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OZET

Bu ¢alismada bir pazarlama araci olarak sosyal medya ve sosyal medya reklamlarinin
tiketicilerin Restoran tercihini nasil etkiledigi arastirilacaktir. Bu genel amag¢ dogrultusunda
katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina doniik degerlendirmeleri ortaya konulmus ve

sosyo-demografik degiskenler ile ne sekilde iliskileri oldugu ortaya konulmustur.

Iliskisel bir tarama modeli kullanilan calismada veri toplama teknigi olarak anket
yontemine basvurulmustur. Anket sorulart yliz ylize anket tekniginden yararlanilarak
katilimcilara ulagtirilmistir. Elde edilen veriler giivenirlik analizi ve normallik analizine tabi

tutulmus ve istatistiki olarak test edilmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgularda ise sosyal medyanin toplumsal iligkileri
sirdiirmek, kisisel bilgileri paylasmak ve gencler tarafindan bilgi, diislince ve
gereksinimlerini paylasmak amaciyla kullanildigi katilimcilarin sosyal medya tavsiyelerini
dikkate alarak aligveris yaptiklar1 ve genellikle sosyal medya gurme hesaplarindan

etkilendikleri goriilmiistiir.
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ABSTRACT

In this study, it will be investigated how social media and social media advertisements
affect consumers' restaurant preferences as a marketing tool. In line with this general purpose,
the evaluations of the participants towards social media marketing have been put forward and

the relationship between the participants and socio-demographic variables.

A relational survey model was used and the questionnaire method was used as data
collection technique. Questionnaires were delivered to the participants by using face to face
guestionnaire technique. The obtained data were subjected to reliability analysis and

normality analysis and tested statistically.

As a result of the research, it was observed that the participants used social media to
maintain social relations, to share personal information and to share their information,
thoughts and needs by taking into consideration the social media recommendations and they

were generally affected by social media gourmet accounts.



ICINDEKILER

O ZET ettt bbbt bbbttt [
A B ST RACT L I
ICINDEKILER..........oooiiiieeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt et n ettt et en et et enen s iii
TABLOLAR LISTESI ......ccooooiiiiiiiiiiiiiisssss s vi
SEKILLER LISTESI ...ttt viii
(@] 121 1T 1
1. PAZARLAMA ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA VE REKLAMLAR. ................. 2
1.1. Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya ........ccooviiiiiiiiiiiiiiiii s 2
1.1.1. Sosyal Medya Kavrami........cccccuvviiiiiiiiiiiiniii e 2

1.2. Sosyal Medyanin Gelisim ve ONEMi .......c.cvireriveiviiiseieiiiseiesese e, 3
1.3. Sosyal Medya Platformlarinin Avantaj ve Dezavantajlart .........ccccooeviiiiininiciiinnn, 6
1.4. Sosyal Medyanin Kullandig1 Araglar ..........ccecviiiiiiiiiiiiiiic 8
1.4.1. Isbirligine DONTK PrOJELEr.....c.cvvieeeireieiieeeceeieieiiseeeese et es et 8
1.4.2. BIOg V& MIKIODIOG .....cuiiiiiiiiieiceiesi e 9
1.4.3. S0SYAl OYUNIAT ..ot 10
1.4.4. Sanal SoSyal DUNYAIAT ........ccoiiiiiiiiiiee e 10
1.4.5. Tgerik TOPIUIUKIATT .....cocviviiieivcieieiccetete et 11
1.4.6. SOSYAl A STLEIETT .eouviiiiiiiieiiiee e 11

1.5. Sosyal Medya Pazarlamast .........coooveiiiiiiiiiicne e 13
1.5.1. Pazarlama Kavrami.........cooiiiiiiiiiiiecee e 13
1.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasi ve GeliSimi..........ccoveruirieiiiiiiieiiieeseeseee e 14
1.5.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Fonksiyonlart ..........cccccoviiiiniiiciic 16
1.5.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlart ............cccccoveiernnne. 18

1.6. Sosyal Medyada Reklam, Tanim1 Ve Kavramsal Cergevesi.......cccovvvriivieiiieeniineennnnn. 21
1.6.1. Sosyal Medya Ortaminda Reklam ..........cccccooiiiiiiiiiii 21
1.6.2. Sosyal Medya Ortaminda Reklam BOyutu ..........ccccoiiiiiiiiiiiiiie 24
1.6.3. Sosyal Medyada Reklam Uygulamalart...........cocoovvviiiiiniiiiiiiiie 25
1.6.4. Tiiketimi Artirmak Uzere Sosyal Medya Reklamlart ..............cccocvevevercreirievennnens 26
1.6.5. Sosyal Medya Reklamlarinin ve Algilariin Yonetilmesi.......c.coecvviiiiiiiiinennne, 28
1.6.6. Sosyal Medya Reklamlarinin Tiiketici Satin Alma Siirecine Etkisi............cc....... 30

2. TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA UZERINDEN SATIN ALMA KARARLARI32
2.1, TUKEtICT KAVIAMI..c.eiiiiiiiiiiiicie e 32



2.2. Tiiketicinin Satin Alma DavraniSIarti..........ccoceeiiiiiiiin i 32

2.2.1. Tiketicinin Satin Alma Davranigin1 Etkileyen Faktorler ...........c.ccooviiiiiinnnns 34
2.2.1.1. KUIGrel FaKtOrIEr ........oveiiieee e 34
2.2.1.2. KiSISCl FAKIOTIOT .....occcvvveiiiiiiiie ettt e e anaaa e 35
2.2.1.3. S0SYAl FAKIOTIE .......eivveieee ettt 36
2.2.1.4. PSIKOIOJIK FaKIOTIEE .....cveeeieceeceee e 37
2.2.2. Tiketicilerin Satin Alma STUIeCIerT .......cvvvieiiiiiic e 38
2.2.2.1. TRHYAE BEliFIEME .......eeeeeeeeeveeeeeeereeeesseesss s 38
2.2.2.2. Ihtiyaclarin Hakkinda Bilgi TOPIAMA ...............c.cocoeeeeeeeeeeiereeeesseeresenee e, 39
2.2.2.3. Belirlenmis Olan Alternatifler Icin Degerlendirme Yapilmast............................ 39
2.2.2.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi.............ccocuvoueioiiiieiii i 40
2.2.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeler .................ccccccooviviiiiiiiiiiniiiiiisiicn, 40
2.2.3. Tiiketicinin Satin Alma Davranis TUTIETT .......coovvveiiiie i 40
2.2.3.1. Alhskanliklara Bagly Satin AIMa...............ccccooeiiiiiiiiiiiiiiicii 40
2.2.3.2. Degisiklik Isteyen Sattn AIM ...........c.cooeevevieerieesisieseeesessesee s 41
2.2.3.3. Celiski Azaltict SAtin AIMA.................cccueiiiiiieiiiiiii e 41
2.2.3.4. Karmasik SAtin AIMQ ...............cooouuiiiiiiiie it 42
2.3. Tiiketici Davranis MOAEIIET1........c.uuiiiiiiiiiiiiii s 42
2.3.1. Klasik Tiiketici Davranig Modelleri.........cccovvveiiiiiiiiiiiiee e 42
2.3.2. Modern Tiiketici Davranis Modelleri .........occveiiiiiiiiie i 44
2.4. Sosyal Medyada Satin AIMa...........ccoeiiiiiiiii e 45
3. RESTORAN TERCIHINDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICi

SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI ....c..oooiiiiiniiicceeeeesiens 48
3.1, AraStirmaninn ATNACT ....ccoveeeiiieeiiie ettt ettt sttt ssb e e e sb e e e sbe e e s neeeannee e 48
3.2, Arastirmanin MOd@lH..........ooiiiiiiiiiii 49
3.3, Verilerin TOPlanmast .......cceiiiieiiiiiieiee e 50
3.3.1. Kisisel Bilgi FOIMU.......c.coiiiiiiiiiiiiiciic e 51
3.3.2. Sosyal Medya Pazarlamaciligina Yonelik Degerlendirmeler............c.cocovevvrenneee. 51
3.4. Arastirmanin VarSayImIATIe .......c.ccoooieriiiieeniiee e 51
3.5. Arastirmanin Bul@ulart...........ccocooiiiiiiii 52
3.5.1. GUvenilirlik KatSayIS1.....ccoveiviiiiiiiiiiiciic e 52
3.5.2. NOrmallik ANANIZI ......ccooveiiiiiiic s 52
3.5.3. Katilimcilara Ait Genel Betimsel IStatistiKIer...........cooovevruevererecececeeeee e 52
3.5.4. Sosyal Medya Pazarlamaciligina Yonelik Degerlendirmeler...........c.cccovvviiiennnne, 57

iv



3.5.5. Hipotezlerin TeSt EAIMEST .....cc.oiiiiiiiiiiiiceesee s

SONUC VE ONERILER

KAYNAKCA ..o

EK: ARASTIRMANIN ANKETT .......coooiiiiiiiiiie e



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1: Cronbach’s Alpha Teknigine Iliskin Coziimleme SONUCIAIT ..........ccvvveerrrrererenen. 52
Tablo 2: Normallik Testi SONUCIATT........c..eiiiiiiiiic e e 52
LI Lo (o T O 143 )< [ 72 USRS 52
10 LT R T3 4} /SR 53
Tablo 5: EZItiM DUIUMUNUZ ...c..oviiiiiiiiiie e 53
TADIO B2 MESICTINIZ. . .cveeveeiiieie sttt bbbttt 53
Tablo 7: AYIK GEIITINIZ ....ccviiiiiiiiciici et 53
Tablo 8: Ailenizin Ortalama Aylik Gelir Diizeyi Ne Kadardir? ...........cccooeiiiiiiiiiiiiieeen, 54
Tablo 9: Giinde Ortalama Sosyal Medyada Ne Kadar Vakit Gegirmektesiniz........................ 54
Tablo 10: Sosyal Medyay1 Kullanim AmAacCT..........cccveiiiiiiiinisiieiie e 54
Tablo 11: Restoranlarda Yemek Yemeyi Ne Siklikla Tercih Ediyorsunuz ............cccevvenen. 55
Tablo 12: Restoran Tercih Ederken Sosyal Medya Tavsiyelerini Dikkate Alir Misiniz ......... 55
Tablo 13: Tavsiye AlINan Yerler........c.cooviiiiiiiii e 55
Tablo 14: internetten Yemek Siparisi Veriyor MUSUNUZ ..........c.ccevrvererererieeriresesssssseesesennns 55

Tablo 15: Cevabiniz Evet ise en sik yemek siparis ettiginiz restoranin ismini yazar misiniz . 56
Tablo 16: En Sik Siparis Verdiginiz Yemek Cesidi Nedir.........cocooviiiieiiiiiieniieiic e 57

Tablo 17: Internet Siparis Ettiginizde Kotii Bir Deneyim Yasamamza Ragmen Ayni Yerden
Tekrar Siparis Veriyor MUSUNUZ..........cociviiiiiieiiieec e 57

Tablo 18: Sosyal Medya Pazarlamaciligina Yonelik Degerlendirmelere Ait Elde Edilen
SONUGHAN ...ttt e bbbttt 58

Tablo 19: Cinsiyet Degiskenine Gore Katilimcilarin Sosyal Medya Pazarlamaciligina Y 6nelik
Degerlendirmeleri Arasinda Anlamli Bir Farkin Olup Olmadiginm1 Belirlemek I¢in Yapilan
Bagimsiz Orneklem t Testi SONUGIATT ........vvcviviviiiieireieteseeeeete et 62

Tablo 20: Yas Degiskenine Gore Katilimcilarin Sosyal Medya Pazarlamaciligina Yonelik
Degerlendirmeleri Arasinda Anlamli Bir Farkin Olup Olmadigim Belirlemek Igin Yapilan
Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi SONUGIATT .....cevviiiieiiiiieiie e 62

Tablo 21: Egitim Durumu Degiskenine Gore Katilimcilarin Sosyal Medya Pazarlamaciligina
Yoénelik Degerlendirmeleri Arasinda Anlamli Bir Farkin Olup Olmadigim1 Belirlemek Igin
Yapilan Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi SOnuglart .........ccocevvviiiiiiniiiiiicinn 62

Tablo 22: Egitim Durumuna Gore Katilimeilarin Sosyal Medya Pazarlamaciligina Y 6nelik
Degerlendirmelerinin Tukey Testi Karsilastirma Sonuglart ..........cocooviiiiiiiiiieniiiieee, 63

Vi



Tablo 23:Meslek Degiskenine Gore Katilimcilarin Sosyal Medya Pazarlamaciligina Yonelik
Degerlendirmeleri Arasinda Anlamli Bir Farkin Olup Olmadigim Belirlemek I¢in Yapilan
Tek Yonli Varyans (ANOVA) Analizi Sonuglart .........cccovveviiiiiiiiiiicceceee e 63

Tablo 24: Meslege Gore Katilimeilarin Sosyal Medya Pazarlamaciligina Yonelik
Degerlendirmelerinin Tukey Testi Karsilastirma Sonuglart ..........cocceviiiiiiiniiiiiiiee 64

Tablo 25: Kisisel Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Katilimcilarin Sosyal Medya
Pazarlamaciligimma Yonelik Degerlendirmeleri Arasinda Anlamli Bir Farkin Olup Olmadigini
Belirlemek Icin Yapilan Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi Sonuglart ..........c.ccccevveenee. 64

Tablo 26: Kisisel Gelir Diizeyine Gore Katilimcilarin Sosyal Medya Pazarlamaciliina
Yonelik Degerlendirmelerinin LSD Testi Karsilastirma Sonuglart ..........ccocovvvviiiiiiiiiiniiinnns 65

Tablo 27: Ailenin Aylik Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Katilimcilarin Sosyal Medya
Pazarlamaciligina Yonelik Degerlendirmeleri Arasinda Anlamli Bir Farkin Olup Olmadigini
Belirlemek I¢in Yapilan Tek Yénlii Varyans (ANOVA) Analizi Sonuglart ...............cccuvee.. 65

Tablo 28: Meslege Gore Katilimeillarin Sosyal Medya Pazarlamaciliina Yonelik
Degerlendirmelerinin Tukey Testi Kargilastirma Sonuglart ............cccevvviiiiiiiiinnciiie e, 66

Tablo 29: Giinde Ortalama Sosyal Medyay1 Kullanma Siiresi ile Cinsiyet Arasindaki iliskinin

Ki-Kare (Chi-Square) SONUGIATL.........ccoiiiiiiiiiiiiiieee s 66
Tablo 30: Giinde Ortalama Sosyal Medyay1 Kullanma Siiresi Ile Yas Arasindaki Iliskinin Ki-
Kare (Chi-Square) SOMUGIATT........cuiiiiiiiiiiieii ettt 67
Tablo 31: Restoranlarda Yemek Yemeyi Tercih Etme Siklig1 Ile Cinsiyet Arasindaki Iliskinin
Ki-Kare (Chi-Square) SONUGIATL.........coviiiiiiiiiiiiiieieee s 67
Tablo 32: Restoranlarda Yemek Yemeyi Tercih Etme Siklig1 ile Yas Arasindaki Iliskinin Ki-
Kare (Chi-Square) SONMUGIATT ..........uiiiiiiiiiiieie e 68

Tablo 33: Restoran Tercih Ederken Sosyal Medya Tavsiyelerini Dikkate Alma Ile Cinsiyet
Arasindaki Iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuglart.............cccoovevevereiviriceeresnssecceeeeneenn, 68

Tablo 34: Restoran Tercih Ederken Sosyal Medya Tavsiyelerini Dikkate Alma Ile Yas
Arasindaki Iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuglart.............cccoovevevereiviriceeresnssecceeeeneenn, 69

Tablo 35: Giinde Ortalama Sosyal Medyayr Kullanma Siiresi Ile Restoranlarda Yemek
Yemeyi Tercih Etme Siklig1 Arasindaki iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuglari ............... 70

Tablo 36: Giinde Ortalama Sosyal Medyay1 Kullanma Siiresi Ile Restoran Tercih Ederken
Sosyal Medya Tavsiyelerini Dikkate Alma Arasindaki iliskinin Ki-Kare (Chi-Square)
N Te) 118 (o1 F: 3 5 BSOS 70

Tablo 37: Hipotezlerin Degerlendirilmesi.........ccocviiieiiiiiiiiiiiiciicee e 71

vii



SEKILLER LiSTESI

Sekil 1: Sosyal Medyadaki Geri Beslenme DONQUSU.........cccvviiiiiiiiiiiiiieiiee e
Sekil 2: Arastirmanin MOdEli..........cooiiiiiiiiiiiic e

viii



GIRIS

Iletisim teknolojilerinin gelismesi insanlarin yasama pratiklerini radikal bir doniisiime
ugratmaktadir. Bu anlamiyla sosyal medya olgusu dikkat cekmektedir.

Sosyal medya, toplum i¢in sinirsiz bir kaynaktir. Bu nedenle etkilesim ile iletisimi
farkli bir noktaya tasimistir. Sosyal medya, insanlar1 yakinlastirabilme islevine sahiptir.
Giliniimiizde sosyal medya, insanlarin vazgecilmezleri arasinda yerini almistir. Sosyal medya,
canli ve esnek bir yapiya sahiptir. Kullanicilarina anlik bilgi sunabilmektedir. Sosyal medya
araglart ise cesitlilik gostermektedir. Sosyal medya kullanicilart her gegen giin artis
gOstermektedir.

Bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin restoran tercihlerinde sosyal medya
pazarlamasindan nasil etkilendiginin ortaya konulmasidir. Bu amagla ¢alisma ii¢ ana bolim
seklinde hazirlanmistir. Calismada ilk boliimde pazarlama araci olarak sosyal medyanin ve
reklamlarin incelemesi yapilmistir. Bu baglamda sosyal medya, araglari, pazarlamasi ve
sosyal medyada reklamlar ile ilgili agiklamalar yapilmstir. ikinci boliimde tiiketicilerin sosyal
medya iizerinden satin alma kararlar1 ele alinmistir. Bu baglamda tiiketici kavrami, tiiketicinin
satin alma davranislar, tiiketici davranig modelleri ile sosyal medyada satin alma ile ilgili
agiklamalar yapilmistir. Ugiincii ve son boliimde ise etkin bir pazarlama araci olarak sosyal
medyanin kullanilmasi ve tiiketicilerin sosyo-demografik bilgilerine bagli kalarak sosyal
medya degerlendirme algilar1 arasinda iligkiler aranmistir. Bu baglamda arastirmanin amaci,
onemi, kapsami, sinirliliklari, hipotezleri ve bulgular agiklanmistir.

Calismanin birinci ve ikinci boliimiinde tarama teknigiyle elde edilen kaynaklardan
yararlanilmig ve tasvir edici anlatim bi¢imine yer verilmistir. Son boliimde de veri toplama
teknigi acisindan anket yontemi kullanilmistir. Elde edilen verilerin SPSS analizinin

yapilmasi ise ¢aligma tamamlanmastir.



1. PAZARLAMA ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA VE
REKLAMLAR

1.1. Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya

1.1.1. Sosyal Medya Kavram

Teknoloji, giin gectikce gelismektedir. Bu gelisim ile yeni sanal alanlar
kesfedilmektedir. Yeni kesifler, insanlarin hayatlarim1 dogrudan etkilemektedir. Insanlarm
hayatlarinda meydana getirdikleri yeniliklerle birlikte onlarin gilindelik yasantilarint ve
calisma hayatlarini etkilemektedir. Gilinlimiizde de teknoloji ile iletisim agisindan giindemde
olan ve oldukca genis etki olusturan kavram ise sosyal medyadir. S6z konusu kavram,
cagimiz agisindan son derece Onemli bir kavram olarak goriilmektedir (Bulunmaz, 2011,
5.29).

Internet, kullanicilar agisindan muazzam bir bilgi kaynagidir. Sosyal medya ise
internetteki iletisim ve etkilesimin daha ileri bir boyuta tasmmasini saglamistir. Sosyal
medyaya iliskin olarak genel kabul goren ortak bir tanim bulunmamaktadir. S6z konusu
mecra, Web 2.0 teknolojisine ait ¢aligma prensiplerine paralel olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medya, insan ve topluluklarin arasindaki igbirligi ve iletisimi hizlica kurabilen web siteleri
tarafindan olusturulmus olan global bir etkilesim ag1 olarak bilinir (Akar, 2010, s.17). Bir
bagka taniminda da sosyal medyanin, ses, yazi ve goriintiilerin meydana getirilmesi ile
paylasimina izin verilen, teknoloji kullanmak suretiyle kullanicilarin arasindaki etkilesimi
miimkiin kilan internet temelli ara¢ ve aletlerin tiimiinii ifade ettigi belirtilmektedir (Dabner,
2012, 5.69).

Kisiler, sosyal medyadaki aglara katilmak suretiyle kisisel paylasimlarda bulunup
farkli gruplarin parcasini olusturabilirler. Sosyal medya kullanicilari, ayn1 mecrada bulunan
kullanicilar tizerinde olumlu etki yaratmak i¢in sanal diinyadaki imkanlarindan yararlanirlar.
Kisiler, bir topluluk amacinin yerine getirilmesi icin de o topluluk ile aktif bicimde sanal
aglarin iizerinde ¢alisabilmektedir. Bu agidan sosyal medyanin sayesinde her kullanici, igerik
tireticisine doniisebilmektedir (Bekaroglu, 2011, s.141-142).

Sosyal medyanin cesitli islevleri bulunmaktadir. Ancak temel islevi, insanlar
arasindaki iletisimi saglamaktir. Forumlar, sosyal aglar, kisisel blog ve e-posta aglariyla
kullanicilar, sosyal medyanin nimetlerinden faydalanabilmektedir (Onat, 2010, s.105).

Sosyal medya, genis sekilde tanimlanacak olursa; kullanicilarina her zaman ve

mekanda iletisim imkani sunan, onlarin igerik iiretmesine olanak taniyan, fikirlerinin herkes
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tarafindan kolayca ulasilmasini saglayan, genis internetin olanaklar1 sayesinde sozlii ve yazili
olarak pek cok igerik iiretilen, iletisim, paylasim ve etkilesim tabanli olarak kullanilan sinirsiz
bir platform olarak kabul edilmektedir (Bulunmaz, 2011, s.29).

S6z konusu medyanin siradan bir pazarlama agini ifade etmedigi ve kendine has yapisi
ile dnemli bir pazarlama araci oldugu savunulmaktadir (Kirtig ve Karhan, 2012, 5.263). Sosyal
medyanin bu giiciinii fark eden firmalar ve kurumlar ise sosyal medya aglarinda yerlerini
almiglardir. Kar amacimi giiden firmalar ve kurumlar, sosyal medyanin giiclinii satis ve
pazarlama i¢in kullanmaya baslamislardir (Yavuz ve Haseki, 2012, s.127).

Sosyal medyada etkinliklerin maliyetsiz olmasi, miisterilerle kisa yoldan iletisim
saglanarak goriis ve Onerilerinin alinmasi firmalar bakimindan 6nemli avantaj saglamaktadir
(Koksal ve Ozdemir, 2013, s.326). Sosyal medya kullanicilari da firmalarin tanitimina
yardimc1 olabilmektedir. Ancak kullanicilar, firmalarla alakali olumsuz yorumlarda da
bulunabilmektedirler. Firmalar, bu olumsuz yorumlarin yayilmasini engelleyerek kullanicilara
yardimci olmak ve sosyal medyada daha etkin tanitim yapabilmek i¢in sosyal medya yonetimi
hususunda ayr1 birimler olusturabilmektedirler. Sosyal aglar 24 saat agiktir. Bu nedenle
firmalarin profesyonel yardim almasi gerekebilmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012, s.127).

Sosyal medya, bilginin kiiresel olarak dagilimina yardimci olmaktadir. Kullanicilar
icerik tuketen yerine igerik Ureten duruma gelmektedirler. Sosyal medyada uretilenler ve
paylasilanlar, s6z konusu medyanin siireci igerisinde kiigiik birer parcadir (Yavuz ve Haseki,
2012, 5.127).

1.2. Sosyal Medyanin Gelisim ve Onemi

Sanal aglarin yayginlasmasiyla bilgiler, daha hizli sekilde yayilmaya baslamistir.
Internet ise, bilgiye ulasimi kolaylastirmistir. Sosyal medya araciligiyla bilgi, anlik sekilde
kiiresel olarak yayilabilmektedir (Lester, 2012, s.118). Internetin kiireselligi nedeniyle herkes
herkesle iletisim kurabilir hale gelmistir. Bu durum, firmalarin pazarlama stratejilerini de
degistirmistir. E-ticaret ile firmalar kiresel c¢apta taninma ve satis yapma imkanina
kavugsmuslardir (Sin ve Khalil, 2012, 5.326).

Giiniimiizde sosyal medyanin énemli bir yeri bulunmaktadir. Internet kullanimi her
gecen giin artmakta ve sosyal medya, bireyler tarafindan en ¢ok tercih edilen platformlardan
biri haline gelmektedir. Sosyal medya, yalnizca bir iletisim aract degildir. Oyun, bilgi,
arastirma, tanitim gibi pek ¢ok isleve sahiptir (Hazar, 2011, s.153).

Firmalar, sosyal medyanin gelisimini ve avantajlarini gorerek bu alanda yer almak
istemislerdir. Firmalar, sosyal medyanin giiciinii, pazarlama stratejilerinde yapilandirmaya

gitmislerdir. Sosyal medyanin biitiin sanal aleme agik bir a§ olmasi, firmalarin bu alandaki
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faaliyetleri i¢in farkli bir yaklagimlar sergilemesini gerekli kilmistir. Her ne kadar kullanicilar
potansiyel tlketici olarak gorilse de sosyal medyada neredeyse tum toplumdan bireyler
bulunmaktadir. Bu nedenle verimli kitleye ulasarak etkin pazarlama faaliyetlerinin
yuratilmesi zordur. Ginlimlzde Facebook, Twitter, Instagram ve Linkedin gibi sosyal medya
mecralar1 popiiler olarak kullanilmaktadir (Jacobson, 2009, s.13).

Sosyal medyada herkese yer bulundugundan demokratik bir medya alanidir. Sosyal
medya, iletisimin yani sira insanlarin iinlenmelerine de yardimci olan bir platformdur.
Firmalarin bazilari, faaliyetlerini sosyal medyadan gerceklestirmektedir. Bu firmalarin bu
alanda istihdam ettikleri uzmanlar, bu mecranin geri bildirim &zelliklerinden etkili
yararlanabilirlerse sonraki calismalarda kullanicilar tarafindan daha c¢ok tercih edilen
uretimler saglayabilmektedirler. Geribildirimler; kullanict yorumlari, tiklanma miktari, ulagim
orani, yapilan analizler vs. ile saglanabilmektedir (Bulunmaz, 2011, s.19-50).

Sosyal medya, firmalarin 6nem verdigi alanlardan biridir. Ancak sosyal medyada
yapilacak pazarlamanin dikkatli sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Sosyal medyada yapilan
olumsuz bir elestiri, bircok kullaniciyr kisa siirede etkileyebilecektir. Firmalar, olumsuz
yorumlarin azalmast ve olumlu yorumlarin kullanicilar tarafindan artirilmasini
istemektedirler. Son yillarda firmalar, sosyal medyayr yogun sekilde kullanmaktadirlar
(Bulanmaz, 2012, s.19).

S6z konusu mecra, kullanicilarin sanal olarak biraraya getirilebildigi etkin bir
mecradir. Bu nedenle kamuoyu olusturabilecek potansiyele sahiptir. Bir firma hakkinda
kisilerin olumsuz ya da olumlu yorumu, potansiyel binlerce miisteriyi etkileyebilmektedir.
Boylece bir firma zarar edebilir ya da daha fazla blyuyebilir. Firmalar, olumsuz kamuoyu
olusumuna kars1 onlem almaya g¢alismaktadirlar. Sosyal medyadaki gelismeleri takip ederek
hizli sekilde cevap verebilmeye gayret gostermektedirler. Firmalar, ekonomik nedenlerle de
fiyat acgisindan uygun gordiikleri bir iletisim alani olarak goriilen bu mecrayr tercih
etmektedirler (Kerpen, 2011, s.4).

Gunumiz toplumunda tiiketicilerin, firmalar karsisindaki haklart konusunda bilingli
olduklar1 goriilmektedirler. Bu nedenle de aldigi iirlinden memnun kalmayan bir tiiketici,
derhal bir tiiketici heyetine bagvurmaktadir. Tiiketici, sosyal medya aracilifiyla insanlara
iriinii tanitabileceginin de bilincindedir. Bundan dolay1 bir iiriinden ya da firmadan memnun
kalmadiginda firmayr sanal ortamda zor durumda birakabilecegini bilmektedir. Firmalar,
tiikketicilere kars1 daha dikkatli davranmalidirlar. (Akinci ve Beril, 2010, s.3355).

Sosyal aglar, elektronik ticaretin yapilacagi saticilart belirlemede Onemli roller

istlenmektedir. S6z konusu aglarin igerisinde firmalarla alakali konusulanlar ve yapilan
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tartigmalar belirleyici rol oynamaktadir. Firmalarin hatalari, sosyal medyada yanki
bulmaktadir. Bu nedenle de firmalar, adimlarim1 daha dikkatli atmalidirlar. Ayrica,
kullanicilarin sanal aglarda yaptiklar1 yorumlar1 dikkate almalidirlar (Sin ve Khallil, 2011,
5.327).

Sosyal medyada; ticaret islemleri i¢in reklam, aracilik, misteri iligkileri yonetme,
aragtirma-gelistirme gibi pek ¢ok firma fonksiyonu gergeklestirilebilmektedir. Bu nedenle
firmalar, sosyal medya konusunda uzman calisanlar1 gorevlendirmelidirler. Amator bir
yaklasim, firmanin sosyal medyadan arzu ettidi seviyeye ulasmasini engelleyebilecektir.
Sosyal medyada kullanicilar etkileyip iletisim kurmak, firmalar bakimindan énemli bir siireci
ifade etmektedir (Kerpen, 2011, s.166).

Gilinlimiizde tiiketiciler, almak istedikleri iiriin hakkinda ¢ok ve dogru bilgi edinmek
istemektedirler. Bu durum, miisteri memnuniyetini beraberinde getirmektedir. Ancak, sosyal
medyada miisterilerin ilgisini ¢ekme agisindan sunum oldukg¢a 6nemlidir. Sosyal medyada
etkileyici bir sunum yapabilmek, o firmay1 bir adim 6ne ¢ikaracaktir (Seving, 2012, s.27-40).

Sosyal medyanin ilk olusumlarina bakilacak olursa, 1979°da Jim Ellis ve Tom
Truscott’un kurucu olarak ortaya ¢iktig1 Usenet ile karsilasilmaktadir. S6z konusu sistemde,
makaleler haber topluluklarina gonderilmektedir (Hazar, 2010, s.154). Sanal medyanin
gunimizdeki kullanimi agisindan meydana gelisi ise 1989°da Susan ve Bruce Abelson’un
ortaklaga kurduklar1 ve ¢evrimici glince yazanlar1 bir araya toplayan Open Diary Web sitesi
ile gerceklesmistir (Islek, 2012, s.15).

Sosyal medya, internetin gelisimiyle ortaya cikmustir. Internet ise 1969°da ARPA
blinyesindeki arastirma birimlerinin bilgisayar agiyla birlestirilmesi diisiincesiyle baglamistir.
1994 yilinda ise ticari alanda internet kullanimina ge¢ilmistir. 1995 yilinda firmalar, servis
saglayict olarak katilmislar ve internet ¢agi baslamistir (Ying, 2012, s.5). 1997 yilinda
SixDegrees sitesi kurulmustur. Bu site, sosyal aglarin kullanilmaya balanmasi ile ortaya ¢ikan
sitelerin basinda gelmektedir. SixDegrees sitesini ziyaret eden kullanicilarin kendi profillerini
olusturarak arkadas eklemeleri miimkiindiir. Site, az zamanda biiylik bir sohret kazanmis
ancak rekabet nedeniyle 2001 yilinda kapatilmistir (Hazar, 2011, s.155).

Tiirkiye’de ilk internet baglantis1 1993 yilinda kullanima girmistir. ODTU’de 64 kbps
hiz ile bu baglanti gerceklestirilmistir. Baslangicta yalnizca iniversiteler ve egitim
kuruluglarinda kullanilmistir. Sonrasinda ise iilkenin geneline yayilmasi i¢in caligmalar
gerceklestirilmistir (Hazar, 2011, s.155).

Facebook, giinlimiiziin sosyal medyanin popiilaritesi en fazla olan sitelerindendir.

2004’te ABD’de Mark Zuckerberg’in ve arkadaslarinin Onciiliiglinde ortaya ¢ikarilmistir.
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Baslarda arkadaslarla iletisim i¢in kurulmus ancak 2006’ nin sonrasinda herkese agik bir hale
getirilmistir. Youtube ise video izlemek i¢in en yaygin bigimde kullanilan internet sitesidir.
Bu site de 2005 yilinda kurulmustur (Akkaya, 2013, s.13). Kisa ve kalip yazilarin yer aldigi
Twitter da bu yillarda kurulmustur. Twitter, zaman akisi ile giindemin izlenebildigi bir sanal
platformdur (Hazar, 2012, 5.158).

1.3. Sosyal Medya Platformlarinin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medya platformlarinin olumlu yanlarinin yaninda olumsuz yanlar1t da
bulunmaktadir. Bunlara bakilacak olursa;

-Sosyal Medya giincel ve hizlidir. Firmalar, sosyal medyada kurumsal hesap acarak
bilgilendirme, problemlerini giderme, iletisimi kurup gelistirme ve buna benzer faaliyetlerini
yapabilmektedirler. Kullanicilarin ¢ogu, vaktini sosyal medyada gecirmektedir. Firmalar,
sosyal medyadaki kullanicilar1 kendi web sitelerine yonlendirebilmektedirler. Ancak,
firmalarin kurumsal web siteleri de ilgi ¢ekici olmalidir. Sosyal medya hizlidir ve aninda
cevap verilebilme 6zelligine sahiptir (Ying, 2012, s.22). Kullanicilar, sosyal medya araciligi
ile firmalara, bilgi edinme taleplerini iletebilmektedirler. Potansiyeli olan miisterilerin sosyal
medya araciligiyla bilgi edinmeleri ve karsilagtirma yapmalari, firmadan {irlin siparis etme ya
da o triiniin alma davraniglari lizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Dogdubay ve Eroz 2012,
s.141). Sosyal medyadan iletisim bu nedenle pratik, rahat ve kolaydir (Halis, 2012, s.157).

-Sosyal Medya ucuz bir platformdur. Firmalar, tamitim ve pazarlamaya iligkin
faaliyetleri i¢in kimi zaman ¢ok biiyiik meblaglar1 bulan {icretler 6demektedirler (Kircova,
2005, s.58). Bunun yani sira firmalar, sosyal medya platformlarinda yer almak ve oralarda
hesaba sahip olmak i¢in para 6dememektedirler. Kurumsal hesaplar bakimindan sosyal medya
sitelerinin 0zel hizmetlerinde maliyet bulunsa da bunlar yiiksek degildir. Sosyal medya
kullaniminda 6nemli olan para degil zamandir (Ying, 2012, s.22). Kullanicilar, sosyal medya
aracilifiyla fiyat karsilastirmasi yapabilir ve bilgi edinebilirler. Boylelikle, istenilen hizmet ve
tirlinlere daha uygun fiyatlar ile ulasabilmektedirler (Dogdubay ve Erdz ve 2011, s.145).
Sosyal medyadan aligverislerin artis gostermesi nedeniyle e-ticaret olusmustur. Firmalarin
sosyal medya sayesinde maliyetleri diistiiglinden fiyatlar1 daha asagiya ¢ektikleri goriilmiistir.
Bu nedenle s6z konusu mecra, hem kullanict hem de firma i¢in daha diisiik maliyet anlamina
gelmektedir (Bat ve Vural, 2010, s.3351).

-Sosyal Medyanin diger alanlara gore daha giivenilir bir mecra oldugu kabul
edilmektedir. Kullanicilar, bagka bir kullanicinin bir firma ya da iiriin hakkinda soylediklerini
ciddiye almaktadirlar. Bu konuda firmalarin beyanlarina daha az gilivenmektedirler. Bu

nedenle firmalarin potansiyel miisterilerle iletisim yontemi de degismistir. Ciinkii tiiketiciler
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tarafindan firmalarin hakkinda yaptiklar elestiriler, bireylerin o firmadan iirii veya hizmet
satin alma davranisini etkilemektedir. Firmalar, tiiketicilerin yorumlarma sosyal medya
tizerinden kisa siirede cevap verebilme imkanina da sahiptir (Ying, 2012, s.23).

-Sosyal Medyanin firmalarin imajlarina iyilestirici ya da kétiilestivici etkisi
bulunmaktadir. Firmalar, sosyal medyay: etkin ve ilgi ¢ekici sekilde kullanabilirlerse arama
motorlarinda iist seviyeye ¢ikacaklardir. Ancak tam tersi bir durum, firmalarin asagilarda
kalmasina sebebiyet verebilecektir. Bir firma hakkindaki olumlu ya da olumsuz konugmalar,
sosyal medyada oldukca hizli sekilde yayilabilmektedir. Bu durum, firmalarin potansiyel
tilketicilerine daha kolay ulagsmasina ya da miisterilerini kaybetmesine neden olabilecektir.
Tiiketiciler, firmalarin kurumsal sitelerini ¢ok tercih etmemektedirler. Firmalar sadece
kurumsal sitelerinde islem yaparlarsa kendilerini yeterince duyuramayacaklardir. Bu nedenle
sosyal medya kullanimi, potansiyel tiiketicilere ulasmak i¢in dnemlidir. Sosyal medya ile
potansiyel tiiketicilerin ilgisi olumlu sekilde cekilmeye calisilmalidir. Aksi bir durum,
firmanin var olan imajin1 zedeleyecektir ki bu da firmalarin tercih edecegi bir durum degildir
(Ying, 2012, s.24).

-Sosyal Medyanin, iletisime katkis1 biiyiiktiir. S6z konusu mecranin islevsel agidan
kullanicilart arasindaki iletisime katki saglamakta oldugu bilinmektedir. Hizli bir bicimde
cevap verilebildiginden, sosyal medya iizerinden iletisim kurmak ve sorunlari ¢6zmek daha
kolaydir (Ying, 2012, s.23). Ayrica sosyal medya, 7 giin 24 saat kullanima agiktir. Bu nedenle
zaman kisitlamas1 yoktur (Er6z ve Dogdubay, 2012, s.142). Kullanicilar, sosyal medya
sayesinde baska yerdeki bir liriine kolaylikla ulasabilmekte ve o tirtin hakkinda yeterli bilgiyi
edinebilmektedirler. Bu nedenle sosyal medya, kiiresellesmeyi yayginlastirmistir. Firmanin ya
da iiriiniin nerede oldugu, 6nemini yitirmistir (Halis, 2012, s.157).

-Sosyal medya, kullanicilarin ya da firmalarin rakiplerinin bilgilerine ulagimi
kolaylastirmaktadr. Kullanicilarin kisisel bilgileri, ilgilendikleri konular ve beklentileri,
firmalarin potansiyel tiiketici kadrosunun belirlenebilmesi ve artirilabilmesi i¢in énemlidir.
Sosyal medya da buna olanak saglamaktadir. Kullanicilarin paylagimlari, yorumlari vs.
firmalara bu konuda yardimci olmaktadir. Ayrica firmalar, sosyal medya sayesinde
rakiplerinin durumunu ve kullanicilarin onlart neden tercih edip etmediklerini de kolaylikla
ogrenebilmektedirler. Bu durum, rekabette iistiinliik kazanilmasina yarar saglayabilecegi gibi
ayn1 durum rakip firmalar i¢in de gecerli olacagindan olumsuz etki de dogurabilecektir (Akar,
2010, s.117).

Tiirkiye’de sosyal medya kullanim orani oldukca yiiksektir ve bu oran giinden giine

artmaya devam etmektedir. Ozellikle gen¢ yastaki kullanici sayis1 oldukca fazladr.
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Kullanicilar, internetteki zamanlarinin ¢ogunu sosyal medya sitelerinde gegirmektedirler.
Ancak s6z konusu durumun iilke igerisinde genel olarak kitap okuma oranlarma olumsuz
sekilde yansidigr goriilmektedir. UNESCO tarafindan bu konuda yapilan arastirmada
tilkemizde bu oran 1/10.000 ¢ikmistir. Ayrica, bilgiye ulasmada kiitiiphane vs. de artik tercih
edilmemektedir. Sosyal medya ve internet ile her tiirlii bilgiye kolayca ulasilabildiginden bilgi
de insanlarin gozlinde zamanla degersizlesmeye baslamistir (Balta, 2012, s.8).

Sosyal medya, kullanicilarin genis bir zamanin1 almaktadir. Sosyal medyadan kurulan
iletisimler, gruplar, oyunlar vs. kullanicilarin saatlerce vakit harcamalarina sebebiyet
vermektedir. Bu nedenle sosyal medya disinda bireyler birbirleriyle iletisim kurmamaya ve
baska alanlarla ilgilenememeye baslamislardir. Sosyal medya, ¢ocuklugun bitmesinde de
etkili olmustur. Cocuklar, oyuncak oynayarak vakit gecirmek yerine sosyal medyadan
videolar izlemeye, oyunlar oynamaya baslamislardir (Balta, 2012, s.8).

Sosyal medyanin hizli ve aninda yayilim 6zelligi, hatalar1 telafi durumunu azaltmakta
ve risk faktoriinii artirmaktadir. Yanlis bir tiklama ya da paylasim, olayr farkli boyutlara
aninda tastyabilmekte ve ayni anda bu durum binlerce kisi tarafindan goriilebilmekte ve geri
alinamayabilmektedir. Ornegin, bir firma, yanhslikla kendisi hakkindaki olumsuz bir bilgiyi,
gorlintiiyili, videoyu vs. paylasirsa bu paylasim ayni anda binlerce kisiye ulasabileceginden
firmanin gelecegini olduk¢a olumsuz sekilde etkileyebilecektir. Bu nedenle sosyal medyada
hatalarin telafisi daha zordur. Ayrica sosyal medyada, bilgi hirsizligi yasanabilmektedir.
Hacker ad1 verilen kisilerin bilgi hirsizligina maruz kalinabilmektedir (Seckin, 2012, 5.56).

1.4. Sosyal Medyanin Kullandig1 Araclar

1.4.1. Isbirligine Doniik Projeler

WIKI ibaresinin, Ingilizce “What I Know is” ifadesinin ilk harflerinin birlestirilmesi
ile ortaya c¢iktig1 belirtilmektedir. S6z konusu ibare, giincelleme ve ekleme yapilabilen bilgi
paylagimina dayali sitelere verilen addir (Scott, 2009, s.37). 1994 yilinda Ward Cunningham,
“WikiWikiWeb” ismiyle gelistirmistir. Wiki sayfalarinda kullanicilar, istedikleri konularla
ilgili bilgilerini paylasirlar ve sayfalar olustururlar (Akar, 2010, s.66). Giinlimiizde de belli
konulardaki kelimeler ile arama motorlarinda arama yapildiginda Wikipedia sayfasinda
konuyla ilgili bilgiler ¢ikmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.60). Wikipedia, kar amaci
giitmeyip Wikimedia Vakfi’nin sahip oldugu bir site olarak bilinmektedir. Bu site, bagis¢1 ve
goniilliilleriyle varligint devam ettirebilmektedir. Wikipedia’nin kurucu lideri Jimmy Wales,
sitenin devamlilig1 i¢in bagis kampanyalari diizenlemektedir. 2011 yilinda satilan Huffington
Post’un ise kolektif bilisim iiretimi ve paylasimini temel alan bir bagka 6rnek oldugu

gorulmektedir. Huffing Post, ¢cevrimigi haber yayinlamasiyla tinlenmistir. Bu platforma 2012
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yilinda Pulitzer Odiilii verilmistir. Sosyal oylama siteleri de bu kategoride yer almaktadir.
Digg, 2004 yilinda kurulan bir oylama sitesidir. ITList ise liste yapma ve kategori olugturma
imkéni1 sunmaktadir. Bu sitelerde amag yerine islev 6n planda yer almaktadir. Bilgi iiretmek
ya da bir sonuca varmak onem tasimaktadir. Amazon.com sitesi de satis yapma ve deneyim
paylasma sitesi olarak bu grubun 6rneklerinden bir tanesidir (Aksakalli, 2018, s.39).

1.4.2. Blog ve Mikroblog

Bloglar, genelde bireysel amaglar dogrultusunda kullanilmaktadir. Bloglarda
kullanicilar, kisisellestirdikleri sayfalarina istedigi paylasimi bulundurabilmektedirler. Web
tabanli platformlardan olan bloglarda kullanicilar, paylagimlari ile diger kullanicilara
ulasabilmektedirler. Blog sahibiyle iletisim kurmak miimkiindiir (Scott, 2009, s. 37,60).

Blogta, kullanicilarin genellikle teknik bilgisi olmadan istediklerini yazdiklari
goriilmektedir bu nedenle daha ¢ok giinliige benzemektedir. Blog agmak ve gincelleme
yapmak oldukc¢a kolaydir. Bu konu i¢in programlama bilmek gerekmemektedir (Alikili¢c ve
Onat, 2007, 5.903).

Bloglarda, sik ve diizenli sekilde paylasim yapilabilir. Son paylasim ise sayfanin
girisinde en st kisminda goriilebilmektedir (Akar, 2010, s.45). Bloglarda yorumlar yer
alabilmektedir ve kisiler bloglarin tasarimlarini ve igeriklerini kendileri belirleyebildiginden
Ozgiirliige sahiptirler (Kiiciikgoncti, 2018, s.19). Bloglarin ilki olarak Open Diary
varsayilabilmektedir. 1997 yilinda ise web kelimesi ile Tiirk¢e’de seyir defteri anlamina gelen
log kelimesi birlestirilerek Weblog kelimesi ortaya konmustur. Sonralar1 bu kelime kisaltilmis
ve blog seklinde kullanilmaya baslanmistir (Yagmurlu, 2011, s.6).

Sanal agda blog kullanimi, 1999 wyilinda LiveJournal ile Blogger sitelerinin
kurulmasiyla yayginlagmistir. Firmalar, kurumsal siteleri disinda blog sayfalar
olusturmuslardir. Boylelikle tirlinleriyle alakali ayrintili bilgiler vererek kullanicilarla iletigim
kurabilmislerdir. Blog sayfalari aninda miidahale imkéani1 sagladigindan firmalar tarafindan
tercih edilmigstir (Teich, 2008, s. 266).

Bloglar; kisisel, temasal, kurumsal bloglar ile topluluk bloglar1 seklinde
kategorilendirilebilmektedirler (Kugtikgoncu, 2018, s.19,20).

Mikrobloglar, blog benzeri sayfalardir. Mikrobloglarda, smirli sayida karakter
(genellikle 200°den az) kullanilmaktadir. Mikrobloglarda da kullanicilar bilgi, link, goérseller
gibi cesitli seyleri paylasabilmektedirler. Burada kullanicilar, sayfaya erisebilmekte ancak
orijinali lizerinde degisiklik yapamamakta ve paylasimda bulunamamaktadirlar. Bu nedenle
mikrobloglarda iletiler tek taraflidir (Yurdakul, 2013, s.15). TXTmob, ilk olarak ortaya ¢ikan

mikroblog sitesidir. Bu site, 2004 yilinda Amerika se¢imlerinde bir grup arkadasin kendi
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arasinda mesajlasmasina olanak saglamak i¢in olusturduklar bir sitedir. Bunlarin vasitasiyla
aktarilmakta olan iletiler hizli ve kolay sekilde alicisina ulastirilmaktadir. Twitter da 2006
yilinda kurulmus ve 2008 yili Amerika baskanlik secimleri ile popiiler hale gelmistir.
Amerika Bagkan1 Obama, Twitter {izerinden insanlarla iletisime ge¢mistir (Borges, 2009,
5.219). ik baglarda Twitter’da, kullanicilarin yiiz kirk karakter tweet atmak suretiyle etkilesim
kurduklar1 goriilmektedir. Daha sonra bu karakter sayisi arttirtlmistir. Bu tweetler, zaman
akis1 igerisinde siralanarak takipgilere sunulmaktadir. Twitter’da kullanicilar takip eden ve
edilen konumda olabilmektedirler. Ayrica, kendi hesaplarim1 gizleyerek yalnizca izin
verdikleri takipgiler ile iletisim kurabilirler. Twitter, bireyler tarafindan yapilan paylagimlar
icerse de toplumsal yonii bulunmaktadir. Toplumsal etkinlikler, duyurular ve organizasyonlar
burada yer almaktadir. En giincel bilgiler ve haberler twitter araciligiyla yayilmaktadir.
Twitter kullanicilart her yerde olabildiginden olaya en yakin kullanicinin attig1 bir tweet ile
aninda bilgi aktarimi gergeklestirilebilmektedir. Fischer ve Reuber, twitter ile ilgili ¢alisma
gerceklestirmis ve firmalarin sosyal medya araciligiyla daha etkin pazarlama yapabildigi
sonucuna ulasmislardir (Fischer ve Reuber, 2010, s.1-18).

1.4.3. Sosyal Oyunlar

Sosyal oyunlar, profillere ait karakterlerle olusturulmakta ve iletisim ile etkilesime izin
verilmektedir. Sosyal oyunlar, sosyal medyanin en 6nemli parcalarindan biridir. Sosyal
medya oyunlarina Ornek verilecek olursa Facebook iizerinden oynanan oyunlar
gosterilebilecektir. Bu oyunlar, web tarayici iizerinden de oynanabilmektedir. Sosyal medya
tizerinden Uinlii oyunlarin farkli versiyonlari oynanabilmektedir. (Kaplan ve Haenlein, 2010,
5.64).

1.4.4. Sanal Sosyal Dunyalar

Sanal sosyal diinyalarda kullanici, zihnen sanal diinyanin i¢inde yer almaktadir.
Oyunun iginde istedigi yere gitmekte ve onun bir pargast olmaktadir. Bu oyunda kullanici,
sahip oldugu karakterin bir avataria biirlinmekte ve o kimlik ile diger oyuncularla iletisim
kurmaktadir. Bu oyunlarda kii¢iik sinirlamalar diginda sanal kisitlama mevcut degildir. Linden
Aragtirma’nin  gelistirdigi Second Life (Ikinci Hayat) oyunu, en temel &rneklerindendir
(Kaplan ve Haenlein, 2010, s.64). Opyuncularin avatarlarimin kendileri tarafindan
olusturulmasi gerekir. Bunlarla gercekdis1 bir hayat baglatmaktadirlar (Hansen, 2009, s.317).
Gercek hayata yonelik tim hareketleri yapabilmektedirler. Bu oyunlarda, sanal para degisimi

de mimkdindur (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.64).
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1.4.5. icerik Topluluklari

Icerik topluluklarinmn; kullanicilarin gelistirmis olduklart ve paylasmaya istekli
olduklar1 igeriklerin takipgilere ulastirilmasina yardimci olmakta oldugu gorilmektedir.
IFILM.net, 1997 yilinda ortaya c¢ikan ilk video paylasim sitesidir (Zarrella, 2010, s.77).
Youtube ise 2004 yilinda kurulmustur ve giiniimiiziin en popiiler video paylasim sitesidir.
Insanlar, bir olayr en etkili olarak video ile anlatmay: tercih emektedirler. Ayrica,
reklamcilikta da video ve goriintii 6n plandadir. Tiim bunlar nedeniyle Youtube, oldukca
popiiler bir uygulamadir (Kerpen, 2011, s.238). Flickr ise 2004 yilindan itibaren fotograf
paylasim hizmeti veren bir sitedir. Ancak 2010 yilinda Instagram’mn kurulmasiyla birlikte
popiilerligi son bulmustur. Instagram ise sonralart Facebook’a satilmistir. (Akkaya, 2013,
5.25).

Pinterest, popiilaritesi yiiksek olan sitelerden bir digeridir. Bu sitede, gorsel paylasim,
yorum, isaretleme gibi uygulamalar bulunmaktadir. Sitede, ilgi alani ve hobilere gore
Oonermeler ve siralamalar mevcuttur. Bu nedenle benzer zevkteki kullanicilart
birlestirmektedir. Pinterest, 2010 yilinda kurulmustur. Pinterest lizerinden tavsiye edilen
tiriinlerin satilma oranlar1 diger iirlinlere kiyasla daha yiiksektir. Pinterest’te, kullanicilarin
markalarla kurdugu bag oldukga etkili olmaktadir (Yurdakul, 2013, s.17).

Forumlar, sosyal medya sitelerinin diger popiilerlerindendir. Forumlarda belli konulara
odaklanilmakta ve konu bagliklar1 altinda tartigmalar yapilmaktadir. Forum kullanicilari,
merak ettikleri sorular1 sorabilmektedirler. Ya da uzmani olduklar1 konular hakkinda diger
kullanicilart bilgilendirmek adina bilgi paylasiminda bulunabilirler. Forum alaninda kiiresel
anlamda 6ne ¢ikan bir site mevcut degildir. Forum alaninda binlerce site bulunmaktadir. Bu
siteler, yerli-yabanci ya da farkli konulara ait olabilmektedirler. (Zarrella, 2010, s.147).

1.4.6. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilar tarafindan profiller olusturularak katilim saglanan sosyal
medya araglarindandir. Kullanicilar sosyal aglarda gizli ya da acik olmayr tercih
edebilmektedirler. Sosyal aglarda esas olan paylasimdir. Paylasimlar ile kullanici takibi
saglanmaya calisilmaktadir (Kuyucu, 2014, s.64).

Sosyal aglarda kullanicilar igerik paylasabilmektedirler. Kendi 6zgilin sayfalarim
olusturabilmektedirler. Sosyal aglara en iyi 6rnekler; Myspace ile Facebook’tur (Kdseoglu,
2012, s.60). Sosyal aglarda kullanicilar birbirlerini takip etmektedirler. Boylelikle
bireylerdeki sosyallesme ihtiyaci giderilmis olmaktadir (Askeroglu, 2010, s.48).

Sosyal aglara iiyelik oldukga kolaydir ve iicretsizdir. internet baglantis1 ve elektronik

cihaz ile sosyal aglarda yer alinabilmektedir. Sosyal aglar kisilere, eski arkadagin1 bulma ya
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da diinyanin herhangi bir yerinden arkadas edinme imkani saglayabilmektedir (Akgay,
Donmez ve Ersoy, 2012, s.144).

1978’de Freeman ile ekibi, New Jersey Teknoloji Enstitiisiinde Elektronik
Enformasyon Degis Tokus Sistemi’ni kurmustur. Bu sistem, e-posta gonderimi ile “list
server” adli servis kullanimina imkan saglamistir (Koseoglu, 2012, s.61).

Glinlimiizde en popiiler sosyal ag siteleri; Facebook, Twitter, Instagram ve
Linkedin’dir. Bu sitelerin yap1 ve islevleri birbirinden farklidir. Ancak hepsi sosyal ag sitesi
oldugu i¢in baska kullanicilar1 ekleyip onlarla paylasim yapma 6zellikleri yer almaktadir Bu
aglar; eglence, sosyallesme, tanitim, fikir paylasimi, bilgiye ulasim gibi oldukca c¢esitli
islevlere sahiptir. Glinlimiizde sosyal iliskiler ve organizasyonlarin sosyal aglar {izerinden
gerceklestirildiginden olduk¢a 6nemli bir yere sahiptirler (Ying, 2012, s.15).

Sosyal aglarin kullanim alanlarindan biri, firmalarin pazarlama faaliyetleridir.
Firmalar, bu aglar iizerinden potansiyel tiiketicileri belirleyebilmektedirler. Tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclar1 hakkinda daha kolay bilgi sahibi olabilmektedirler (Kazangoglu, 2012, s.161).
Firmalar ile tiiketiciler arasindaki mesafe kisalmaktadir. Firmalarin sosyal aglar araciligiyla
gerceklestirdikleri faaliyetler ve pazarlama mesajlari, sosyal ag kullanicist tiiketiciler i¢in
onemli bir referanstir (Yildiz, 2014, s.7).

Giliniimiiziin popiiler sitelerine tek tek bakilacak olursa;

-Facebook; arkadas edinme ve igerik paylasma 6zelligine sahiptir. Facebook, 2004
yilinda Harvard’da ogrenci olan Marc Zuckerberg tarafindan gelistirilmistir. Baslangicta,
Harvard Universitesi dgrencileri igin bir iletisim araci1 seklinde kullanilmistir. Sonrasinda ise
tiim diinyaya yayilmistir. Olduk¢a genis bir kullanici kitlesi bulunmaktadir. Igerikler, kolay
sekilde diger kullanicilar ile paylasilabilmektedir (Demirel, 2013, s.34). Kullanicilar, gercek
hayattan tanidig1 kisileri Facebook iizerinden kolayca bulabilmektedirler. Bu nedenle sosyal
iletisimi gelistirmektedir (Alikili¢ ve Onat, 2008, s.1120).

-Myspace; kullanicilarin  kendilerine ait sayfalar olusturarak 6zgilin icerikleri
paylasabildikleri bir sosyal agdir. Miizik alaninda 6nemli bir yere sahiptir. (Akcay, Donmez
ve Ersoy, 2012, 5.143).

-Linkedin; profesyonel is alanlarinda yer alan en 6nemli sosyal aglarin basinda gelir.
Bireyler, bu sosyal ag ile is yasamiyla alakali verilere ulasabilmektedir. Ayrica, kendisi gibi
kisilerle de tamisma imkanma sahiptir. Genis bir arkadas cevresine erisim olanaglr da
sunmaktadir. Ozellikle ayni is grubunda yer alan kisiler bu ag sayesinde bir araya
gelebilmekte ve deneyimlerini birbirlerine aktarabilmektedirler. Linkedin’in is arama islevi de

mevcuttur. Bu sayede kullanicilar, kiiresel capta yeteneklerine uygun isleri
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arastirabilmektedirler. Linkedin’in diger islevleri ise; danisma, bilgi alma ve uzman kisilerle
bir araya gelmedir (Alikili¢ ve Onat, 2008, s.1121).

Linkedin B2B alanindaki pazar faaliyetleri acgisindan elverislidir. Firmalar bu sosyal
ag ile kendilerini gelistirebilmektedirler. Ayrica, kurumsal sayfalarla hedefledikleri kitlelere
bu ag tizerinden kolay sekilde ulasabilmektedirler (Akkaya, 2013, s.29-30).

-Twitter; 2006 yilinda merkezi San Francisco olan bir firmanin AR-GE c¢aligmasi
neticesinde ortaya ¢ikmis ve firma igi iletisimin saglanmasi i¢in gelistirilmis anlik mesajla
sistemidir. 2007 yilinda gergeklestirilen tanitimiyla ilgi toplayarak kiiresellesmistir (Zarrella,
2010, s.33). Olduk¢a genis kitlelere ulasmistir. Twitter, yakin zamanda, karakter sinirini
140’dan 280’e ¢ikarmustir. Twitter, bir mikroblog olarak varligini siirdiirmektedir. Kullanici
kitlesi ise cesitlilik icermektedir. Twitter’in kendi terminolojisi bulunmaktadir. Twitter
terminolojisinde; tweet, takip etme, zaman akisi, retweet, bahsedenler, hashtag gibi kavramlar
ve semboller yer almaktadir (Zarrella, 2010, s.39). Twitter, ¢ift yonli etkilesim imkani
sunmaktadir ancak arkadaglik sistemi yer almamaktadir. Twitter’da takip etme sistemi olsa da
karsilikli takip etme gibi bir mecburiyet bulunmamaktadir.

-Instagram; 2010 yilinda kurulmustur. Instagram, fotograf agirlikli bir sosyal agdir.
Kullanicilar, kisisel fotograflarin1 veya sevdikleri fotograflar1 paylasmakta ve diger
kullanicilarin  paylagimlarin1  begenerek yorumlamaktadirlar. Sonralari ise 6zellik
yenilemesine gidilerek video paylasimina da izin verir hale getirilmistir. Son olarak da canli
yayin ozelligini gelistirilmigtir. Instagram, Facebook tarafindan satin alinmigtir. Son dénemde
yeni filtreler getirmis ve kullanicilarin daha ¢ok ilgisini ¢ekmeye baglamistir. Instagramin
kullanici sayist glinden giine artmaktadir. Firmalar da popiiler kullanicilar araciligiyla reklam
yapmaktadirlar. Instagram tlizerinden firmalar, fotograf paylagimi vs. yaparak hedef kitlelere
daha kolay ulasabilmektedirler. Bu durum da isletmelere, diisiik maliyetli ve genis ¢evreli bir
tanitim imkan1 saglamaktadir (Zarella, 2010, s.42).

1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

1.5.1. Pazarlama Kavramm

Firmalar, ge¢misten bu giline farkli pazarlama yaklasimlar1 sergilemislerdir. 20.
yiizyilin baglarinda {iretim odakli pazarlama anlayis1 mevcuttu. Ancak sonrasinda tiiketici
odakliligr temel alan cagdas pazarlama anlayisi ortaya c¢ikmistir. Firmalarin beklentisi,
tilketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemek ve tiiketicilerin tercihlerinin kendi mal ya da
hizmetlerinden tarafta olmasini saglayabilmektir. Bu beklentiyi gerceklestirebilmek adina
firmalar, hedef kitlelerine uyum saglayan iletisim kanallarini tercih etmeye baslamislardir.

Son zamanlarda ise bu kanallarin baginda sosyal medya gelmektedir (Celenk, 2018, s.3).
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Pazarlama kavrami, insan ihtiyaglar1 nedeniyle glindeme gelmis bir kavramdir. Bu
nedenle mal ve hizmetlerin pazarlanmasi, insanligin gecirdigi degisimler ve teknoloji ile
yakindan ilgilidir. Pazarlama, tiretilen mal ya da hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasina kadar
yapilan c¢abalarin tamamidir. Modern anlamda pazarlamanin tanimina bakildiginda; mevcut
veya yaratilacak tiliketici ihtiyaglarindan yola c¢ikilarak iiretilecek mal ya da hizmetlerin
belirlenmesi, belirlenen mal ve hizmetlerin {iretimden tiiketiciye ulastirilmasi ve tiiketicilerin
tatmin edilerek firmanin kar saglamasina dair faaliyetlere pazarlama denilmektedir (Can ve
Tuncer, 2004, s.307).

Pazarlama, firmadan pazara ve pazardan firmaya dogru bilgi akisini saglamaktadir. Bu
nedenle ¢ift yonlii bir iletisim ag1 saglamaktadir. Pazarlama calismalari, pazar ve tiiketicilerin
incelenerek bilgi toplanmasi ile baslamaktadir. Toplanan bilgilere gore tiiketicinin talep
edebilecegi mal ya da hizmetler iiretilmektedir. Tiiketicilerin talebine gore iiretilen bu mal ve
hizmetler daha sonra tiiketicilere iletilmekte ve mal ve hizmetin tanitimi saglanmaktadir.
Pazarlama faaliyeti yalnizca mal satilana kadar devam etmemektedir. Malin satilmasindan
sonra da pazarlama faaliyetlerine devam edilerek bu satislarin artirilmasi ya da siirekliliginin
saglanmas1 hedeflenmektedir (Tokol, 2008, s.3).

Pazarlama; firmalarin amaglar1 dogrultusunda, ihtiya¢ duyulan mallarin, hizmetlerin
ve fikirlerin gelistirilip iicretlendirilmesi, tercih edilmesinin saglanmasit ve dagitilmasiyla
alakali siirectir (Mucuk, 2006, s.5). Firmalar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 gozetmek
durumundadirlar. Pazarlama, tiiketicilerin karsilanmamus ihtiyaglari ile taleplerini belirlemek,
bunlarin biiytikliigii ile olast karliligin1 6lgmek, hangi hedef pazarlara en 1yi sekilde hizmet
edecegine karar vermek ve miisteriyi diistinerek ona gore hizmet etmek seklindeki bir firma
fonksiyonudur (Kotler, 20086, s.8).

Gulnumuzde, teknolojinin de etkisiyle insan ve topluma doéniik modern ve toplumsal
pazarlama anlayis1 yaygindir. Sosyal yonlii pazarlama anlayisinda tiiketicinin istek ve
ihtiyaglart ile firmanin menfaatlerinin yani sira toplumun c¢ikarlari da gozetilmektedir.
Pazarlama ortami1 ve sekli bu nedenle degisim gosterebilmektedir. Giiniimiiz pazarlama
faaliyetlerinin temelinde iletisim yer almaktadir. Bireyler, sosyal iletisimi sosyal medya
aracilifiyla gergeklestirmeye calistigindan sosyal medya, pazarlamanin merkezi haline
getirilmeye ¢alisilmaktadir.

1.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Gelisimi

Sosyal medya, toplum odaklt web sitelerinde bilgi ve deneyim paylasmayla ilgili bir
alandir. Sosyal medyanin yeri ve 6nemi, giinden giine artmaktadir. Sosyal medya ile ¢evrimigi

bir toplum ortaya ¢ikarak gelismektedir (Weinberg, 2009, s.12).
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Sosyal medya ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlarin en taninmislari; bloglar,
microbloglar (Twitter), sosyal aglar (Facebook), paylasim siteleri (YouTube) vs.dir (Zarrelle,
2010, s.42).

Sosyal medya ile insanlar birbirleriyle iletisim kurmaktadirlar. Sosyal medya
pazarlamacilarinin gorevi ise ilgili mal ve hizmet sunucularinin toplumlarca verimli sekilde
kullanilmasini pekistirmektir (Weinberg, 2009, s.17).

Sosyal medya pazarlamasi, toplumsal menfaati gézeten sosyal pazarlamasinin geldigi
bir noktadir. Sosyal medya pazarlamasi, mal ve hizmetleri goz O6niinde tutmak icin sosyal
medya sitelerinin kullanildig1 bir pazarlama c¢esididir. Sosyal medyada bireyler, diger
kullanicilar1 ve gruplart etkileyebilmektedir. Ayrica, sosyal medyaya erisim de oldukca
kolaydir. Bu nedenle giiniimiizde sosyal medya pazarlamasi gelismeye baslamistir.

Sosyal medya sitelerinin ¢ogu, katilima agiktir. Ayrica, bilgi paylasimi, oylama ve
yorumlamayi da desteklemektedir. Bu nedenle karsilikli iletisime olanak saglamaktadir.
Sosyal medyada iletisim ise hizli ve etkili bir sekilde kurulabilmektedir. Genis bir kesme hitap
edebilmek ise sosyal medyanin bir diger 6zelligidir. Firmalar tim bu nedenlerle kendi web
sitelerini, mal ve hizmetlerini tanmitip tiiketicilerle iletisim kurabilmek icin sosyal medyay1
tercih etmektedirler (Weinberg, 2009, s.15).

Sosyal medya pazarlamasiin temelinde medya, sosyallik ve pazarlama bilesenleri yer
almaktadir. Bu pazarlamada toplum dinlenmekte ve karsilik verilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasi, arama motoru pazarlamasinin yeni bileseni olarak ortaya ¢ikmustir. Sosyal
medya pazarlamasinin siirecine bakildiginda;

-Hedefteki davranis veya parca, 6zenle se¢ilmekte,

-Engeller ve faydalar analiz edilmekte,

-Analiz sonucuna gore yontemler gelistirilmekte,

-Basarili olanlar ise genis 6lgekli sekilde uygulanmaktadir (Cetinoglan, 2017)
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s.20).

PAZARTAMA KULLANICT
YARATIMLI YARATIMLI

\ FARKETME DUSUNME

Sekil 1: Sosyal Medyadaki Geri Beslenme Dongusu
Kaynak: Evans, 2008, s.164.

Sosyal medya pazarlamasi, toplumlari dinleyerek etkili sekilde onlara cevap

verebilmekle alakalidir. Sosyal medya pazarlamacilart ise pazarlamanin igeriginde yer alan
kullanigh parcayr gelistirmek olarak gormektedir. Sosyal medya pazarlamasi, kullanici
Katilimindan yararlanmaktadir. Bu nedenle geri donisiimlii pazarlama yontemlerini

uygulamaktadir (Weinberg, 2009, s.16).

1.5.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Fonksiyonlari

Sosyal medya pazarlamasinin fonksiyonlarindan baslicalar1 su sekildedir;

-Miisteri baglilifin1 ve memnuniyetini gelistirmek,

-Kabiliyetli sosyal medya kullanicilarini belirleyerek elinde tutmak,

-Firmaya yonelik farkindalig1 artirmak,

-Potansiyel tiiketicilerle olan iletisimi giiclendirmek,

-Negatif ya da yanlis anlasilmalara engel olmak (Cetinoglan, 2017, s.22).

Sosyal medya, kullanicilarina pek c¢ok yaklagim sunmaktadir. Sosyal medyada yer

edinen firmalarin finansal olarak daha basarili olduklar1 goriilmektedir. Bu baglamda
firmalarin sosyal medya kullaniminin faydalar1 bulunmaktadir. Sosyal medya ile sirketler,

potansiyel tiiketiciler ile baglant1 kurabilir, onlara mal ve hizmetlerini tanitabilirler (Kara ve
Ozgen, 2012, 5.213-242).
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Sosyal medya pazarlamasi, baglantilar tlizerinden gerceklestirilmektedir. Firma
tarafindan miisteriler ile iletisim kurulmaktadir. Sosyal medya sitelerinin geneli, katilim ve
geri bildirim i¢in agiktir. Oylama, yorumlama ve bilgi paylagimi ise tesvik edilmektedir.
Firmalar, sosyal medya aracihigt ile mal ve  hizmetlerinin  tanitimim
gerceklestirebilmektedirler. Herkes tarafindan ulagima agik olan sosyal medyada firmalarin
ulasacag kitle de genis olmaktadir. Potansiyel tiiketicilerin firmalarla iletisim kurmasi sosyal
medya ile kolaylastirildigindan firma-tiiketici arasindaki ¢izgi de kaldirilmaktadir. Boylelikle
tiketicilerin istek ve elestirileri daha kisa yoldan firmaya ulasabilmektedir. Firmalar sosyal
medya araciligi ile gesitli igerikler ekleyebilmektedirler. Ayrica, kullanicilar sosyal medyada
firmalarin mal ve hizmetleriyle alakali deneyimlerini paylagmaktadirlar. Bu paylasimlarin
olumlu ya da olumsuz olmasi da firmalarin sosyal medya pazarlamasi siireglerini dogrudan
etkileyebilmektedir. Firmalar sosyal medya ile toplumdan hizli sekilde yanit alabilme
imkanina sahip olmaktadirlar. Sosyal medyada baska sitelerin linki verilerek o sitelere
baglant1 da saglanabilmektedir. Firmalar bu noktada kendi kurumsal sitelerini vererek sosyal
medya araciligiyla ilgisini ¢ektikleri miisterileri kendi web sitelerine de yonlendirebilmekte,
tiriinlerinin daha yakindan incelenmesini saglayabilmektedirler. Sosyal medya pazarlamasi,
yiiksek potansiyeli ve gelisen teknolojiyle birlikte gelecek vaat etmektedir (Cakir, Cakir ve
Usta, 2010, 5.89-97).

Sosyal medya pazarlamasi, gelistirilen igerigi diizenli sekilde cok sayida web site
ziyaretgisine goOstermektedir. Parali reklamlarin aksine, sosyal medya =ziyaretgilerinin
icerikleri ziyaret edebilmesine imkan taninmaktadir. Begenilen siteler ise sosyal medya
kullanicilar1 tarafindan arkadaslariyla paylasilabilir ve onlar da begenirlerse kendi
arkadaslariyla paylasabilirler. Boylece ulasilan kitle genislemis olmaktadir. Igerik bu
yontemle hizli sekilde binlerce kisiye ulasabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, diger

pazarlama stratejilerine miidahalede bulunmamaktadir (Cakir, Cakir ve Usta, 2010, s.89-97).

Firmalarin web sitelerine ¢ogunlukla sosyal medya siteleri ilizerinden ziyaretci
gelmektedir. Sosyal medyadaki olumlu paylasimlar, diger kullanicilarin ilgisini ¢cekmekte ve
firmaya potansiyel miisteri yonlendirilmis olmaktadir. Firmalar, sosyal medyanin kendilerine
kazandirdigi miisterilerle iyi iletisim kurabilirlerse o miisteriler iizerinden baska miisteriler
¢ekme imkanlar1 olacaktir. Firmalar, miisterilerin kendilerine yonelttikleri sorulara verecekleri
cevaplarla kendilerinin o kisilerce tercih sebebi olmasini saglayabilmektedirler. Hizli ve

samimi cevaplarin misterilere verilen dnemi ifade ettigi algis1 yaygin oldugundan firma bu
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durumda bir adim 6ne gegecektir. ilgiden memnun kalan kisiler ise gerek kendi sayfalarinda
paylasarak gerekse firmanin sayfasindan olumlu yorumlarda bulunarak firmaya sosyal
medyada destek saglayabileceklerdir (Cakir, Cakir ve Usta, 2010, s.89-97).

Sosyal medya pazarlamacilari, belli alt yapida sozlesmenin kurallarin1 anlamak
zorundadirlar. Bu durum, giivenirlilik saglamaktadir. Hedef site olmayan linkleri satin alarak
para harcamak yerine firmalar, sosyal medya pazarlamasinin yaratici yonlerini stratejik olarak
degerlendirirlerse mal ve hizmetlerinin satiglarinda hizli bir artis saglayabileceklerdir (Cakar,

Cakiar ve Usta, 2010, s.89-97).

1.5.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlar
Sosyal medya pazarlamasi, pazarlamada firsatlar olusturabilmektedir. Pazarlama

firsat1 olarak Web 2.0.’1n 4 bileseni bulunmaktadir. Bunlara bakilacak olursa (Karafakioglu,

2012, 5.22):

-Sosyal iletisim kanallart; insanlar1 Facebook, Myspace, Linkedln gibi sosyal iletisim
aglarinda bir araya getirerek fikirlerini ve yorumlarmi paylagmalarini saglamaktadir.
Paylasilan yorumlar ve fikirler, firmalar ve iriinler noktasinda oldugunda, pazarlama igin

biiylik 6nem tagimaktadir.

-Sosyal medya; YouTube, Flickr gibi siteler araciligi ile farkindalik olusturmak igin
diinya genelinde igerik paylasimini saglayan yerlerdir. Sosyal medya pazarlamasinin
temelinde sosyal medya yer almaktadir. Firmalarin ya da kisilerin sosyal medya aracilig: ile

mal ve hizmetlerini tanitmalariyla ilgilenmektedir.

-Kullanict katkili icerik; tartismalara neden olmaktadir. Kullanicilarin bloglar vs. de
bilgiler olusturmasi, bunlar1 yonetmesi ve giincellemesi durumudur. Pazarlama bakimindan
pazarlayicilarin kendi sayfalarinda ya da sitelerinde yer alan igerigi kendilerinin olusturmasi,
yonetmesi ve giincellemesi bu konuyu giindeme tasimaktadir. Igeriklerin bazen tasvip

edilmemesi de tartigmalar1 beraberinde getirmektedir.

-Sosyal haber ve yer imleme; kullanicilarin Digg, Stumble Upon gibi sitelerde web

deneyimlerini organize etmelerine imkan tanimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, sanal diinyaya somut argiimanlar sunmaktadir. Sanal
diinya olan sosyal medya ile mal ve hizmetlerin tanitim1 yapilabilmektedir. Bu bakimdan

sosyal medya pazarlamasinin avantajlarina bakilacak olursa (Gerlevik, 2012, s.44);
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-Sinirs1z lokasyon kullanabilme,

-Gergek zamanli olarak mal ve hizmetlerin kullanim1 ve bilgisini sunabilme,
-Kitlesel geri bildirim alabilme,

-Kullanici deneyimi saglama,

-Insanlarla iletisime gegebilme olanag: sunma,

-Pazara erisimde ve pay almada rakiplerinin dniine gecebilme firsati,

-Yeni bir satis kanal1 olusturabilmektir.

Firmalar, sosyal medyayi etkili ve verimli sekilde kullanabilirlerse baz1 avantajlar elde
etmektedirler. Bunlardan en 6nemlisi, miisterinin isteklerini ve sikayetlerini 6grenebilmeyi
saglayan, boylelikle firmalarin gelecekte olusturacaklart mal ve hizmetler acisindan fikir
veren anlik geri bildirim alabilme ve hemen tepki verebilme imkanidir. Sosyal medyay: etkin

sekilde kullanan biiyiik firmalara 6rnek verilecek olursa;

-Starbucks. Tiirkiye’de de oldukca fazla sekilde tercih edilen firma, tiiketicilerin
diistincelerine olduk¢a yiiksek derecede Onem vermektedir. Bu nedenle surekli olarak

tiikketicilerine diisiincelerini sormaktadir.

-BurgerKing. Starbucks gibi Tiirkiye’de 6zellikle geng nesil tarafindan tercih edilen bu
firma, tiiketicilere istediklerini secme imkani saglamaktadir. Kendi web sitesini, tiiketicilerin

istekleri dogrultusunda kullanabilmelerine olanak tanimaktadir.

-Ford. Sosyal medyay: etkin kullanan firmalardan biridir. Ozellikle iletisim araci
olarak faydalanmaktadir. Bdylece, tiiketicilerin isteklerini dinlemekte ve geri bildirim

firsatindan etkin sekilde yararlanmaktadir.

-Zappos. Miisteri hizmeti cevaplarini tweetlemektedir. Bunun neticesinde ise binlerce

olumlu retweet almaktadir (Cetinoglan, 2017, s.26).

Sosyal medya, dijital konsepte sahip sanal bir fuar alan1 gibidir. Bu nedenle avantajlari
olduk¢a 6nemlidir. Bazen sanal bu alan, gercek alandan daha fazla imkan sunabilmektedir.
Sosyal medya pazarlamasinda firmalar bakimindan maliyet tasarrufu s6z konusudur. Gergek

hayattaki pazarlama, firmalar bakimindan daha maliyetli olmaktadir. Maliyet azlig1 nedeniyle
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firmalar, sosyal medyada daha fazla pazarlama imkanina erisebilmektedirler. Pazarlama
elemanlar1 da sanal ortam olan sosyal medyada daha kolay goérev alabilmekte ve daha ¢ok
miisteriyle iletisim kurabilmektedir. Ayrica sosyal medyada basili malzemeler yer
almadigindan bilgisayarda, telefonda ya da bellekte saklanmasi daha kolay olan ve gercek
hayatta yer kaplamayan materyaller ile pazarlama faaliyeti gerceklestirildiginden kullanicilar
tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Ornegin, bir brosiir, miisteriler tarafindan ¢ope
atilabilmekteyken sanal ortamda kullanilan bir pazarlama goriintiisii kolaylikla telefonda
saklanabilmekte ve miisteri ihtiyag duydugunda bakabilmektedir. Tiim bu sebeplerle
kullanicilar, sosyal medya pazarlamasina daha etkin sekilde katilmaktadirlar (Karafakioglu,

2012, 5.38).

Her konuda oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinda da avantajin yaninda dezavantaj
da bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasindan her firma yararlanamamaktadir. Kiigiik
firmalar blyltmek istemeyebilmektedirler. Bunun kapasite, maddiyat gibi ¢esitli sebepleri
olabilmektedir. Bu firmalarin sosyal medya pazarlamasinda yer almalari dezavantaj
saglayabilecektir. Bunun haricinde pazarlamada hedef kitle olduk¢a yerel olabilmektedir.
Ornegin, bir mahalle bakkali gibi. Bu durumda soysal medyanin alani genis oldugundan boyle
bir pazarlamanin tercih edilmesinde bir avantaj goriilmemektedir. Boyle firmalar, kii¢lik
siteler kurarak da pazarlama faaliyetlerini yliriitebilme imkanina sahiptirler (Cetinoglan, 2017,

s.27).

Sosyal medya pazarlamasi, bazi tiiketici kitlesine yabanci gelebilmektedir. Bazi
miisteriler, yliz yilize iletisim kurmayi, sanal ortama tercih edebilmektedirler. Boyle
miisterilerde sosyal medya pazarlamasi etkin olmamaktadir. Firmalarin bu tip miisteriler

bakimindan bagka pazarlama yontemlerini de biinyelerinde barindirmalar1 gerekmektedir.

Sosyal medyada insanlar, ayni anda birden fazla is yapabilmektedirler. Bu nedenle

firmalarin pazarlama yontemlerine gerekli ve yeterli ilgiyi gosteremeyebilmektedirler.

Sosyal medyada bazi riskler bulunmaktadir. Bu riskler, sosyal medya pazarlamasinda

da goriilebilmektedir. Bu risklere bakilacak olursa;

-Sosyal medyada bilgiler hizli sekilde yayilabilmektedir. Bagkasma ait kisisel bir
bilginin ya da olumsuz bir durumun paylasilmasi halinde bu paylagim da hizla yayilacagindan
onemli sorunlara sebebiyet verebilecektir. Ornegin; California’daki tip merkezinde ¢alisan

hemsireler sosyal medyadan hasta bilgilerini acik edince islerinden kovulmuslardir.
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Firmalarin ticari ya da bagkaca sirlar1 da c¢alisanlar tarafindan sosyal medyada yayildiginda

bu durum firmalar bakimindan oldukga biiyiik bir soruna sebebiyet verebilecektir.

-Sosyal medyada hatanin tolere edilmesi zor olabilmektedir. Yanlis bir tusa basmak,

yanlis bir kigiye gondermek vs. olduk¢a 6nemli kargasalar1 ortaya ¢ikarabilmektedir.

-Sosyal medyada yer alan olumsuz tanitimlar 6nemlidir. Bir firma hakkinda olumsuz
tanitim yapildiginda firmalar, kendilerini temize c¢ekene kadar binlerce kisi bu tanitimi

goreceginden miisteri kaybina ugrayabilmektedirler.

-Sanal ortamda, hacker olaylar1 yasanabilmektedir. Hesaplar ya da bilgiler bu yolla
baskalar1 tarafindan ele gecirilebilmektedir. Firmalarin bu olaya maruz kalmasi durumunda
oldukca tehlikeli sonuglarin firmay1 bekleyecegi gozden kagirilmamalidir. Hacker olaylarinin
sahte firmalar tarafindan sanal ortamda kullanicilarin bilgilerini ele ge¢irmek amaciyla

kullanildig1 gergegi de s6z konusu olabilmektedir (Cetinoglan, 2017, s.28).

1.6. Sosyal Medyada Reklam, Tanimi Ve Kavramsal Cercevesi

1.6.1. Sosyal Medya Ortaminda Reklam

Sosyal medya, iletisim kanallarina farkli boyutlar kazandirmaktadir. Bu baglamda
firmalar i¢in; halkla iligkiler, satim, miisterilere sunulacak hizmet ya da pazarlama isleri
gunden gune daha dnemli hale gelmektedir. Firmalar, sosyal medyanin giiciinii ve kisiler
tizerindeki etkisini kesfetmislerdir. Sosyal medyanin bu avantajlarindan yararlanmak isteyen
firmalar da boylelikle sosyal medyada yerlerini almaya baslamislardir. Giiniimiizde sosyal
medya, pazarlama iletisimi noktasinda 6nemli bir yere sahiptir. Pazarlamada etkinliginin
temel nedenleri ise objektifligi ve maliyet diisiikliigiidiir. Firmalar; Twitter, Instagram,
Facebook gibi sosyal medya araglarindan gerceklestirilen paylasimlar sayesinde piyasa
noktasinda fikir sahibi olabilmektedirler. Sosyal medya {izerinden tiiketiciler, aldiklar1 mal ve
hizmetlere yonelik fikirlerini, onerilerini ve elestirilerini paylagsmaktadirlar. Bu paylagimlar
ise diger tiiketiciler iizerinde o mal ve hizmetle alakali olarak etki gerceklestirmektedir. Bu
nedenle piyasadaki reklamlarin, eskisi kadar etkili olmadigi savunulmaktadir (Kotler,

Kartajaya ve Setlawan, 2011, s.21).

Sosyal medya uygulamalarinin kullanici sayist her gegen giin artmaktadir. Artan bu
kullanicilar da arkadaglarimin profillerini genel olarak incelemekte ve yorumlarina

bakmaktadirlar. Fotograflar, videolar vs. paylasilmaktadir. Sosyal medya uygulamalarina
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genellikle telefonlardan baglanilmaktadir. Internet kullanicilari, sosyal medyayr da

kullanmaya ge¢cmektedirler. Kullanicilar, sosyal medyada saatler harcayabilmektedir.

Firmalarin amaci, mal ve hizmetlerini tiiketiciye satarak ondan 6deme almaktir. Ancak
tiikketiciler de sosyal medya sayesinde gii¢clenmislerdir. Firmalardan, kendilerini dikkate
almalarin1 ve kendilerine 6nem vermelerini beklemektedirler. Sosyal medya kullanimi ile
tiikketiciler, sadece mal ve hizmeti tiiketen kitle olmaktan ¢ikmistir. Tiiketiciler, sosyal medya
sayesinde iriinlerin sekillendirilmesinde de s6z sahibi olmaya baslamiglardir. Firmalar,
tiketicilerin isteklerini daha fazla 6nemser duruma gelmislerdir. “Ben iireteyim nasilsa
satilir.” mantigi sosyal medya ile rafa kaldirilmistir. Bu nedenle firmalar, reklamlar
aracilifiyla tiiketicilere dogru mesajlar1 iletmelidirler. Reklamlardan sonra tiiketicilerle

iletisime gegerek onlar arasinda yayilmasini hizlandirmalidirlar (Chaney, 2009, s.6-7).
Sosyal medya pazarlamasinda dort onemli asama bulunmaktadir. Bunlar;

1-Dinlemek. En 6nemli asamalardandir. Sosyal medya kullanicilari, siirekli sekilde
firmalar, mallar ve hizmetler hakkinda yorumlarda bulunmaktadirlar. Bu nedenle firmalar,
maliyeti yiiksek pazarlama yontemlerine bagvurmak yerine sosyal medya araciligi ile
potansiyel miisterilerini dinleyebilmektedirler. Boylelikle daha az maliyetle daha fazla verime

ulasilmaktadir.

2-Uye olmak. Firmalarin potansiyeli olan miisterileri s6z konusu medyada yeterli
sekilde dinlemelerinin ardindan tiiketicilerle nasil iletisim kuracaklariyla ilgili fikir sahibi
olabilmeleri miimkiindiir. Firmalar, kendi isim, marka ve logolar1 ile sosyal medyada yer

edinebilmektedirler. Bu durum ise genellikle tiiketicilerde giiven olusturmaktadir.

3-Katilmak. Firmalarin sosyal medya hesaplari, kullanicilarin istekleri dogrultusunda
sekillendirilmektedir. Firmalar bu hesaplar1 araciliiyla mal ve hizmetleri hususundaki
tiiketici sorularina yanit verebilmekte, sikdyetleri dinleyebilmekte ve bazi konulara agiklik
getirebilmektedir. Bu sekilde firmalar, miisteriler ile aktif iletisim imkanina sahip
olabilmektedirler. Bu durum satiglar1 artirabilecegi gibi markalarin degerlerini  de

kuvvetlendirebilecektir.

4-Yaratmak. Firmalar, tiketicileri dinleyip onlarla iletisim kurduktan sonra
yaratacaklar1 mal ve hizmetleri sekillendirebilmektedirler. Firma tarafindan tiiketici istekleri

dogrultusunda sekillendirilen mal ve hizmetler, yine sosyal medyada paylasilarak genis
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cevrelere yayilabilecektir. Farkli c¢evrelerden miisteriler, mal ve hizmetlerle alakali bilgi
sahibi olabileceklerdir. Sosyal medya bu baglamda tiiketicilerle hizl1 ve etkin sekilde iletisim

kurulmasina imkan veren teknolojik bir aractir (Atadil, 2011, s.15-16).

Sosyal medya, firmalarin piyasa arastirmasi i¢in alternatif sunmaktadir. Bu baglamda
sosyal medya, tiiketici ile firma arasindaki iletisimin artmasini saglamaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi, firmalar tarafindan tiiketicilere sunulacak mal ve hizmetler agisindan farkindalik
ve bilinirlik saglamaktadir. Dogrudan ya da dolayl sekilde gerceklestirilebilmektedir. Sosyal
medya, firmalarin sundugu hizmetler noktasinda miisterilerinden geri doniis alabilmelerine

yardimc1 olmaktadir (Gunellus, 2011, s.10).
Sosyal medya pazarlamasinin 5 temel hedefi bulunmaktadir. Bunlar;
-Tiiketiciler bazinda markanin farkindaligini saglamak,
-Firmanin takipci sayisini arttirmak,
-Firmaya ait internet sitelerinin etkin kullanimin1 saglamak,
-Marka linklerinin firmaya ait internet sitesine yonlendirilmesini saglamak,
-Firmanin tiiketiciler ile iletisimini artirarak siirdiirmektir (Scott, 2009, s.51).

Firmalarin halka iligkiler boliimi, tiiketicilerle daha etkin iletisimin nasil
saglanabilecegine odaklanmaktadirlar. Bu baglamda sosyal medya, bu bdliimiin en ¢ok
basvurdugu platformlardan biri haline gelmistir. Sosyal medya araciligiyla miisteriye
ulasilmasi, miisterilerce daha giivenilir ve nitelikli karsilanmaktadir. Bunun yani sira firmanin
sosyal medyada ilgiyi kendi Uzerine ¢ekememesi durumu da sz konusu olabilecektir.
Firmalar, ilgi ¢cekmek ve satig1 artirmak i¢in tliketicilerin sahip olduklar1 nitelikleri dikkate
alarak pazarlama faaliyeti gergeklestirmelidirler. Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
paylasilabilecek nitelikte ve siradanliktan uzak pazarlama yontemleri tercih edilmelidir. Bu
sekilde miisteriler lizerindeki etki artirilabilecektir. Ayrica, sosyal medya pazarlamasi, normal

pazarlamaya gore firmalara mali bakimdan daha az yiik getirmektedir (Scott, 2009, s.51).

Sosyal medya uygulamalar ile birlikte pazarlama bakimindan reklamlar, farkli bir
boyut kazanmstir. Tiiketiciler, tanitimlara dahil olmaya baslamisladir. Boylelikle reklamlar,

tek boyutluluktan kurtulmuslardir. Halkla iletisim kavrami farkli bir anlam kazanmistir.
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Firmalar, tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurabilir hale gelmislerdir. Boylelikle onlarin
isteklerini daha iyi anlayabilme ve gerceklestirebilme imkanina sahip olmuslardir (Scott,

2009, s.31-48).

Sosyal medya tercihinde dogru araglar1 kullanmak firmalar icin énemlidir. Bunun igin
ise miisterilerle karsilikli iletisim 6nem tasinmaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler, sosyal medya
aracilifiyla firmalarin sunduklart mal ve hizmetleri degerlendirerek yorumlayabilmektedirler.
Boylelikle tiiketicilerin farkindalik ve biling diizeyi artirilmaktadir. Firmalar bu nedenle daha
kaliteli ve tercih edilen hizmetleri sunmaya odaklanmiglardir. Firmalar, sosyal medya
araglarini dogru kullanabilirlerse mal ve hizmetlerini tliketicilere tanitarak piyasada s6z sahibi
olabilmektedirler. Tersi durumda ise firmalarin rekabet sartlarina dayanamayarak piyasadan

silinmesi s6z konusu olabilmektedir (Scott, 2009, s.31-48).

1.6.2. Sosyal Medya Ortaminda Reklam Boyutu
S6z konusu mecrada ki reklamlarda kullanilmakta olan dilin, Uslubun, segilen gorsel
ve isitsel araglarin tiiketicilerin geri doniisleri noktasinda onemli bir etkiye sahip oldugu

savunulmaktadir (Akkaya, 2013, s.107).
Sosyal medya reklamlarinin gesitli boyutlar1 bulunmaktadir. Bunlara bakilacak olursa;

-Bilgi saglama. Reklamlar, bilgi aktarilmasinda énemli bir yere sahiptir. Ancak bazi
reklamlar bilgi icermeyebilmektedir. Reklamlar, tiiketicilerin karar vermelerine yardimci
olmaktadirlar (Seden, 2006, s.395). Tiiketiciler, bilgi edinme amaciyla sosyal medyay1 tercih
etmekte ve paylasimlar takip etmektedirler. Bu nedenle firmalarin bilgi saglayici igeriklerine
daha fazla ilgi gostermektedirler. Bu baglamda miisteri memnuniyeti ve satin alimi,

reklamlarin bilgi icerikleriyle paraleldir (Unal, Ercis ve Keser, 2011, 5.365).

-Eglence sunma. Tiketiciler icin eglence, firmalarin tercih edilmesinde O6nem
tasimaktadir. Tiketiciler, firmalarin reklamlarini begeniyle izlemek ve bilgi edinirken ayni

zamanda eglenmek istemektedirler (Akkaya, 2013, s.108).

-Glvenilir olma. Reklamcimin giivenilir olmasi, tiiketicinin firmaya duydugu giiveni
etkilemektedir. Reklamlarin giivenilirligi de firmalarin reklamlarla verdikleri mesaj ve kendi
giivenilirlikleri ile alakalidir. Giiven olgusu, sosyal medya pazarlamasinda olduk¢a dnemlidir.
Sosyal medyada giiven, tiiketicilerin firmalarin yaptiklar1 pazarlama etkinliklerine karsi
hissettikleri algidir. (Amjad, Javed ve Jaskani, 2015, s.467,475).
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-Ekonomik katkilar. Mali acidan gelirlerin saglanmasi ve kalkinma agisindan soz
konusu mecra, 6nemli bir yere sahiptir. Reklamlar, reklami yapilan {irliniin daha fazla tercih
sebebi olmasini saglamaktadirlar. Ayrica reklamlar, miisterilerin bilinirlik, yer, kalite ve

ticrete yonelik fikirlerine de etkide bulunmaktadirlar (Seden, 2006, s.365).

Teknolojiye dayanan imkanlar nedeniyle sosyal medya uygulamalarinin ¢ogunda
mobil erisime Onem verilmektedir. Milyonlar tarafindan kullanilan bu uygulamalar,
ekonominin iizerinde biliylik etki yaratmaktadir. Baz1 sosyal medya uygulamalarina erisim
ticretlidir. Bir kistm kullanicilar, erisim saglamak icin bu iicreti ddemektedirler. Odenen iicret

de kullanicilar bakimindan ¢esitli ayricaliklar1 beraberinde getirmektedir (Balakrishnan, 2013,

5.699).

Reklamlar, firmalarinin varliklarimi devam ettirebilmenin temel unsurlarindan biridir.
Reklamlar, insanlar tiiketime tesvik etmekte ve ekonomiye katki saglamaktadir (Akkaya,
2013, 5.109).

-Degerlerin saglanmasi. Insanoglunun davranis temellerinde, degerlerin yargisal yonii
biiylik bir 6neme sahiptir. Deger, kiymetli olan seyleri ifade etmek ic¢in kullanilan bir
kavramdir. Sosyal medyayr kullanan miisteriler, iceriklerin olusturulmasina katkida
bulunmaktadirlar. Ayrica, deneyim ve goriis paylasimiyla diger kisiler ile iletisim

kurmaktadirlar (Akyiiz, 2013, s.1).

Reklamlarin igeriginde; uygunsuzluk, etik disilik, cinsel ima ve illegal hususlar s6z
konusu ise ¢ocuklar iizerinde olumsuz etki olusturmaktadir. Bu durum, deger yargilarinda
yozlasmaya sebebiyet vermektedir. Bu sekildeki reklamlar da tiiketicilerin satin alma
egiliminde negatiflik olusturmaktadir. Bu baglamda firmalar, tiiketicilerinin degerleri
dogrultusunda reklam mesajlarin1  sekillendirmelidirler. Boylelikle reklam nedeniyle
misterilerin olumsuz tepkisiyle karsilagma ihtimalinden kurtulmus olmaktadirlar (Akkaya,

2013, 5.110).

1.6.3. Sosyal Medyada Reklam Uygulamalar:

Giliniimlizde sosyal medya uygulamalari, temel bir insan gereksinimi seklinde
sunulmaktadir. Bu nedenle milyonlarca kullaniciya sahiptir. Sosyal medya uygulamalari,
ortak etkilesimler lizerinden isleyislerini devam ettirmektedirler. Bu nedenle kisa siirede
yiikselmislerdir. Sosyal medya platformlarin pazarlamadaki en biiyiik yarari, bilgilerin hizli

ve basit sekilde aktarilabilmesini saglamasidir. Kullanicilar, yakinlar1 ya da tamidiklarmin
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paylastiklarina yogun ilgi gostermekte ve onlardan etkilenmektedirler. Paylasimlar ise daha
popliler olmak gibi amaglardan dolay1 her gecen giin artmaktadir. Kullanicilar, sahip olduklari

bilgileri bagkalariyla paylasma gereksinimi duymaktadirlar (Varnali, 2012, s.112).

Firmalar, sosyal medya sayesinde herhangi bir bedel 6demeksizin goniillii reklamcilar
edinmektedirler. Sosyal medya, yeni olmasma ragmen siiratle gelisim gosteren bir
platformdur. Sosyal medya kullanicilart ise genellikle hem iiretici hem de tiiketici
konumundadirlar. Bu durum da reklamcilarin dikkatini ¢ekmektedir (Papacharissi ve
Mendelson, 2011, s.212-242).

Sosyal medya, internet lizerinden pazarlama yapilmasina imkéan veren bir mecradir.
Sosyal medya platformlari, firmalar bakimindan yeni bir pazar olarak goriilmektedir. Sosyal
medya platformlari, firmalarin hedef kitlesinin tercihlerini belirleme, bu kitlenin ilgilendikleri
alanlar1 saptama ve bu Kkitlenin ihtiyaclarina gore etkileyici reklamlar sunabilme imkani
olusturan ortamlardir. Firmalar bu bakimdan sosyal medya araciligiyla miisterileri ile
etkilesim kurabilmektedirler. Sosyal medya platformlarinin pazarlama noktasinda dnemini
fark eden firmalar, Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal medya uygulamalar1 ile mal ve

hizmetlerinin reklamini yapmaya gayretinde bulunmaktadirlar (Todi, 2008, s.7-9).

1.6.4. Tiiketimi Artirmak Uzere Sosyal Medya Reklamlari

Giliniimlizde hicbir sey, basit ve amacsiz sekilde tiiketilmemektedir. Bu nedenle
tiiketim 6nemli bir duruma gelmistir. Tiketiciler, belirli bir mal ya da hizmete yonelirken
sadece firmalarin tanitim faaliyetleri ile yetinmemektedirler. Sosyal medyadaki gevrelerinden
de ilgili mal ve hizmetler noktasinda referans edinmektedirler. Bu baglamda sosyal medya,
tiketicilerin tiiketim tercihlerini sekillendirebilmektedir. Firmalar da zamanla sosyal
medyanin bu giiclinii kesfetmis ve mal ve hizmetleri hakkinda olumlu tavsiyelerde
bulunmalar1 i¢in bazi sosyal medya kullanicilarina iicret ddemeye baslamislardir. Bu
baglamda sosyal medya reklamlarinin tiiketicilere bilgi vermek amaciyla m1 yoksa tiiketimi
artirmak amaciyla m1 kullanildig1 tartismasi giindeme gelmistir. Teknik olarak bakildiginda
her iki durumun da amaglandigr gozlemlenebilmektedir. Sosyal medyanin ve buradaki

reklamlarin tiiketim trendleri olusturma ve yayma 6zelligi de mevcuttur (Kazancoglu, 2012,
5.165).

Sosyal medya ile firmalarin tanitim faaliyetleri arasinda baglanti bulunmaktadir. Bu

baglanti, hem finansal hem de fonksiyonel 6zellik gostermektedir. Sosyal medya, reklamlarin

26



sunulacagi bir kitle sunmaktadir. Reklam gelirleri ise sosyal medya iiretim ve dagitim
maliyetlerinin 6nemli bir oranini karsilamaktadir. Sosyal medya ile birlikte mal ve hizmetler,

kitle imaj1 ve gézlemlerinden etkilenmektedirler (Akkaya, 2013, s.122).

Sosyal medya, tliketicilere gilindelik hayatlarina yerlesmis olan trend, in ve out gibi
kavramlar1 6gretmektedir. Ayrica sosyal medya, modanin belirlenmesinde ve taninmasinda da
etkili olmaktadir. O yil moda olan iiriinler, aksesuarlar ya da tercih edilen mekanlar genellikle
trend, in-out kavramlan ile iliskilendirilerek kullanicilara sunulmaktadir. Bazi dénemlerde
bazi renkler, mekanlar, aksesuarlar vs. begenilmekte ve “in” olarak adlandirilmaktadir. Ancak
kisa siire sonra bu renkler, mekanlar vs. “out” olabilmektedir. Sosyal medyada hizli bir
degisim s6z konusudur. Insanlarin siirekli olarak degiserek yenilenme arzular: bulunmaktadir.
Sosyal medya da insanlarin bu ihtiyacim1 karsilamaya caligmakta ve hizla degismektedir.
“Out” ya da “in” olmak o {irlinle alakali tatmin ya da giiven anlamina gelmemektedir. Bu
kavramlar, iiriiniin yenilenme zamaniyla alakalidir yani degisim zamaninin gelip gelmedigini
anlatmak icin tercih edilmektedirler. Sosyal medya, bu yenilik ve degisimlerin kitlelere

duyuruldugu en temel araclardan biri haline gelmistir (Akkaya, 2013, s.118).

Sosyal medya, degisimlerin gerceklestigi ortamda yasam stilleri ile akisi ig¢ine yerlesen
kavramlar1 ticari alana tasimaktadir. Boylece bu kavramlari reklamla bulusturmakta ve
pazarlama siirecine yeni bir katki saglamaktadir. Bu baglamda sosyal medya, pazarlama
strecinde oldukga etkilidir. Ozellikle gengler ve kadinlar, sosyal medya reklamlarina yogun
ilgi gostermektedirler. Ayica gliniimiizde, hemen hemen her sey sosyal medya reklamlariyla
moda olabilmektedir. Moda sistemi, sosyal medya ile “simdi” duygusu olusturmaktadir. Bu
durum da sosyal medya reklamlarinin basarisin1 artirmakta ve siirekli yenilik getirildiginden
reklamlar ve iriin satiglar1 da giincellenerek aktif durumda tutulmaktadir. Modanin hizli
degisimleri, bireylerin zaman bilincini artirmaktadir. Boylelikle bireylerde “simdi” duygusu
6nem kazanmaktadir. Sosyal medya reklamlari, Tirkiye gibi iilkelerde Onemli rol
oynamaktadir. Bu reklamlar, bireylerin gerceklik duygusunu tehdit ederek gercek ve hayal
arasindaki ayrimi siliklestirmektedir (Kerpen, 2011, s.35).

Sosyal medya reklamlar ile pek ¢ok soyut kavram ticarilestirilmistir. Ornegin, “life
style” yasam stili anlamindadir ancak bu anlami asan sekilde kullanima sahiptir. Bu kavram
giiniimiizde, tiikketim kiiltiirii kapsaminda bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve 6z bilinci
animsatmaktadir. Bu baglamda bireylerin iiriinler yoniindeki tercihleri, tiiketicilerin begenisi

olarak goriilmekte ve sosyal medya reklamlarin1 yonlendirmektedir (Akkaya, 2013, s.130).
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Ticari sosyal medyanin reklam malzemeleri, tiiketim kiiltiiriiniin yerlesmesinde
oldukca etkilidir. Ayn1 sekilde, kdse yazarlarinin tavsiyeleri, tinliillerin yasam stilleri gibi
durumlar, birey olmaktan ziyade tiiketici olmay1r benimsetmektedir ve bu kisilerin sayisi

giinden giine artis gostermektedir (Akkaya, 2013, s.125).

1.6.5. Sosyal Medya Reklamlarinin ve Algilarimin Yonetilmesi

Algi, idrak kavramiyla esdegerdir. Bireyde bir alginin olugmasi demek, bireyin bir
durumu tanimasi ve bilmesi anlamina gelecektir. Tiiketicilerin algisi, firmalar bakimindan
onemlidir. Clinkii tiiketici algisi, tiikketicinin satin alma karar1 Uzerinde etki gostermektedir
(Akdemir, 2017, s.46,54). Tiiketici algisinda; reklam, ¢evre ve firmayr tanima diizeyi etkili
olmaktadir. Firmalar, iriinlerle ilgili degisiklikler yaparak tiiketicilerin {riinlerin farkina
varmasint ve onlarin zihninde yer etmesini saglamaya calismaktadirlar. Boylelikle
tiiketicilerin algilarim etkileyebilmeyi hedeflemektedirler. Sosyal medya, firmalarin maliyet
ve zaman bakimindan bu hedefe en kolay ulasabilecekleri yollardan biridir. Sosyal medya
kullanicilariin siirekli artis gostermesi ve her kesimden tlketicinin bulunabilmesi, firmalar
icin sosyal medyay1 tiiketici algist olusturma konusunda onemli bir konuma tasimaktadir

(Akkaya, 2013, 5.87).

Reklam yonetimi, reklam siirecinde yer alan ve karsilikl etkilesim i¢cinde bulunan tiim
organizasyon ve firmalar1 ele alan bir bilimdir. Reklam y6netimi, reklam siirecindeki firma-
ajans iligkilerini, reklam konusundaki kararlarla bunlarin uygulama ve degerlendirme
calismalarin1 ele almaktadir. Giliniimiiz firmalar1 bakimindan reklam yonetimi, reklam
caligmalarinin etkinligi ile {lriin ve hizmetlerin hedef kitlelere tanmitilmasinda siireklilik

acisindan 6nemli bir faaliyet alanidir (Kotler, 2006, s.42).

Reklam yonetimi; kontrol kuruluglart (yasa ve rakipler), reklam veren ve yardimci
kuruluglardan (reklam ajansi, medya ve arastirma sirketleri) olusmaktadir. Reklam veren ile
reklam ajansi koordineli sekilde c¢alismakta ve diger kuruluslarla isbirligi yapmaktadir.
Boylelikle reklam mesaji, pazarlara ve tiiketiciye ulastirilmaktadir. Reklam yonetimi, yalnizca
reklam kampanyas: siirecinden ibaret degildir. Bu siirecin 6ncesinde ve sonrasinda firma,

iiriin ve hizmete yonelik ¢alismalarin tamamini icermektedir (Kotler, 2006, s.40).

Reklamda algt yonetimiyle firma, {riin ve hizmete yonelik itibarin stirekliligi
hedeflenmektedir. Reklam mesaji, iyi sekilde hazirlanarak dogru kanallarla hedef kitleye

ulastirilabilir. Ancak bazi faktorler nedeniyle tiiketicinin zihninde mesaj yanlis algilanmis
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olabilir ya da firma, iiriin ve hizmete yonelik Oonyargilar bulunabilir. Bu durumda, yapilan
calismanin basarili olmasindan bahsedilemeyecektir. Reklamda algi yonetimi siireci; reklam
yonetiminin temel kuruluslarindan arastirma sirketleriyle gerceklestirilen isbirligi ile
halihazirdaki itibarin Ol¢lilmesi ve bu dogrultuda reklam kampanyasinin hazirlanmasi,
medyanin dogru planlanmasiyla yayimlanmasi, tiiketici tarafindan da reklamlarla iletilen
mesajin  istenildigi gibi  algilanmasinin  saglanmast ile bu amacin gerceklesip
gerceklesmediginin  Olglimlenmesidir. Bu siirecin, yalmizca reklam yogun calismalarla
gerceklesemeyecegi ortadadir. Pazarlama siirecinin bir pargasi olan reklamin yani sira baskaca

faktorler de etkilidir (Kaban Kadioglu, 2012, s.56).

Reklam ile gergeklestirilen iletisim, dogru kitlede dogru davranisi motive edecek
algiy1 yonetecek araclarin kullanmasiyla baslamaktadir. Pazarlamada bu anlamda o6ncelikle
bir seyleri satin almasi i¢in belli bir kitlede yogunlasilmalidir. Sonrasinda bu kitlede bdyle bir
ihtiya¢ olusturulmali ve ihtiyacinin pazarlanan triinle giderilebilecegine yonelik tiiketicide
alg1 olusturularak yonetilmelidir. Bu durum, insanlarin ihtiya¢ duymadiklar1 bir seye ihtiyaci
olduguna inandirmak ve pazarlanan iiriinle bu ihtiyacin karsilanacaginin hissettirilmesidir.
Insanlarin gergekte var olan ihtiyaclarim agiklamasini saglayarak bunlarin giderilmesine
calismak ise farkli bir olgudur. Tiiketici kitlesi olusturmakta bu nedenle algi yonetimi 6nem

tasimaktadir (Karpat Aktuglu, 2006, s.4-15).
Algilama yonetimi konusunda cevaplanmasi gereken bazi sorular vardir. Bunlar;
-Hedef kitle kimdir?
-Hedef kitlenin bugiinkii diistincesi nedir?
-Firma ya da iirlin hakkinda ne diisiinmektedir?
-Hedef kitle lizerinde biiyiik etkiye sahip kimler vardir?
-Hedef kitleye en iyi satis yolu hangisidir?
-Hedef kitleye reklam veren agisindan bakmalarini saglayacak en iyi mesaj nedir?

-Hedef kitlenin firmanin iirlinlerini satin almalar1 nasil saglanabilir? gibi (Kaban

Kadioglu, 2012, s.45).

Sosyal medya tizerinde yapilan reklamlarda;
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-Geri beslenme s6z konusudur. Reklam ile mesaji alan tiiketici arasinda karsilikli

etkilesim talebi bulunmaktadir.

-Yeni bir reklam diline ihtiya¢ vardir. Bunun sebebi ise sosyal medya kullanicilarinin

kisa kelimeleri tercih etme egilimidir.

-Cok bolumli bir pazar mevcuttur. Sosyal medya kullanicilar1 farkli 6zellikler
tasimaktadir. Her ne kadar benzer ozellikteki kullanicilar bir araya gelmeye caligsalar da

oldukca genis ve ¢esitli bir kitle bulunmaktadir.
Sosyal medyada etkili bir reklam olusturabilmek i¢in;

-Reklama konu firiinle yakindan ilgili olan ve dikkat g¢ekici bir bashik ve igerik

olmalidir.
-Giincel ve trend konular reklam igerigine yansitilmalidir.
-En ¢ok takip edilen donemde ya da zaman diliminde paylasilmalidir.
-Kullanicilar ile geri bildirim ve yorum yoluyla etkilesim saglanmalidir.
-Gorsel paylasimlara 6nem verilmelidir.
-Kullanict olan herkese gerekli ilgi ve 6zen gosterilmelidir.
-Rakipler yakindan takip edilmelidir.
-Kopyalama yapilmamali, orijinallige dikkat edilmelidir.

-Sosyal medya reklamlarinin sonuglar1 firmalar tarafindan takip edilmelidir

(Cetinoglan, 2017, 5.67,68).

1.6.6. Sosyal Medya Reklamlarinin Tiiketici Satin Alma Siirecine Etkisi
Sosyal medya, isminde yer alan sosyal terimiyle toplumdan etkilenme ve toplumu
etkileme konumuna gondermede bulunmaktadir. Sosyal medyanin ne igin kullanildig:

6nemlidir. Bunun sebebi ise sosyal medya kullanimiyla somut sonuglar iiretebilmesidir.

Sosyal medya kullanicilari; kendileri, ¢evreleri ve arkadaslar1 hakkinda paylasim
yapabilmektedirler. Kullanicilar ayrica, kullandiklar iirtinlerle ilgili goriislerini ve yasadiklari

tecriibeleri de paylasabilmektedirler. Bu nedenle paylasimlarda firmalar ve onlarin iiriinleri de

30



yer alabilmektedir. Giinlimiizde, bu paylasimlardan kullanicilarin irlinlerle ilgili tutumlari
belirlenmektedir. Sosyal medya genis bir kitle tarafindan kullanildigindan onlarin satin alma
davraniglarini da etkilemeye baslamistir. Zira sosyal medya, giinlimiizde bir fenomen haline
gelmistir. Sosyal medya, hem tiiketicilerin satin alma davranislarini hem de {iriinlerin
tasarimlarini etkilemektedir. Sosyal medya tiiketiciyi glclendirerek pazarlamadaki edilgen
durumunu etkinlestirmistir. Bu baglamda firmalar, sosyal medyayr etkin sekilde
kullanabilirlerse rakiplerinden 6ne ge¢ebilme imkanina sahip olabileceklerdir. Sosyal medya,
e-ticareti de gelistirmistir. Sosyal medyada arkadas tavsiyesi, anlik begeni gibi durumlar

tiiketiciyi hizli sekilde satin alma eylemine yonlendirebilmektedir (Ene, 2012, s.69).

Sosyal medya ile e-ticaretin ve pazara girislerin kolaylasarak artmasi, elektronik
ortami1 kullanan tiiketicilerin sayisinin artmasim1 saglamaktadir. Bu durum ise ulusal ve

uluslararasi rekabeti artirmaktadir. Netice olarak ise fiyatlar1 azaltici baski olusturmaktadir

(Sezgin, 2015, s.52).

Sosyal medyanin firma ve tiiketici arasinda geri beslenmeyi isler hale getirmesi, veri
trafigi ve tiiketici davranis cesitlerinde artisa sebebiyet vermistir. Bu duruma Evans, Sosyal
Geri Besleme Dongiisii adini vermistir. Firmalar, sosyal medyada yapilan paylasimlari ve

goriis bildirmeleri dikkate alarak tiretimlerini sekillendirmektedirler (Evans, 2008, s.89).

Tiiketiciler, sosyal medya araciligiyla satin alma oncesinde {iriin ve hizmetlerle alakali
arastirma gerceklestirmektedirler. Bu asamada sosyal medya reklamlari oldukga etkili
olabilmektedir. Sosyal medyada yer alan diger kullanicilarin goriisleri de bu asamada
onemlidir. Tiiketiciler, satin alma sonrasinda ise bu {iriin ya da hizmetle alakali fikirlerini ve
yorumlarini yine sosyal medya iizerinden diger kisilerle paylasmaktadirlar. Uriin ya da hizmet
ile beklentilerinin ne sekilde karsilandigini, kullanimla ilgili tecrubelerini, Uriin ya da
hizmetin 6zelliklerini aktarmaktadirlar. Bu sekilde diger tiiketicileri de o iiriin ya da hizmetle

ilgili olarak bilgilendirmektedirler (Islek, 2012, 5.67).
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2. TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA UZERINDEN SATIN ALMA
KARARLARI

2.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici; Orgiitsel amaglarin gergeklestirilmesine yonelik pazarlama bilesenlerinin
sunuldugu, bilesenlerin onaylanmasi veya reddedilmesine dair tutumlarinin firmalar agisindan
amac belirlemede etkili olan ve pazar faaliyetlerinin iizerinde belirleyiciligi olan kisidir.
Kisisel beklenti ve isteklere gore pazarlama kapsamindaki bilesenlerin elde edilmesi 6zelligini
gosteren kisilerin tiiketici olarak kabul edilmekte oldugu bilinir (Karabulut, 1981, s.11).

Tiketici, son tahlilde kullanim amacina doniik olarak mallarin ve hizmetlerin arayigina
giren ve beklentisi paralelinde bunlar1 satin alan kisidir. Tiketicilerin ihtiyaclar
dogrultusunda para harcama yetenegi ve arzusu bulunmaktadir. Tiiketici, kisi ya da kurum
olabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2012, s.20).

2.2. Tiiketicinin Satin Alma Davranislar:

Giiniimiizde tiiketiciler, tercihlerini ve egilimlerini sik olarak degistirmektedirler.
Firmalar ise bu degisime ayak uydurma ¢abasi igerisinde faaliyetlerini sekillendirmektedirler.
Firmalar, rekabette geride kalmamak ve pazarda kalicilig1 saglamak i¢in tiiketicilerin istek ve
beklentilerini  belirleyebilmelidirler. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
belirlenebilmesinde ¢ok sayida degisken rol oynamaktadir (Okumus, 2013, s.6).

Tuketicilerin istek ve beklentilerindeki degiskenlik, firmalarin ilgili béliimlerinin aktif
bir bigimde degerlendirilmesi zorunluluk arz eder. Amag, tiiketicilerin memnuniyetini
saglayarak mal ve hizmetlerin tercih edilmesini saglamaktir. Bu nedenle firmalar, yonetim
fonksiyonlarini tiiketicilerin istek ve beklentileri dogrultusunda sekillendirmektedirler. Bu
baglamda firmalarin organizasyon yapist ve uyum sorunlarini gidermesi gerekmektedir
(Solomon ve digerleri, 2015, s.9).

Tiiketici davranigi, piyasaya doniik olarak tiiketicilerin algisini degerlendirmeyi
kapsamakta ve bu alginin neden sonug iligkisini incelemektedir. Tiiketicilerin davranislarini
incelenerek su sorulara firmalar tarafindan cevap aranmaktadir;

-Pazar1 olusturan tiiketici nitelikleri hangileridir?

-TUketicilerin tercihi hangi tirinlerde yogunlagmaktadir?

-Tiiketicilerin donem bazinda tiikettikleri tiriinlerin siniflandirilmasi nasil yapilir?

-Tiiketiciler neyi ni¢in satin alir? (Odabas1 ve Baris, 2012, s.16).

Tiiketicilerin davranislari, sahip olduklar1 6zellikler baglaminda 7 ayr1 baglhikta

inceleme altina alinabilecektir. Buna gore;
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1-Tiiketicilerin davramislar, giidiilenen davramslardan olusmaktadir. Tiiketici, satin
alma faaliyetine girerken belli bazi1 istek ve arzulari tatmin etmeyi amaglamaktadir. Bu istek
ve arzular tatmin edilmediginde gerilim olusturmaktadir. Ihtiyaclarin tatminine yonelik
davraniglara etki eden nedenlerin incelenmesi pazarlamacilar agisindan olduk¢a énemlidir. Bu
yolla pazarlamacilar, 6nemli bilgilere sahip olabilmektedirler.

2-Tlketiciler tarafindan sergilenen davramislar, ¢ok boyutludur ve devimseldir.
Tiketiciler tarafindan sergilenen davraniglar konusunda nedensellik bagi i¢inde varsayimlar
iretilmelidir. Siirecler birbirlerine bagli oldugundan oOncelik ve sonralik iligkisi
irdelenmelidir.

3-Tiiketiciler tarafindan sergilenen davraniglar, birden fazla etkinligi iginde
barmdwrwr. Firmalarda, girdi-gikti arasi siiregte organize edilen durumlar degisime ve yenilige
uyumlu olmalidir. Tiiketici goriis ve diisiincelerinin genellikle sistemli oldugu ve planlanarak
sergilendigi gézlenmektedir.

4-Tiiketiciler tarafindan sergilenen davranislar, karmagsik bir siire¢ gegirerek
belirginlesmekte oldugundan zamanlama onemlidir. Zamanlama, alinan kararlarin zamanini
ve bu kararlarin alinma siirecini uzunluk bakimindan ele almaktadir. Karmasiklik ise
kararlarin alinmasini etkileyen degisken niteliklerini ve niceliklerini ifade eder.

S-Tiiketicilerin davranmislarimin ilgi alani icerisinde birden fazla roliin yer aldigi
gorulmektedir. Tiketiciler tarafindan sergilenen davramiglarin belirlenmesi siirecinde ¢ok
sayida rolden bahsedilebilmektedir. S6z konusu roller, 5 smifta degerlendirilebilecektir.
Bunlar;

-Uriin satma teklifiyle tiiketiciye giden baslatan,

-Satin alma siirecinin telkin ve oneriler ile olumlu ya da olumsuz yonde etkilenmesini
saglayan,

-Nihai se¢imde finansman ile otorite ortaya koyarak karar veren,

-Uriiniin parasal degerini karsilayarak satin almay: meydana getiren,

-Malin tiiketilmesini saglayan kullanicidir.

6-Tiiketicilerin davramislar, ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir. Cevresel yenilik ve
degisiklikler, tiiketicilerin davranmiglarint etkilemektedir. Kiiltiir, sosyoekonomik statii,
aligkanliklar ve grup Ozelliklerine gbre c¢esitli tutum ve davranmis kaliplar
belirlenebilmektedir.

7-Tuketicilerin sahip oldugu ozelliklere paralel olarak farkli davranis kaliplarin
benimseyebilmekte olduklar: goriilmektedir. Kisisel Ozellikler, insandan insana degisim

gostermektedir. Bu baglamda satin alma siirecleri herkes i¢in farklilik gdsterebilmektedir.
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Tuketiciler, cesitli amaglar dogrultusunda degisik tercihler ortaya koyabilmektedirler. Bu
tercihlerin {irlin satin aliminda etkili oldugu ve bu siirecin dogal bir etkeni oldugu kabul
edilmektedir(Odabasi ve Baris, 2012, s.16-18).

2.2.1. Tiiketicinin Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarin1  etkileyen faktorlerin  bilinmesi, firmalarin piyasa
ihtiyaglarim1 dogru degerlendirerek uygun hamlelerle satis ve pazarlama imkanlarimi
arttirmasina yardimer olmaktadir. Pazarlama giicii, tiiketicinin hangi tirine, ne zaman ve ne
kadar ihtiyacinin olacaginin belirlenmesiyle ilgilidir. Bu baglamda tiiketicilerin kisisel, sosyal,
ekonomik, psikolojik durumunun bilinmesi halinde satis stratejilerinde  basari
saglanabilecektir (Tokol, 2010, s.67).

Tiiketicinin satin alma davranislarina etki eden faktorler ayr1 bashiklar halinde
aciklanacak olursa;

2.2.1.1. Kultarel Faktorler

Tiiketici davraniglarinda kiiltiire dayanan faktorlerin etkili oldugu kabul edilmektedir.
Kiiltiir; bireyin icinde bulundugu toplumun pargasi olmasi nedeniyle kazandig aligkanliklar
ve diger yeteneklerin i¢inde yer aldig1 karmasik bir biitiindiir (Kayaalp, 2002, s.121).

Kiiltiir, tiiketicilerin satin alam davraniglarini belli kaliplarda kontrol etmektedir.
Ornegin; resmi bayramlarda Tiirk Bayragi, ramazan ayinda pide, kandillerde kandil simidi
daha c¢ok satin alinmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler, icinde bulunduklar1 toplumdan kiiltiirel
anlamda etkilenmektedirler. Tiiketici davranislari hususunda dogru ¢ikarimda bulunulabilmesi
icin kulturel faktorler iyi bilinmelidir (Mucuk, 2014, s.53).

Alt kiiltiir, aym1 bolgede yasayan ancak farkli millet, din ya da irktan insanlarin
olusturdugu kiigiik gruplara denilmektedir. Alt kiiltiirdeki farkli gruplarda yer alan bireylerin
yasam tarzlarmda farklilik goriilebilmektedir. Ornegin; aymi sehirde yasayan Miisliiman ile
Hiristiyan’in 6zel giinleri ve kutlama sekilleri farklilik gdsterebilmektedir. Ayni1 mahallede
oturan Laz ile Cerkez’in diigiinlerindeki farklilik da alt kiiltiire bir &rnektir (Islamoglu, 2013,
5.122).

Firmalarin satig rakamlar1 tiiketici davraniglar1 bazinda degerlendirildiginde
tiiketicilerin yagsadiklar1 bolgenin beseri durumunun iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Bunun
sebebi ise dogru satis yontemleri agisindan alt kiiltiirlerin 6zelliklerinin belirlenmesindeki
gerekliliktir (Mucuk, 2014, s.45).

Sosyal smif, toplum tiyelerinin hiyerarsiye gore siiflandirilmasidir. Sosyal sinif;
prestij, gelir, meslek, yerlesim yeri, kurumsal {yelik gibi pek ¢ok degiskene
dayandirilabilmektedir (Tokol, 2010, s.78). Sosyal smif, toplumun alt bolimleridir. Bir
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smiftaki kisiler; ayni ilgileri, degerleri ve benzer hayat tarzin1 benimsemektedirler. Sosyal
smiflar; genel olarak bakildiginda alt, orta ve iist siniflar seklinde ii¢ gruba ayrilmaktadirlar.
(MEB, 2012, s.32).

Tiiketicilerin satin alma davranis1 agisindan sosyal sinif ele alinirsa;

-Sosyal sinif, fiyatt orta ya da diisiik irlinlerin aliminda daha iyi tahmin
saglayabilmektedir. Ornegin; kozmetik ya da alkollii igecek gibi.

-Biiyiik harcamalarin gelir, statii ya da sembolik yonleri yoksa iyi bir tahmin aracidir.
Ornegin; ev aletleri gibi (Erdem, 2006, s.48).

Sosyal simniflar arasinda eglenme, giyinme, yemek yeme aligkanliklart farklilik
gosterebilmektedir. Marka tercihleri, teknoloji kullanimi, kullandiklari arabalar ve esyalar,
izlenen programlar vs. farkli olabilmektedir. Sosyal siniflar, tiiketicilerin satin alma
davranislari tizerinde dnemli etkiye sahiptir. Tercih edilen {iriinler ve firmalar siniflar arasinda
farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin {riinlere ve pazarlama stratejilerine bakis agilar
degisiktir. Tiketilen irlinlere gore smiflarin simgeleri degisebilmektedir. Alt siniftaki
tilkketiciler genellikle ihtiyaclar1 dahilinde tiiketim gerceklestirirken {ist siniflarda gosteris igin
harcama yapilabilmektedir. Siniflar arasi gecislerde bu nedenle genellikle 6nce tuketim
sekilleri degistirilmeye calisilmaktadir (MEB, 2012, s.75).

2.2.1.2. Kigisel Faktorler

Kisisel faktorler, tiiketicilerin satin alma davramislarinda etkili olmaktadir. Kisisel
faktorler bu bakimdan; yas, yasam stili, ekonomik sartlar, meslek, saglik ve kisilik gibi alt
bagliklara ayrilabilecektir. Tiiketicilerin satin alma davranislarinda yas onemli bir faktordiir.
Insanlarin yasa gore ihtiyaclari cesitlilik ve degisiklik gosterebilmektedir. Yash Kkisiler
deneyimleri nedeniyle bir markaya daha fazla sadik kalirken geng kisilerin tercihlerinin sikga
degisebildigi goriilmektedir (Mittal ve Kamakura, 2001, s.131-142). Ornegin; kisiler ergenlik
doneminde daha c¢ok giysi, aksesuar, cep telefonu, tablet gibi iirlinleri satin almaktayken 25
yasindan sonra ev kurma, diigiin, cocuk gibi durumlar nedeniyle ev esyalarina
yonelinmektedir (Mucuk, 2014, s.77).

Firmalarin, tiiketici profilinin yas araligin1 ve satin almaya ihtiya¢ duyduklari iiriinleri
belirlemesi, pazarlama stratejileri acisindan olduk¢a Gnemlidir. Ozellikle geng Kkitleye
yonelirken moda takip edilmelidir. Tuketicilerin rtinleri tercin etme sebepleri iyi
belirlenmelidir. Gengler, tiiketici kitlesinin 6nemli bir boliimiinii olusturdugundan onlarin
tiikketim ve satin alma tercihleri pazara yon verebilmektedir (Islamoglu, 2013, 5.65).

Bireylerin yasam stilleri, farkli davranis sergilemelerine sebebiyet vermektedir. Ancak

bireylerin yasam stilleri, zamanla degisebilmektedir. Bunun sebebi ise; kadin-erkek rol
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degisimleri, toplumsal ve bireyci bakig farkliliklari, muhafazakar ve agik toplum anlayis
farkliliklari, ekonomik durumlardaki degisimler vs. olabilmektedir (MEB, 2012, 5.66).

Kisilerin eglenceleri, giyimleri, esya tercihleri vs. yasam stillerine gore
sekillenmektedir. Bu nedenle firmalarin, pazarlama ve satis stratejilerinde hedef tiiketici
kitlesinin yasam stillerini iyi analiz etmesi gerekmektedir.

Ekonomik sartlar, bireyin bir iirlin ya da hizmet satin alirken harcayabilecegi miktar
ile alakalidir. Tiiketici kitlesi bu nedenle firmalar bazinda farklilik gosterebilecektir. Her tiirlii
satin alma davranisinda ekonomik sartlar 6onemlidir. Ancak giinlimiizde; kredi karti, taksitli
aligveris gibi etkenler ile ekonomik farkliliklar azaltilmistir ve ekonomik durumu iyi olmayan
tiiketicilerin de alim durumu artirilmistir (Islamoglu, 2013, s.81).

Tiiketiciler, bazi iiriinleri meslekleri nedeniyle tercih edebilmektedirler. Ornegin,
kiyafet alimi konusunda meslekler cok etkili olmaktadir. Ayrica, mesleklere 6zel olarak
kullanilan ara¢ gereclerin satiminda da 6nem tasimaktadir (Cemalcilar, 1998, s.55).

Bireylerin kisilikleri, satin alma davraniglari agisindan 6nemli bir diger faktordiir.
Bireylerin 6zgiiveni, bagimsizligi, sevgi saygisi, ¢evresine adaptasyonu gibi ozellikler ile
kisilikleri belirlenebilmektedir. Tiiketicilerin kisilikleri hususundaki analizin dogru yapilmasi,
firmalarin tiiketicilerin satin alma davranislarini daha iyi anlayabilmesinde yardimei
olmaktadir (Kotler, 2000).

Kisilik, kalitimla yakindan alakalidir ve satin alma bakimindan yenilik¢i ya da tutucu,
comert ya da cimri olunmasi, renk ve tarz tercihleri kisilikle ilgilidir. Bireyin kisiligi geregi
yaptig1 giyim tercihleri gibi satin alma davranislar kisiliginden etkilenmektedir (Islamoglu,
2013, s.77).

Saglik, bireylerin para harcamaktan kaginmayacaklar1 sektorlerin baginda gelmektedir.
Tiiketicilerin saglik durumlari, onlarin satin alma davramislarinda etkilidir. Ornegin; seker
hastalar1 baklava tiiketememektedirler (Mucuk, 2014, s.55).

2.2.1.3. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerce gosterilen satin alma davranislarinda sosyal faktorler de etkilidir. Bunlar;
referans gruplari, aileler, rol ve statiiler seklinde ele alinabilmektedir. Referans gruplari,
tiiketicilerin satin alma kararin1 verirken kendilerine 6rnek aldiklari kisileri, aileleri ya da
gruplart ifade etmektedir. Referans gruplart kisilerin satin alma kararlarina olumlu ya da
olumsuz etkide bulunmaktadirlar (MEB, 2012, s.53). Ornegin; isadamlari, film yildizlar, ses
sanatcilari, sporcular vs. dnemli referans gruplaridir (islamoglu, 2013, s.89).

Satin alma davraniglarini birey, ilk dnce aile ile olusturmaktadir. Ailenin tercih ettigi

satin alma davraniglari, ailedeki diger bireyleri de etkileyebilmektedir. Ayrica aileler,
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yasamlarinin farkli dénemlerinde farkli iiriinlere ihtiya¢ duyabilmektedirler. Ornegin; yeni
evli ¢iftler daha ¢ok ev esyasi almaktadirlar (Tokol, 2010, s.68).

Roller ve statiiler, tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkilidir. yiiksek statiideki
kisiler genellikle daha markali ve pahali iiriinler tilketmektedirler. Bu baglamda tirtinlerin ve
markalarin statlii sembolii potansiyeli, pazarlayicilar tarafindan bilinmektedir (Kotler, 2000,
s.51). Roller agisindan ise drnegin Tiirk aile yapisina gore genellikle bulasik deterjani daha
fazla kadim ilgilendirirken tiras kopiigii erkekleri ilgilendirmektedir. Radyolar ise firim,
konfeksiyon, ingaat gibi ¢alisma alanlarinda dinlenildiginden radyoda milyonluk bir arabanin
reklaminin yapilmas: dogru bir pazarlama ydntemi olmayacaktir (Islamoglu, 2013, s.54).

2.2.1.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkilidir. bu faktorler ise
motivasyon, algilama, 6grenme ve tutum seklinde alt basliklar halinde ele alinabilecektir.
Motivasyon, kisilere hedef belirleyerek bu hedefleri dogrultusunda hareket etmelerine
sebebiyet verebilmektedir (Islamoglu, 2013, 5.65).

Ihtiyaglarin anlasilmasinda motivasyon siirecinin anlagilmas: énemlidir. Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisi, bu konuda en ¢ok kabul goéren ¢alismadir. Maslow, ihtiyaclar1 5 grup
seklinde ele almistir. Bunlar;

-Yeme, igme ve barinma gibi fizyolojik ihtiyaclar,

-Emniyet ve korunma gibi giivenlik ihtiyaci,

-Aidiyet ve sevme gibi sosyal ihtiyaclar,

-Statii gibi sayginlik ihtiyaci,

-Basarma gibi kendini kanitlama ihtiyacidir (Mucuk, 2014, s.88).

Bireyler ilk dnce fizyolojik ihtiyaglarin1 karsilamaya calismaktadirlar. Bu ihtiyaglar
karsilanmazsa bireyler diger ihtiyaglarina motive olmayacaklardir. Tiiketicinin motive
edilmesi, onun neye ihtiyacinin oldugunun bilinmesiyle alakalidir (Mucuk, 2014, s.89).

Algi, duyu organlarinin duyusal verilerinin birlestirilerek yorumlandig: ve insanlarin
cevresindeki nesne ve olaylarin olusturdugu uyaranlara anlam verildigi bir siirectir. Algilama
siireci, tiiketicilerin satin alma davranislari bakimidan &nemlidir. Ornegin; bir hastanin
kaldig1 hastaneden memnun kalmasi, onun o hastane hakkindaki olumlu algisini tanidiklarina
aktarmasina ve tavsiye etmesine neden olmaktadir (Dursun ve Cerci, 2004, s.1-16).

Insanlar, bir giinde milyonlarca uyariyla karsilasmaktadir. Ancak bunlarin az bir
kismini algilamaktadir. Ornegin, televizyondaki kanallardan sadece bazilari izlemek igin
tercih edilmektedir. Kisiler, mevcut ya da gelecekteki ihtiyaglarina gore bazi bilgileri,

gerektiginde kullanilmak icin hafizaya yerlestirmektedirler. Ancak bu yerlesim rastgele degil
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orgiitlenerek gerceklestirilmektedir. Tiiketici bu Orgilitlemeyi yaparken siniflandirma ve
biitiinlestirme olmak {iizere iki ilkeden yardim almaktadir. Simiflandirmada bilgiler,
deneyimler ve bilgiler 1s18inda birbirleriyle iliskilendirilerek hafizaya yerlestirilmektedir.
Biitiinlestirmede ise c¢esitli giidiler bir biitiin olarak algilanmaktadir. Tiiketici, {irtinleri
genellikle ilk gordiigii sekliyle algilamaktadir. Baz1 markalar liikks, bazilari ise ekonomiktir.
Gruplandirilan bilgilerin anlamlastirilmasina yorumlama denilmektedir. Yorumlama ise
kisilik ozellikleri, gilidiileyici ve durumsal faktorlerden etkilenmektedir. Ayrica algilama,
tiikketicinin beklentisinden etkilenebilmektedir. Ornegin, ayn1 magazadaki ayn1 iki elbisenin
fiyatlar1 da ayniysa ancak birinde indirimli ibaresi bulunmaktaysa tuketici bu ibareden
etkilenebilmektedir (Islamoglu, 2013, s.77-100).

Ogrenme, deneyimlerin neden oldugu davranis degisikligidir. Ilgi, ihtiya¢c ve amacg,
ogrenmede 6nemlidir. Ogrenme ayrica; tekrarlama, giidiileme, sartlandirma ve iliski kurma
faktorlerinden de etkilenmektedir. Tiketici siklikla bir iiriine maruz kalirsa {iriiniin adini,
goriinlistinii ve fiyatin1 6grenebilmektedir. Bu durum, aligveriste de o liriinii tercih etmesine
sebebiyet verebilecektir. Bu durum giiniimiizde ¢esitli reklamlarla saglanmak istenmektedir
(Mucuk, 2014, 5.98).

Bireyin tutumlari, toplumsal smiflarla yakindan alakalidir. Tutumlarin gelisim
siirecinde edinilmektedir. Bu nedenle yas, cinsiyet, toplumsal smif, cevre gibi etkenler
belirleyici olmaktadir. Tutumlar, O6grenilmis egilimlerdir. Bu baglamda satin alma
konusundaki tiiketici tutumlari, deneyimler, bilgi birikimi ve pazarlama iletisimiyle
sekillendirilmektedir. Tutumlar, zamanla degisim gosterebilmektedir. Tutumlarin nesne,
kavram gibi belli odak noktalar1 bulunmaktadir. Ayrica tutumlar, genele yayilmaktadir.
Ornegin, bir markaya alman olumsuz tutum, o markanin iiriinlerinin tamamim
etkileyebilmektedir (Islamoglu, 2013, 5.103).

2.2.2. Tiiketicilerin Satin Alma Siirecleri

2.2.2.1. Ihtiyac Belirleme

Ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi anindan itibaren tiiketici kararlarinda yon verici nitelikte
olan i¢ ve dis unsurlar bulunmaktadir. Bunlar, ilk asamada diirtiiler ile beraber ihtiyacin
ortaya ¢ikarilmasini saglamaktadir. Bunlarin giderilmedigi takdirde ihtiyag¢ sahibinde gerilimli
bir ruh hali olusmaktadir (Mucuk, 2010, s.77). Tiiketiciler, kendi algilarina gore ihtiyaclarini
gidermek {iizere harekete ge¢gmektedirler. Ortaya ¢ikan secenekler igerisinden kendilerine en
uygununu se¢meye calisirlar. Bu baglamda kisi, kendisinin harekete ge¢mesini saglayan
ihtiyac1 dogru bir sekilde belirlemek zorundadir. Bunun nedeni ise tiiketicilerin satin alma

davraniglarinin ihtiyagtan bagimsiz sekilde ele alinamayacak olmasidir (Durmaz, 2008, s.86).
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Ihtiyag karsilandiginda zevk ve hazza, karsilanmadiginda ise ac1 ve iiziintiiye neden
olmaktadir. Bireysel niteliklere gore ihtiyaglar, herkeste ayni1 siddette ortaya
cikmayabilmektedir. Ihtiyaclardan birisinin karsilanmis olmasi, o ihtiyaca olan siddetli arzuyu
azaltabilmektedir. Ancak c¢esitli ihtiyaglar c¢esitli zamanlarda kisilerin uyarilmasini
saglayabilmektedir (Demir Sen ve Kozak, 2013, 5.97).

2.2.2.2. Ihtivaclarin Hakkinda Bilgi Toplama

Ihtiyaclara dair bilgi toplama, mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasi konusunda
firmalarin belli bir bakis agisina sahip olmasimi saglamaktadir (Kog, 2013, s.457). Mal ve
hizmetin kisinin bireysel nitelikleriyle Ortlismesi, hem i¢sel hem de digsal etkenlerin bir
tezahiiridiir. Tiketiciler, oOzellikle ¢evrenin etkisinde kalarak kendi bakis agilarini
olusturmaktadirlar. Ihtiyaclar hakkinda bilgi toplanmasi, firmalara genel bir degerlendirme
yapma yetenegi kazandirmaktadir (Demir Sen ve Kozak, 2013, s.115). Tiiketici, kendi duygu
ve hissi ¢ercevesinden de etkilenmektedir. Tiiketici, ¢evresel unsurlari ihmal ederek yalnizca
kendi kisilik siire¢lerinden faydalanarak karar veriyorsa degerlendirme siireci daha kisa
siirede sonuglanabilecektir (Altumsik ve Islamoglu, 2013, s.42). Ancak tiiketici, bazi
durumlarda cevresel unsurlardan da yararlanmak isteyebilmektedir. Bdyle durumlarda
oncesinde iirtinli kullananlarla iletisim kurmak, firmalarla ilgili bilgi edinmek gibi davraniglar
sergileyebileceklerdir. Tiketici, bir markaya yonelik kuvvetli bir sadakate sahipse cevresel
unsurlart g6z ardi edebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2012, 5.359).

Internetin yayginlasmasi ile tiiketicilerin cevresel bilgilere ulasmasi kolaylagsmustir.
Kiiresel ¢apta firmalar ve iiriinleri hakkinda bilgi toplanabilmektedir (Ozcan, 2010, s.34).
Internet, bir {iriine ydnelik pazar arastirmasi yapmay1 da kolaylastirmistir. Boylece, satis ve
pazarlamalara iliskin faaliyetin ¢ergevesi genisletilmis ve daha genis pazarlar ortaya ¢ikmistir
(Temizkan, Beybala ve Temizkan, 2014, s.176).

2.2.2.3. Belirlenmis Olan Alternatifler Icin Degerlendirme Yapilmast

Mal ve hizmet bakimindan ¢ok sayida alternatif mevcuttur. Bu nedenle makul bir
secim gerceklestirilmelidir. Alternatiflerden hangisinin secgileceg§i 0nem tagimaktadir. Bu
nedenle yapilan degerlendirmeler, kriterler icermektedir. Tuketicinin beklenti seviyesine
cevap verilmesi bu noktada énemlidir (Odabasi ve Baris, 2012, s.365,366).

Tiiketiciler, alternatifler icin belirli kriterler koymaktadirlar (Altumsik ve islamoglu,
2013, s.43,44). Firmalarin iiriinlerinin degerlendirilmesinde olduk¢a 6nemli bir kriter, {irtiniin
fiyatidir. Bu nedenle firmalar, iiriinlerin fiyatlarin1 dogru belirlemelidirler. Fiyat, tiiketicilerin
tercihlerini 6nemli oranda etkileyebilme giicline sahiptir. Fiyatin yiiksek ya da diisiik olmasi,

tiiketicilerin kalite beklentilerinin de sekillenmesine sebebiyet vermektedir. TUketiciler genel
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olarak yiiksek fiyatl iiriinlerden daha fazla kalite beklentisi icine girmektedirler. Uriine
Odedikleri bedelin karsiligini gérmek istemektedirler. Firmalarin imajinda tiiketicilerin algisal
degerleri olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Firmalarin hedefi ise imajlarini en iist diizeye
cikarmaktir. Bu nedenle tiiketicilerin degerlendirmelerine 6nem vermektedirler (Argan, 2012,
s.170).

2.2.2.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketiciler, degerlendirme yaparak iiriin ve hizmete yonelik bir dizi kriter ortaya
cikarmaktadir. Bu nedenle karar verirken alternatifler arasindan en uygunu se¢meye
calismaktadir. Tiiketici, istedigi iirline sahip olabilmek i¢in zaman ve enerji sarf etmektedir.
Giindelik aligverislerde ise genellikle kategori ya da smif belirlenerek firmayla
ilgilenilmemektedir. Aligveris icin tercih edilen magaza igerisinde iirline yonelik On
degerlendirme  gergeklestirilmektedir.  Tiiketiciler, ihtiyaglar1  dahilinde aligverise
baslamazlarsa satin alma niyetleri diisilk diizeyde olmaktadir. Bu durumda aligveris
ihtiyaclarla yonlendirilmediginden plansiz sekilde gerceklestirilmektedir. Yapilan tercihler ise
stratejik pazarlama anlayisinin diizeyini géstermektedir (Odabasi ve Baris, 2012, 5.375,376).

2.2.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeler

Uriinler satildiktan sonra firmalar, tiiketicilerin memnuniyet diizeyini belirleme yoluna
gitmektedirler. Firmalar, pazarlamaya yonelik faaliyetlerini yeniden organize etmede
tiiketicilerin tiiketim sirasinda ve tiikketimden sonra sagladiklari tatmine dair bilgi sahibi olmak
istemektedirler. Bu bilgi, firmalar igin belirleyici olmaktadir. Uriiniin fiyat: ile tiiketicilerin
tiriinden sagladiklar1 yarar arasinda olumsuz anlamda bir tutarsizlik s6z konusuysa tiiketici
memnuniyetinden bahsedilemeyecektir. Tiiketicide memnuniyet olusmasi igin mal veya
hizmete ddenen tutarin onlardan alinan performansa gore hak edilir boyutta ya da daha diisiik
diizeyde olmas1 gerekmektedir. Bu baglamda 6nemli nokta ise tiiketicinin satin aldig: {irlinden
beklentisinin ne oldugudur. Tiiketiciler, deneyimlerini internetin yayginlagsmasiyla birlikte
sosyal medya {iizerinden paylagsmaya baslamislardir. Bu anlamda sosyal medya, hem
tikketiciler hem de pazarlamacilar icin cok sayida bilgiye ulasma firsatin1 sunmaktadir.
Tiiketilen mallar hakkindaki olumlu veya olumsuz degerlendirmeler, potansiyel miisterilerin
satin alma siirecine yonlendirilmesinde 6nemli olmaktadir (Kog, 2013, 5.462).

2.2.3. Tiiketicinin Satin Alma Davrams Tiirleri

2.2.3.1. Ahskanhklara Baglh Satin Alma

Tuketicilerin Uriin ve firmaya dair tercihlerinde elastikiyet bulunmaktadir. Ancak,
yerlesik aligkanliklar da tiiketicilerin satin alma siirecinde etkilidir. Yerlesik aliskanliklarin

etkisi, uzun silire bir firmaya sadakat duyulmasma yeterli gelmemektedir. Tiiketiciler,
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genellikle anlik ihtiyaclardan otiirii alisverise yonlenmektedirler. Ihtiyaclarin giderilmesine

dair uzun siiren kritikler ise zaman kaybina sebebiyet verebilecegi gerekgesiyle tercih

edilmemektedir. Tiiketici, aradig1 markanin {iriiniin bulamazsa ya da promosyonlu satislar

varsa bu durumda farkli markalar1 da tercih edebilecektir. Bu sekildeki satin almalarda mal ve

hizmete yonelik disik diizeyde bir ilgi mevcuttur. Zamani1 degerlendirmek igin arastirma

yapmadan hareket edilmekte ve uzun siireli diisiinmekten kaginilmaktadir (Tuna, 2012, s.43).
2.2.3.2. Degisiklik Isteyen Satin Alma

Tiiketiciler, satin alma siirecinde yerlesik aligkanliklarin disina ¢ikma egilimindedirler.
Pazara giren yenilik¢i anlayigtaki firmalarin drilinlerinin denenmesi, tiiketicilerin geneli
tarafindan tercih edilen bir davramigtir. Tiketiciler, tiriinlere dair bilgilere yeterince vakif
olmak istemektedirler. Tereddiitte kalmay1 tercih etmemektedirler. Bu nedenle de yeni
iriinleri denemeyi ve degisiklik gerceklestirmeyi tercih etmektedirler. Tiiketiciler, siirekli
tikettikleri Grtnleri bir middet sonra degistirmek istemektedirler. Bu durum yenilik¢i ve
degisiklik seven tiiketicilerin genel 6zelligi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda 6rnegin,
stirekli siitlii ¢ikolata alan bir tiiketici, birden bitter cikolatay1 tercih edebilmektedir. Bu
duruma, tiketicilerin degisiklik isteyen satin alma tercihleri etkili olmaktadir (Hoyer,
Macinnis ve Pieters, 2013, s.219).

2.2.3.3. Celiski Azaltici Satin Alma

Celiski azaltic1 satin alma, birbirine ¢ok benzeyen firiinler igerisinden birini tercih
etme Uzerine odaklanmaktadir. Tercihleri, {riinlere yonelik ayrintili sekilde yapilan
incelemeler etkilemektedir. Bu durum, iriinler hakkinda kapsamli bilgi sahibi olunmasini
gerekli kilmaktadir. Bu tipteki satin alma davranisi, firmalarin piyasada yer edinebilmesi i¢in
risk almasini ve {rilinlerin fiyatlarina dair degisiklikler ile {irlinlere dair degerlendirmeler
gerceklestirmesini beraberinde getirmektedir (Deniz, 2010, s.232).

Tiiketiciler, zaman agisindan hizli karar vermek zorunda kalabilmektedirler. Bu
nedenle bazi c¢eliskilerle karsilasabilmektedirler. Tiiketici, {iriinlerle alakali arastirmalar
gerceklestirmektedir. Satin alma siirecini bu arastirmalarin da etkisiyle bir dizi kritere
baglamaktadir. Sonug¢ olarak ise kendi tercihleriyle satin alma siirecini yonlendirmektedir.
Tuketicilerin geneli fiyat konusunda hassastir. Boyle tiiketicilerin kriterleri ise genellikle
benzerlik gostermektedir. Bu baglamda tiiketiciler iirlinler arasinda kiyaslama yaparken fiyat-
performans iliskisini degerlendirmekte ve fiyatina gore performansi yiiksek iirtinleri tercih
etmektedirler. Bu tercih ise tiiketicilerin yerlesik aligkanligi haline doéniismektedir (Gelibolu,

2011, 5.26).
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Tiiketiciler, birden fazla {iriin arasindan tercih yapma durumunu giindeme getiren
celigki azaltict satin almada, cesitli kaynak ve danigsma gruplarindan iirline yonelik
degerlendirmeler almaktadirlar. Bu degerlendirmeler ise olumlu ya da olumsuz
olabilmektedir. Degerlendirmeler, tiiketicilerin iirlinler arasinda yapacaklar1 tercihlerde
dayanak noktas1 olusturabilmektedir. Diger tiiketicilerin {iriinlerle alakali tecriibeleri,
deneyimsiz tiiketiciler bakimindan 6nem arz etmektedir. Deneyimsiz tiiketiciler, deneyimli
tiikketicilerin degerlendirmeleri ile iirliniin kendilerine katacaklarini degerlendirme imkanina
sahip olmaktadirlar. Firmalar da tiiketicileri kendi iirlinlerine ¢ekebilmek icin onlarin istek ve
ihtiyaglar1 dahilinde tutundurma c¢alismalar1 diizenlemektedirler. Firmalar, iriinlerinin
satilmasi i¢in kampanyalar gerceklestirmektedirler. Bu kampanyalar basarili olursa ve tiiketim
deneyimleri tiiketicinin istedigi sekilde sonuclanirsa ilgili firmanin iirlinleri, rakip {riinlere
kiyasla daha uygun ve avantajli gelmekte ve tiiketicilerin tercih sebebi olmaktadir. Firmalarin
tilketiciler icin gergeklestirdikleri calismalar ve uygulamalar hatasiz ve istenen sekilde
sonuglanirsa ¢eliski azaltici davranis sergileyen tiiketiciler tarafindan ilgili firmalar tercih
edilebilir bir duruma gelebilecektir (Deniz, 2010, s.267).

2.2.3.4. Karmasik Satin Alma

Tiiketicilerin bir tiriine yonelik ilgileri, markalara gore farklilik gosterebilmektedir. Bu
nedenle tiiketici, satin alma siirecinde farkli davranislar ortaya koyabilmektedir. Pahali
iriinler tliketici tarafindan riskli olarak goriilmektedir. Karmagik satin alma davranisinda
tiiketici, pahali lirtinlerin sagladiklar imaj ve statii ile 6dedikleri fiyatin karsiligini alma hissi
arasinda kalmaktadirlar. Bu durumda liiks tirlinlere yonelim gosterdikleri gbzlemlenmektedir
(Altunisik ve Islamoglu, 2013, s.34). Karmasik satin alma davranisi, genel olarak yiiksek risk
diizeyinde olan tasitlar, gayrimenkuller, teknolojik gerecler gibi Urinlerde ortaya
¢ikabilmektedir. Bu mallarin satin alinma siklig1 diisiiktiir. Bir market aligverisi gibi her giin
ya da her hafta satin alma durumu s6z konusu olmamaktadir (Cengiz ve Girginer, 2012,
5.270).

Karmagik satin alma siirecinde tiiketiciler, pazara iliskin yiiksek bilgiye sahip
olmaktadirlar. Bu nedenle alternatifler arasindan en iyisini segmeye ¢alismaktadirlar. Uriinden
faydalanma diizeylerini en st diizeye ¢ikaracak sekilde bilgi 6grenimi ile kullanimi
gerceklestirilmektedir (Yiikselen, 2007, s.144).

2.3. Tiiketici Davranis Modelleri

2.3.1. Klasik Tiiketici Davranis Modelleri

Klasik tiiketici davranis modelinde tiiketici davraniglarinin nedeni olarak giidiiler,

dayanak noktasi kabul edilmektedir. Bu modelde, farkli ilmi nitelikler baz alinarak bir dizi
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kuram olusturulmustur. Bundan dolayr da modellerin adlari, bilimsel alanda ¢alisma yapan
arastirmacinin ismiyle bagdastirilmaktadir. Buna gore;

-Marshall modeli, parasal kaynaklar dahilinde guduleri incelemekte,

-Freudian modeli, insan psikolojisi lizerine ¢alisma yapmakta,

-Pavlovian modeli, 6grenmeye dair bir temelde ¢aligma yapmakta,

-Veblen modeli ise sosyal ve kiiltiirel zeminde faaliyet gdstermektedir (Islamoglu,
2002, s.113).

Bu modeller tek tek incelenecek olursa;

-Marshall’in ekonomik modeli; klasik iktisat¢ilara gore tiiketiciler, parasal tasarrufa
yonelik amaglarla akilct se¢imler gergeklestirmektedirler. Tiiketicilerin satin alma kararlari,
akilct ve ekonomi perspektifinde olmaktadir. Tiiketiciler, en disiik fiyatla en yiksek fayda
saglayacaklar1 Urlinleri satin alma egilimindedirler. Gelirlerini de buna gore
boliistiirmektedirler. Tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6l¢me ile harcamadan bagimsiz
bir anlayis miimkiin degildir (Islamoglu, 2002, 5.113,114).

Marshall modelindeki varsayimlara bakildiginda tiiketicilerin, satin almada oncelikle
kendi zevklerine ve iiriin fiyatlarina akilc1 sekilde yon verdigi belirtilmektedir (Islamoglu,
2002, s.114).

Modelin pek ¢ok yonden eksiklikleri mevcuttur. Modelde, tiiketicinin nasil davrandig
incelenmistir ancak nasil davramldigi aciklanamanustir. Uriin ve hizmet iizerinde
yogunlagilarak tiiketici ihmal edilmistir. Model tamamlanmamistir. Ekonomistler,
tiiketicilerin tiim bilgilere sahip oldugunu ya da hepsinin ayn bilgilere sahip oldugunu ifade
etmektedirler. Tiketicilerin zevk ve tercihlerinin degismez oldugu kabul edilmektedir.
Modelde sadece gelirle fiyat baglantis1 incelenmis ve sosyal sinif, algilama, tutum, kisilik
benzeri degiskenler 6Gnemsenmemistir (Kog, 2013, s.411).

-Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian modeli; Freud tarafindan psikanalitik
akim baglatilmistir. Bu akim nedeniyle tiiketicilerin ihtiyaclar siire¢ olarak ele alinmis ve
ithtiyaglarin giderilmesi yoniinde birtakim yollar aranmistir. Freud’a gore tiiketici davranislari
sistematik sekilde izlenmelidir. Tiiketicilerin i¢sel dinamiklerin farkindaligina gore dis
¢evrenin yeniden diizenlenmesine ugrasmaya c¢aligilmalidir (Tek, 1999, s.206).

-Ogrenme temeline dayali Pavlovian modeli; Pavlov, 6grenmenin sartlandirilan
davraniglardan ibaret oldugunu ileri siirmektedir. Bu baglamda, kopeklerle zil deneyi
gerceklestirmigtir. Kopeklerin zile verdigi tepkiyi belli bir davranisa baglamis ve yemek
olmadan zil ¢aldiginda kdpeklerin salya akittigin1 gézlemlemistir. Kopeklerin bu davranisinin

sebebi olarak zil ¢alindiginda kopeklerin yiyecek verilecegini sanmasi olarak belirtmistir.
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Pavlov, yaptigi bu deney ile 6grenme i¢in ¢agrigimlar zinciri tanimini kullanmistir. Pavlov’un
bu modeli, pazarlamacilara tiiketiciler bakimindan bir dizi aligkanligin benimsenmesi
amaciyla faaliyette bulunma hedefinin belirlenmesinde yardimci olmustur (islamoglu, 2002,
s.117,118).

-Sosyo psikolojik faktorlere dayali Veblen modeli; bu modele gore tiketiciler, bir grup
icerisinde lider olmay1 amaglamaktadirlar. Grup faaliyetlerine ise sohret kazanma maksadiyla
katilmaktadirlar. (islamoglu, 2002, s.119).

2.3.2. Modern Tiiketici Davramis Modelleri

Klasik davranis modelleri, tiiketici davraniglarinin tamamini agiklayamamaktadir.
Tiiketici davraniglarinin kaynaklari agik¢a belirlenememektedir. Bu nedenle arastirmacilar,
farkli arayislara yonelmislerdir. Bu arayislara gore tiiketicilerin satin alma siireclerine hangi
giidiilerle davrandiklar1 gozlemlenmistir. Tiiketicilerin hangi sebeplerle hangi kararlari
aldiklar1 incelenmistir. Tiiketicilerin satin alma davranislarinin altindaki sebepler agiklanmaya
calisilmigtir. Bu modele gore tiiketiciler, karar verme siiregleriyle alakali olarak verdikleri
tepkiler ve bireysel nitelikleri itibariyle siniflandirilmistir. Arastirmalarda, g¢evresel etkenler
de degerlendirmeye alinmistir.

Tanimlayici1 davranis modelleri 3 ana grupta siiflandirilabilmektedir. Buna gore;

-Engel-Kollat-Blackweel (EKB) Modeli

-Howart-Sheth Modeli

-Dogal Olaylar1 inceleyen Model bulunmaktadir (islamoglu, 2002, s.120).

Bu modelleri ele alinacak olursa;

*Engel-Kollat-Blackweel ( EKB ) Modeli; James F. Engell, David F. Kollat ve Roger
D. Blackweel tarafindan 1968 yilinda bu model ortaya ¢ikarilmistir. 1973 ve 1978 yillarinda
yeniden diizenleme yapilmistir (Karabulut, 1989, s.21).

*Howart-Sheth Modeli; John Howart, 1963 yilinda Howart—Sheth Modelini genis bir
davranis modeli olarak Amerika Birlesik Devletleri'nde Columbia Universitesi’nde ortaya
atmistir. 1969 yilinda Howart ve Sheth, 1973 yilinda Hawaed ve Ostlund gelistirmistir (Kog,
2013, s.407). Modeldeki varsayimlara gore alisveriglerdeki satin alimlarin her biri farkli bir
Oneme sahiptir. Buna gore bir {iriiniin satin alinmasindaki 6nem, digerinin satin alinmasindaki
onemden daha az ya da ¢ok olabilmektedir (Islamoglu, 2002, s.128,129).

Bu modeldeki davranislar incelenecek olursa;

-Otomatik satin alma davramsi; bu tip davranista tiiketicilerin satin alma eylemi,

aragtirma ve incelemeye gore karar alinmasini gerektirmemektedir. Bu nedenle tiiketicinin
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zarar ugramadig disiiniilmektedir. Bu davranigsa gore tiiketici, siirekli sekilde ayni iirtinleri
tercih etmektedir.

-Simirl sorun ¢ozme davranisi; bu tip davranista tiiketici, satin almadan 6nce oldukga
az bilgiye ihtiya¢ duymaktadir.

-Sinirsiz sorun ¢ozme davranigi; bu tip davranista tiiketici, bir iirlin veya markaya dair
genis capli ve kapsamli bilgi sahibi degildir. Bu nedenle bu iiriin ya da markay1 satin alirsa
beklentisini karsilama ve tatmin olma olasilig1 diigtiktiir.

*Dogal Olaylar: Inceleyen Model; bu modelde tilketici davranislar1 gézlemlenmekte
ve gelecek satin almalara dair ¢ikarimlar yapilamaktadir (Islamoglu, 2002, s.131). Bir iiriin ya
da hizmetin satin alinmasi icin tiiketici tarafindan harekete gecildikten sonra tiiketicinin
yasadig1 anlar, duygular, diislinceler ve giristigi eylemler gézlemlenmektedir (Esener, 2006,
s.55).

2.4. Sosyal Medyada Satin Alma

Tiiketim, bireylerin zevklerini ve ihtiyaglarini karsilamak igin iiriin veya hizmet satin
alma durumudur. Tiketim aliskanliklart ise kisiden kisiye degisebilmektedir. Bireylerin
tilketim aliskanliklari, bir¢ok faktoriin bir araya gelmesi ile olugmaktadir. Bu faktorlerin
basinda ihtiyaglar yer almaktadir. Diger baslica faktor ise ekonomik durumdur. Bireyler
ihtiyaglarmi en st diizeyde karsilamak istemektedirler ancak mevcut dinya dizeninde
ekonomik durum bu acidan 6nemlidir. Tiiketiciler, satin alma giiclerine gore ihtiyaglarini ve
zevklerini karsilayabilmektedirler. Satin alma giici yiiksek olanlar Ozgilirce ihtiyag ve
zevklerini alabilmekte, diislik olanlar ise oncelikli olarak zorunlu ihtiyag¢larini karsilamaktadir
(Bakirct, 1999, 5.28).

Teknolojik gelismelerin artmasiyla tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 degismistir.
Ornegin, dnceleri mektuplasma nedeniyle posta pulu tiiketimi fazlayken artik azalmistir. Son
yillarda internet kullanimindaki artis nedeniyle internetten alisveris de yayginlasmustir.
Internet kullanicilarin genis bir kismi tarafindan internetten aligveris yapilmaktadir. Teknoloji
hizla gelismekte ve kullanimi da giinden giine artig géstermektedir. Hayatin hemen hemen her
alan1 teknolojik degisimden etkilenmektedir. Etkiledigi konulardan biri de tiiketicilerin satin
alma aligkanliklaridir. Tiiketici, internet sayesinde istedigi {riine istedigi pazardan
ulasabilmektedir. Bu nedenle firmalar biiyiik rekabet halindedirler. Firmalar, miisteri
memnuniyetine agirhk vermeye baslamiglardir. Aksi takdirde miisterilerin  yeniden
kendilerinden aligveris yapmayacaklariin farkindadirlar. Memnun kalmayan miisteriler ilgili
firmadan aligveris yapmak isteyen diger misterileri de etkilemektedirler. Ginlmuzde

tiikketiciler, bir iirlinli satin almadan Once o friine yonelik diger tliketici goriislerini
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incelemektedirler. Bu ise genellikle sosyal medya iizerinden gergeklestirilmektedir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarinda, diger tiiketicilerin iirtin hakkindaki deneyimleri ve
yorumlar1 oldukga etkilidir. Tiketiciler, sosyal medya yardimiyla firmaya ve {iriinlerine
yonelik goriislerini kolay sekilde diger tiiketicilerle paylasabilmektedirler. Bu nedenle
firmalar, pazarlama faaliyetlerinde degisiklik yaparak miisteri odakli pazarlama stratejilerine
yonelmislerdir. Sosyal medya, firmalarin reklam c¢alismalarint da etkilemistir. Modern
pazarlama faaliyetlerinde esas reklam, tiiketici yorumlaridir. Klasik reklamlar, tiiketici
yorumlar1 kadar ilgi ¢ekememektedirler. Giinlimiizde tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen faktorlerin baglicalar; gliven, Oneri ve deneyimdir. Buna gore tiiketiciler,
giivendikleri, kendilerine onerilen ve deneyerek memnun kaldiklar1 firmalar1 ve iriinlerini
daha fazla tercih etmektedirler. Giiniimiizde geleneksel medya araglarinin kullanim orani
azalirken sosyal medya kullanimi ise hizla artmaktadir. Bu nedenle firmalar, yatirimlarini
sosyal medyaya aktarmaya baslamislardir. Bu dogrultuda “sosyal medya kampanyalari”
baslatilmaktadir. Bu kampanyalar, iiriiniin farkindalik diizeyini yiikseltmekte ve satisini
artirmaktadir (Constantinides ve Stagno, 2011, s.100).

Sosyal medyanin her gecen giin kullanici sayis1 artmakta ve tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 lizerindeki etkisi ¢ogalmaktadir. Giliniimiiz kosullar1 i¢cinde sosyal medya, hem
tiketiciler hem de firmalar bakimindan g6z ardi edilemeyecek derece Oneme sahiptir.
Firmalar, reklam ve satig faaliyetlerini sosyal medyaya tasimaktadirlar. Boylelikle hem
yiksek pazarlama maliyetlerinden kurtulmakta hem de tiiketiciyle dogrudan iliski
kurabilmektedirler (Barutgu ve Tomas, 2013, 5.79).

Giliniimiizde, tiiketici istek ve aligkanliklari hizla degisebilmektedir. Sosyal medya
kullanim1 ile bu degisen istek ve aliskanliklarin takip edilmesi kolaylagsmaktadir. Firmalar bu
durumun bilincinde olduklarindan sosyal medya yardimiyla hem miisterilerinin goriislerini
almakta hem yeni miisterilerin firmayla iligki kurmasin1 saglamakta hem de tiiketicilerin
degisen zevk ve ihtiyaclarini yakindan takip etmeyi amaglamaktadir. Internetten aligveris, her
gecen glin artmaktadir. Tiirkiye’de de internet aligverisine dair endiselerin glinden giine
azalmakta ve internetten aligveris yapan tiiketici sayist artmaktadir. Firmalarin sosyal medya
tizerinden gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetleri de artis gostermektedir. Bu durum da
sosyal medyanin tliketicilerin satin alma davranislar1 iizerindeki etkilerini giinden giine
artirmaktadir (Kiigiikgoncii, 2018, s.45-49).

Sosyal medya kullanicilarinin ¢ogunlugu, satin alma davranist gostermektedir.
Kullanicilarin sosyal medyaya giiveniyor olmasinin pek ¢ok nedeni bulunmaktadir. Buna

gore;
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-Sosyal medya, tiiketiciye son egilim ve stillerle alakali giincel bilgi sunmaktadir.

-Firmalar ile bu firmalarin {iriin ve hizmetleri hakkinda genis capli bilgi
edinilebilmektedir.

-Kullanicilar, iirin  almadan 6nce ve aldiktan sonra geri  bildirim
saglayabilmektedirler.

-Cevrimigi promosyonlar ve kampanyalardan daha kolay haberdar olunabilmektedir.

-Bilingli bir satin alma saglayabilmektedir (Haciefendioglu, 2011, s.109).

Tim bu sebeplerden dolay1 sosyal medya tiiketicisi, satin alma davranigini daha sik ve
yiiksek olasilikli sekilde gerceklestirmektedir. Satin alma davraniginin asamalarindan ilki olan
ihtiyacin belirlenmesi asamasinda sosyal medya etkilidir (Toksar1 ve Bayraktar, 2014, s.15).
Sosyal medya tiiketicisi, o an ihtiyact olmasa da olumlu geri bildirim alinan {iriin ya da
hizmete sahip olma ihtiyac1 duyabilmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin taninma ve aidiyet gibi
ihtiyaglar1 baskin olmaktadir. Bu baglamda sosyal nedenlerden dolay:r satin alma karari
gelistirilebilmektedir. Sosyal medyanin en énemli etkisi ve yarari, alternatiflerin belirlenmesi
ve se¢ilmesinde goriilmektedir. Tiiketici, sosyal medyayla bilgi kaynagini tiim diinya ile
genisletebilmistir. Sosyal medya tiiketicisi, satin alma karar1 siirecinde alternatifleri
belirlerken ve secerken bloglardan, sosyal medya grup ve platformlarindan yardim almay1
tercih etmektedir. Tiiketiciler, bu konuda en 1yi hizmet, kalite ve fiyat {i¢liislinii sunan satici
ya da aligveris ortamini belirlemektedirler. Tlketici, sosyal medya Uzerinden Uriin veya
hizmetle alakali bilgi alarak satin alma islemini saticinin fiziki satis merkezinde de
gerceklestirebilmektedir. Pahali ve bliyiik 6lgekli satin almalarda ise sosyal medya tiiketicisi,
karar vermeden Once ftriinii fiziki satis merkezinde de goriip incelemek istemektedir. Bu
baglamda sosyal medyada tiiketici satin alma davranisi, genel tiiketici satin alma davranisina
gore satin alma karar siirecleri ile tercihleri ve satin almay:r saglama olasiligi bakimindan
farklilagsmaktadir. Bu durum, sosyal medyada tiiketicinin satin alma davranigina gore
pazarlama faaliyetleri ile stratejilerinin gelistirilmesi ve yeniden diizenlenmesini beraberinde

getirmektedir (Zumr(t, 2016, s.62-65).
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3. RESTORAN TERCIHINDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI

3.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, tiiketicilerin restoran tercihlerinde sosyal medya pazarlamasindan
nasil etkilendiginin ortaya konulmasidir. Ifade edilen bu ama¢ dogrultusunda, katilimcilarin
sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ortaya konmus ve bu
degerlendirmelerin cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu gibi demografik degiskenlere gore
farklilagip farklilasmadigi arastirilmigtir. Ayrica arastirmada katilimeilarin giinliik ortalama
sosyal medya kullanma siiresi, restoranlarda yemek yemeyi tercih etme sikligi ve restoran
tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma ile cinsiyet ve yas arasindaki
iligki ortaya konmustur. Son olarak, giinliik ortalama sosyal medya kullanma suresi ile
restoranlarda yemek yemeyi tercih etme ve restoran tercihinde bulunurken sosyal medya
tavsiyelerini dikkate alma arasindaki iligki ortaya konmustur.

Yukarida ifade edilenler dogrultusunda, arastirmada asagidaki hipotezler sistematige
dokiilmiis ve dogrulugu arastirilmistir:

HI1: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile
cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligmma yonelik degerlendirmeleri ile
yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile
egitim durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile
meslekleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HS5: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile
kisisel gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hé6: Katilimeilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile
ailenin aylik gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7: Giinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile cinsiyet arasinda anlamli bir
iliski vardir.

HS: Giinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile yas arasinda anlaml bir iligki
vardir.

H9: Restoranlarda yemek yemeyi tercih etme siklig1 ile cinsiyet arasinda anlamli bir

iliski vardir.
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H10: Restoranlarda yemek yemeyi tercih etme siklig1 ile yas arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H11: Restoran tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma ile
cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

H12: Restoran tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma ile yas
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H13: Giinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siresi ile restoranlarda yemek yemeyi
tercih etme siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H14: Ginlik ortalama sosyal medyayr kullanma siiresi ile restoran tercihinde
bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada iliskisel bir tarama modeli kullanilmistir. Bilindigi tizere iliskisel
tarama modellerinde arastirmaya konu olan degiskenlerin birbirleri ile olan iligkisi ortaya
konur. Bu ¢alismada katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri
ile satin alma davraniglar1 arasindaki iliskinin ortaya konmasi, bu arastirmayi iliskisel modele

yOneltmistir.
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(Calismada, verilerin elde edilmesi amac1 ile anket yontemine bagvurulmus olup anket
sorular1 yiiz yiize anket tekniginden yararlanilarak katilimcilara ulagtirilmistir. Anketlerin
cevaplanmasi esnasinda caligsanlarin isim ve soyad bilgileri talep edilmemis, boylece gizlilik
esasindan hareketle ankette yer alan sorulara objektif yanitlar verilmesi desteklenmistir.
Toplam 28 sorudan olusan anket igerisinde iki boliim yer almaktadir. Arastirmadaki Olgekler
Zumrt (2016, s.85), Canli (2015, s.82) ve Ertiirk (2018)’iin daha 6nce bu konuda yapmis
oldugu c¢alismalara referansla olusturulmustur. Birinci boliimde katilimcilarin demografik
bilgileri yer alirken ikinci boliimde ise katilimeilarin sosyal medya pazarlamacigia yonelik
degerlendirmelerini igeren sorular yer almaktadir. Uygulama sonucunda elde edilen verilerin
¢oziimlenmesinde SPSS 25 paket programindan (Statistical Package for the Social Science)

yararlanilmistir. Elde edilen veriler ise ilgili boliimlerde tablolastirilarak sunulmustur.




3.3.1. Kisisel Bilgi Formu

Birinci boliimde yer alan kigisel bilgi formunda ankete katilanlarin cinsiyet, yas,
egitim durumu, meslek, kisisel gelir diizeyi, ailenin gelir diizeyi gibi sorular yer almaktadir.
Bu kisimda ayrica, giinde ortalama sosyal medyada gegirilen vakit, sosyal medyay1 kullanma
amaci, restoranlarda yemek yeme sikligi, restoran tercihinde sosyal medya tavsiyelerinin
dikkate alinma durumu, internetten yemek siparisi verme ve bu sipariste en sik verilen yemek
cesidir ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Toplam 12 sorudan olusan bu kisimda katilimci
sayilart ve ylizdelik dilimleri yer almaktadir. Arastirmada yer alan bu sorularin temel
kullanim amaci, 6l¢ek icerisinde yer alan ifadelere gore farklilik olusturup olusturmadiginin
incelenmesidir.

3.3.2. Sosyal Medya Pazarlamacihigina Yonelik Degerlendirmeler

Ikinci boéliimde toplam 16 soru yer almakta olup bu kisimda “1. Sosyal medya
reklamlar1 sayesinde yeni yemekler ve restoranlar hakkinda bilgi sahibi oluyorum.”, “2.Sosyal
medya reklamlar1 sayesinde restoranlart karsilastirabiliyorum.”, “3. Sosyal medyada
gordiigim restoranlart daha giivenilir buluyorum.“ ve “4. Sosyal medya’da gordiigiim
restoranlar ilgimi ¢eker.” gibi ifadeler yer almaktadir. Bu ifadeler, kesinlikle katilmiyorumdan
kesinlikle katiliyoruma dogru sekillenmistir. Ornegin “5. Takip ettigim influenerlarin yaptig

Restoran paylasimlarina yorum yazarim.” 6lgek ifadesi i¢in katilimcilar,

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

A A

Kesinlikle Katiliyorum cevaplarinda bulunmuglardir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlari

Bu ¢alismanin sosyal medya pazarlamasinin satin alma davraniglari iizerindeki etkisini
ortaya ¢ikarmaya yonelik yeterli ve gilivenilir bilgiler toplayacak nitelikte olacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica, bu aragtirmaya katilanlarin 6lgme aracindaki sorulari samimi olarak

cevaplandiracaklar varsayilmaktadir.
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3.5. Arastirmanin Bulgulari

3.5.1. Giivenilirlik Katsayis1

Bu c¢alismada giivenirlilik analizinde Croncbach Alfa Katsayis1 kullanilmigtir. Alfa
katsayisinin degerlendirme araliklar1 su sekilde siniflandirilmistir (Akgil ve Cevik, 2003:428-
435):

0.00<0<0.40 ise olcek giivenilir degil,

0.40<0<0.60 ise olgek diisiik giivenilirliktedir,

0.60<0<0.80 ise Olgek oldukea gilivenilirdir,

0.80<0<0.100 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Tablo 1: Cronbach’s Alpha Teknigine Mliskin Céziimleme Sonuclari

Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayst
.93 16

Tablo 1’den de goriildiigii lizere, s6z konusu oOlgek ifadelerinin yiiksek derecede
giivenilir oldugu sdylenebilir.

3.5.2. Normallik Analizi

Arastirmada, anket yontemi sonucu elde edilen verilerin ¢oziimlenmesinde kullanilan
bir diger test teknigi de normallik testidir. Bu test, parametrik test yoOntemlerinin
kullanilabilirliginin temel bir sart1 olan “verilerin normal bir dagilima sahip olma’kosulunu
ortaya koyan bir test teknigidir. Normallik testinde Skewness ve Kurtosis degerlerinin -2 ila
+2 araliginda olmasi1 beklenmektedir (Garson, 2008:18-19). Bu kosulun yerine geldigi
durumlarda verilerin normal dagilima sahip oldugu varsayilir.

Tablo 2: Normallik Testi Sonuclari

Skewness -,.306 ,167

Kurtosis , ,333

Skewness ve kurtosis degerlerinden de anlasilacagi tizere, anket uygulamasi
sonucunda elde edilen verilerin normal bir dagilim gosterdigi sonucu ortaya ¢ikmistir.
3.5.3. Katihmcilara Ait Genel Betimsel Istatistikler
Tablo 3: Cinsiyetiniz

N %
Kadin 114 54.0
Erkek 97 46.0
Toplam 211 100.0

Katilimcilarin cinsiyet dagilimlarinda %54’tintin kadin ve %46’sinin erkek oldugu

ortaya ¢ikmuistir.
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Tablo 4: Yasiniz

N %
18-25 yas 24 11.4
26-30 yas 33 15.6
31-35 yas 69 32.7
36-40 yas 52 24.6
41 yas ve Ustii 33 15.6
Toplam 211 100.0

Katilimeilarin yas dagilimlarinda %11.4’linitin 18-25 yas, %15.6’sinin 26-30 yas,
%32.7’sinin 31-35 yas, %24.6’smin 36-40 yas ve %15.6’simnin ise 41 yas ustiinde oldugu

ortaya ¢ikmistir.
Tablo 5: Egitim Durumunuz

N %
[kogretim 9 4.3
Lise 53 25.1
On Lisans 36 17.1
Lisans 73 34.6
Yuksek Lisans 40 19.0
Toplam 211 100.0

Katilimeilarin egitim durumu dagilimlarinda %#4.3’iiniin ilkogretim, %25.1°inin lise,

%17.1’inin 6n lisans, %34.6’smin lisans ve %19 unun ise yiiksek lisans mezunu oldugu

ortaya ¢ikmuistir.
Tablo 6: Mesleginiz

N %
Ogrenci 21 10.0
Memur 25 11.8
Ozel Sektor Calisani 88 41.7
Akademisyen 2 9
Isci 28 13.3
Emekli 3 1.4
Diger 44 20.9
Toplam 211 100.0

Katilimeilarin - meslek  dagilimlarinda
%41.7’sinin 6zel sektor calisani, %0.9’unun akademisyen, %13.3’{iniin is¢i, %1.4’liniin

emekli oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 7: Aylhk Geliriniz

%10’unun Ggrenci,

%11.8’inin  memur,
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N

%

0-1500 TL 20 9.5

1501-3000 TL 26 12.3
3001-4500 TL 52 24.6
4501 TL ve uzeri 113 53.6
Toplam 211 100.0

Katilimcilarin kisisel gelir diizeyi dagilimlarinda 9%9.5’inin 0-1500 TL; %12.3 {iniin
1501-3000 TL; %24.6’simin 3001-4500 TL ve %53.6’smin ise 4501 TL ve {izeri gelire sahip

oldugu ortaya ¢ikmistir.
Tablo 8: Ailenizin Ortalama Aylk Gelir Diizeyi Ne Kadardir?

N %
2500 TL ve alt1 10 4.7
2501-3000 TL 16 7.6
3001-3500 TL 32 15.2
3501 TL ve Uzeri 153 72.5
Toplam 211 100.0

Katilimeilarin ailesinin aylik gelir diizeyi dagilimlarinda %4.7’sinin 2500 TL ve alti,
%7.6’siin 2501-3000 TL; %15.2’sinin 3001-3500 TL ve %72.5’inin ise 3501 TL ve tlizeri
gelire sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 9: Guinde Ortalama Sosyal Medyada Ne Kadar Vakit Gegirmektesiniz

N %
0-2 saat 69 32.7
3-5 saat 64 30.3
6-8 saat 63 29.9
9 saatten fazla 15 7.1
Toplam 211 100.0

Katilimcilarin - giinliik sosyal medya kullanma saatlerine iliskin dagilimlarinda
%32.7’sinin 0-2 saat, %30.3’{inlin 3-5 saat, %29.9’unun 6-8 saat ve %7.1’inin ise 9 saatten

fazla kullandig1 ortaya ¢ikmuigtir.

Tablo 10: Sosyal Medyay1 Kullanim Amaci

Cevaplar

N %
Muzik Dinlemek 43 12.9
Sosyal Medyay1 Takip Etmek 65 195

Moday1 Takip Etmek 22 6.6
Film/Dizi izlemek 44 13.2

Eglenmek 33 9.9
Vakit Gecgirmek 37 111
Gundemi Takip Etmek 89 26.7
Toplam 100.0
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Katilimeilarin sosyal medyay: kullanim amacina yonelik dagilimlarinda 43 kisi miizik
dinlemek, 65 kisi sosyal medyay1 takip etmek, 22 kisi moday1 takip etmek, 44 kisi film/dizi
izlemek, 33 kisi eglenmek, 37 kisi vakit gecirmek ve 89 kisi ise giindemi takip etmek icin
kullandigini ifade etmistir.

Tablo 11: Restoranlarda Yemek Yemeyi Ne Sikhikla Tercih Ediyorsunuz

N %
Yilda bir 18 8.5
Birkac ayda bir 41 19.4
Ayda bir 44 20.9
Haftada bir 78 37.0
Haftada birkac kez 30 14.2
Toplam 211 100.0

Tablo 11°e baktigimizda, katilimcilarin %8.5’inin yilda bir, %19.4’{inilin birka¢ ayda
bir, %20.9’unun ayda bir, %37’sinin haftada bir ve %14.2’sinin ise haftada birka¢ kez

restoranlarda yemek yemeyi tercih ettiklerini dile getirmistir.

Tablo 12: Restoran Tercih Ederken Sosyal Medya Tavsiyelerini Dikkate Alir Misiniz

N %
Evet alirim 76 36.0
Bazen alirim bazen almam 84 39.8
Hayir almam 51 24.2
Toplam 211 100.0

Katilimcilarin restoran tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alip
almadiklarina yonelik dagilimlarinda %36’sinin tavsiye aldigi, %39.8’inin bazen alip bazen

de almadig1, %24.2’sinin ise tavsiye almadig1 ortaya ¢ikmustir.

Tablo 13: Tavsiye Alinan Yerler

Cevaplar
N %
Forumlar 25 11.4
Appler 45 20.5
Web Siteleri 69 315
Sosyal Medya Gurme Hesaplari 80 36.5
100.0

Restoran tercihinde tavsiye alanlarin aldiklar1 yere yonelik dagilimlarinda 25 kisi
forumlar, 45 kisi appler, 69 kisi web siteleri ve 80 kisi ise sosyal medya gurme hesaplarini
dile getirmistir.

Tablo 14: internetten Yemek Siparisi Veriyor Musunuz
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N %

Evet veriyorum 60 28.4
Bazen veririm bazen vermem 101 47.9
Hayir vermiyorum 50 23.7
Toplam 211 100.0

Katilimcilarin internetten yemek siparisi verme dagilimlarinda %28.4’{iniin siparis
verdigi, %47.9’unun bazen verip bazen vermedigi ve %23.7’sinin ise internetten yemek

siparigi vermedigi ortaya ¢ikmistir.

Tablo 15: Cevabimiz Evet ise en sik yemek siparis ettiginiz restoranin ismini yazar

misiniz

N %
Internetten Yemek Siparisi Vermeyenler 50 23.7
Balik¢i 1 5
Burger King 30 14.2
Cin Biife 1 5
Dominos Pizza 3 1.4
Doner Agact -Develi - Mc Donald 1 5
Donerci Celal Usta 2 9
Eyvan 10 4.7
Fast Food 49 23.2
Isot 2 9
Kfc 15 7.1
Konyalim 1 5
Little Cesars Pizza 1 5
Mc Danalds 2 9
Mc Danolds 22 10.4
Mengen Kofte Doner 1 5
Mengen-Fikirtepe Doner 1 5
Papa Johns 1 5
Pizza Bulls 1 5
Pizza Bulls Burger King 1 5
Pizza Hut 2 9
Saray Muhallebicisi 11 5.2
Subway 1 5
Urfam Kebap 1 5
Yemek Sepeti 1 5
Toplam 211 100.0

Internetten yemek siparisi yapanlarin siparis ettikleriRestoranismine yonelik
dagilimlarinda 49 kisi Fast Food, 30 kisi Burger King, 22 kisi ise Mc Danolds’dan siparis

ettigini ifade etmistir.
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Tablo 16: En Sik Siparis Verdiginiz Yemek Cesidi Nedir

N %
Fast-Food 111 52.6
Saglikli Yemek 30 14.2
Tath 18 8.5
Kahvalti 2 9
Toplam 161 76.3
Internetten yemek siparis etmeyenler 50 23.7
Toplam 211 100.0

Internetten yemek siparis edenlerin en sik siparis ettikleri yemeye yonelik
dagilimlarinda 111 kisi Fast-Food, 30 kisi saglikli yemek, 18 kisi tath ve 2 kisi ise kahvalti
siparis ettigini dile getirmistir.

Tablo 17: Internet Siparis Ettiginizde Kotii Bir Deneyim Yasamaniza Ragmen Aym
Yerden Tekrar Siparis Veriyor Musunuz

N %
Evet 11 5.2
Hayir 150 71.1
Toplam 161 76.3
Internetten yemek siparis etmeyenler 50 23.7
Toplam 211 100.0

Internetten yemek siparis edenlerin yasadiklar1 kotii deneyim sonucu aymi yerden
tekrar siparis verme durumuna yonelik dagilimlarinda 150 kisi siparis vermedigini, 11 kisi ise

siparis verdigini dile getirmistir.

3.5.4. Sosyal Medya Pazarlamaciigina Yonelik Degerlendirmeler

Aragtirmanin bu kisminda katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik
degerlendirmelerini ortaya koyan ifadelere verdikleri cevaplar yer almaktadir. Burada herbir
ifade icin katilimer sayilari, yiizde dagilimlart ve bu ifadelerin ortalama ve standart sapma
degerlerine yer verilmistir.

S6z konusu Olgek ifadelerine yonelik ortalama deger araliklari su sekilde
siniflandirilmistir:

1.00-1.80 araliginda ¢ok diisiik;

1.81-2.60 araliginda diisiik;

2.61-3.40 araliginda orta;

3.41-4.20 arahiginda yiiksek ve 4.21-5.00 araliginda c¢ok yiiksek diizeyli olarak
simiflanmistir (Génen, 2013: 97).
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Tablo 18: Sosyal Medya Pazarlamaciigina Yonelik Degerlendirmelere Ait Elde Edilen
Sonuclar

Sosyal medya reklamlar1 sayesinde yeni yemekler ve restoranlar hakkinda bilgi sahibi

oluyorum.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 20 9,5
Katilmiyorum 22 10,4
Kararsizim 33 15,6 3.52 1172
Katiliyorum 100 47,4
Kesinlikle Katilryorum 36 17,1
Toplam 211 100,0
Sosyal medya reklamlar: sayesinde restoranlari karsilastirabiliyorum.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 19 9,0
Katilmiyorum 25 11,8
Kararsizim 39 18,5 3.43 1.129
Katiliyorum 102 48,3
Kesinlikle Katiliyorum 26 12.3
Toplam 211 100,0
Sosyal medyada gordiigiim restoranlari daha giivenilir buluyorum.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 27 12,8
Katilmiyorum 26 12,3
Kararsizim 73 34,6 3.14 1.169
Katiliyorum 61 28,9
Kesinlikle Katiliyorum 24 11,4
Toplam 211 100,0
Sosyal medya’da gordiigiim restoranlar ilgimi ceker.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 13 6,2
Katilmiyorum 33 15,6
Kararsizim 50 23,7 3.37 1.063
Katiliyorum 93 441
Kesinlikle Katiliyorum 22 10,4
Toplam 211 100,0
Takip ettigim influenerlarin yaptig: restoran paylasimlarina yorum yazarim.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 61 28,9
Katilmiyorum 82 38,9
Kararsizim 30 14,2 2.29 1.206
Katiliyorum 22 10,4
Kesinlikle Katiliyorum 16 7,6
Toplam 211 100,0
Ilgi cekici buldugum restoranlari sosyal medyada paylasirim.
N % Ort. SS
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Kesinlikle Katilmiyorum 48 22,7

Katilmiyorum 43 20,4
Kararsizim 41 19,4 2.82 1.327
Katiliyorum 58 27,5
Kesinlikle Katiliyorum 21 10,0
Toplam 211 100,0
Sosyal medya’da restoranlarla ilgili programlar izlerim.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 42 19,9
Katilmiyorum 37 17,5
Kararsizim 31 14,7 3.01 1331
Katiliyorum 79 37,4
Kesinlikle Katiliyorum 22 10,4
Toplam 211 100,0
Sosyal medyada reklam yapilan restoranlara guvenirim.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 32 15,2
Katilmiyorum 36 17,1
Kararsizim 76 36,0 2.93 1.169
Katiliyorum 48 22,7
Kesinlikle Katiliyorum 19 9,0
Toplam 211 100,0
Sosyal medya fenomenlerinin tanitim yaptigx restoranlar dikkatimi ceker.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 28 13,3
Katilmiyorum 31 14,7
Kararsizim 43 20,4 3.25 1.252
Katiliyorum 79 37,4
Kesinlikle Katiliyorum 30 14,2
Toplam 211 100,0
Sosyal medya reklamlarinda verilen bilgiye gore restoran tercih ederim.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 30 14,2
Katilmryorum 63 29,9
Kararsizim 50 23,7 2.87 1.250
Katiliyorum 41 19,4
Kesinlikle Katiliyorum 27 12,8
Toplam 211 100,0
Sosyal medya reklamlarinda gordiigiim restoran: aileme yada arkadaslarima tavsiye
ederim.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 23 10,9
Katilmiyorum 43 20,4
Kararsizim 61 28,9 3.06 1132
Katiliyorum 67 31,8
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Kesinlikle Katiliyorum 17 8,1

Toplam 211 100,0
Sosyal medya reklamlari beni restoranlar hakkinda bilgilendiriyor.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 17 8,1
Katilmiyorum 21 10,0
Kararsizim 66 31,3 3.34 1.045
Katiliyorum 88 41,7
Kesinlikle Katiliyorum 19 9,0
Toplam 211 100,0
Sosyal medya reklamlari, televizyon ve radyo reklamlarindan daha ilgi cekicidir.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 25 11,8
Katilmiyorum 31 14,7
Kararsizim 67 31,8 3.17 1.190
Katiliyorum 60 28,4
Kesinlikle Katiliyorum 28 13,3
Toplam 211 100,0
Sosyal medyadan buldugum restoranlarda yemek yemeyi tercih ederim.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 26 12,3
Katilmiyorum 38 18,0
Kararsizim 70 33,2 3.08 1.205
Katiliyorum 48 22,7
Kesinlikle Katiliyorum 29 13,7
Toplam 211 100,0
Sosyal medyadan yemek siparisi veririm.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 54 25,6
Katilmiyorum 44 20,9 2.81 1.408
Kararsizim 27 12,8
Katiliyorum 60 28,4
Kesinlikle Katiliyorum 26 12,3
Toplam 211 100,0
Sosyal medyadan gordiigiim yere gittikten sonra deneyimimden genellikle memnun
kaliyorum.
N % Ort. SS
Kesinlikle Katilmiyorum 25 11,8
Katilmiyorum 38 18,0
Kararsizim 88 417 2.96 1.101
Katiliyorum 41 19,4
Kesinlikle Katiliyorum 19 9,0
Toplam 211 100,0

Tablo 18 incelendiginde katilimecilarin sosyal medya pazarlamaciliina yonelik

degerlendirmelerinin ortaya konmasi i¢in olusturulan 6lgek ifadelerine katilimcilarin tiimiiniin

60



cevap verdigi goriilmistiir. Benzer sekilde, Tablo 18’de katilimcilarin en yiiksek degerli
ortalamay1 “Sosyal medya reklamlar1 sayesinde yeni yemekler ve restoranlar hakkinda bilgi
sahibi oluyorum.” (Ort.=3.52) ifadesi ile sagladig1 ortaya ¢ikmistir. Yine, sosyal medya
pazarlamaciligima yonelik degerlendirmeler igerisinde en diisiik ortalamanin ise, “Takip
ettigim influenerlarin yaptig1 restoran paylagimlarina yorum yazarim.” ifadesine ait oldugu
goriilmiistiir (Ort.=2.29).

Tablo 18’de “Sosyal medya reklamlar1 sayesinde yeni yemekler ve restoranlar
hakkinda bilgi sahibi oluyorum.” ifadesini katilimcilarin 1-5 arasi olacak sekilde ve “olumsuz
degerlendirmeden olumlu degerlendirmeye” olacak sekilde siralamasi istenmistir. Buna gore
katilimcilarin  s6z konusu ifadeye %9.5’inin kesinlikle katilmiyorum ve %10.4’{iniin
katilmiyorum seklinde cevap verdikleri goriilmiis ve bu ylizdelerden katilimcilarin bu ifadeye
yiiksek diizeyli bir katilim sagladig1 goriilmiistiir.

Yine, “Sosyal medya reklamlar1 sayesinde restoranlar1 karsilastirabiliyorum.”
Ifadesine katilimcilarin %9 unun kesinlikle katilmryorum ve %11.8’inin katilmiyorum
seklinde cevap verdikleri goriilmiis ve bu yiizdelerden katilimcilarin bu ifadeye yiiksek
diizeyli bir katilim sagladig goriilmiistiir.

3.5.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin bu kisminda, katilimcilarin sosyal medya pazarlamacilifina yonelik
degerlendirmeleri ile cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, kisisel gelir diizey ve ailenin aylik
gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi ortaya konmustur. Buna gore
astirmaya katilanlarin  sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmelerinin
karsilastirilmasinda iki segenekli sorular icin Bagmmsiz Orneklem T-Testi; ikiden fazla
secenege sahip sorularda tek yonlii varyans (Anova) analizi ile uygulanmistir. Bu aragtirmada
kullanilan T-Testi ve Anova analizlerinin degerlendirilmesinde anlamlilik diizeyi 0.05 olarak
kabul edilmistir.

Yine bu kisimda katilimcilarin giinliik ortalama sosyal medya kullanma siiresi,
restoranlarda yemek yemeyi tercih etme sikligi ve restoran tercihinde bulunurken sosyal
medya tavsiyelerini dikkate alma ile cinsiyet ve yas arasindaki iligki ortaya konmustur. Son
olarak, gunlik ortalama sosyal medya kullanma siresi ile restoranlarda yemek yemeyi tercih
etme ve restoran tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma arasindaki
iligki ortaya konmustur.

H1: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamacilifina yonelik degerlendirmeleri ile

cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 19: Cinsiyet Degiskenine Gore Katihmcilarin Sosyal Medya Pazarlamaciligina
Yonelik Degerlendirmeleri Arasinda Anlamh Bir Farkin Olup Olmadigim Belirlemek
I¢in Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuclar:

Cinsiyetiniz? N Ort. SS F p
Kadin 114 3.08 824 1.823 75
Erkek 97 3.04 .856

Tablo 19’da, katilimcilarin gruplandiklart cinsiyetlerine gore sosyal medya
pazarlamaciligima yonelik degerlendirmeleri karsilastirildiginda, kadinlarda 3.08 oldugu
goriilmektedir. Buna karsilik erkeklerde 3.04 seklindedir. Katilimcilarin sosyal medya
pazarlamaciligina  yonelik  degerlendirmelerinin  anlamli  bir  sekilde  farklilasip
farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar igin t-testi kullanilmigtir. Analiz
sonucunda cinsiyete gore anlamli bir farklilik bulunmamigstir. Bu nedenle, olusturulan H.
hipotezi reddedilmistir.

H.: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile
yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 20: Yas Degiskenine Gore Katihmcilarin Sosyal Medya Pazarlamaciligina
Yonelik Degerlendirmeleri Arasinda Anlamh Bir Farkin Olup Olmadigim1 Belirlemek
Icin Yapilan Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi Sonuclar:

N Ort. SS " p
18-25 yas 24 3.24 .607
26-30 yas 33 3.06 877
31-35 yas 69 3.08 598 649 63
36-40 yas 52 2.93 914
41 yas ve Ustii 33 3.13 1.190
Toplam 211 3.06 .837

Tablo 20’de katilimcilarin  gruplandiklart  yaslarina  gére sosyal medya
pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri karsilastirildiginda, 18-25 yas gruplarinda
ortalamanin 3.24, 26-30 yas gruplarinda 3.06, 31-35 yas gruplarinda 3.08, 36-40 yas
gruplarinda 2.93 ve 41 yas ve iistiindekilerde ortalamanin 3.13 oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Ankete katilanlarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelk degerlendirmelerinin
anlaml bir sekilde farklilasip farklilagmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar icin tek
yonlu varyans (Anova) analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda yas degiskenine gére anlamli
bir farklilik bulunmamistir. Bu nedenle olusturulan H. hipotezi red edilmistir.

H.: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile egitim
durumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 21: Egitim Durumu Degiskenine Gore Katihmcilarin Sosyal Medya
Pazarlamaciligina Yonelik Degerlendirmeleri Arasinda Anlamh Bir Farkin Olup
Olmadigim Belirlemek Icin Yapilan Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi Sonuglar:
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N Ort. SS F p
9

flkogretim 1.90 1.020
Lise 53 3.01 910
On Lisans 36 3.19 685 5.927 .00
Lisans 73 3.05 763
Yuksek Lisans 40 3.30 .7154
Total 211 3.06 837

Tablo 21°’de katilimcilarin gruplandiklar1 egitim durumlarina gore sosyal medya
pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri karsilagtirildiginda, ilkdgretim mezunlarinda
1.90, lise mezunlarinda 3.01, 6n lisans mezunu olanlarda 3.19, lisans mezunu olanlarda 3.05
ve yliksek lisans mezunu olanlarda 3.30°dur.

Ankete katilanlarin sosyal medya pazarlamaciligima yonelik degerlendirmelerinin
anlamli bir sekilde farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar igin tek
yonlli varyans (Anova) analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda egitim durumu degiskenine
gore anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu nedenle olusturulan H: hipotezi kabul edilmistir.

Ortaya ¢ikan anlamli farkliligin, hangi gruplar arasinda olustugunu tespit etmek amaci
ile Post Hoc testlerinden Tukey testi kullanilmis olup Tablo 22°de sunulmustur.

Tablo 22: Egitim Durumuna Gore Katihmcilarin Sosyal Medya Pazarlamaciligina
Yonelik Degerlendirmelerinin Tukey Testi Karsilastirma Sonuclari

Egitim Durumunuz? Egitim Durumunuz? Ortalamalar Farki p

[kdgretim Lise -1.110° .001
On Lisans -1.288 .000
Lisans -1.147 .001
Yuksek Lisans -1.402 .000

*. Ortalamalar Farki 0.05 Diizeyinde Anlamlidir.

Egitim durumu degiskenine gore, katilimcilarin sosyal medya pazarlamacilifina
yonelik degerlendirmelerinin  Tukey test sonuglari incelendiginde, ilkdgretim mezunu
olanlarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile lise, 6n lisans, lisans
ve yiiksek lisans mezunu olanlarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri
arasinda fark oldugu goriilmistiir.

H.: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligmma yonelik degerlendirmeleri ile
meslekleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 23:Meslek Degiskenine Gore Katilmcilarin Sosyal Medya Pazarlamaciligina
Yonelik Degerlendirmeleri Arasinda Anlamh Bir Farkin Olup Olmadigim1 Belirlemek
Icin Yapilan Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi Sonuclari

N Ort. SS F p
Ogrenci 21 3.09 525
Memur 25 3.36 .656
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Ozel Sektor Calisani 88 3.19 .802

Akademisyen 2 2.78 1.193
fsci 28 217 711 9.078 00
Emekli 3 2.06 .063
Diger 44 3.28 .824
Total 211 3.06 .837

Tablo 23’de katilimcilarin  gruplandiklari1 mesleklerine goére sosyal medya
pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri  karsilastirildiginda, 6grencilerde  3.09,
memurlarda 3.36, 6zel sektor calisanlarinda 3.19, akademisyenlerde 2.78, iscilerde 2.17,
emeklilerde 2.06 dur.

Ankete katilanlarin sosyal medya pazarlamaciliina yonelik degerlendirmelerinin
anlamli bir sekilde farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar igin tek
yonlli varyans (Anova) analizi kullanilmigtir. Analiz sonucunda meslek degiskenine gore
anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu nedenle olusturulan H. hipotezi kabul edilmistir.

Ortaya ¢ikan anlamli farkliligin, hangi gruplar arasinda olustugunu tespit etmek amaci
ile Post Hoc testlerinden Tukey testi kullanilmis olup Tablo 24’de sunulmustur.

Tablo 24: Meslege Gore Katilmcilarin Sosyal Medya Pazarlamaciigina Yonelik
Degerlendirmelerinin Tukey Testi Karsilastirma Sonuclari

Mesleginiz? Alt Gruplar Ortalamalar Farki p

Isci Ogrenci -.918 .001
Memur -1.186 .000
Ozel Sektor Calisani -1.013 .000
Diger -1.110 .000

*. Ortalamalar Farki 0.05 Diizeyinde Anlamlidir.

Meslek degiskenine gore, katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik
degerlendirmelerinin  Tukey test sonuglart incelendiginde, iscilerin sosyal medya
pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile 6grenci, memur, 6zel sektdr calisanlar1 ve
diger meslek gruplu calisanlarin sosyal medya pazarlamacilifina yonelik degerlendirmeleri
arasinda anlamli bir farklilik oldugu gortilmistiir.

H.: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile kisisel
gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 25: Kisisel Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Katihmcilarin Sosyal Medya
Pazarlamacihigina Yonelik Degerlendirmeleri Arasinda Anlamh Bir Farkin Olup
Olmadigim Belirlemek I¢in Yapilan Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi Sonuclar

N Ort. SS F P
0-1500 TL 20 287 757
1501-3000 TL 26 277 1.038
3001-4500 TL 52 2.92 763 3.501 .02
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4501 TL ve Uzeri 113 3.23 .805
Total 211 3.06 .837

Tablo 25°de katilimcilarin gruplandiklart kisisel gelir diizeyine gore sosyal medya
pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri karsilagtirlldiginda, aylik geliri 0-1500 TL
olanlarda 2.87, 1501-3000 TL olanlarda 2.77, 3001-4500 TL olanlarda 2.92 ve 4501 TL ve
tizerinde gelire sahip olanlarda 3.23 diir.

Ankete katilanlarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmelerinin
anlaml bir sekilde farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar igin tek
yonlii varyans (Anova) analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda kisisel gelir diizeyi
degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu nedenle olusturulan Hs hipotezi kabul
edilmistir.

Ortaya ¢ikan anlamli farkliligin, hangi gruplar arasinda olustugunu tespit etmek amaci

ile Post Hoc testlerinden LSD testi kullanilmig olup Tablo 26’da sunulmustur.

Tablo 26: Kisisel Gelir Diizeyine Gore Katihmcilarin Sosyal Medya Pazarlamacihigina
Yonelik Degerlendirmelerinin LSD Testi Karsilastirma Sonuclari

Aylik Geliriniz? Alt Gruplar Ortalamalar Farki p

4501 TL ve Uzeri 0-1500 TL ,364 ,069
1501-3000 TL 456 ,012
3001-4500 TL ,306 ,028

*. Ortalamalar Farki 0.05 Diizeyinde Anlamlidir.

Kisisel gelir diizeyi degiskenine gore, katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina
yonelik degerlendirmelerinin LSD test sonuglari incelendiginde, 4501 TL ve lizerinde gelire
sahip olanlarin sosyal medya pazarlamacilifina yonelik degerlendirmeleri ile 1501-3000 TL
ve 3001-4500 TL gelire sahip olanlarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik
degerlendirmeleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.

H.: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligima yonelik degerlendirmeleri ile
ailenin aylik gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 27: Ailenin Aylik Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Katilmcilarin Sosyal Medya
Pazarlamaciligina Yonelik Degerlendirmeleri Arasinda Anlamh Bir Farkin Olup
Olmadigim Belirlemek i¢cin Yapilan Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi Sonuclar

N Ort. SS F p
2500 TL ve alt1 10 2,35 ,678
2501-3000 TL 16 297 748
3001-3500 TL 32 286 1,023 4.017 01
3501 TL ve Uzeri 153 3,16 787
Total 211 3,06 837
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Tablo 27°de katilimcilarin gruplandiklar: ailesinin gelir diizeyine gore sosyal medya
pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri karsilastirildiginda, ailesinin aylik geliri 2500 TL
ve altinda olanlarda 2.35, 2501-3000 TL olanlarda 2.97, 3001-3500 TL olanlarda 3.16 ve
3501 TL ve iizerinde gelire sahip olanlarda 3.16°dir.

Ankete katilanlarin sosyal medya pazarlamaciligmma yonelik degerlendirmelerinin
anlamli bir sekilde farklilasip farklilagmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar icin tek
yonlii varyans (Anova) analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda ailenin gelir diizeyi
degiskenine gore anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu nedenle olusturulan H hipotezi kabul
edilmistir.

Ortaya ¢ikan anlamli farkliligin, hangi gruplar arasinda olustugunu tespit etmek amaci

ile Post Hoc testlerinden Tukey testi kullanilmis olup Tablo 28’de sunulmustur.

Tablo 28: Meslege Gore Katilmcilarin Sosyal Medya Pazarlamaciigina Yonelik
Degerlendirmelerinin Tukey Testi Karsilastirma Sonuclari

Ailenizin Ortalama Aylik Gelir Diizeyi Ne Alt Gruplar Ortalamalar p

Kadardir? Farki

2500 TL ve alt1 3501 TL ve -,813- ,014
uzeri

*. Ortalamalar Farki 0.05 Diizeyinde Anlamlidir.

Ailenin aylik gelir diizeyi degiskenine gore, katilimcilarin sosyal medya
pazarlamaciligina yonelik degerlendirmelerinin Tukey test sonuclar1 incelendiginde, 2500 TL
ve altinda aylik geliri bulunanlarin sosyal medya pazarlamacilifina yonelik degerlendirmeleri
ile 3501 TL ve iizerinde aylik gelire sahip olanlarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik
degerlendirmeleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.

H:: Giinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile cinsiyet arasinda anlamh bir
iliski vardir.

Tablo 29: Giinde Ortalama Sosyal Medyay1 Kullanma Siiresi ile Cinsiyet Arasindaki
Iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclar

Ginde Ortalama Sosyal Medyada Ne Kadar Vakit Toplam
Gecirmektesiniz?
0-2 saat 3-5 saat 6-8 saat 9 saatten fazla

Cinsiyetiniz? Kadin N 38 31 38 7 114
%  33,3% 27,2% 33,3% 6,1% 100,0%
Erkek N 31 33 25 8 97
%  32,0% 34,0% 25,8% 8,2% 100,0%
Toplam N 69 64 63 15 211
%  32,7% 30,3% 29,9% 7,1% 100,0%

X>=2.166, p=.54
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Tablo 29°dan da goriilecegi lizere, gilinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile
cinsiyet degiskeni arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square)
testi sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

H:: Giinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile yas arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Tablo 30: Giinde Ortalama Sosyal Medyay1 Kullanma Siiresi Ile Yas Arasindaki
Iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclar

Giinde Ortalama Sosyal Medyada Ne Kadar Vakit Toplam
Gecirmektesiniz?
0-2 saat 3-5 saat 6-8 saat 9 saatten fazla

Yasinmiz? 18-25 yas N 5 3 13 3 24
% 20,8% 12,5% 54,2% 12,5% 100,0%

26-30 yas N 5 17 9 2 33
% 15,2% 51,5% 27,3% 6,1% 100,0%

31-35 yas N 24 21 20 4 69
% 34,8% 30,4% 29,0% 5,8% 100,0%

36-40 yas N 24 12 14 2 52
% 46,2% 23,1% 26,9% 3,8% 100,0%

41 yas ve N 11 11 7 4 33
ustu % 33,3% 33,3% 21,2% 12,1% 100,0%

Toplam N 69 64 63 15 211
% 32,7% 30,3% 29,9% 7,1% 100,0%

X=24.475, p=.02

Tablo 30°dan da goriilecegi iizere, glinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile
yas degiskeni arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi
sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
kisimda, 18-25 yas arasindaki katilimcilarin 9%20.8’inin giinde ortalama 0-2 saat arasinda
sosyal medyay1 kullandig1, %12.5’inin 3-5 saat, %54.2’sinin 6-8 saat ve %12.5’inin 9 saatten
fazla kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Yine 26-30 yas grubunda olanlarin daha ¢ok 3-5 saat, 31-35
yas grubunda olanlarin 0-2 saat, 36-40 yas grubunda olanlarin 0-2 saat ve son olarak 41 yas
iistiinde olanlarin ise daha ¢ok 0-2 ve 3-5 saat sosyal medyayi1 kullandig1 ortaya ¢ikmustir.

H.: Restoranlarda yemek yemeyi tercih etme sikligi ile cinsiyet arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Tablo 31: Restoranlarda Yemek Yemeyi Tercih Etme Sikhig ile Cinsiyet Arasindaki
Mliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclar

Restoranlarda yemek yemeyi ne siklikla tercih ediyorsunuz ?  Toplam
Yilda Birkagayda Ayda Haftada  Haftada birkac

bir bir bir bir kez
Cinsiyetiniz? Kadn N 9 19 25 46 15 114
% 7,9% 16,7% 21,9% 40,4% 13,2% 100,0%
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Erkek N 9 22 19 32 15 97

% 9,3% 22,7% 19,6% 33,0% 15,5% 100,0%
Toplam N 18 41 44 78 30 211
% 8,5% 19,4% 20,9% 37,0% 14,2% 100,0%

X=2.195, p=.70

Tablo 31°den de goriilecegi lizere, restoranlarda yemek yemeyi tercih etme sikligr ile
cinsiyet degiskeni arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square)
testi sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iligski olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

H..: Restoranlarda yemek yemeyi tercih etme siklig1 ile yas arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Tablo 32: Restoranlarda Yemek Yemeyi Tercih Etme Sikhig ile Yas Arasindaki
Mliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclar

Restoranlarda yemek yemeyi ne siklikla tercih ediyorsunuz?  Toplam
Yilda Birkagayda Ayda Haftada  Haftada birkac

bir bir bir bir kez

Yasimiz? 18-25yas N 3 6 6 5 4 24
% 12,5% 25,0% 25,0% 20,8% 16,7% 100,0%

26-30yas N 1 7 11 9 5 33
% 3,0% 21,2% 33,3% 27,3% 15,2% 100,0%

31-35yas N 1 16 16 27 9 69
% 1,4% 23,2% 23,2% 39,1% 13,0% 100,0%

36-40 yas N 5 4 9 24 10 52
% 9,6% 7,7% 17,3% 46,2% 19,2% 100,0%

4l1yasve N 8 8 2 13 2 33
ustu %  24,2% 24,2% 6,1% 39,4% 6,1% 100,0%
Toplam N 18 41 44 78 30 211
% 8,5% 19,4%  20,9% 37,0% 14,2% 100,0%

X==33.437, p=.01

Tablo 32’den de goriilecegi lizere, restoranlarda yemek yemeyi tercih etme sikligr ile
yas degiskeni arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi
sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
kisimda 18-25 yas grubunda olanlarin daha ¢ok birka¢ ayda bir ve ayda bir, 26-30 yas
grubunda olanlarin ayda bir, 31-35 yas grubunda olanlarin haftada bir, 36-40 yas grubunda
olanlarin haftada bir ve son olarak 41 yas ve istiinde olanlarin yine haftada bir restoranlarda
yemek yemeyi tercih ettigi ortaya ¢ikmustir.

H..:Restoran tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma ile cinsiyet
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Tablo 33: Restoran Tercih Ederken Sosyal Medya Tavsiyelerini Dikkate Alma ile
Cinsiyet Arasindaki iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclar

Restoran tercih ederken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alir ~ Toplam
misiniz?
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Evet alirim Bazen alirim bazen almam Hayir almam

Cinsiyetiniz? Kadmn N 42 48 24 114
%  36,8% 42,1% 21,1% 100,0%
Erkek N 34 36 27 97
%  351% 37,1% 27,8% 100,0%
Toplam N 76 84 51 211
%  36,0% 39,8% 24.2% 100,0%

X=1.372, p=.50

Tablo 33’den de goriilecegi tizere,restoran tercihinde bulunurken sosyal medya
tavsiyelerini dikkate alma ile cinsiyet degiskeni arasindaki iliskinin ortaya konmasi amaciyla
yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir
iliski olmadig ortaya ¢ikmistir.

H..:Restoran tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma ile yas

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 34: Restoran Tercih Ederken Sosyal Medya Tavsiyelerini Dikkate Alma fle Yas
Arasindaki Iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclar:

Restoran tercih ederken sosyal medya tavsiyelerini dikkate ~ Toplam
alir misiniz?

Evet alirmm  Bazen alirim bazen almam  Hayir almam

Yasimiz ~ 18-25 yag N 13 6 5 24
? % 54,2% 25,0% 20,8% 100,0%
26-30 yas N 14 10 9 33
% 42,4% 30,3% 27,3% 100,0%
31-35 yag N 28 32 9 69
% 40,6% 46,4% 13,0% 100,0%
36-40 yas N 13 27 12 52
% 25,0% 51,9% 23,1% 100,0%
41 yas ve N 8 9 16 33
ust % 24.2% 27,3% 48,5% 100,0%
Toplam N 76 84 51 211
% 36,0% 39,8% 24.2% 100,0%
X>=23.904, p=.00

Tablo 34’den de goriilecegi tizere,restoran tercihinde bulunurken sosyal medya
tavsiyelerini dikkate alma ile yas degiskeni arasindaki iligkinin ortaya konmasi amaciyla
yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda anlamli bir
iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu kisimda 18-25 yas grubunda olanlarin daha ¢ok restoran
tercihinde sosyal medya tavsiyelerini dikkate aldigi, 26-30 yas grubunda olanlarin yine
restoran tercihinde sosyal medya tavsiyelerini dikkate aldigi, 31-35 yas grubunda olanlarin
restoranericihnde sosyal medya tavsiyelerini bazen aldigi bazen de almadigi, 36-40 yas
grubunda olanlarin da benzer sekilde bazen aldig1 bazen de almadig1 ve son olarak 41 ve iistii
yas grubunda olanlarin sosyal medya tavsiyelerini dikkate almadig1 ortaya ¢ikmuistir.
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H..: Giinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile restoranlarda yemek yemeyi

tercih etme siklig1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Tablo 35: Giinde Ortalama Sosyal Medyay1 Kullanma Siiresi Ile Restoranlarda Yemek
Yemeyi Tercih Etme Sikh@1 Arasindaki iliskinin Ki-Kare (Chi-Square) Sonuclar

Restoranlarda yemek yemeyi ne siklikla tercih ~ Toplam
ediyorsunuz?

Yilda Birkag Ayda Haftada Haftada

bir ayda bir bir birkac
bir kez

Giinde Ortalama Sosyal  0-2saat N 11 16 9 20 13 69
Medyada Ne Kadar % 159% 23,2% 13,0% 29,0% 18,8%  100,0%

Vakit Gegirmektesiniz? 3.5g3at N 2 16 17 24 5 64
% 31% 250% 26,6% 37,5% 7,8% 100,0%

6-8saat N 0 9 15 31 8 63
% 0,0% 143% 238% 49,2% 12,7%  100,0%

9 N 5 0 3 3 4 15
s?attlen % 333% 00% 20,0% 20,0% 26,7%  100,0%

azla
Toplam N 18 41 44 78 30 211

% 85% 194% 209% 37,0% 14,2%  100,0%

X-=40.946, p=.00

Tablo 35’den de goriilecegi lizere, giinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma stiresi ile
restoranlarda yemek yemeyi tercih etme siklig1 degiskeni arasindaki iligkinin ortaya konmasi
amactyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu degiskenler arasinda
anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu kisimda giinde ortalama 0-2, 3-5 ve 6-8 saat
arasinda sosyal medyayr kullananlarin daha ¢ok haftada bir kez restoran tericihnde
bulundugu, 9 saatten fazla sosyal medyayr kullananlarin daha c¢ok yilda bir
kezRestoranercihinde bulundugu ortaya ¢ikmustir.

H.: Giinlik ortalama sosyal medyay1r kullanma siiresi ile restoran tercihinde
bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 36: Giinde Ortalama Sosyal Medyay1 Kullanma Siiresi Ile Restoran Tercih
Ederken Sosyal Medya Tavsiyelerini Dikkate Alma Arasindaki Iliskinin Ki-Kare (Chi-
Square) Sonuclar:

Restoran tercih ederken sosyal medya  Toplam
tavsiyelerini dikkate alir misiniz ?

Evet Bazen alirim Hayir
alirim bazen almam almam
Giinde Ortalama Sosyal 0-2saat N 18 25 26 69
Medyada Ne Kadar Vakit %  26,1% 36,2% 37, 7% 100,0%
Gegirmektesiniz? 3-5saat N 26 27 11 64
%  40,6% 42,2% 17,2%  100,0%
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6-8saat N 26 29 8 63

%  41,3% 46,0% 12,7%  100,0%

O9saatten N 6 3 6 15
fazla %  40,0% 20,0% 40,0%  100,0%

Toplam N 76 84 51 211
%  36,0% 39,8% 24,2%  100,0%

X:=16.706, p=.01

Tablo 36’dan da goriilecegi tizere, gilinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile
restoran tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma degiskeni arasindaki
iliskinin ortaya konmasi1 amaciyla yapilan ki-kare (chi-square) testi sonucunda, s6z konusu

degiskenler arasinda anlamli bir iligski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 37: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hipotez
Sonucu

H.: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile RED
cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H.: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile RED
yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

) - . 9 . \ - KABUL
H.: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile
egitim durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

) - . 9 . . KABUL
H.: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile
meslekleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hs: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile KABUL
kisisel gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

) - . 9 . . KABUL
H.: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile
ailenin aylik gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H.: Giinliik ortalama sosyal medyayr kullanma siiresi ile cinsiyet arasinda RED
anlaml bir iligki vardir.
H.: Giinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile yag arasinda anlaml KABUL
bir iligki vardir.
H.: Restoranlarda yemek yemeyi tercih etme sikligi ile cinsiyet arasinda anlaml RED
bir iligki vardir.
H.: Restoranlarda yemek yemeyi tercih etme siklig1 ile yas arasinda anlamli bir KABUL
iliski vardir.
H..:Restoran tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma ile RED
cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H..:Restoran tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma ile KABUL

yas arasinda anlaml bir iligki vardir.

H..: Giinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile restoranlarda yemek KABUL

yemeyi tercih etme siklig1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H..: Gunliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile restoran tercihinde KABUL

bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Teknoloji, glinden giine hizla gelismektedir. Bu gelismeler neticesinde yeni sanal
alanlar ortaya ¢ikmakta ve toplumu etkilemektedir. Yasanan toplumsal doniisiim, insanlarin
giinliik hayatlarina baz1 yenilikler getirmektedir.

Sosyal medya, glinlimiiziin en énemli kavramlarindandir. Sosyal medya, teknoloji ve
iletisim alanlar1 tizerinde oldukga etkili bir platformdur. Sosyal medyanin erisim giicii,
firmalarin dikkatini c¢ekmistir. Bu nedenle sosyal medyada caligsmalar yaparak klasik
anlayislarinin disina ¢ikmislardir. Bu dogrultuda sosyal medya reklamcilig1 ortaya ¢ikmis ve
hizla gelismistir. Bu reklam c¢esidi, birgok avantaji beraberinde getirmektedir. Bu baglamda
geleneksel reklamciliga alternatif olarak tercih edilmeye baslamistir. Giiniimiizde sosyal
medyada reklamcilik, genis kitlelere ulasmasi nedeniyle 6nemli bir reklamcilik alan1 haline
gelmigtir.

Teknolojik alanda yasanmakta olan gelismelerin neticesinde sosyal medya ve
reklamcilik etkisi ile insanlarin gilindelik faaliyetlerini internetten yapmaya basladiklar
goriilmektedir. Her tiirlii alisverislerini internetten gerceklestirmeye ge¢mislerdir. Calismada,
sosyal medya reklamlari, pazarlama ve tiiketicilerin satin alma karar1 {izerindeki etkisi
incelenmeye calisilmistir. Bu amagla arastirma gergeklestirilmistir. Konuyla ilgili benzer
arastirmalar ise Ziimriit (2016, s.85), instagramdan aligveris yapan kullanicilarin reklamlardan
etkilenmeleri ile insanlarin instagrama karsit davranislart ele alinmistir. Canli (2015, s.82),
yaptig1 arastirmada sosyal medyadaki reklamlarin tiiketici davraniglarina etkisini incelemistir.

Bu arastirma restoranlar 6zelinde sosyal medya pazarlamaciliginin satin alma
davraniglar1 iizerinde herhangi bir etkiye sahip olup olmadigmin tespit edilmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Arastirmada katilimcilarin sosyal medya pazarlamacilifina yonelik
degerlendirmeleri ile demografik 6zellikler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 ortaya
kondu. Yine bu arastirmada, katilimcilarin giinliik ortalama sosyal medya kullanma siiresi,
restoranlarda yemek yemeyi tercih etme sikligi ve restoran tercihinde bulunurken sosyal

medya tavsiyelerini dikkate alma ile cinsiyet ve yas arasindaki iliski ortaya kondu. Son

72



olarak, gunluk ortalama sosyal medya kullanma siresi ile restoranlarda yemek yemeyi tercih
etme ve restoran tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma arasindaki
iliski ortaya kondu.

Sosyal medya, giincellenebilmesi, c¢oklu kullanima olanak saglamasi ve sanal
paylagima olanak saglamasindan 6tiirii kisiler arasi iletisimin saglanmasi noktasinda yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Bu kullanim kimi zaman diislincelerin aktarilmasi kimi zaman ¢esitli
fotograf ve videolarin paylagilmast kimi zaman da is aranmsi amaciyla kendini
gostermektedir. Yapilan diger arastirmalarda ise sosyal medyanin sosyal iligkileri stirdiirmek,
kisisel bilgileri paylasmak ve gengler tarafindan ilgi, diislince ve gereksinimlerin paylasilmast
amactyla kullanildigi ifade edilmistir (Stutzman, 2006; Lockyer ve Patterson, 2008; Grant,
2008; Ellison, 2007; Govani ve Pashley, 2006; Ofcom, 2008). Bizim arastirmamizda, 43
kisinin miizik dinlemek, 65 kisinin sosyal medyay1 takip etmek, 22 kisinin moday1 takip
etmek, 44 kisinin film/dizi izlemek, 33 kiginin eglenmek, 37 kisinin vakit ge¢irmek ve 89
kisinin ise glindemi takip etmek i¢in sosyal medyay1 kullandig1 ortaya ¢ikti. Bu katilimeilarin
%32.7’sinin 0-2 saat, %30.3’linlin 3-5 saat, %29.9’unun 6-8 saat ve %7.1’inin ise 9 saatten
fazla sosyal medyay: kullandig1 ortaya cikti. Ibis ve Engin’in (2016) iiniversite dgrencilerinin
%13.6’smin 1 saatten az, %51.4’linlin 1-3 saat, %23.1’inin 4-5 saat, %6.9’unun 6-7 saat ve
%4.9’unun ise 8 saat ve tizerinde giinliik sosyal medyay1 kullandig1 ortaya ¢ikmustir.

Aragtirmada katilimcilarin = %8.5’inin  yilda bir, %19.4’linlin birka¢c ayda bir,
%20.9’unun ayda bir, %37’sinin haftada bir ve %14.2°sinin ise haftada birka¢ kez
restoranlarda yemek yemeyi tercih ettigi ortaya ¢ikti. Ertlirk’iin (2018) yaptig1 arastirmada
katilimcilarin %16.3{iniin ayda 1 kez, %47.6’smin ayda 2-5 kez, %18.3’{inilin ayda 6-9 kez ve
%17.8’inin ise ayda 10 ve iizeri kez disarida yemek yedigi ortaya c¢ikmistir. Burada
katihmcilarin %17.1°1 disarida yemek yedigi isletmeyi tercih ettigini, %82.9’u ise bildigi
isletmeyi tercih ettigini ifade etmistir.

Aragtirmada katilimcilarin restoran tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini
dikkate elip almadiklarina yonelik dagilimlarinda %36’sinin tavsiye aldigi, %39.8’inin bazen
alip bazen de almadig1, %24.2’sinin ise tavsiye almadig1 ortaya cikti. Ibis ve Engin’in (2016)
yaptlin arastirmada ise katilimcilarin %82.5’inin herhangi bir iirlinii satin alirken sosyal
medyadan bilgi edindigi, %17.5’inin ise bilgi edinmedigi ortaya ¢ikmistir.

Restoran tericihinde tavsiye alanlarin aldiklar1 yere yonelik dagilimlarinda ise 25
kisinin forumlar, 45 kisinin appler, 69 kisinin web siteleri ve 80 kisinin ise sosyal medya
gurme hesaplarin1 dikkate aldigi ortaya c¢ikti. Toksari ve arkadaslarinin (2014) yaptiklart

arastirmada sosyal medya kullananlarin Facebook icin en c¢ok arkadaslarmmin durum
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giincellemesini takip ettikleri, Twitter’da ise en fazla yapilan yorumlar: takip ettigi ortaya
¢ikmigtir. Bu baglamda, sosyal medyada yer alan olumlu veya olumsuz degerlendirmelerin
tiikketicilerin satin almalar1 iizerinde etkiye dahip oldugu ifade edilmistir. Sar1 ve
arkadaslarinin (2015) yaptig1 arastirmada herhangi bir iirlinii satin almacak olan kisilerin
sosyal medyada tanmidigi kisilerin iirtinle ilgili yaptig1 aciklamalara dikkat ettigi ortaya
cikmustir.

Katilimcilarin internetten yemek siparisi verme dagilimlarinda ise %28.4’{iniin siparis
verdigi, %47.9’unun bazen verip bazen vermedigi ve %23.7’sinin ise internetten yemek
siparisi vermedigi ortaya cikt1.

Aragtirmada elde edilen bulguda, internetten yemek siparisi yapanlarin siparis ettikleri
restoran ismine yonelik dagilimlarinda 49 kisi Fast Food, 30 kisi Burger King, 22 kisi ise Mc
Danolds’dan siparis ettigini ifade etmistir. En sik siparisi yapilan yemeye yonelik
dagilimlarda Fast-Food (111 kisi), saglikli yemek (30 kisi), tath (18 kisi) ve kahvat1 (2 kisi)
siparis edildigi ortaya cikt.

Internetten yemek siparis edenlerin yasadiklar1 kétii deneyim sonucu ayni yerden
tekrar siparis verme durumuna yonelik dagilimlarinda 150 kisinin siparis vermedigi, 11
kisinin siparis verdigi ortaya ¢ikti.

Aragtirmadan elde edilen diger bir bulgu da ise, katilimcilarin sosyal medya
pazarlamaciligina yonelik degerlendirmeleri ile cinsiyet ve yaslari arasinda anlamli bir
farklilik olmadig1 ortaya ¢ikti. Buna karsin egitim durumu, kisisel gelir diizeyi, ailesinin gelir
diizeyi ve meslege gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edildi. Bu kisimda yiiksek lisans
mezunu, memur, 4501 TL ve tizerinde kisisel gelire ve ailesinin geliri 3001-3500 TL ve 3501
TL ve tzerinde gelire sahip olanlarin sosyal medya pazarlamaciligima yonelik
degerlendirmelerinin diger gruplara gore daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir.

Aragtirmada elde edilen bir diger bulgu da ise, glnluk ortalama sosyal medyayi
kullanma siiresi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
Buna karsin yas ile giinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi arasinda anlamli bir
iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu kisimda, 18-25 yas arasindaki katilimcilarin %20.8’inin
glinde ortalama 0-2 saat arasinda sosyal medyayi kullandig1, %12.5’inin 3-5 saat, %54.2’sinin
6-8 saat ve %12.5’inin 9 saatten fazla kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Yine 26-30 yas grubunda
olanlarin daha ¢ok 3-5 saat, 31-35 yas grubunda olanlarin 0-2 saat, 36-40 yas grubunda
olanlarin 0-2 saat ve son olarak 41 yas listiinde olanlarin ise daha ¢ok 0-2 ve 3-5 saat sosyal

medyay1 kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Tektas’in (2014) yapmis oldugu arastirmada {iniversite
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ogrencilerinin (221 kisi) sosyal paylasgim sitelerini kullanma oraninin kadinlarda daha yiiksek
oldugu ortaya konmustur.

Arastirmada ayrica, restoranlarda yemek yemeyi tercih etme sikligi ile cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya c¢ikmis iken yas degiskeni arasinda
anlamli bir iliski tespit edildi. Iliski sonucunda elde edilen dagilimlarda, 18-25 yas grubunda
olanlarin daha ¢ok birka¢ ayda bir ve ayda bir, 26-30 yas grubunda olanlarin ayda bir, 31-35
yas grubunda olanlarin haftada bir, 36-40 yas grubunda olanlarin haftada bir ve son olarak 41
yas ve lUstiinde olanlarin yine haftada bir restoranlarda yemek yemeyi tercih ettigi ortaya
cikmistir.

Aragtirmada,restoran tercihinde bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma
ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir iligki olmadig1 ancak yas degiskeni ile anlamli bir
iliski tespit edildi. Burada 18-25 yas grubunda olanlarin daha ¢ok Restoran tercihinde sosyal
medya tavsiyelerini dikkate aldigi, 26-30 yas grubunda olanlarin yine Restoran tercihinde
sosyal medya tavsiyelerini dikkate aldigi, 31-35 yas grubunda olanlarin restoran tericihnde
sosyal medya tavsiyelerini bazen aldig1 bazen de almadigi, 36-40 yas grubunda olanlarin da
benzer sekilde bazen aldig1 bazen de almadig1 ve son olarak 41 ve iistii yas grubunda olanlarin
sosyal medya tavsiyelerini dikkate almadig1 ortaya ¢ikmistir.

Yine arastirmada giinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile restoranlarda
yemek yemeyi tercih etme siklig1 degiskeni arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmustir.
Nitekim, gunde ortalama 0-2, 3-5 ve 6-8 saat arasinda sosyal medyayi kullananlarin daha ¢ok
haftada bir kez restoran tericihnde bulundugu, 9 saatten fazla sosyal medyay: kullananlarin
daha ¢ok yilda bir kez restoran tercihinde bulundugu ortaya ¢ikti.

Son olarak, giinliik ortalama sosyal medyay1 kullanma siiresi ile restoran tercihinde
bulunurken sosyal medya tavsiyelerini dikkate alma degiskeni arasinda anlamli bir iliski

oldugu ortaya ¢ikmistir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medya, hemen hemen tiim bireylerin yer aldigi, bilginin anlik ve kiiresel ¢apta
yayildigi, insanlarin iletisimini sagladigi, etkilesim tabanli ve 24 saat a¢ik demokratik bir
mecradir.

Sosyal medyanin erisim giicii, isletmelerin dikkatini ¢ekmistir. Bu nedenle sosyal
medyada c¢alismalar ve arastirmalar yaparak klasik anlayisin disina ¢ikmislardir. Bu
dogrultuda sosyal medya reklamciligi ortaya ¢ikmis ve hizla gelismistir. Bu reklam ¢esidi,
bir¢ok avantaji beraberinde getirrmis ve bu baglamda geleneksel reklamciliga alternatif olarak
tercih edilmeye baslamistir.

Sosyal medya reklamlar ile isletmeler marka degerlerini arttirirken rakiplerine karsi
da pek ¢cok avantaj elde etmislerdir. Bu anlamda, markalarin sosyal medyayr kullanma
sirecleri onlar icin ciddi farkindalik yaratmistir. Arastirmada elde edilen en oOnemli
sonuglardan biri de; sosyal medya iizerinde yasanan olumsuz deneyimlerin tuketicilerin ilgili
markay1 tercih etmemesiyle sonuclanmasi bulgusudur. Bu nedenle sosyal medya Uzerinden
gelen degerlendirmelerin ve taleplerin ¢ok kisa siire igerisinde yanitlanmasi ve sonuca
ulastirilmasi gerekmektedir. Unutulmamasi gereken sonuglardan bir ikincisi de; sosyal medya
tizerinden yapilan kotli yorumlarin anlik olarak ¢ok genis biiyiikliikteki kitlelere hizlica
ulastigidir.

Arzulanan hedef kitleye ulasmanin en dogru yolunun uygun sosyal medya
aracinin segilmesiyle basladigi goriilmistiir. Ciinkii aragtirmanin sonuclarina gore; egitim,
gelir ve meslek farkhiliklarinin, sosyal medya pazarlamaciligi degerlendirmeleri iizerinde
anlamli bir farklilik olusturdugu tespit edilmistir.

Sosyal medyada tiiketici sadece ihtiyaglar1 dogrultusunda arastirma
yapmamakta, satin alim karari ile satin alma eyleminden sonra iletisim ve etkilesimine de
devam etmektedir. Bundan yola ¢ikarak markalarin, tiikketicinin satin alma tercihleri Gzerinde
etkili olabilmesi i¢in tercih edilen sosyal medya araglari iizerinden tiiketici ile dogru
etkilesime ve iletisime devam etmesi gerekmektedir.

Giliniimiizde markalar i¢in sosyal medya olmazsa olmaz iletisim araglarindan biridir.
Degisen tiiketici davranis modelleriyle, tiiketicinin ihtiyac1 olan iiriin ve hizmetin 6nceden
tahmin edilebilir olmasi, rakiplerine Karsi ciddi farkliliklar ve avantajlar yaratmaktadir. Nasil
ki; sosyal medyanin gelisimi internetin gelisiminden hizli olduysa, satin alma davranisi da

sosyal medyanin yayilimi kadar hizli gelisecektir. Bu baglamda tiiketici davranislarindaki
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degisikliklerin, izlenebiliyor ve Olgiilebiliyor olmasi, bundan sonrasi i¢in sosyal medya
pazarlamasinin giiciinii daha da arttiracaktir.

Yapilan ¢alismadan yola ¢ikarak ileride sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi
konusunda calisacaklara; otel isletmelerinde sosyal medya pazarlamasi, organik Urinlerin
pazarlanmasinda sosyal medya paylasimlarinin satin almaya etkileri iizerine arastirma
yapmalar1 Onerilebilir. Yapilan calismaya ek olarak; iiniversite 0grencilerinin satin alma
davraniglarinda sosyal medya reklamlarinin ne derece etkili oldugu, meslek gruplar1 6zelinde
sosyal medya kullanimi ve etkilerinin incelenmesi, 0zellikle alt gelir grubundaki meslekler

icin yararli olacaktir.
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EK: ARASTIRMANIN ANKETI

DEMOGRAFIK BIiLGi FORMU

1. Cinsiyetiniz ?

()Kadin () Erkek

2.Yasimz ?
() 18-25 () 25-30 () 430-35 () 35-40 () 40 ve Ustl

3. Egitim Durumunuz ?

()Ilkdgretim () Lise () On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans

4. Mesleginiz ?

() Ogrenci () Memur () Ozel Sektdr Calisam () Akademisyen () Is¢i ( )Emekli
( ) Diger

5. Aylik Geliriniz ?
() 0-1500 TL (') 1500-3000 TL () 3000- 4500 TL () 4500 TL ve uzeri

6. Ailenizin Ortalama Aylk Gelir Diizeyi Ne Kadardir?
() 2500 TLve Altr1 () 2501 TL — 3000 TL Arast
()3001- 3500 Aras1 ( )4000 TL ve Uzeri

7.Gunde Ortalama Sosyal Medyada Ne Kadar Vakit Gegirmektesiniz?
() 0-2 Saat Arasi () 2-4 Saat Arasi () 4-6 Saat Arasi () 6 Saatten Fazlasi

8.Sosyal medyay: Genellikle Hangi Amac i¢in Kullaniyorsunuz?

() Mizik Dinlemek () Sosyal medya Takip Etmek ( ) Moday1 Takip Etmek
() Film/Dizi Izlemek ( )Eglenmek () Vakit Gegirmek ()

Giindemi Takip Etmek ()

6. Restoranlarda yemek yemeyi ne siklikla tercih
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ediyorsunuz ?

() Yilda Bir Defa () Birka¢ ayda bir () Ayda bir () Haftada bir () Haftada birkag
kez

7. Restoran tercih ederken sosyal medya tavsiyelerini

dikkate alir misimz ?

() Evet Alinm. () Bazen alirim bazen almam. ( ) Hayir Almam.

8. Eger alirsamz asagidakilerden hangisi ya da hangileridir ?

() Forumlar () Appler () Web Siteleri ( ) Sosyal Medya Gurme Hesaplari

9. Internetten yemek siparisi veriyor musunuz ?

() Evet, veriyorum. ( ) Bazen veririm bazen vermem. ( ) Hayir vermiyorum.

10. Cevabimiz Evet ise en sik yemek siparis ettiginiz restoranin ismini yazar
misiz ?

11. En sik siparis verdiginiz yemek cesidi nedir ?

() Fast-food () Saglikli yemek () Tath () Kahvalt

12. internet siparis ettiginizde kotii bir deneyim yasamamza ragmen aym
yerden tekrar siparis veriyor musunuz ?

( )Evet () Hayrr
Anketin  bu  boliimiinde kullanmakta  oldugunuz sosyal aglara iliskin
degerlendirmelerinizi belirtmeniz istenmektedir. Liitfen asagidaki olcegi kullanarak

goriislerinize uygun diisen kutucugu isaretleyiniz...

Kesinlikle
Katilmiyoru
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle

A S |

1. Sosyal medya reklamlar1 sayesinde yeni yemekler ve
restoranlar hakkinda bilgi sahibi oluyorum.

2. Sosyal medya reklamlar: sayesinde restoranlari
karsilastirabiliyorum.
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Sosyal medyada gordiigiim restoranlar1 daha giivenilir
buluyorum.

4. Sosyal medya’da gordiigiim restoranlar ilgimi ceker.

5. Takip ettigim influenerlarin yaptig1 restoran paylasimlarina
yorum yazarim.

6. Ilgi cekici buldugum restoranlari sosyal medyada paylasirim.

7. Sosyal medya’da restoranlarla ilgili programlari izlerim.

8. Sosyal medyada reklami yapilan restoranlara giivenirim.

9. Sosyal medya fenomenlerinin tanitim yaptig1 restoranlar dikkatimi
ceker.

10. Sosyal medya reklamlarinda verilen bilgiye gore restoran
tercih ederim.

11. Sosyal medya reklamlarinda gordiigiim restorani aileme yada
arkadaslarima tavsiye ederim.

12. Sosyal medya reklamlar1 beni restoranlar hakkinda
bilgilendiriyor.

13. Sosyal medya reklamlari, televizyon ve radyo reklamlarindan daha
ilgi cekicidir.

14. Sosyal medyadan buldugum restoranlarda yemek yemeyi tercih
ederim.

15. Sosyal medyadan yemek siparisi veririm.

16. Sosyal medyadan gordiigiim yere gittikten sonra deneyimimden

genellikle memnun kaliyorum.

Arastirmaya katildigimiz i¢in tesekkiir ederiz...
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