisken,

satin alma niyeti ile ilgili olarak da 5 degisken bulunmaktadir. Bahsedilen 2 degisken

seti arasindaki iliski Kanonik Korelasyon Analizi (KKA) ile incelenmistir.

asagida yer almaktadir.

temel betimleyici istatistikler Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13. Betimleyici Istatistikler

Analizin gergeklestirilmesinde NCSS 2007 siiriimii kullanilmis olup, bulgular

Online reklamlar ve satin alma niyeti kavramlar ile ilgili degiskenlere ait

Tip Degisken Ortalama Standart Non-missing
Sapma Rows
X iletisim1 3,562232 0,9811755 233
X iletisim2 3,450644 0,9862905 233
X iletisim3 3,570816 0,9538523 233
X eglencel 2,935622 1,170828 233
X eglence2 2,55794 1,077729 233
X eglence3 2,377682 1,022935 233
X eglenced 3,2103 1,035356 233
X giivenilirlikl 2,858369 1,087401 233
X giivenilirlik2 2,416309 0,9751614 233
X giivenilirlik3 2,463519 1,033783 233
X ekonomil 3,549356 0,9730914 233
X ekonomi2 2,506438 1,046835 233
X ekonomi3 2,733906 1,077797 233
X degerl 2,987124 1,068679 233
X deger2 2,67382 1,019657 233
Y satinalmaniyetil | 2,969957 1,253942 233
Y satinalmaniyeti2 | 3,635193 0,9825885 233
Y satinalmaniyeti3 | 3,038627 1,229403 233
Y satinalmaniyeti4 | 2,712446 1,058084 233
Y satinalmaniyetid | 3,274678 1,02642 233
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Iki degisken seti arasindaki iliski derecesini veren katsayr 0,609 olarak

hesaplanmistir. Bir bagka deyisle online reklamlar ile satin alma niyeti arasinda orta

(+iist) diizeyde (yaklasik % 61) bir iliski oldugu saptanmistir. Ilgili kanonik

korelasyon katsayisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu gériilmiistiir. lgili

bulgular asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 14. Kanonik Korelasyonlar Ozet Tablosu

Kanonik Kanonik R? F Serbestlik | Serbestlik | Anlamlihik | Wilks’

degiskenler | korelasyon | Degeri Degeri | derecesi derecesi seviyesi Lambda
sayisi yogunlugu Degeri

1 0,609707 0,371743 | 2,15 75 1024 0,000000 0,497249

2 0,300832 0,090500 | 0,92 56 835 0,635152 0,791473

*F degerleri ilgili kanonik korelasyonun sifira egit olup olmadigina iliskindir

B) Online Reklamlarin Agizdan Az iletisim Uzerindeki Etkisinin Kanonik

Korelasyon Analizi ile incelenmesi

Calismanin amaglarindan biri online reklamlarin agizdan agiza iletisim

tizerindeki etkisinin Ol¢iilmesidir. Calisma kapsaminda agizdan agiza iletisim ile

ilgili olarak da 5 degisken bulunmaktadir. Bahsedilen 2 degisken seti arasindaki iliski

benzer sekilde Kanonik Korelasyon Analizi (KKA) ile incelenmistir.

AAI kavramu ile ilgili degiskenlere ait temel betimleyici istatistikler Tablo

20’de yer almaktadir.
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Tip Degisken Ortalama | Standart Non- missing
sapma Rows

Y agizdanagizailetisiml | 3,266094 1,202551 233

Y agizdanagizailetisim?2 | 2,381974 1,104466 233

Y agizdanagizailetisim3 | 2,974249 1,302924 233

Y agizdanagizailetisim4 | 2,909871 1,120166 233

Y agizdanagizailetisim5 | 2,566524 1,230396 233

Iki degisken seti arasindaki iliski derecesini veren katsayr 0,654 olarak

hesaplanmistir. Bir baska deyisle online reklamlar ile AAI arasinda orta (+iist)

diizeyde (yaklasik %65) bir iliski oldugu saptanmustir. ilgili kanonik korelasyon

katsayisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Ilgili bulgular Tablo

16’da yer almaktadir.

Tablo 16. Kanonik Korelasyonlar Ozet Tablosu

Kanonik Kanonik R? F Serbestlik | Serbestlik | Anlamlilik | Wilks’

degiskenler | korelasyon | Degeri Degeri | derecesi derecesi seviyesi Lambda
sayist yogunlugu Degeri

1 0,654352 0,428177 | 2,95 75 1024 0,000000 0,392417

2 0,392832 0,154317 | 1,51 56 835 0,010302 0,686257

*F degerleri ilgili kanonik korelasyonun sifira esit olup olmadigina iliskindir

C) Satin Alma Niyeti ve Agizdan Agiza Iletisim Kavramlar1 Arasindaki

Etkilesimin KKA fle incelenmesi

Calisma kapsaminda son olarak satin alma niyeti ile AAI arasindaki etkilesim

incelenmistir. KKA sonuclar1 Tablo 17’de 6zetlenmistir.
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Kanonik Kanonik R? F Serbestlik | Serbestlik | Anlamlilik | Wilks’

degiskenler | korelasyon | Degeri Degeri | derecesi derecesi seviyesi Lambda
sayisi yogunlugu Degeri

1 0,557001 0,310251 | 4,52 25 830 0,000000 0,622097

2 0,290461 0,084367 | 1,47 16 685 0,103926 0,901918

*F degerleri ilgili kanonik korelasyonun sifira esit olup olmadigina iliskindir

Satin alma niyeti ve AAI arasinda orta diizeyde bir etkilesim oldugu

goriilmiistiir (yaklasik %56). Ilgili kanonik korelasyon katsayisinmn istatistiksel

olarak anlamli oldugu da Tablo 17°de yer almaktadir (sig.= 0,000 < 0,05).
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SONUC

Arastirmanin son boliimiinde sonuglardan bahsedilmekte ve bu sonuglar

dogrultusunda 6nerilerde bulunulmaktadir.

Sosyal aglar, giiniimiizde hayatimiz1 etkileyen ve gii¢lii bir yeni pazarlama
kanali tiirii olarak ortaya c¢ikmaktadir. Sosyal ag siteleri, pazarlamacilara profil
bilgilerini kullanarak hiper - hedefleme kampanyalar1 i¢in yeni yetenekler vermekte,
arkadas gruplan icerisindeki sosyal aglarla baglanti olusturarak topluluk iiyelerini
birbirine baglamakta, sistematik olarak mevcut miisteri tabani iizerinden agizdan
agiza pazarlamay1 ilerletmekte ve bdylece pazarlama, dogrudan, kisisel ve sosyal

hale gelmektedir (Akar, 2010: 118).

Pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmesiyle yeni bir boyut kazanan sosyal ag
siteleri, milyonlarca kisinin bulugsma noktas1 haline gelen kiiciik ve biiylik bir ¢ok
sanal topluluk meydana getirmektedir. Bu sanal topluluklar, ¢cok degerli iletisimler ve

etkilesimlerin yaratildig1 biiyiik bir pazar yeridir (Y1ldiz, 2014: 12).

Sosyal ag sitelerinde tiiketiciler kendi varliklarini, olusturduklar1 profillerle
ortaya koymakta, e-mail vb. gibi sosyal ag sitesi iletisim kanallarin1 kullanarak
iliskiler meydana getirmekte ve de karsilikli konusmalarla saglanan viral

pazarlamayla karsilikli deger meydana getirmektedir (Akar, 2010: 119).

Aragtirmanin amaci; sosyal medya reklamlarindaki tiiketici algilarinin
AAT’ye ve satin alma niyetine etkisinin incelenmesi ve degerlendirilmesi olmustur.
Temel amag ise online reklamlarin satin alma niyeti lizerindeki etkisini 5 alt baslik
altinda incelemek, online reklamlarin AAI iizerindeki etkisini incelemek ve satin
alma niyeti ile AAI arasindaki etkilesimi incelenmistir. Calisma anket yardimiyla
arastirllmistir. Bu calisma kesfedici ve tanimlayict bir arastirmadir. Sorular genel
olarak online reklamlarda; eglence sunma, gilivenilir olma, bilgi saglama, ekonomiye

katk1, Satin Alma Niyeti ve Agizdan Agiza Iletisim’i inceleme iizerine kuruludur.

Birincil veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Zaman ve imkan

kisitlarindan dolay1 Facebook kullanicis1 233  kisi ¢alismanin  Orneklemini



81

olusturmustur. Calismanin amacina yonelik hazirlanan sorular, cevaplayicilara
yoneltilmistir.  Online olarak toplanan veriler SPSS analiz yontemi ile
sayisallagtirilarak veri kaynagi olusturulmustur. Kullanilan istatiksel teknikler
Giivenirlilik Analizi, Faktér Analizi, Coklu Regresyon Analizi ve Kanonik
Korelasyon Analizidir.

Demografik verilere bakildigi zaman 233 kisiden 121’1 (% 51, 9’u) kadin,
112’si (% 48,1°1) erkektir ve goriildiigii izere ankete katilanlarin ¢ogu kadindir.

Yas araligina bakildiginda 194 kisi 18 - 29 yas arasi, 29 kisi 30 - 39 yas arasi,
7 kisi 40- 49 yas arasi, 3 kisi 50 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilardan 58’1 1000 TI’den az, 65°’i 1001 - 2000 TI1, 57’si 2001 -
3000 T1, 37°s1 3001 - 4000 T1, 9’u 4001 - 5000 TI1, 7°si 5001 TI ve iizeri kisisel gelire
sahipken, demografik verilerden hane gelirlerine bakildiginda 10 kisinin 1000 T1’den
az, 44 kisinin 1001 - 2500 TI1, 57 kisinin 2501 - 4000 T1, 45 kisinin 4001 - 5500 TI,
42 kiginin 5501 - 7000 T1, 35 kisinin ise 7001 Tl ve iizerindedir.

Ankete katilanlarin egitim durumlari incelendiginde 233 kisiden 19°u (% 8,2)
lise mezunu, 11’1 (% 4,7) 6n lisans mezunu, 133’1 (% 57,1) lisans mezunu, 45°1 (%

19,3) yiiksek lisans, 25’1 (% 10,7) doktora yapmuistir.

Ankete katilanlarin medeni durumlarina bakildig1 zaman 233 kisiden, 51’1 (%

21,9) evli, 182°s1 (% 78,1) bekardir.

Ankete katilan 233 kisiden 194’ i (% 83,3) 18 - 29, 29’ u (% 12.,4) 30 - 39,
7’s1 (% 3) 40 - 49, 3’ i (% 1,3) 50 ve tizeridir.

Ankete giivenilirlik analizi uygulanmig ve veriler sonucunda yiiksek
giivenilirlik sonucu alinmistir. Verilere faktor ve ¢oklu regrsyon analizi yapilmistir.
Calismanin amaglarindan biri online pazarlamanin satin alma niyeti {izerindeki
etkisinin ve AAI {izerindeki etkisini incelemek olmustur. Bu yiizden ¢oklu regresyon

analizinden yararlanilmistir. Ancak ¢oklu regresyon analizinin varsayimlarindan biri,



82

bagimsiz degiskenler arasinda giiclii bir coklu dogrusal baglant1 bulunmamasidir. Bu
nedenle online reklamlarin degisken kiimesine faktor analizi uygulamasi uygun
gorilmistiir. Faktor analizi uygulamasinda ankette yer alan her soru grubu bazinda
degiskenlerin birbirleriyle iligkili oldugu, dolayisiyla faktor analizi uygulamasina

uygun bir durumun mevcut oldugu tespit edilmistir.

Bulgulara gore faktoér analizi uygulamasi sonucunda elde edilen faktor
skorlarinin bagka bir analize veri olarak kullanilmasinda herhangi bir sakinca
goriilmemis, soru gruplarinin toplam degiskenligi en az 2/3 oranini agiklamakta
olduklar1 goriilmektedir. Kosullar saglandigr i¢in c¢oklu regresyon analizi

uygulanmustir.

Bu calismada, SPSS {izerinden yapilan analizlerde sosyal medyanin
tilkketicilerin satin alma niyetlerinde ve agizdan agiza iletisim iizerinde etkili oldugu

gorilmiistiir.

Bagimli degisken satin alma niyeti iken elde edilen verilere gore, online
pazarlamanin ekonomi ve giivenilirlik alt boyutlart AAI iizerinde istatiksel olarak
anlaml etkiye sahip oldugu saptanmistir ¢linkii model genel olarak anlamli olup,

R?'si 0,294 bulunmustur.

Bu sonuglara gore, cevaplayicilar, online reklamlar1 giivenilir ve inanilir
bulmuslardir. Tiiketicilerin alacaklari iirlin ya da hizmet i¢in giivenilir ve inanlr
olmast olduk¢a Onemlidir. Giivendikleri iirlinii bagka {iriine oranla daha rahat
alabileceklerdir. Cevaplayicilara sorulan sorulardan online reklamlarin ekonomi
tizerinde pozitif etkilerinin bulundugu, reklamlarin hayat standartlarini yiikselttigi ve
reklamlarin  halk igin daha iyi iiriinler ortaya cikarttigi saptanmustir. Ozetle
tiketiciler, sosyal medyada gordiikleri reklamlarda indirimlerden ve firsatlardan

dolay1 satin alma niyeti i¢ine girmektedirler.

Bagimli degisken AAI iken, online pazarlamanin giivenilirlik, eglence ve
ekonomi alt boyutlarinin AAI iizerinde istatiksel olarak anlamli etkiye sahip oldugu

goriilmiistiir ¢iinkii model genel olarak anlamli olup R*'si 0,354 olarak bulunmustur.
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Bu sonuglara gore de sosyal medya tercih hakkini daha cok kullanici
inisiyatifine birakan ve son derece etkili bir hale gelmektedir. Bunun en belirgin
etkileri AAI {izerinde goriilmektedir. AAI sosyal medyada internet kullanicilarinin
Ozgiirce fikirlerini beyan edebilme, arastirabilme, kars1 goriislerini belirtebilme gibi
olanaklara agik oldugundan tiiketiciler i¢in caziptir. Online reklamlar kullanicilar
acisindan eglencelidir, haz ve mutluluk verir. Eglence miisteri sadakatini arttirmakta,
tilketicilerin algilarin1 olumlu etkilemekte ve reklamlarin kendi degerlerini de
arttirmaktadir. Kullanicilar i¢in degerli, glivenilir ve inanilir olan online reklamlar,
topluluklarin olusumunda, giivenilir ve kaliteli bilginin ag tizerinde nasil olustugu
acisindan olduk¢ca o©nemli bir rol oynamaktadir. Online reklamlarin hayat
standartlarin1 yiikselttigini, halk i¢in daha iyi iriinler ortaya cikarttigini, ekonomi
lizerinde pozitif etkilerinin oldugunu diisiinen kullanicilar AAI’ye katilmaktadirlar,
¢iinkii sosyal medyada bulunan indirim alternatiflerine ek olarak, miisterilere zaman,

para ve emek tasarrufu sunmaktadir.

Cift yonlii etkilesim icin uygulanan KKA’da satin alma niyeti ve AAI
arasinda Tablo 17°de goriildiigii gibi orta diizeyde bir etkilesim oldugu saptanmustir.

ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

e Arastirma Facebooktan ulasilabilen say1 ile sinirlandirilmistir. Verilere
Tirkiye adresli bir facebook hesabi iizerinden ulasilmis olmasi sonuglarin

genellestirilebilmesini sinirlamaktadir.

e Arastirma ankette yer alan sorular ve anketi cevaplayicilarin sorulara
verdikleri cevaplar ile kisithdir. Anketten elde edilen bulgularda varilan

sonug ve genellemeler arastirmanin evreni i¢in gecerlidir.
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SIRKETLERE ONERILER

Arastimanin bulgularima bakildigt zaman SAN iizerinde ekonomi ve
giivenilirligin etkisi vardir. Bu ylizden online reklamlar1 kullanacak olan sirketler,
tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemek i¢in online reklamlarda dogru bilgi
vererek giivenilir olmal1 ve tiiketici giivenini kazanmalidir. Ekonomi faktorii de goz
oniinde tutulmalidir ¢linkii ekonomi faktorii tliketicilerin satin alma niyetlerini
etkileyen bir faktordiir. Indirimler tiiketicileri etkilerken, ekonomi olarak ele
alindiginda, para, emek tasarrufu ve c¢esitli magazalardan satin alma imkanlar
tilketicileri etkilemektedir (Balakrishnan, 2013: 699). Bu calisma ile yukardaki
goriigler teyid edilmistir.

AAI iizerinde ekonomi, eglence ve giivenilirligin etksi vardir, yani sirketler
online reklamlarda, eglenceli, ekonomik ve giivenilir olduklar1 siirece tiiketiciler

sirketler adina agizdan agiza iletisim kurarak iicretsiz reklam saglayacaklardir.

Sonug olarak; giiniimiizde gittikge popiilerligi artan sosyal medya kullanilarak
yapilan pazarlama caligsmalar1 gittikce daha da yeni boyutlar kazanmaktadir. Bu
gelismeler, tiiketici ve pazarlamacilarin karsilikli etkilesimlerini daha da arttirmakta,
hizlandirmakta, giiglendirmekte ve zenginlestirmektedir. Bu zenginlesmede AAI
karsilikli deger olusturmakta ve gittikce genigleyen ve siireklilik kazanan bir pazar
yaratilmaktadir. Aslinda insanoglunun ilk ticari faaliyetlerinden bu yana birbirinden
duyarak ve sdylerek kullandiklar1 AAI intrnetin, sosyal aglarin devreye girmesiyle de

kiireselleserek ¢ok etkili bir iletisime doniismiistiir.
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EKLER
g
£
Asagidaki sorular Orgiitsel Yabancilagma ile ilgilidir. Bu 6lcekte yer alan @ ;_ ;_ E| E _%’
maddelerin dogru cevab1 bulunmamaktadir. Asagidaki sorular icin yan % 21 2 5 i §
tarafta bulunan siitundan kendinize en uygun olan bir kutuya (X) isareti ZE[E| S| 3|2
koyunuz. S g% %
Q
1 | Online reklamlarda bilgi bir iirlin kaynagidir. 1 21311415
2 | Online reklamlar ilgili bilgi saglar. 1 2131141 5
3 | Online reklamlar giincel bilgi saglar. 1 2131415
4 | Online reklamlar eglencelidir. 1 213141 5
5 | Online reklamlar haz alinan bir seydir. 1 21314]|¢5
6 | Online reklamlar mutluluk verir. 1 21345
7 | Online reklamlar ilgingtir. 1 21314|5
8 | Online reklamlar degerlidir. 1 12|3]|4]5
9 | Online reklamlar giivenlirdir. 1 213als
10 ] Online reklamlar inanilirdir. 1 2131415
11 ] Online reklamlarin ekonomi iizerinde pozitif etkileri vardir. 1 2131415
12 | Online reklamlar hayat standartlarini yiikseltir. 1 21314l 5s
13 | Online reklamlar halk i¢in daha iyi tirinler ortaya ¢ikartir. 1 213als
14 ] Online reklamlar toplulumuzda arzu edilmeyen seyleri tesvik eder. 1 21345
15 | Online reklamlar genglerin sahip oldukar1 degerleri zedeler. 1 21345
16 | Sosyal medya sitelerinden gordiigiim bir ya da birden daha fazla iiriinii biraz 1 sl3lals
diisiindiikten sonra satin alirim.
17 ] Sosyal medya araciligiyla arastirdigim bazi iiriin veya hizmetleri satin 1 sl3lals
alirim.
18 | Son zamanlarda birgok iiriinii, sosyal medya sitelerinden edindigim bilgiler 1 1213lals
15181nda satin aldim.
19 | Sosyal medyada reklamlarini gérdiiglim iiriinleri satin alirim. 1 21345
20 | Sosyal medyda reklamini gordiigiim tiriinleri bana yakin olan magazalardan 1 sl3lals
satin alirim.
21 | Sevdigim iiriin, marka ve hizmetleri sosyal medya araciligiyla bazen 1 sl3lals
arkadaglarimla paylagirim.
22 | Sosyal medya sitelerinde yer alan iiriin ve marka gruplarina katilmalar1 igin 1 sl3lals
arkadaslarima davet gonderirim.
23 | Sosyal medya sitesinde hoglandigim bir {iriin gérdiigiim zaman 1 sl3lals
memnuniyetini gostermek icin “begen” (like) tusunu kullanirim.
24 | Begendigim iiriin hakkinda sosyal medya araciligiyla olumlu seyer sdylerim. 1 213als
25 | Begeneceklerini inandigim iiriin ve markalari gruplarina katilabilmeleri i¢in 1 >l3lals
arkadaslarima davet gonderirim
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Cinsiyetiniz:
() Kadin () Erkek

Ogrenim Durumunuz:

() Lise Mezunu, () Onlisans Mezunu, () Lisans, () Yiikseklisans, () Doktora

Medeni Durumunuz:

() Evli, () Bekar

Yas aralhig1

() 17 yas alt1, () 18-29, () 30- 39, () 40- 49, () 50- 59, () 60 yas ve iizeri

Kisisel ayhk gelir
() 1.000 TL’den az, () 1.001-2.000 TL, () 2.001-3.000 TL, () 3.001-4.000 TL

() 4.001- 5.000 TL, () 5.001 TL ve iizeri

Aylik Hane Geliri
() 1.000 TL’den az, () 1.001-2.500 TL, () 2.501-4.000 TL, () 4.001-5.500 TL

() 5.501- 7.000 TL, () 7.000 TL ve iizeri



