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Bu calismada sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkisinin degerlendirilmesi ve
bu degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikan verilerin tespit edilmesi amacglanmistir. Bu
caligmada yapilan arastirmanin sonuglari ve arastirmanin degerlendirilmesi iliskisel
tarama modelinde gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen ¢aligmanin tespit grubunu
Tekirdag ilinde yasayan ve 18 yas ilizerinde olan sosyal medya kullanicilari arasindan
basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile segilen toplam 300 katilimcr olusturmustur.
Aragtirmada, ¢evrimigi bir anket formu kullanilarak birincil veri toplanmistir. Anket
formunda demografik sorular, kullanicilarin sosyal medya mecralarinda gegirdikleri
zaman dilimi, sosyal mecra araglar1 alisgkanligi ve bu aligkanliklarin orani, sosyal
mecra platformlarinda satin alma faaliyetleri 6ncesi gergeklesen birey davranigi ve
sonrast olusan birey davranisi ile sosyal mecra ara¢ ve gereclerinin talep edilme
operasyonlarina ve siirecine etkisini Olcen sorular yer almaktadir. Arastirmada
gerceklestirilen  analizlerde SPSS  v26  programi  kullanilmistir.  Tiiketici
davraniglarina etkisinin incelenmesinde regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma
degiskenlerinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore incelenmesinde ise t-test
ve ANOVA analizi gergeklestirilmistir. Analizler sonucunda, sosyal mecralardan
faydalanma c¢ogunlugu ve sosyal mecra arag ve geregleri yararlanma diizeyinin
internet medya platformlarinda bireylerin satin alma faaliyetleri 6ncesi davranislar
ve bireylerin satin alma faaliyetleri sonrasi davranigi ile sosyal mecra ara¢ ve
gereglerinin talep edilme faaliyetlerine tesiri diizleminde olumlu ve gergekgi sonuglar
yarattigr kanitlanmistir. Bunun yaninda, sosyal medya kullaniminin sikliginin,
internet toplum ag: ara¢ ve geregleri kullanim diizeyinin ve internet toplum agmnin
irlin ve hizmet talep etme durumuna etkisinin katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir
durumu ve akademik yerine oranla olumlu ve gercek¢i bir deger gosterdigi
saptanmistir. Bu dogrultuda, sosyal mecra platformlarinda {iriin ve hizmet talep etme
faaliyetleri dncesi gerceklesen alici tavirlarinin ve sosyal mecra {irliin ve hizmet talep
etme sonras1 gergeklesen alici tavirlarinin diizeylerinin ankete katilan kisilerin niifus
ve birey farkliliklarina gére dogru boyutta farklilagmadig: belirlenmistir.
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ABSTRACT

Institution, Institute : Tekirdag Namik Kemal University, Institute of Social Sciences

Department : Department of Business Administration

Thesis Title : The Effect of Social Media on Consumer Behavior: A Research
on Social Media Users in Tekirdag Province

Thesis Author . lbrahim ETI

Thesis Adviser : Asist. Prof. Dr .Hasan Selcuk ETI

Type of Thesis,Year : MS Thesis, 2023
Total Number of : 107
Pages

This study aims to evaluate the impact of social media on consumer behavior and to
determine the data resulting from this evaluation. The results of the research
conducted in this study and the evaluation of the research were carried out in the
relational screening model. The detection group of the study consisted of a total of
300 participants selected by simple random sampling method among social media
users who live in Tekirdag and are over the age of 18. In the study, primary data was
collected using an online survey form. The survey form includes demographic
questions, the time period spent by users on social media channels, habits of social
media tools and the rate of these habits, individual behavior before and after
purchasing activities on social media platforms, and measuring the impact of social
media tools and equipment on the request operations and process. questions are
included. SPSS v26 program was used in the analyzes carried out in the research.
Regression analysis was used to examine its effect on consumer behavior. T-test and
ANOVA analysis were performed to examine the research variables according to the
demographic characteristics of the participants. As a result of the analysis, it has been
proven that the majority of the use of social media and the level of use of social
media tools and equipment create positive and realistic results in terms of the impact
of the pre-purchase behavior of individuals on internet media platforms, the post-
purchase behavior of individuals and the demand activities of social media tools and
equipment. In addition, it has been determined that the frequency of social media
use, the level of use of internet community network tools and equipment, and the
effect of the internet community network on product and service demand show a
positive and realistic value compared to the age, gender, income level and academic
location of the participants. In this regard, it has been determined that the levels of
buyer attitudes before the activities of requesting products and services on social
media platforms and after the activities of requesting products and services on social
media do not differ in the right size according to the population and individual
differences of the people participating in the survey.
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GIRIS

Gliniimiizde  gelisen  teknoloji ve sosyal medya kavraminin
poplilerlesmesiyle birlikte sosyal medya birgok alanda kullanilmaya baglanmistir.
Bireylerin etkilesim halinde oldugu ve bir¢ok amag ile kullanabildigi sosyal medya
kavrami giinlimiizde satis ve pazarlama araci olarak da kullanilmaya baslanmuistir.
Teknolojinin gelisim gostermesiyle alt yapisi gelisen ve yayilan sosyal medya
pazarlama faaliyetleri igerisinde en fazla yeglenen yontemlerden birisi olarak
goriilmektedir (Kirtis ve Karhan, 2012). Yasanan gelismeler ile birlikte firmalar
ellerinde bulundurduklar: iiriin ve hizmetleri pazarlayabilmek i¢in sosyal medyay1 ve

internet araglarini kullanmaya baslamistir (Yavuz ve Haseki, 2012).

Sosyal medya pazarlamasi alaninda faaliyet goOsteren isletmeler, sosyal
medyada iiriin ya da hizmet talebinde bulunan kullanicilar etkili mesaj kanallari
yardimiyla, olusturduklar1 isletme profilleriyle, donem donem yaptiklari
kampanyalar gibi yontemlerle kullanicilarin motivasyonunu arttirmakta ve sonraki
stirecin isleyisini sekillendirmektedir. Sosyal medya kullanicilart igsel ve digsal
motivasyon faktorleri dogrultusunda sosyal medyada aktif olabilmekte ve bu
faktorler sonucu eylemlerini gerceklestirebilmektedir. Bu dogrultuda, bireylerin
gerekli motivasyona sahip olmasi sonucu sosyal medyada daha aktif bir sekilde var
oldugu, diger kullanicilarla etkilesime acik oldugu ve bu durumun tiiketici

davraniglarini etkileyebildigi belirtilmektedir (Amarasinghe, 2012).

Sosyal medya kullanicilar1 sosyal medya kullanim amacina yonelik farkl
tutumlar sergilemektedir. Bazi kullanicilar sosyal medyay1 aligveris yapmak igin
kullanirken, bazi kullanicilar deneyimlerini diger kullanicilara aktarmak icin
kullanmaktadir. Ortak bir platformun kullanicilarin tutumlarma goére degiskenlik
gosterdigi ortaya konulmaktadir. Ortak tutum ve inanglara sahip kullanicilarin
etkilesimleri sosyal medya iizerindeki iiriin ya da hizmet satin alimlarina yonelik

karar1 da etkilemektedir (Wang ve Yu, 2012).

Glinlimiizde, internet iizerinden iiriin ve hizmetler hakkinda zengin bilgilere

erismek oldukca kolaydir. Ayrica, tiiketiciler artik sosyal medya platformlar



sayesinde diger tiiketicilerin diigiincelerinden ve deneyimlerinden faydalanma
imkanma sahiptirler. Sosyal medya kullanicilari, hem diger kullanicilart
etkileyebilmekte hem de bu platformlarda yer alan igeriklerden
etkilenebilmektedirler. Bu durum bazen tiiketicilerin sadece iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmelerine yardimci olurken, bazen de satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler, hoslandiklar1 veya hoslanmadiklar1 iiriinler ve
hizmetlere iliskin sosyal medya paylasimlart aracilifiyla geri bildirimde
bulunabilmektedirler. Bir memnuniyet ifadesi veya olumsuz elestiri, biiyiik kitlelere
ulagabilmekte ve yillar sonra dahi {iriin hakkinda bilgi arayan diger insanlar
tarafindan okunabilmektedir (Demirel, 2013). Tiiketiciler, bir {iriin veya hizmet satin
almay1 diisiiniirken, diger tiiketicilerin sosyal medya iizerindeki goriislerine ve
yorumlarina bakarak tiiketici davranislarini sekillendirebilmektedir (Evans, 2008).
Bireyler, bu paylasimlardan bazen olumlu etkilenebilirken bazen de olumsuz
etkilenebilmekte ve bu durum kararlarina yansiyabilmektedir (Eryilmaz, 2014). Bu
baglamda, tiiketici davranislan {lizerinde sosyal medyanin 6nemli etkilerinin oldugu

belirtilmektedir (Bozkurt ve Soyleyici, 2017).

Tiiketiciler, satin alma siireclerinin farkli asamalarinda sosyal medya
platformlarint aktif bir sekilde kullanmaktadir. Satin alma Oncesinde, tiiketiciler
istedikleri iiriin veya hizmetler hakkinda ¢evrimigi ortamda arastirmalar yapmaktadir.
Bu arastirmalar arama motorlarinin yani sira sosyal medya aglarini da igermektedir.
Satin alma sonrasinda ise, tiiketiciler satin aldiklart mal ve hizmetle alakali
deneyimlerini ve diisiincelerini sosyal medya mecralarinda paylasmaktadir. Bu
paylasimlarin igerigi, Uriiniin beklentilere uygunlugu, kullanim deneyimi ve olumlu
veya olumsuz yonleri gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Bu sekilde, diger tiiketicilere
iiriinler hakkinda bilgi sunulmaktadirlar. (Islek, 2012; Fiiller vd., 2009). Potansiyel
tilketiciler ise saticilar tarafindan sunulan triin bilgileri yerine diger kullanicilar
tarafindan sunulan 6nerilere daha fazla giivenmektedir (Ridings ve Gefen, 2004). Bu
cergevede, sosyal medya platformlarindan saglanan buna benzer bilgiler, tiiketici

davraniglarinin sekillenmesine katkida bulunmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009).

Literatiirdeki sosyal medyanin tiiketici davranislar1 iizerinde etkisinin

oldugu sonucuna ulasilan ¢aligmalar oldugu goriilmektedir. Ornegin, Islek (2012)



tarafindan toplam 845 sosyal medya kullanicisi ile yiiriitiilen ¢alismada sosyal medya
platformlarinin kullanim seviyesi ile sosyal medya temin etme isleminden once ve
sonra tiiketici tavirlar1 arasinda anlamli ve olumlu iligkiler oldugu saptanmustir.
Ozcan ve Akinci (2017) tarafindan gerceklestirilen bir diger ¢alismada sosyal medya
kullaniminin miisteri davranigi ve sosyal medyanin etkileme diizeyi ile pozitif iligkili
oldugu belirlenmistir. Torun (2017) tarafindan gergeklestirilen caligmada ise
bireylerin iiriin ve hizmet satin alma faaliyetleri siirecinde sosyal medya ara¢ ve
gereclerinden etkilendikleri sonucuna ulasilmistir. Literatiirde benzer sonuglara
ulasilan baska c¢alismalar (I¢il ve Sahin, 2019; Keskin ve Bas, 2015) da oldugu

goriilmektedir.

Ozetle, sosyal medyanin iiriin veya hizmet hakkinda bilgi arayan tiiketiciler
icin 6nemli bir kaynak oldugu, miisterilerin tedarik ettikleri hizmet veya firiinle
alakali deneyimlerini paylasma, memnun kalma durumlarimi veya sikayetlerini dile
getirme konusunda sosyal medya platformlarint kullandiklart ve sonug olarak
isletmelerin  sosyal medya stratejilerinin, tiiketici davranmiglarim1  etkileme
potansiyeline sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, isletmeler i¢in sosyal
medyanin tiiketici davraniglarina etkisini anlamak ve bu platformlari etkili bir sekilde
kullanmak son derece Onemlidir. Bu baglamda, bu caligmada sosyal medyanin
tilketici davranislarina etkisinin incelenmesi amag¢lanmistir. Bu kapsamda, sosyal
medya kullaniminin sikligr sosyal mecra araglari yararlanma diizeyinin sosyal
mecrada talep etme durumlari baglangicinda tiiketici davraniglar1 ve talep etme
faaliyetleri ardindan tiiketici davranisi ile sosyal medya ara¢ ve gereglerinin iiriin ve

hizmet satin alimin gergeklesmesi siirecin etkilerinin incelenmesi hedeflenmistir.

Calisma toplam bes bolimden meydana gelmektedir. Arastirmanin ilk
kisminda sosyal medya ve internet kavrami, ikinci bdliimiinde sosyal medya ve
pazarlama, {igiincli boliimiinde ise tiiketici davranmigi kavramina iligkin literatiir
taramasi sonucu elde edilen bilgiler sunulmaktadir. Calismanin dérdiincii bolimiinde
arastirma yontemine iliskin bilgiler yer almaktadir. Calismanin besinci kisminda
calisma sonuglarinin  degerlerinin incelenmesi neticesinde ulasilan sonuglar
raporlanmaktadir. Calisma, sonug¢ boliimiinde arastirma sonucunun oOzetlenmesi,

literatiirdeki benzer ¢aligmalarla kiyaslamali olarak tartisilmasi, uygulamaya yonelik



Onerilerin sunulmasi, smrliliklarin belirtilmesi ve bu smirliliklara dayali olarak

gelecek aragtirmalar i¢in Onerilerin sunulmasi ile son bulmaktadir.



1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyallik durumu, bireylerin birbiri ile iletisim ve etkilesim i¢inde olmasi
durumudur. Teknolojinin bu kadar gelismedigi ve yayginlasmadigi donemlerde
sosyallik kavramimnin gergeklesebilmesi i¢in insanlarin ayni fiziksel ortamlarda

bulunmalar1 gerekirdi.

Teknolojinin gelisim gostermesi ve internet kullaniminin yayginlasmasi ile
bireyler arasindaki sosyallik kavrami degisim gdstermeye baslamistir. Gelisim ve
degisimler sonucunda bireylerin aym1 fiziksel ortamda  bulunmalarim
gerektirmeyecek, icerigini bireylerin belirledigi web ortami olan sosyal mecra
konsepti dogmustur. Degisimler sonucunda insanlarin sosyallesebilecekleri ortam

olarak sosyal medya gelmistir.

Sosyal medya kavrami, bireylerin internet araciligiyla fikir, igerik planlari

ve deneyimlerini diger kullanicilarla paylasmak i¢in kullandiklar1 c¢evrimici

teknolojilerdir (Aydogan, Akyiiz, 2010, s.94).

Kullanicilar sosyal medyayi; giindelik yasamlarini tanitma, yeni
arkadagliklar kurma, {irlin tamitim ve pazarlama faaliyetleri ve eglence gibi
sebeplerden kullanmaktadir. Sosyal medya, insanlarin yagamlarinin her noktasinda
biiyiik bir kolaylik saglayan teknolojidir. Sosyal medya kavrami, toplum ve i¢indeki
bireylerin daha hizl bir sekilde iletisim halinde olabildigi ve beraber galisabildikleri
web araclari tarafindan olusturulmus teknolojik bir agdir (Akar, 2010, s.17).

Sosyal mecra kavrami, bireysellestirilebilme yetisi olan ve uzun yillari igine
alacak bir teknolojidir. Bireyler bu teknoloji ile birlikte etkilesim halinde
olabilmektedir (Hazar, 2011).

Kullanicilar kisisel paylasimlar yaparak sosyal medya platformlarinin birer
pargasi olabilmektedir. Kullanicilarin kisisel paylasimlari ve etkilesimleri isletmelere
sosyal medya sayesinde kullanicilar hakkinda bilgi vermektedir. Isletmeler
pazarlama faaliyetlerinin daha etkin ve gegerli olabilmesi igin giiniimiizde sosyal

medya platformlarinda daha aktif rol almaya calismaktadir (Bekaroglu, 2011, s.142).



Gliniimiizde  gelisen  teknoloji ve sosyal medya kavraminin
poplilerlesmesiyle birlikte sosyal medya bir¢ok alanda kullanilmaya baglanmistir.
Bireylerin etkilesim halinde oldugu ve bir¢ok amag ile kullanabildigi sosyal medya
kavrami giinlimiizde satis ve pazarlama araci olarak da kullanilmaya baslanmustir.
Teknolojinin gelisim gostermesiyle alt yapisi gelisen ve yayilan sosyal medya
pazarlama faaliyetleri igerisinde faydalanilan bir deger olarak gbze carpmaktadir
(Kirtis, Karhan, 2012, s.263). Yasanan gelismeler ile birlikte firmalar ellerinde
bulundurduklar1 {iriin ve hizmetleri pazarlayabilmek i¢in sosyal medyay1 ve internet
araglarini kullanmaya baslamistir. Sosyal medyanin yayginlagsmasi ve gelismesi ile
birlikte diinya tlizerindeki iiriin ve hizmetlerin pazarlanma siiregleri hizlanmistir

(Yavuz, Haseki, 2012, 5.127).

Sosyal medya giiniimiizde aktif olarak kullanilan reklam hizmetlerine oranla
maliyetinin daha az ve miisteriye ulasma yolunun daha hizli olmasi gibi sebeplerden
isletmelerin daha fasla basvurdugu pazarlama aracidir (Koksal, Ozdemir, 2013,
5.326). Isletmeler sosyal medyay iiriin ve hizmet satis unsurlariyla birlikte potansiyel
kullanicilar i¢in reklam araci olarak da degerlendirmektedir. Tanitim faaliyetlerinin
yayginlagsmasi ve etkinliginin artmasi ile birlikte isletmeler kendi sosyal medya
birimlerini olusturmaya baslamistir. Sosyal medya birimleri, sosyal medyay1 verimli
bir sekilde kullanarak igletmenin tanmirliginin artmasinda biiyiik bir rol almaktadir

(Yavuz, Haseki, 2012, 5.127).
1.1. Sosyal Medyanin Tarihsel Siireci ve Gelisimi

Sosyal medya, geleneksel agizdan agiza iletisimin bir uzantis1 ve gelismis
halidir. Agizdan agiza iletisim giiniimiize kadar bilgiyi 6grenmenin ve bilgiyi
yaymanin en hizli ve kolay yolu olmustur. Yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte
internet saglayicisi olan ve fikir sahibi herkes sosyal medyanin bir pargasi haline
gelebilmektedir. Bu kiiltiirel degisim ile birlikte sosyal medya isletmeler ve bireyler

acisindan kiiciimsenmeyecek gii¢ olgusu yaratmaktadir.

Sosyal mecralar lizerine gerceklestirilen arastirmalara gore yasadigimiz
donemde 5.2 milyar birey akilli telefonu, 4.6 milyar birey genel ag ve 4.2 milyar

birey sosyal mecra iiriin ve hizmet araglarmi kullanmaktadir. Sosyal medyanin



giiclinlin bu kadar biiyiik olmasindan dolay1 tiim isletmeler yatirnm faaliyetlerini

sosyal medya iizerine gergeklestirmeye baslamaktadir (Wearesocial,2021).

Sosyal medya tanimini kavrayabilmek igin tarihi siirecini anlamak
gereklidir. Giinlimiizde sosyal medya bir yenilik olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Ancak sosyal medya kavramini dikkatli bir degerlendirme ile birlikte kokleri ile

O0grenmek anlasilmasi agisindan énemlidir.
1.1.1. E-posta: 1971

Gilinlimiizde e-posta araglarinin sosyal mecranin bir organi olmasi tanimi
yapilip yapilamayacagina dair iddialar mevcuttur. Kabul gérmeyecegi fikrini

savunanlara gore e-posta sadece postalarin dagitim asamasi olmasidir.

Sosyal medya tiim mekanizmanin ¢arklarinin déonmesiyle isleyen bir yapiya
sahiptir ve tiim yapilar birbirleriyle etkilesim halindedir. E-posta araglarinin sosyal
mecranin biitiinlinlin i¢inde yer alip almamasi gerektigini savunanlara gore e-
postanin bu c¢ark ig¢inde yer aldigi ve c¢arkin donmesinde etkili oldugu fikri

yatmaktadir (Bradley, Gartner, 2011).

E-posta’ nin sosyal medyanin bir pargasi olup olmamasi tartismasi devam
etse de e-posta taniminin yillar sonra ¢ok daha isbirlik¢i sosyal medya yapisinin

baslangici oldugu gercegi goz ardi edilmemelidir.

1968 yilinda ilk internet kurulmustur. Interneti kuran firma Amerika
Birlesik Devletleri Savunma Bakanlig: tarafindan ise alinan sirket Bolt Beranek ve
Newman’dir (BBN). Newman ve Bolt Beranek catisi altinda ¢alisan sosyal toplum
ag1 mithendisi Ray Tomlinson, 1971 yilinin sonlarina dogru internet tabanli e-postay1

icat etmistir (Sajithra, Patil, 2013, s.70).
1.1.2. Usenet: 1979

Usenet, diinya ¢apinda etkinligini siirdiiren dagitilmis bir internet tartisma

sistemidir. Usenet ayni adi tasiyan genel amaglhi UUCP mimarisinden gelistirilmistir.

Usenet, Duke Universitesi yiiksek lisans dgrencileri Tom Truscott ve Jim
Ellis tarafindan 1980 yilinda gelistirilmeye baglanmigtir. Kategorize edilmis

mesajlar1 paylasmak i¢in e-posta konsepti referans alinarak tasarlanmistir. Usenet



kullanicilar1 bir veya daha fazla kategoriye mesaj gonderebilir ve okuyabilmektedir.

Bu gruplar haber gruplari olarak bilinmektedir (Sajithra, 2013).

Usenet gelisen ve artan ihtiyaclar dogrultusunda kurulmustur. Usenet,
mesajlar1 depolayan ve araglar yardimiyla ileten sunucularin benzerligini degistirmek
icin tasarlanmistir. Bireysel kullanicilar ellerinde bulunan internet servis saglayicilar
ile igverenleri veya universiteleri tarafindan kontrol edilen yerel diizeydeki
sunuculardan  gelen mesajlar1  okuyabilmekte ve bu sunucuya mesaj
gonderebilmektedir. Bu gelismeler ile birlikte ilk kez bireysel kullanicilar tarafindan

haber takibi ve tartismasi yapilmustir.

Sekil 1.1: Usenet

Kaynak: Wikipedia, 2021.

Usenet sunucular1 ve islemcilerinin diyagrami yukari da gosterilmistir.
Sunucular {izerinde ki renkli noktalar taginan gruplari temsil etmektedir. Sunucular
arasinda bulunan oklar, haber grubu ve grup aligverislerini gostermektedir. Sunucular
ve bilgisayarlar arasindaki oklar, kullanicisinin bir gruba abone oldugunu ve verileri

analiz ettigini gostermektedir.



1.1.3. Listserv: 1984

1984 yilinda tiniversitesinin mithendislik boliimiinde okuyan Eric Thomson
tarafindan elektronik gonderi verilerini kavrama siirecinde otomatiklestirmeyi
saglama amaciyla gelistirilmistir. Listserv uygulamasimin gelistirilmesiyle e-posta
iletisiminin  kullanim kolayligi artmakla beraber hitap ettigi hedef kitle
potansiyelinde de artis meydana gelmistir. Programin gelistirilmesinden onceki
stirecte kullanicilarin e-posta yoluyla kullanmak veya degistirmek istedikleri veriyi,
verileri yOneten yoneticiye manuel olarak bildirmeleri gerekmekteydi. Programin
gelistirilmesiyle beraber bu silire¢ otomatiklesmis ve popiilaritesinde biiylik bir artis

gerceklesmistir.
1.1.4. IRC: 1988

1988 yilinda Jarkko Oikarinen tarafindan gelistirilmistir. Gelistirilme amaci
1988 yilina kadar kullanilan e-posta, usenet, listserv, gibi araglarin tek tek
kategorilere ayrilmig olmasi ve tek bir liste vasitasi ile grupla paylagilmasina
yardimci1 olmas1 gelmektedir. Bu tip araglar bireylere yiiz yilize goriismenin kolaylig
verememekteydi. Gelistirilen IRC (Internet Relay Chat) kullanici deneyimini
gelistiren bir sohbet uygulamasidir. Genel format olarak tartisma forumlarinda grup
sohbet deneyimi igin tasarlanan uygulama ayrica 6zel mesaj araciligi ile bire bir

iletisim, sohbet ve veri paylasimi segeneklerini sunmustur (Jones, 2002, s.10).
1.1.5. Kisisel Siteler ve Tartisma Gruplari: 1991

IRC (Internet Relay Chat) basarisindan sonra kullanicilar daha ¢ok
fikirlerini paylasabilmek, deneyimlerini aktarmak istemeye baslamislardir. 90’ It
yillarin basinda internetin bireysel bazda kullanicilar i¢in tamamen ac¢ik olmamasi bu
durumu giiglestirmigstir. 1994-1995 yillar1 arasinda Amerika Birlesik Devletlerinde
Ozel internet servis saglayicilarmin (ISS) devreye girmesi ile birlikte bireysel
kullanicilara sosyal medya araglarin1 deneyimleme firsati sunulmustur. Milyonlarca
bireysel kullanicinin deneyimlemeleri sonucu internet ortaminda ¢ok sayida kisisel
internet sitesi, sohbet gruplar1 ve tartisma gruplart popiiler hale gelmistir.
Milyonlarca kullanicinin birbirleri ile fikirlerini paylasabilmeleri, tartisma ortamlari

yaratmasi o donem biiylik bir etki yaratmakla beraber karmasayr da beraberinde



getirmigtir. Bu durumlar sonucunda ilk g¢evrimi¢i sosyal medya gorgii kurallari

standartlar1 olusturulmus ve kontrol mekanizmasi kurulmustur.
1.1.6. Classmate.com: 1995

1995 yilinda Randy Conrads tarafindan gelistirmistir. Bu sosyal medya
sitesinin amaci1 kullanicilara egitim hayatlar1 boyunca tanigtiklar1 insanlar1 bulma
firsati sunmaktir. Classmate. Com’un 70 milyondan fazla iiyesi bulunmaktadir

(Expandedramblings,2021).
1.1.7. Bloglar: 1998-2004

Tanim olarak blog kelimesi, bireylerin sosyal medya platformlarinda katilim
ve etkilesime direkt olarak etki etmesini saglayan arag¢ olarak belirtilmektedir. Blog
bireylerin aklina gelen fikirleri, duygulari, ihtiyaclari, yasadigi olaylar1 gergek
hayatta kagida yazmasinin internet ortamindaki karsiligi olarak tanimlanmaktadir.
Sanal ortamda yazilan bu bloglar, takip eden kullanicilar tarafindan okunabildigi gibi
degerlendirilip etkilesim sayis1 arttirilabilir. Etkilesim sayisinin artmasi sonucu
kullanicilar arasinda sohbet baslayabilir ve karsilikli diyalog gergeklesmis olur
(Islek, 2012, 5.36)

Blog kavrami mesaj olarak nitelendirilen kisa boyuttaki yazilar1 kullanicilar
tarafindan basitce paylasilmasi ve diizenlenmesi i¢in olanak yaratan basit yonetim
aracidir (Han, 2004). Blog kavrami ¢esitli konularda ki fikir ve yorumlarin, kisitlama
olmadan, hizli ve kolayca yaymnlanabilen kigisel internet siteleri ‘webloglarin’
kisaltilmigidir (Edelman, Intellissek, 2005, s.4). Blog, herhangi bir fikir veya
duyguya sahip olan bireylerin istedigi zamanda ve internet saglayicisinin oldugu
ortamda bunlari paylagabilecegi ve sonu¢ olarak etkilesim kazanabilecegi bir
ortamdir (Key, 2005). Bloglar kullanictya fikir ve yorumlarini diger kullanicilarin
etkisi ve yonlendirmesi olmadan aktarmaya sadece kendi diisiincesini ifade etmeye

olanak saglar (Winer, 2003).

Bloglar bireylerin istediklerini kendi ifadeleriyle ifade edebildigi bir ortam
olmasiin yaninda, sosyal medya alaninda faaliyet gdsteren firmalar i¢in de bir pazar

ortami sunmasi ile biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Zarella, 2010, s.9).
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Giliniimiizde blog yazan aktif birey orani siirekli gogalmakta ve sosyal mecra

araglart arasinda blog O6n plana ¢ikmaktadir. Bloglarin kullanim ve etkilesim

istatistigi asagida belirtilmistir (Optinmonster,2021);

Giliniimiizde her ay ortalama olarak 409 milyon kullanict 20 milyardan

fazla sayfa goriintiilemektedir.

WordPress (Blog araci) kullanicilar1 tarafindan ortalama her ay 70

milyon génderi yayinlanmaktadir.

Kullanicilar tarafindan ortalama her ay 77 milyon yeni blog yorumu

uretilmektedir.
Diinya genelinde wordpress sitelerinin %71°i Ingilizce yazilmaktadir.
Bir blog yazisinin iiretilmesi ortalama 3.5 saat siirmektedir.

Blog yazarlariin igeriklerini 2000 kelimeden fazla tiretmeleri daha ¢ok

etkilesim alma olasiligin1 arttirmaktadir.

Blog yazarlarmin %46’s1 kendi igeriklerini olustururken, %54 ’lik kisim

iceriklerini olustururken yardim almaktadir.

Internet kullanicilarmin %43’liik kismi blog yazilarmi incelediklerini

sOylemektedir.
Kullanicilarin %36°s1 liste tabanli basliklari tercih etmektedir.

Blog yazan firmalarin, kendi internet sitelerine %97 daha fazla baglanti

aldig1 saptanmastir.

Bloglar, sosyal ortamdan bilgi saglamak i¢in en uygun 5. kaynak olarak

secilmisgtir.

Internet kullanan bireylerin %77’si blog okumaktadir.
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Sekil 1.2: Amerika Birlesik Devletlerinde Yillara Gore Blog Kullanicilar:
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Kaynak: Firstsiteguide, 2021.

1.1.8. Wikiler: 1998-2004

Wikiler, sosyal medya araglar1 arasinda bloglar ile birlikte en sik kullanilan
internet araglarindan kabul edilmektedir. Kullanom olarak wikiler, internet
kullanicilarin bir konu hakkindaki bilgi ve kaynaklar1 ortak ¢alismalar dogrultusunda
derleyip yayinlayabilecekleri sanal ortamlardir. Kullanicilarin wiki uygulamasina
kayit olmasiyla birlikte, wiki iceriginde ki kaynaklara erisebilir ve kaynaklar
diizenleyebilir. Giiniimiizde wikilerin ¢ok sayida kullanicinin kullandig1 ve aktif bir
sekilde etkilesim i¢cinde bulunmasinin en 6nemli faktorlerinden birisi de Wikipedia
‘Internet Ansiklopedisi’ uygulamasidir (Ferret, 2006, s.73-74). 1995 yilinda Ward
Cunnigham tarafindan gelistirilen wiki uygulamasi kendisi tarafindan {i¢ madde ile

tanimlanmaktadir (Leuf, Cunnigham, 2001);

e Tasarlanan wiki, internet kullanicilar1 tarafindan yeni igerikler
olusturmanin disinda mevcut olan igerikleri de diizeltme ve degistirme

firsat1 sunan internet tarayicisi gorevi gérmelidir,
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e Tarayic1 yeni igerikler olusturarak bu igerikleri de olusturulmus olan

icerikler ile esleme potansiyeline sahip olmalidir,

e Wiki, internet kullanicilarin ihtiyaglar1 halinde yararlanip ¢ikacagi bir
platform olmanin yaninda kullanicilarin siirekli etkilesim halinde oldugu

yeni igerikler ¢ikartacagi sosyal bir platform olmalidir.

Wikiler, isleyisi geregi kullanici ile bir biitlindiir. Kullanicilarin yeni igerik
iiretebilmesi, var olan igerikler i¢inde degisikler yapma gibi islemler i¢in {ist diizey
yazilim bilgisi gibi teknik bilgilere ihtiyaci olmamaktadir. Kullanicilarin wikiler

tizerinde galigsabilmesi i¢in istekli ve azimli olmas1 yetmektedir (Miletsky, 2010).

Sistemsel olarak wikiler, kullanicilarin gruplar halinde igerik sunmalar1 igin
daha kolay ve basit bir yol saglamaktadir. Kullanicilarin grup halinde igerik
sunmalarinda kaynak toplama, icerik diizeltme ve degistirme islemleri daha akici

yiriitiilmektedir (Safko, 2010, s.160).

Wikilerin yayginlasmasi ve kullanici sayisinin artmasi ile birlikte firmalar
kendi wiki birimlerini olusturmaya baslamistir. Firma calisanlar1 kendi firmalari
hakkindaki ¢alisma bigimlerini, sirket isleyisi ve alani, sirket tarihgesi gibi bilgileri
wiki kanallar1 ile kullanicilara sunmaya baglamistir. Firmalar wikilerin sunmusg

oldugu hizmetler ile kullanicilara firmalarini tanitma olanagi bulmustur (Safko, 2010,
s.161).

Firmalar wikileri taninirligi arttirma faaliyetleri i¢in kullanmalidir. Firmalar
wiki ile birlikte hedef kitleleri i¢in tamitim faaliyetleri ve marka bilinirligini
arttirmaya caligmaktadir. Firmalar i¢in siradan bir sorun olusturabilecek olaylara
kars1 wikilerin amact normal olmayan her zaman olmayacak sorunlara kars1 ¢éziim
iretmek ve bir daha yasanmamasi i¢in Oonlem almaktir. Wikilerin onlem almasi,
firma ve hedef kitle goziinde deger arttiric1 etkiye neden olacaktir (Majchrzak, Yates,
2006).

Wikipedia, agustos ayr 2021 yili itibariyle 57.065.366 adet makaleye ve
42.177.718 liye sayisi ile giin gectikce genisleyen ve ilerleyen bir yapiya sahiptir.

Iceriginde 323 dil segenegi barmdiran wikipedia, agustos ayi itibariyle Amerika
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Birlesik Devletleri’nde 3 milyar ve Japonya’da 1 milyar sayfa goriintiilenme sayisina

ulasmistir (Wikimedia,2021).
1.1.9. Sosyal Ag Adresleri

Sosyal ag olgusu 1954 yilinda John Arundel Barnes tarafindan, insanlarin
aynt ortamda bulunduklar1 insanlar ile olan kisisel iliskilerini agiklamak igin
kullanilmistir  (Scott, 1988, s.110). Bireylerin internet ortaminda fikirlerini
paylasabilecegi, toplu kaynak gdsterimi yapabildigi c¢evrimi¢i topluluklardir
(Carminati, 2006). Teknolojinin ve internetin yayginlasmadigi donemlerde insanlar
iletisimi hizli ve kolay bir sekilde gergeklestirmek igin ayni zaman ve mekan da
olmak zorunda kalmaktaydi. Teknolojinin gelisip internet kullaniminin
yayginlagmasiyla gecmiste kurulan iletisim ag1 internet ortamina ¢evrimici olarak

biitiinlesmistir.

Gilinlimiizde sosyal ag siteleri, gegmiste kurulan iletisimi internet ortamina
tasiyarak bireyleri ¢evrimici olarak birbirlerine bir ag gibi baglamaktadir. Baglam
sonucu kullanicilar  etkilesim i¢inde olabilmekte ve sosyal topluluk

genisleyebilmektedir.

Sosyal ag sitelerinin kullanicilara sundugu firsatlar Boyd ve Ellison

tarafindan asagidaki gibi agiklanmaktadir (Boyd, Ellison, 2007, s.210-230).

e Sosyal ag siteleri kapsam sinir1 belirli bir sistem i¢inde kullanicilar i¢inde

herkese a¢ik veya sinirli profil yaratma olanagi vermistir.

e Kullanicilarin  birbirleri arasindaki paylasimlart baglant1 listesinde

belirtme secgenekleri.

e Sistem icinde ki kullanicilarin profiline erisim saglama ve kullanicinin

kendi listesini olusturma seg¢enekleri sunmustur.

Sosyal ag siteleri hakkindaki bir bagka tanima gore; sosyal aglar
kullanicilarin ilgi ve alakalarina gére birbirlerine yakin eslemeler yaparak bir kanca
gorevi gormektedir. Bu gorev sonucu sosyal ag kullanicilart i¢in bir taban
olusturulmak istenmektedir. Olusturulan bu temel ile birlikte kullanicilar arasindaki

etkilesimi arttirarak kullanici oranmi yiikseltilmek istenmektedir (Enders, 2008).
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Sosyal ag kullanicilari, sosyal aglar1 tek bir amag yerine bir¢gok amag i¢in
kullanabilmektedir. Bu amaclar arasinda kendilerine benzer o&zelliklere sahip
kullanicilar1 bulmak, kisisel deneyimlerini diger kullanicilara aktarmak ve diger
kullanicilarin - deneyimlerini kesfetmek gibi faktorler yer almaktadir. Yapilan
aragtirmaya gore sosyal ag kullanicilarin kullanim nedenleri asagidaki grafikte

belirtilmistir;

Sekil 1.3: Kullamicilarin Sosyal Aglar1 Kullanmasinin Sebepleri

Kullanicilarin Yizdelik Degeri

Kullanicilarin yeni insanlar ile tanisma istegi [ N GBI 27,0%

Sosyal ag yardimiyla satin ahim
gergeklestirmek

Kullanicilarin yorumlarini paylasma istegi [ NN 30,0%

—— 29,0%

Diger kullanicilar ile icerik tretmek [ NG 32,0%
Diger kullanicilar ile etkilesim icinde olmak NG 34,0%
Bos zamanlarini degerlendirmek [N 39,0%
Giindelik olaylari takip etmek [N 41,0%
Kullanicilarin igerikleri ile baglantida kalmak [N 42,0%

® Kullanicilarin Yuzdelik Degeri

Kaynak: Gwi, 2021.

Sosyal aglar, teknoloji ve internetin gelisip yayginlasmasi ile birlikte
erisilebilirlik ag¢isindan daha kolay hale gelmistir. Giinlimiizde kullanicilarin kolay ve
hizli bir sekilde sosyal aglara erisimi sosyal aglar1 kullanma siirelerini de

arttirmaktadir. Sekil 1.4’de bu durum daha rahat gézlenmektedir (Statista,2021).

15



Sekil 1.4: 2012°den 2020’ye Kadar Sosyal Aglarda Gegirilen Siire

175

150 143 145 145

125

=1
=]

hMlirnutes per day
-
i

50

28

2mz 2m3 2014 20ms 2016 2mz 208 2ma 2020

Kaynak: Statista,2021.

1.1.10. Podcast

Podcast kelimesi tanim olarak; ses ya da goriintii iceriklerinin dijital
mecralarda kayit altina alinmasi ve bu dosyalarin internet ortaminda kullanicilarin
indirebilmesi i¢in hazir bir sekilde bekletilmesi durumudur (Butow, Bollwitt, 2010,
s.51). Teknolojinin gelismesi ve kullanim alaninin geniglemesi sonucu podcast
kullanim1 yaygin olarak ses dosyalarmin yaninda goriintii dosyalarinin da aktif bir

sekilde kullanimi saglanmustir.

Podcastlerin  gelistirilmesi ilk olarak ipodlarin ortaya ¢ikis1 ile
iliskilendirilmektedir. Giinlimiizde teknolojik gelismeler sonucu podcast kullanimi
sadece ipod ile iligkilendirilmemekte ve akilli cihazlar araciligi ile podcast kullanimi

saglanabilmektedir (islek, 2012, 5.47).
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Meng’ in 2005 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore podcast yaratilma

stireci asagidaki adimlari igermektedir;

Kullanicilar igin igerik yaratma ve sabitleme

Yaratilan igerigin cesitli sosyal medya araclari tarafindan tanitilmasi

(Blog, internet siteleri vb.)
Kullanicilarin yaratilan igerige erisimi i¢in abonelik sistemi
Kullanicilarin gesitli internet indirme araglari ile igerigi indirebilmesi

Indirilen igerigin akilli cihazlar yardimi ile goriintiilenmesi veya

dinlenmesi (Meng, 2005).

Ipsos tarafindan Tiirkiye’deki podcast bilinirligi ve dinleme aligkanliklar

adiyla 2021 yilinda yapilan arastirmaya gore;

Tiirkiye’de podcast bilinirligi diger dijital mecralara gore diisiik kalmakla
beraber, gelisen teknoloji ve yatirimlar ile birlikte ylikselmesi

beklenmektedir

Yapilan aragtirma sonuglarina gore Tirkiye’de 650 bin aktif podcast

kullanict bulunmaktadir
650 bin aktif podcast kullanicisinin %53 {inii 25 yas alt1 olusturmaktadir

Podcast dinlenmemesinin en biiyiik nedeni vakit yetersizligi oldugu

sonucu ¢ikmaktadir

Podcast dinlenmesinin en biiyiikk nedeni bilgi kazanmak ve eglenmek

oldugu sonucu ¢ikmaktadir

Podcast dinleyicilerinin %14’iiniin her giin podcast dinledigi sonucu
¢ikmaktadir (Ipsos,2021).
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1.1.11. Sanal Diinyalar

Sanal diinya kavrami, gercek diinyanin internet ortaminda benzerinin
olusturulmasiyla ortaya ¢ikan bir kavramdir. Sanal diinya kullanicilarin gergek diinya
da yapamayacagi eylem ve uygulamalari internet ortaminda olusturulmus olan yapay
bir diinyada gerceklestirmesine olanak saglamaktadir. Kullanicilar bu sanal
diinyalarda kendi istedikleri profilleri olusturabilmekte ve diger kullanicilar ile

¢evrimici olarak etkilesim halinde kalabilmektedir.

Sanal diinyalar eglence amacli ya da sosyallesme amaciyla internet
kullanim1 ile gerceklesen bilgisayar tabanli simiilasyonlardir (Brown, 2010).
Gliniimiizde kullanicilar Metin 2 veya WOW tarzi oyunlar ile eglenip zamanlarini
degerlendirebildigi gibi Sanalika ve Secondlife gibi platformlar aracilig: ile diger
kullanicilarla sosyallesebilmektedir. Sanal diinyalarin kullanicilar tarafindan aktif bir
sekilde kullanilmasi sonucu fiiriin ve hizmet sunan firmalarda bu diinyalarda yerini

almis ve pazarlama faaliyetlerine baslamislardir.

2008 yilinda Rigby tarafindan yapilan ¢aligmaya gore sanal diinyalarin

ozellikleri;

e Sanal diinya kullanicilarinin ortak  bir alanda  islemlerini

gerceklestirebilmesi
e Sanal gergeklige sahip olmasi ve kullanicilarina bu deneyimi yasatmasi
e Uc boyutlu fiziksel ortamlar sunmasi ve kullanicilari ile paylagmasi
o Kisisellestirmeye olanak sunmasi

e Kullanicilarin aktiflik diizeylerinden bagimsiz bir sekilde zaman

kavramanin degismesi

e Sanal diinyalarda kullanicilarin kendi iglerinde orgiitlenme ve topluluk

olusturma sans1 vermesi (Rigby, 2008, s.22).
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1.2. Web Teknolojilerinin Gelisimi

1.2.1. Web 2.0.

Teknoloji ve internetin zamanla gelismesi ve ilerlemesi sonucu sosyal
aglarda ve kullanicilarda degisiklikler olusmustur. Degisiklikler sonucu
kullanicilarin, yeni fikir ve diistincelerini ger¢eklestirmedeki olumsuzluklarin ortaya
¢ikist Web 2.0.’1n ¢ikmasinda baslica sebeplerdendir (Oztiirk, 2011, s.8). Web 2.0.
terimi, tarihler 2004 yilim1 ifade ederken O ‘Reilly Media Web 2.0 konferansinin
diizenlenmesiyle ilk defa ortaya ¢ikmistir. Konferans ile ortaya ¢ikisiyla birlikte Tim

O ‘Reilly ile yakindan iliskilendirilmektedir.

Web 2.0. terimi, World Wide Web (WWW) {izerinde etkilesime agik bir
sekilde veri paylasimini, kullanicilarin karsilikli olarak calisabilecekleri, kullanici

kullaniminin kolay ve rahat olmasi yoniinde tasarlanmis internet uygulamalariyla

iligkilidir (Sajithra, 2013, s.6).

Web 2.0. siteleri, kullanict popiilasyonunun sinirli oldugu web sitelerinin
aksine, kullanicilarina sanal topluluklarda olusturacaklar igerikleri yonetme, diger
kullanicilar ile veri paylasabilme, kullanicilar ile isbirligi yaparak ortak deneyimler
kazanma gibi imkanlar sunmaktadir. Web 2.0. uygulamalar1 arasinda bloglar, wikiler

ve sosyal ag siteleri gosterilebilmektedir (Harrison, Barthel, 2009, s.162).

Tablo 1.1: Diinya Cevresinde Ag 1.0. ve 2.0 Arasindaki Farkhhklar

Web 1.0. Web 2.0.

Kullanicilarin  igerige miidahale edebilmesi | Kullanicilar igerige miidahale edebilir ve

gergeklesmiyor degistirebilir.

Kullanicilar bilgi alabilir Kullanicilar diger kullanicilar ile bilgi ve
deneyim paylasiminda bulunabilir

Kapali kaynakli kodlar Acik kaynakli kodlar ile gelistirilmeye miisait

Pasif reklamlar Kullanici odaklr aktif reklamlar

Kullanicilarin kisisel internet siteleri Toplu bloglar

Igerik filtreleme ve olusturma tek kisi Herkes i¢in fikir soyleme olanagi

Kaynak: Cormode, Krishnamurthy, 2008.
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1.2.2.1. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme kavrami, Web 2.0 sistemlerinin gelismesi sonucu
kullanicilarin internet ortamindaki icerik ve linkleri kaydedebilmesi, bu kayith
verilere daha sonra tekrardan ulasilabilmesini saglayan grup bazli sistemlere verilen
genel bir tanimdir (Kaplan, Haenlein, 2010). Sosyal isaretleme uygulamalar
kullanicilarina sanal ortamda takipte bulunduklar1 paylasimlara ve sitelere hizli geri
donlis olanag1 saglamasiyla ve bu paylasim ve siteleri kaydetme ozelligiyle

kullanicilarina biiyiik bir kolaylik saglamaktadir (Tsai, Lin, 2011).

Sosyal isaretleme kavrami 1996 yilinda kurulan ITList isimli internet
sitesinin kurulmasiyla birlikte kullanicilarin farkinda oldugu bir kavram haline
gelmistir. ITList, kullanicilarina kullandiklar1 internet sitelerini listeleme olanagi
sunmakla birlikte bu siteleri kaydetme imkani da saglamistir. Kullanicilar ilk olarak
sosyal isaretleme kavrami ile ITList gibi internet siteleri sayesinde tanigsmis olsa da
popiiler hale gelmesi takvimler 2003’1 gosterdiginde Delicious’un, 2004 takviminde

Digg’in faaliyete gegmesiyle baglamistir (Zaralle, 2010, 104).

Tablo 1.2: 2020 Yilinda En Fazla Kullanilan Sosyal Isaretleme Siteleri

Reddit- 2018 verilerine gore aylik 330 milyon https://www.reddit.com/
aktif kullanic1 bulundurmaktadir

Pinterest— 2020 verilerine gore aylik 400 milyon | https://tr.pinterest.com/
aktif kullanic1 bulundurmaktadir

Pocket — 2020 verilerine gore aylik 30 milyon | https://getpocket.com/
kullanict bulundurmaktadir.

We Heart It https://weheartit.com/

Digg https://digg.com/

Flipboard- 2018 verilerine gore aylik 145 milyon | https://flipboard.com/
aktif kullanic1 bulundurmaktadir

Scoop. it https://www.scoop.it/
Mix.com https://mix.com/
Folkd.com https://www.folkd.com/
Slashdot https://slashdot.org/

Kaynak: Isarojkumar,2021.
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2010 yilinda Zarella tarafindan yapilan arastirmaya gore isletmelerin sosyal
isaretlemeyi kullanarak marka farkindaligi yaratmasi i¢in asagidaki adimlar takip

etmesi gerekmektedir;

e Tim sosyal isaretleme sitelerinde kendi profillerini olusturma ve bu

profilleri eksiksiz bir sekilde doldurmalar1 gerekmekte,

e Isletmelerin sosyal isaretleme platformlarinda paylasacaklari igerik igin

merak uyandirict basliklar bulmak,

e Yogun bir sekilde yasanabilecek olan internet trafigine dayanikli

sunuculara sahip olmak ya da bu sunucular kiralamak,

e Kaullanicilarin igerik segimlerini kolaylastirmak ve bu igeriklere tekrar

ulagiminin saglanmasi i¢in oylama seg¢eneginin bulunmasi,

e Isletmelerin kullanacak olduklar1 sosyal isaretleme sitelerinin yapilarini
ogrenmeleri ve bu yapilara gore igeriklerini olusturmalart gerekmektedir

(Zarella, 2010, s.130).

1.2.2. Web 3.0

Web 3.0, giniimizde ¢ok fazla olan bilgiyi kullanicilarin
anlamlandirabilecegi bir seviyeye getirmekte ve bilgiyi kategorilere ayirarak daha
rahat kullanim kolayhigi saglamaktadir. Internet ortaminda var olan bilgi
kaynaklarini, kullanicilarin hizmetine sunma ve kullanicilar igin basitlestirme

gorevlerini iistlenmektedir (Kircova, Enginkaya, 2015).

Web 3.0.” 1n getirdigi teknolojik yenilikler ile kullanicilar islemlerini daha
kolay gerceklestirebilmekte ve daha aktif rol alabilmektedir.

Firmalar gelen yenilik ve degisiklere uyum saglayabilmek ve kullanicilar ile
arasinda ki bagi koruyabilmek i¢in hizmet ve sunumlarmi gelistirme faaliyetlerini
baslamistir. Firmalar gelisen teknoloji sonucu kendi biinyeleri dahilinde uzman
calisanlar yetistirmeye baslamis ve departmanlarini teknolojinin getirdigi yenilikler

dogrultusunda sekillendirmistir.
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Teknoloji ve internetin gelisim ile birlikte degisim gegirmesi firmalar kadar
bireysel kullanicilar i¢in de farkliliklar yaratmistir. Kullanicilarin sosyal aglarda
kendileri ile alakali reklam ve igerikler ¢ikmasi yasanan bu degisimin bir
gostergesidir (Mavnacioglu, 2010, s.13). Kullanicilarin internette yaptigi aramalar,
kullandig1 uygulama ve siteler, izledigi videolar, oynadig1 oyunlar gibi maddeler
sirketler icin kullanici verisi sunmaktadir. Bu gibi veriler kullanicilarin tiikketim

aligkanlig1 ve siklig1 hakkinda degerli bilgiler icermektedir.

Diinya g¢evresinde ag 2.0. ile 3.0 arasindaki farkliliklar asagidaki tabloda

gosterilmistir:

Tablo 1.3: Diinya Cevresinde Ag 2.0. ile 3.0 Arasindaki Farkhiliklar

Web 2.0. Web 3.0.

Kullanicilar igin sosyallik Bireysellik

Icerik olusturma ve paylasim Cok fazla olan icerigi diizenleme

Blog- Wiki vb. Canli yayin kanallar ve etkilesimli ortam

Internet uygulamalari 3D simiilasyonlar- arttirilmis gergeklik

Kullanicilar ilgisini ¢ekebilecek igerikler Kullanicilarin ~ verileri  sonucu  tasarlanmig
igerikler

Kaynak: Sponder, Khan, 2017.

1.2.3. Web 4.0.

Web 4.0. , gelisen teknoloji ile birlikte firmalar ve kullanicilar arasindaki

ve devamliliginin saglanmasinda teknolojinin son halini kullanan sosyal ag

olgusudur (Kotler, 2017).

Teknolojinin  giin  gegtikce gelismesi  ve ilerlemesi sonucu web
teknolojilerinde de robotlasma baglamaktadir. Web 4.0. bu robotlasmanin artmasi
sonucu kullanicilarina yeni deneyimler kazanma, giindelik islerinde kolaylik,

zenginlestirilmis sanal ortam gibi faydalar saglamaktadir (Choudhury, 2014, s.4).
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Web 4.0. Kotler tarafindan ii¢ madde ile agiklanmaktadir (Kotler,

2017,5.77);

Teknolojinin gelismesi ile artan rekabet ortaminda firmalarin rakipleri
arasindan fark yaratarak kendi marka bilinirligini arttirmada 6nemli rol

oynar

Kullanicilarin kullanim siklig1 ve boyutuna gore sisteme bagli kalmasina

yardimce1 olur

Aktif ve pasif sosyal aglarda baglilig1 ve degisimi beraberinde getirir

Sponder ve Khan tarafindan yapilan tanima goére Web 4.0. ‘ 1n 6zellikleri

(Sponder, Khan, 2017, s.50);

Makinelesmenin yayginlagsmasi ve yapay zekanin gelismesi

Sanal gergekligin gelistirilmesi ile birlikte kullanicilarin  internet

ortaminda gegirecegi siirenin artmast ile birlikte sanallagsmanin yayilmasi

Kullanicilarin verilerini depolamasi igin gerekli olan alan bulut sistemi

ile birlikte sorun olmaktan ¢ikiyor

Firmalarin sanal ortamlarda ki reklamcilik ve pazarlama faaliyetlerinde
teknolojinin sunmus oldugu yeni imkanlar1 kullanma ve tasarlanabilir

reklam kavrami

Internet kanal 6lgiit kriterlerinin degisimi ve yapilandirma

1.3. Geleneksel Medya ile Sosyal Medya Arasindaki Farklar

Yasadigimiz dénemde bireylerin kullanmakta olduklar1 yenilenmis iriin,

hizmet araglar1 ve internet kullaniminin dogru oranda pozitif yonde artmasi ile sosyal

mecra hayatimizin kopamayacagimiz bir degeri olmaktadir. Sosyal medya ile birlikte

kullanicilar, bulunduklar1 sanal ortamdan diger kullanicilar ile veri paylasimi

yapabilmekte ve deneyimlerini aktarabilmektedir. Teknolojik gelismeler sonucu

etkinligini arttiran sosyal medya en basit Oornegiyle veri akisini cift tarafli olarak

saglamaktadir. Bulundugumuz konumdan uzak konumlarda ki kullanicilar ile
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baglanti halinde kalabilir ve veri transferi gergeklestirebiliriz. Teknolojik ilerlemenin
giniimiizde ki kadar hizli ve etkili olmadigi donemlerde etkinligini siirdiiren
geleneksel medya kullanicilarma ¢ift tarafli bir iletisim firsatt sunmamustir.
Geleneksel medya tek tarafli iletisimde kullanicilar icin iletisime katilma olanagi
saglamamistir. Web teknolojilerinin biiylik bir hizla gelismesi ve yayilmasi sonucu
sosyal medya, firmalar ve kullanicilar i¢in pazarlama ve reklam olanaklarini internet

diinyasina tasima imkani1 sunmustur.

Firmalar agisindan pazarlama ve reklam faaliyetleri i¢in sosyal medya aglari
hedef kitleye hizli ve ucuz biitgeli ulasimda biiyiik bir yenilik ve siirdiiriilebilirlik
getirmistir. Firmalar arasindaki catisma ortaminin dengelenmesi ve istiinliilk
saglanmas1 gibi faktorler sosyal medyanin getirdigi yenilikler arasinda

gosterilebilmektedir (Mayfield, 2008).

Stokes tarafindan yapilan arastirmaya gore sosyal medya ve geleneksel

medya arasindaki farklar (Stokes, 2009, s.62);

Tablo 1.4: Sosyal Iletisim Ortami ve Geleneksel Ortam Arasindaki Farklar

Sosyal Medya Geleneksel Medya
Ucuz ve Hizli Maliyetli ve Yavas
Cift Tarafli Baglanti Tek Tarafli Baglanti
Kullanicilar Paylasimlarinda Serbest Denetimli I¢erikler
Bireysel Katilim Yaymci Grup Katilimi
Kendi Igerigini Ureten Hazir igerik

Kaynak: Stokes, 2009.

1.4. Sosyal Medyanin Avantajlar: ve Dezavantajlar

Teknoloji ve internet kullaniminin gelisip yayginlagsmasi ile birlikte insanlar
sosyal medyay1, gercek diinyadan bir kagis yeri ve saklanma yeri olarak gormektedir.

Bu gelismeler insanlarin hayatlarini kolaylastirabildigi gibi ayni zamanda olumsuz
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olarak da etkileyebilmektedir. Sosyal medyay1 kullanim sekli insanlarin hayatlarina
cok biiyiik olumlu katki saglayabilecegi gibi kotii kullanim halinde ise ¢ok biiyiik

olumsuzluklar yaratabilmektedir.

Sosyal medya kavrami, ilk ¢iktigi donemden itibaren insanlarin merkez
noktas1 haline gelmistir. Kullanicilarin gilindelik hayatlarinda 6nemli bir zaman
ayirdigi bu kavram biitlin normlar1 yikarak tiim siiregleri degistirmek ve

yenilemektedir.

Sosyal medya kullanicilar1 i¢in deneyim kazanmanin, etkilesim iginde
kalmanin en hizli ve en giivenilir yolu olmaktadir. Kullanicilar son ¢ikan {iriin,
hizmet, reklam ve promosyonlara sosyal medya yolu ile ¢ok kisa bir siire iginde
ulagmakta ve deneyimleme firsat1 bulabilmektedir. Sosyal medyanin gelisimi sonucu
iriin ve hizmet sunucular ile bu {riin ve hizmeti talep edenler bir araya

gelebilmektedir (Demir, Kozak, 2013, s5.126).

Kullanicilarin gelisen teknoloji ile birlikte gercek diinyada oldugu iletisim
hali, sosyal medya kullanim araglariyla sosyal boyutta gelismekte ve ilerlemektedir.
Sosyal medya kullanimu ile birlikte insanlar giindelik hayattaki ihtiyac ve isteklerinin
bir kismini internet ortamindan karsilayabilmekte ve bu dogrultuda tatmin

olabilmektedir (Dumford, Miller, 2018, s.454).

Sosyal medya aglarinin gelisip yayginlasmasi durumu ile birlikte insanlar
glindelik vakitlerinin biiyiik bir bolimiinii bu aglarda gecirmekte ve bu zaman
gecirme tercihi beraberinde biiyiik sorunlar yaratabilmektedir. Giiniimiizde sosyal
medya aglarinda gegirilen siirenin fazla olmasi, 6zellikle geng¢ kullanicilarin tizerinde

olumsuz etkiler yarattigi diisiiniilmektedir (Caliskan, Mencik, 2015, s.264).

Perrin tarafindan yapilan arastirmalara gore sosyal medyanin avantajlar

(Perrin, 2015);

e Sosyal medya hedef kitleye ulasimda kullanilan yontem bakimindan en

az maliyete sahip olanidir

o Genis kitlelere hitap edebilir ve etkilesime gegebilirsiniz

25



Sosyal medya ile olusturabileceginiz reklamlar1 6zellestirebilir ve hedef

kitleye uygun reklamlar sunabilirsiniz

Hedef kitle ile iletisim halinde kalarak daha iyi deneyimler sunabilir ve

bu deneyimler sonucunda olumlu geri doniisler saglayabilirsiniz

Drahosova ve Balco tarafindan yapilan arastirmaya gore sosyal medyanin

avantajlar1 ve dezavantajlar1 (Drahosova, Balco, 2017, 5.1008);

Avantaj

Egitime hizli ve kolay ulagim
Bilgi aligverisi ve iletisim kolaylig1
Ekip calismast ve etkilesimin rahat bir sekilde saglanmast

Sosyal medyada varligini stirdiirmek isteyen firmalar i¢in uygun maliyet

secenekleri
Firma ve kullanicilarin genis kitleleri hedefleyebilme secenekleri

Tanmirlik ve sohreti arttirma

Dezavantaj

Sosyal medya ile birlikte gelen giivenlik eksiklikleri ve agiklik
Kullanici sayist artmasi ile birlikte artan bagimlilik oranlar
Internet ortaminda ¢ok fazla sayida gereksiz bilgi ve kaynak olusu

Sosyal medyanin kullantmimin artmasi ve yayginlagsmasi sonucu

sosyallesme kavraminin internete taginmast

Firmalar ic¢in sosyal medyada iirlin ve hizmet pazarlamasindaki

rakiplerinin artmasi
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2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasi, teknolojik ilerlemelerin ve gelismelerin
sonucunda firmalarin hedef kitle ile bir araya gelmek, iirlin ve hizmet tanitiminin
yapilarak pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi i¢in gelisen ve degisen bir arag
haline gelmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, gelisen teknoloji sonucu alic1 ve
saticinin bir araya gelebildigi ve etkilesim i¢inde bulunabildigi bir ortamdir (Satko,
2010, s.5). Firmalarin sosyal medya pazarlamasini tercih etmeleri sadece satis
isleminin gerceklesmesinin yaninda iiriin ve hizmet tanitiminin yapilmasi ve tanitim
faaliyetleri sonucu tiiketicilerin yapmis oldugu geri bildirim ile de biiyiik bir fayda
saglamaktadir (Islek, 2012, 5.76).

Sosyal medya giiniimiizde sadece firmalar i¢in pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirebilecek bir ortam olmanin disinda, kullanicilan icinde bu ortamin bir
parcasi olmay1 saglamaktadir. Bu ortak payda sonucu firmalar gelistirmek istedikleri
tiriin ve hizmetler i¢in hedef Kkitlelerinden fikir alabilmekte, ortak gelistirmeler
yapabilmekte ve hedef Kkitleleri araciligit ile de reklam faaliyetlerini
gerceklestirebilmektedir. Sosyal medyanin yayginlagsmas: ile birlikte artik tiiketiciler
de bu medya araglar1 yardimiyla (Youtube, Facebook vb.) iiretime rahat bir sekilde

katilabilmekte kendi pazarlama ve reklam faaliyetlerini gergeklestirebilmektedir.

Sosyal medyanin, tiretici ve tiiketicilere saglamis oldugu etkili ve verimli
olanaklar ile birlikte gliniimiiz pazarlama diinyasinda saglam bir sekilde yerini

aldigin1 sdylememiz kacinilmaz hale gelmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, firmalarin tiriin ve hizmetleri igin arti deger
katacak, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekle beraber tiiketicilerin de fikir ve taleplerini
kapsayan ve tiim internet araclari ile yapilabilecek olan pazarlama faaliyetlerini
icermektedir (Gunelius, 2011, s.11). Socialbusiness sitesinin yapmis oldugu

aragtirmaya gore 2020 yilinda;

e 3,81 milyar insan sosyal medyay: aktif olarak kullanmakta ve bu

kullanict sayis1 giin gectikge artmakta
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e internet kullanicilarmin %83.36’ ik kismi1 sosyal medya araglarimni
kullanirken, mobil internet kullanicilariin ise %90,71°1 sosyal medya

araclarin1 kullanmakta

e Sosyal medya kullanici 2 saat 24 dakika giinliik olarak sosyal medyada

vakitlerini degerlendirmektedir

e 2020 yili itibariyle her bir sosyal medya kullanicisina ortalama 8,6 sosyal
medya hesab1 diismektedir (Sociallbusinesstr,2021 ).

Sosyal medyanin bu kadar aktif ve yogun kullanilmas: ile birlikte firmalar
sosyal medya platformlarinda aktif bir sekilde yer almaya baslamislardir. Firmalarin
sosyal medya araclarina ge¢cmesi ile birlikte pazarlamanin tanimi ve oynadigr rol
degismemistir. Sosyal medya araglarinin kullanimi pazarlama alanina; pazarlamanin
icerigi geregi pazar saptama, hedef kitle ile aradaki bagin daha kolay ve hizh
saglanmas1t ve geri doniis olanaklarinin iyilestirilmesi ve gelismesi kolayligini

saglamistir (Weber, 2007, 5.32).

Sosyal medya pazarlamasinin isleyis ve uygulanmasi kapsaminda ii¢ ana
baslik altinda inceleyebiliriz. Bu bagliklar halkla iligkiler, icerik {iretim pazarlamasi

ve viral mesajlasmadir (Miletsky, 2010, s.81-82).

Halkla iliskiler: Sosyal medya pazarlamasi icinde kullanicilarin aktif bir
sekilde katilim gostermesi, firmalarin iirlin ve hizmet pazarlama siiregleri i¢in
oldukca gerekli ve dnemli bir role sahiptir. Kullanicilarin geleneksel medya da ¢ikan
haberleri sosyal medya araglarina tagimasi ve bu araglar i¢in de haberlerin yayilim
gostermesi markalar ve tiiketicilerin etkilesim i¢ine girmesini kolaylastirmakta ve cift
tarafl1 bir gliven ortaminin saglanmasina yardimci olmaktadir. Sosyal medya araglari
icinde tiiketicilerinin de markalasabilecegi bir ortamin olmasi, firmalar i¢cin de
tilkketiciye gosterilen degerin artmasinda ve etkilesimin daha olumlu bir sekilde

kurulmasinda yardimci olmaktadir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Pazarlama amacina yonelik olusturulan {iriin
ve hizmetlerin pazarlama platformlar1 i¢in diizenlenip kategorize edilmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda olusturulan video, blog, ses dosyalar1 gibi araglarin

pazarlama kanallarinda profesyonel ekiplerin yardimiyla diizenlenmesi ve
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iceriklerinin olusturulmasi gerekmektedir. Bu diizenleme ve icerik olusturulmasi
kullanicilarin aradiklart iiriin ve hizmete ulasabilmesi yoniinden biiyilik bir kolaylik

saglamaktadir.

Viral Mesajlasma: Sosyal medya pazarlama uygulamalari ile faaliyetleri
yonetmek ve gelistirmek isteyen firma ve kullanicilarin yapmakta olduklar igerik
uygulamalarin viral nitelik tagimasi gerekmektedir. Viral niteliklerin i¢erik kisminda
yer almasi durumu sayesinde sosyal medya kullanicilar1 ve sosyal medya da faaliyet
gosteren firmalar daha fazla etkilesim alabilmekte ve olusturulan igerigin daha hizh

bir sekilde sosyal medya mecralarinda yayilmasini saglayabilmektedir.

Kaplan ve Haenlein tarafindan 2010 yilinda yapilan aragtirmaya gore sosyal

medya pazarlama uygulamalarinda faaliyet gosteren kurumlarin;

e Sosyal medya pazarlama uygulamalarinda faaliyetleri yonetmek
amaciyla belirlenen yontemlerin dikkatli bir sekilde o giinlin getirdigi

sartlar dogrultusunda secilmesi

e Tek bir sosyal medya pazarlama uygulamasinin belirlenip kullanilmasi

yerine farkli araglara yonelip hedef kitlenin genisletilmesi

e Firmalarin sosyal medya pazarlama araclarinda ki aktiflik diizeyini
arttirmasi ve hedef kitle ile arasindaki bagin sicak ve diiriistliik ilkelerine

dayanmasi gerektigini belirtmektedir (Kaplan, Haenlein, 2010).
2.1. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Gelisen teknoloji ve degisen tiiketici aligkanliklar ile birlikte giiniimiizde
tiikketiciler satin alimlar oncesinde eskiye gore daha fazla internet ortaminda zaman
gecirerek alacaklar1 iirlin ve hizmet hakkinda bilgi toplamaktadir (Kogak Alan,
Kabadayi, Eriske, 2018, s.497). Tiketicilerin giin gectik¢e internet diinyasinda
gecirdikleri siirelerin artmasiyla birlikte degisen pazarlama aligkanliklar1 firmalarin
irin ve hizmet olusturulma siireglerini etkilemekle birlikte, bu siirecleri hedef

kitlelere ulastirma yontemlerini de degistirmektedir.

Firmalarin basarili ve siirdiiriilebilir bir sekilde pazarlama faaliyetlerine

devam edebilmeleri i¢in hedef kitle ile aralarindaki; dinleme ortaminin, 6lgme
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kriterlerinin, baglanma ve optimizasyon siireglerinin saglanmasi biiyiik Onem
gostermektedir (O’Brien, Terschluse, 2009, s.79).

Sekil 2.1: Sosyal Iletisim Ortam Pazarlama Siireci Olusumu

EE

’ Optimize Etme

Kaynak: O’Brien, Terschluse, 2009, s.79.

2.1.1. Dinleme

Firmalarin basarili bir sekilde sosyal medya pazarlama araglarinin da
yardimiyla iirlin ve hizmet sunabilmeleri i¢in, pazarlama faaliyetleri boyunca devam
eden dinleme ve anlama asamasidir. Firmalar bu siire¢ i¢inde sosyal medya izleme
araglarinin da yardimiyla tiiketicilerin ve rakiplerinin firmalar1 i¢in diistincelerini,
sdylemlerini ve hareketlerini takip edebilmektedir (islek, 2012, s.74). Firmalar
dinleme asamasi ile piyasada sunulan yeni iiriin ve hizmet hakkindaki yorum ve
bilgilere ulasabilmekte ve boylece sunacaklari pazarlama faaliyetlerini kolayca
bicimlendirebilmektedir.  Dinleme  faaliyetlerinin  basarili  bir  sekilde
gerceklestirilmesi firma ve hedef kitlesi arasindaki etkilesimi de giiclendirmektedir.
Etkilesimin giiglenmesi ile firma, hedef kitleye hitap edebilmekte ve ulasilan kitlede
istenilen etkiyi yaratabilmektedir.

Dinleme faaliyetlerinin verimli bir sekilde uygulanmasi sonucu, firmalar
tiiketicilerin olumlu veya olumsuz diisiincelerini agik bir sekilde gorebilmekte ve

gerekli faaliyetleri gerceklestirebilmektedir (Miranda, Young, Yetkin, 2016).
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2.1.2. Olcme

Dinleme asamasinda elde edilen bilgilerin  yorumlanmasi ve
degerlendirilmesi siirecidir. Firmalarin dinleme asamasinda iiriin ve hizmetlerini
sunaca@i pazar ve hedef Kitle hakkindaki bilgilerin degerlendirilmesi ve kategorize

etmesi, firmanin izlemis oldugu ve izlemekte olacagi yolu belirlemektedir.

Olgme siirecinde firmalar faaliyet gosterdikleri sosyal medya pazarlama
araclarindaki genel sorunlari, tiiketici yorumlarini, tiiketici isteklerini degerlendirerek

bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerine devam etmektedir.

Olgme siirecinin firma tarafindan zamaninda ve dogru sekilde
gergeklestirilmesi tiiketici satin alimlarinin belirlenmesi ve gelecek satin alimlara
yonelik bilgi icerdiginden firmalarin pazarlama siireglerine biiyiik etki etmektedir

(Ozata, Tuncer, Akar, 2013).
2.1.3. Baglanma

Firmalarin, gelistirdikleri {iriin ve hizmetleri tiiketiciye sunma siireglerinde
basarili olma durumlarinda tiiketiciler i¢in baglanma siirecinden bahsedilmektedir.
Gilintimiizde tiiketicilerin 6zellikle sosyal medya pazarlama araglari yardimiyla
yapacaklar1 iirlin ve hizmet satin alimlarinda tercih edebilecekleri ¢ok sayida
alternatif firma bulunmaktadir. Bu durumun olusturdugu rekabet durumunda tiiketici
kitleyi iriin ve hizmet Kkalitesiyle, tiiketiciye yaklagimiyla ve tiiketicinin
yasayabilecegi sorunlara getirebilecegi ¢oziimlerle 6n plana ¢ikan firmalar, hedef

kitle ile arasindaki bag1 kuvvetlendirecek ve kendisine duyulan giiveni arttiracaktir.

Tiiketici kitlenin ihtiya¢g ve istek durumlart firma tarafindan karsilandig:
stirece firma ve tiiketici arasindaki memnuniyet diizeyi artarak devam etmekle

birlikte, aradaki baglhilik giiclenecektir (Haciefendioglu, 2014, s.61).

Firmalar, hedefledikleri kitle ile arasindaki bagi olusturmak ya da olusan

bagi giiclendirmek icin asagidaki uygulamalari yapabilmektedir;

e Sosyal medya platformlarinda kendi profillerini giincel detaylariyla
eklemek,
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e Artan rekabet ortaminda belirli giin ve zamanlarda indirim kampanyalari

olusturmak,

e Hedeflenen tiiketici kitlenin yas araliklarina gore ilgi gosterdikleri sosyal

medya uygulamalarinda reklam vermek,

e Tiketicilerin aktif bir sekilde diger tiiketicilerle etkilesim i¢inde oldugu

iirlin, hizmet ve uygulamalarin degerlendirilebilecegi site igerikleri,

e Tiiketicinin arkadas c¢evresini firma internet sitesine davet edebilecekleri

“Paylas”, “Davet Et” gibi araglardan faydalanmak,

e Gelecek planlama asamalarinda tiiketici  kitlesinden Oneri  ve

degerlendirme istemek,
¢ Belirli zaman araliklarinda tiiketici kitleye yoneltilen anket uygulamalari.
2.1.4. Optimize Etme

Firmalarin, basarili bir sekilde iiriin ve hizmet pazarlama faaliyetlerine
devam edebilmeleri i¢in yapmis oldugu tiim dinleme, 6l¢me, baglanma siireglerinin
basarili bir sekilde uygulanmasindan sonra yapilan siireglerin gézden gecirilip
hatalarin tekrarlanmamasi i¢in yiritilen faaliyetlerdir (Dholakia, Bogazzi, 2001,
5.165). Optimize etme siirecinde amag firmalarin tiiketici kitlesiyle kurmus ya da
kurmakta oldugu bagi kuvvetlendirmek ve gelistirmektir. Bu dogrultuda firmalar
hatalarin ve olumsuzluklarin tekrar etmemesi icin gerekli Onlemleri almakta ve
tiikketicilerin istek ve arzularmi yerine getirme amaciyla tim bu siireci tekrar

yasamaktadir (Akgal, 2020, s.33).
2.2. Sosyal Medya Pazarlama Araclan

Gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte giiniimiizde {iretici firmalar ve
tiikketiciler sosyal medya araclarinda daha fazla zaman gecirmekte, iiriin ve hizmet
pazarlama ve satin alim faaliyetlerinin bir kismini sosyal medya araglarindan
gerceklestirmektedir. Sosyal medya pazarlama araglarinda gecirilen siirenin
giiniimiizde git gide artmasiyla birlikte iiretici firmalar artan rekabet ortaminda

rakiplerinin Oniine gecebilmek amaciyla, etkili ve verimli yontemler ile birlikte
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sosyal medya platformlarinda aktif bir sekilde yer almaya baslayarak tiiketiciler ile

etkili iletisim kurma cabalar1 i¢ine girmektedir.

Sosyal medyanin popiilerliginin artmas1 ile Dbirlikte firmalarin bu
platformlarda yerini almasi kaginilmaz olmakla birlikte, geleneksel pazarlamaya
oranla daha diisiik maliyetler ile birlikte tiiketici ile yakin temas haline gegebilmeleri

tiretici firmalar i¢in bir art1 deger olusturmaktadir (Kaplan, Haenlein, 2010, s.65).

Uretici firmalar gelisen ve degisen teknolojinin giiniimiizde saglamis oldugu
imkanlardan yararlanmak igin sosyal medya kullanicilar1 tarafindan sik ve aktif bir
sekilde tercih edilen ve degerlendirilen sosyal iletisim ortami araglarinda (Youtube,
Facebook, X(Twitter), Snapchat, Instagram, vb.) iiretici firma adina profiller
Olusturarak, firmanin tiiketiciler tarafindan bilinirliginin artmasina, tiiketici ile
arasindaki bag1 kuvvetlendirmekte, iiriin ve hizmet pazarlama faaliyetlerini daha hizl
ve kolay gerceklestirmekte, tiiketicilerin yorum ve istekleri dogrultusunda pazarlama

faaliyetlerini gerceklestirebilmektedir (Barker, 2012, s.186).

Gilinlimiizde firmalarin, sosyal medya pazarlama araglarini kullanmalar1 ve
bu araclarda firma profillerini olusturup iirlin ve hizmet faaliyetlerine baslamalari
pazarlamanin dogru ve verimli gerceklesmesi icin tek basina yeterli olmamaktadir.
Firmalar, sosyal medya pazarlama platformlarindaki trendleri yakalamali,
tilketicilerin 1ilgi gosterdigi veya gosterebilecegi icerikleri dnceden yapmis oldugu
calismalar ile belirleyerek calismalarina devam etmelidir. Firmalarin, tiiketicilerin
ilgi gosterdigi ve merak duydugu igerikler hakkinda bilgi sahibi olmayis1 pazarlama
faaliyetleri agisindan firmayi geriye gotiirmekle birlikte, artan rekabet piyasasinda

geri kalmasina da yol agabilmektedir (Distaso, 2011, s.329).

Teknolojinin geligmesi ile birlikte gelisim ve degisim gdsteren sosyal medya
pazarlamasi, firmalarin Griin ve hizmet pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmek ve
gelistirmek i¢in bir¢ok olanak sunmaktadir. Sosyal medyanin tiiketici kitle tarafindan
da aktif bir sekilde kullaniliyor olusu firmalarin bu platformlarda aktif bir sekilde
yerini almasini, tiikketici odakli ¢aligmalar yiiriitmesini ve giindemi yakindan takip

etmesini gerekli kilmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, iretici firmalar ve
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tiikketiciler i¢in yeni pazar olanaklari sunma ve pazarlardaki ¢esitlilik oranin1 arttirdig

icin yeni firsatlar dogurmaktadir (Rohra, Sharma, 2012, s.3).

Teknolojinin giin gegtikge gelisim ve ilerleyisiyle birlikte sosyal medya
uygulamalarinin sayisi artmakta ve kullanim araligi genislemektedir. Bu dogrultuda
firmalar pazarlama faaliyetlerinin gelisim gostermesi i¢in bu uygulamalarda kisisel
profillerini eksiksiz ve diizglin bir sekilde olusturmakta ve aktif bir sekilde
profillerini yonetmeleri gerekmektedir. Tiim bu yapilan caligmalar firmalarin, sosyal
medya uygulamalarinda tiiketiciler ile iletisim halinde kalmalar1 ve pazarlama

faaliyetlerinin gergeklesebilmesi i¢in biiyiik bir 6nem saglamaktadir (Wright, 2006).

Firmalarin aktif bir sekilde sosyal medya uygulamalarinda ki varligi, {iriin
ve hizmet pazarlama faaliyetlerinin gergeklesebilmesi i¢in bir temel olusturmakta ve
kiigiik, orta, biiyiik dlgekli tiiketici gruplarina erigimlerini saglamak i¢in ¢ift tarafl
bir pazarlama yaklasimi yaratabilmektedir. Cift yonlii pazarlama yaklagimi ile
birlikte firmalar iirlin ve hizmet pazarlamasini geleneksel pazarlama yontemlerine
oranla daha diisiik maliyet ile saglayabilmekte ve gelisen teknolojinin getirdigi artan

rekabet piyasasinda ayakta kalabilmektedir.
2.2.1. Facebook

Facebook, kullanicilarin yeni kullanicilar ile tanisabilecegi, etkilesim ig¢inde
bulunabilecegi, uygulama araciligi ile fotograf ve video gibi medya Ogeleri
paylasimin1 gerceklestirebilecegi Mark Zuckerberg araciligiyla takvim 4 Subat
2004’1 gosterdiginde yaratilan sosyal ag uygulamasidir. Facebook’un olusturuldugu
donemde popiiler hale gelmesinin, kullanicilar tarafindan yogun ilgi gormesinin
baslica sebeplerinden biri o giinlin getirmis oldugu teknolojik gelismelere uyum
gostermesi ve teknolojik gelismeler dogrultusunda siirdiiriilebilir bir yenilik

gostermesi etkili olmustur (Miller, 2011).

Facebook yapis1 geregi kullanicilarina tiim diinya ile yaptiklarini paylagsma

ve diinyanin sinirlarinin olmadigini géstermeyi hedeflemektedir (Facebook, 2015).
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Tablo 2.1: 2021 Yilinda Tiirkiye’de En Fazla Ziyaret Edilen Web Siteleri

1. Google — Arama Motoru- www.google.com

2. Youtube- Video Paylagim Platformu- www.youtube.com

3. Trendyol- E-ticaret Sitesi- www.trendyol.com

4. Google Tiirkiye- Arama Motoru- www.google.com.tr

5. Sahibinden- E-ticaret Sitesi- www.sahibinden.com

6. Facebook- Sosyal Ag- www.facebook.com

7. Hepsiburada- E-ticaret Sitesi- www.hepsiburada.com

8. Turkiye.gov- E-hizmetler- www.turkiye.gov.tr

9. Ensonhaber- Internet Gazetesi- www.ensonhaber.com

10. Live- Internet Posta Hizmeti- www.live.com

Kaynak: Alexa, 2021.

Facebook uygulamasinin aylik olarak aktif olan 2.8 milyar kullanicisi
vardir. Uygulamanin giinliik olarak ise temel de 1.84 milyar aktif kullanicist
bulunmaktadir. Uygulama ¢atis1 altinda 44.942 ¢alisan bulunmaktadir. Uygulamaya
dakika da 400 yeni kullanic1 katilmaktadir. Kullanicilar dakika da 4 milyon begeni
yaratmaktadir ki boylece uygulama icinde ki etkilesim sayisi ¢ok yiiksek seviyelere
ulasmaktadir.  Internet  kullamcilarinmn ~ %60,6’s1  facebook  uygulamasimni
kullanmaktadir. Facebook kullanicilarinin demografik 6zellikleri bakimindan %54
kadin %46 erkek olarak dagilimi olugmaktadir. 50 ile 64 yas arast kullanicilar
kullanim diizeyinin %65’ ini olusturmaktadir (Websiterating,2021).
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Sekil 2.2: En Sik Kullanilan Sosyal Medya Platformlari
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Kaynak: Barbar, 2021.

2.2.2. X(Twitter)

X(Twitter), ilk olarak 2006 yilinda sirket i¢ci mesajlagsma ve iletisim aginin
saglanmas1 amaciyla sirket catis1 altinda kullanilmaya baglanmistir (Coom, 2009,
s.19).

2007 yilinda ‘South by Southwest Interactive’ konferansinda
gergeklestirilerek internet kullanicilarin uygulamay1 deneyimleme ve kullanmasi igin

tiim internet kullanicilari i¢in acik hale gelmistir (Zarella, 2010, s.34).
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X(Twitter), uygulamay1 kullananlarin giinliik haberleri, yagsanan gelismeleri,

ruh halleri gibi durumlar1 herkesle paylastigi ve tartistigi popiiler bir sosyal medya

uygulamasidir. Kullanicilarin bu paylagimlari 140 karakter sinirli kisa mesajlar ile

gerceklestiriyor olusu uygulamanin basit bir ara yiize sahip oldugunun gdostergesi

olmak ile birlikte giin gectikge gercek zamanli bilgi almak i¢in tercih edilen bir

uygulama haline gelmesine neden olmaktadir (Benevenuto, Magno, 2010, s.2).

2020 yilinda yapilan arastirma sonuglarina gére (Websiterating,2021);

Twitter uygulamasinda toplam 1.3 milyar hesap bulunmakta,
Uygulamada aylik bazda toplam 330 milyon aktif kullanici bulunmakta,
Her giin uygulama i¢cinde 500 milyon tweet gonderilmekte,

Ortalama bir twitter kullanicisinin 707 takipgisi bulunmakta,

Twitter uygulamasinda ki 391 milyon hesabin hi¢ takipgisi

bulunmamakta,

Uygulamada giinliik gecirilen ortalama siire 3 dakika 39 saniye olarak

ortaya ¢ikmakta,

Uygulamanin aktif kullanicilarinin %80’ mobil cihazlar yardimiyla

siteye erismekte,
Uygulama da kullanicilar giinde 2 milyar video izlemekte,

Uygulamay1 kullananlarin %56’lik kesimini erkek bireyler olustururken,

%44°lik kismin1 kadin bireyler tamamlamaktadir.
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Sekil 2.3: 2021 Mart itibariyle En Cok Takip Edilen Twitter Hesaplar

125.78

e 22

Kaynak: (Statista,2021).

2.2.3. Instagram

Instagram uygulamasi, kullanicilart i¢in gorsel ve isitsel merkezli
tasarlanan, uygulama kullanimin1 gerceklestirirken eglence ve sosyallesmeyi hedef
alan sosyal medya uygulamasidir (Instagram, 2015). Kullanicilarin uygulamada
gecirdigi siire igerisinde eglenmesi, sosyallesmesi, yeni deneyimler kazanabilmesi
icin tasarlanmakla beraber kullanicilarin giindelik yasantilarini aktarabilecegi ve yeni
firsatlar yakalayabilecegi bir sosyal medya uygulamasi olarak tanimi yapilmaktadir
(Instagram, 2015).

2020 yilinda yapilan arastirma sonuglarina gore;

e Instagram uygulamasmin aylik bazda 1 milyardan yiiksek sayida aktif

katilimcist bulunmakta,
¢ Instagram uygulamasimin giindelik kullanici sayis1 500 milyon kadardir,

e Instagram uygulamasi etkilesim olarak, Facebook uygulamasina kiyasla

58 kati etkilesim almakta,
e Giinliik 4.2 milyar begeni sayisi1 olugsmakta,

e Kullanicilarin %60°1 her giin uygulamaya giris yapmakta,
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e Kullanicilarin %69’unu 35 yasindan kiiciik kullanicilar olugturmakta,

e Giinliik ortalama olarak 100 milyondan fazla fotograf uygulamaya

yiiklenmekte,

e Uygulamayr kullananlarin %352’sini kadin kullanicilar olustururken,

%48’1ni erkek kullanicilar olusturmakta,

e Uygulamay1 kullanan kullanicilar i¢inden en aktif yas araligi 18-34 yas
araligidir (Websiterating,2021).

Sekil 2.4: 2021 Temmuz itibariyle En Cok Etkilesim Alan Instagram Hesaplari

#1575

beyonce
Juztink j=bar
ks ndsll]enner
Tavlorewifn

khloelkardashian

milEyeyrids
virat. Kokl

kourtrnayiardash

katyparry

bavinhartdrasl 115 434

Kaynak: (Statista,2021).

2.2.4. Snapchat

Snapchat uygulamasi, akilli cihazlar igin tasarlanan kullanicilar arasi
fotograf, video, ses gibi dosyalarin paylasimini saglayan, kullanicilarin diinyanin geri

kalanindaki kullanicilar ile kolaylikla iletisim halinde kalabilmelerine olanak
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saglayan uygulamadir. Evan Spiegel tarafindan 16 Eyliil 2011 tarihinde kurulan

uygulama giiniimiizde;

293 milyon aktif kullaniciya,

Amerika Birlesik Devletleri’'nde 13 ila 24 yas arasindaki niifusun %59’u
uygulamay1 kullanmakta,

Facebook, twitter ve instagram ile birlikte en ¢ok tercih edilen sosyal
medya uygulamalarindan biridir,

Her gin 210 milyondan fazla anlik goriintii olusturulmakta

(Oberlo,2021).

Sekil 2.5: 2014’iin 1. Ceyreginden 2021’in 2. Ceyregine Kadar Giinliik Aktif
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Kaynak: (Statista,2021).
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2.3. Sosyal Medya Pazarlamasimin Faydalar:

Gelisen teknolojinin getirdigi yenilikler ile birlikte glinimiizde sosyal
medya pazarlamasindan yararlanan firmalar, pazarlama faaliyetlerinin devamlilig1 ve
karliligi yoniinden biiyiik bir avantaj kazanmaktadir. Geleneksel pazarlama
faaliyetlerine gore, sosyal medya pazarlamasi tiiketiciye ulasma konusundan biiyiik
bir hiz ve kolaylik saglamaktadir. Tiketiciye hizli ulasim ve arada ki iletisim
kanallarinin kolay kurulmasi pazarlama faaliyetlerinin devamliligi ve karliligi

acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Demir, Kozak, 2013, s.124-128).

Teknolojinin sunmus oldugu imkanlar ile birlikte sosyal medya pazarlamasi
tiketiciye kolay ulasimda, marka farkindaligi olusturma ve olusan farkindalig
devamli arttirarak marka adina bir profil yaratmada firmalar igin geleneksel
pazarlama yontemleri yaninda kullanilan bir pazarlama yontemi haline gelmektedir

(Korkmaz, 2009).

Bir diger ifadeye gore ise sosyal medya pazarlamasi ya da Ingilizce adiyla
Social Media Marketing firmalarin sosyal medya pazarlama araglari yardimiyla
hedef kitleye sunmus oldugu pazarlama yontemleridir (Yadov, Rahman, 2017,
5.1294).

Sosyal medya iizerinden satin alimlarimi gerceklestiren tiiketiciler, bu
tiketimlerini  gerceklestirirken daha az zaman harcamakla birlikte, alim
gerceklestirecekleri iirtin ve hizmet agisindan daha fazla ¢esit ve modeli daha kolay
inceleyebilmektedir (Altunyay, 2020, s.28).

Tiiketicilerin satin alim gergeklestirecekleri tiriin ve hizmetler 6ncesinde, bu
satin alimlar1 daha 6nceden gergeklestirmis olan tiiketicilerin yorum ve Onerileri
biiyiik bir 6nem tegkil etmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin sunmus oldugu bir
diger kolaylikta tiiketicilerin diger tiiketici yorumlarina kolay ve hizli bir sekilde
ulagsmasi olmaktadir. Bu yorum ve Oneriler ile birlikte tiiketiciler istedikleri hizmet
ve Uriinler ile ilgili detayli bir igerige ulasabilmekte ve satin alimlarmi boylelikle
gerceklestirebilmektedir. Firmalar ise tiiketici yorum ve Onerileri dogrultusunda
sunmus olduklari {iriin ve hizmetlerde degisiklige gidebilir, pazarlama faaliyetleri bu

dogrultuda gergeklestirebilir (Halis, 2012, 5.149-160).
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Sosyal medya pazarlamasini verimli ve siirdiiriilebilir kullanan firmalar,
hedefledikleri tiiketici kitlesi ile daha iyi bir iletisim kanali olusturarak pazarlama
faaliyetlerine devam edebilmekte ve tiiketicilerin istekleri dogrultusunda iiriin ve

hizmetlerini olusturabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi ile birlikte olusan bu verimli ve siirdiiriilebilir
iletisim sonucu firmalar kendilerine olan baghligi ve siirdiiriilebilir pazarlamay1
arttirmakla birlikte potansiyel miisterilerine de daha kolay ve hizli ulasabilmektedir.
Firmalarin tiiketicileriyle saglamis oldugu devamli iletisim ile birlikte firma
bilinirligi ve farkindalifinin artmasiyla giinlimiiz rekabet piyasasinda sosyal medya
pazarlamasindan faydalanmayan rakiplerinin Oniine gegerek, pazarda ki kar ve
tanmirhigini - arttirmis  olacaktir. Tanmirligin  ve iletisimin  getirisiyle birlikte
tiikketiciler arasinda isim ve bilinirlik olarak 6n plana ¢ikmasi kaginilmaz hale

gelecektir (Barutcu, Tomas, 2013, s.20).

Rekabet piyasasinda firmalarin varligii devam ettirebilmesi igin, marka
bilinirligini ve marka tanitiminm1 gerceklestirmesi kaginilmaz hale gelmistir. Sosyal
medya pazarlamasi firmalarin tirtin ve hizmet tanitimi, hedef kitleye kolay ve ucuz
yolla ulasimi agisindan biiyiikk fayda saglayabilmektedir. Firmalarin sosyal medya
pazarlamasindan etkin bir sekilde faydalanabilmesi i¢in 6ncelikle kendi firmalarini
tanimlayan ve farkindaligin1 gosteren isletme profilleri olusturmasi ve bu profilleri
gelisen teknoloji ve gecen zaman ile birlikte giincel ve etkili kullanmasi

gerekmektedir (Perry, Wisnom, 2003).

Gelisen teknolojinin getirdigi yenilikler ile birlikte giiniimiizde firmalarin
verimli ve slirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerine devam edebilmeleri ic¢in sosyal
medyay1 kullanmasi kaginilmaz hale gelmektedir. Sosyal medya kullanimiyla birlikte
firmalar, hedef kitle ile iletisim kanallarim1 kolaylikla olusturabilmekte ve boylece
¢ift yonlii olumlu bir siire¢ yaratilabilmektedir (Karadeniz, G6ziiyukari, 2015, s.244).
lletisim kanallar1 yardimiyla siirdiiriilen bu olumlu etkilesim ile firmalar sosyal
medyanin saglamis oldugu bu olanaklarin 6nemini kavramakta ve pazarlama
faaliyetlerinin  verimliliginin saglanmas1 i¢in bu kanallara verilen Onemi

arttirmaktadir (Altunyay, 2020, s.29).
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Geligen teknoloji ile birlikte artan sosyal medya kullanimina bagli olarak
firmalar, pazarlama faaliyetlerinin gelisimi ve devamliliginin saglanabilmesi
amaciyla tiiketiciyle etkilesim kurma, istek ve ihtiya¢larini belirleyerek bunlara bagh
olarak pazarlama faaliyetlerine devam edebilmek i¢in sosyal medya pazarlamasina
Oonem vermeye ve bu dogrultuda ¢aligmalarini siirdiirmeye baglamaktadir (Varinli,

2006, 5.38).

Teknolojinin gelisimi ile birlikte geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yanina
internet iizerinden yapilan pazarlama calismalar1 da dahil olmustur. Internet
ortaminda yapilan pazarlama g¢aligmalar1 {reticiye; tiiketiciyle daha hizli ve kolay
bag kurulmasi, pazar analizinin kolay bir sekilde gergeklestirilmesi gibi olanaklar
sunarken, tiiketici agisindan ise istedikleri Uriin ve hizmete hizli bir sekilde ulasim
imkani, diger kullanicilarin {iriin ve hizmet hakkinda ki yorum ve Onerileri gibi

onemli imkanlar sunmaktadir (Odabagi, Oyman, 2017, s.328).

2017 yilinda Firat tarafindan yapilan aragtirmaya gore sosyal medya

pazarlamasinin faydalari;

e Geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha etkin kitlelere kolay,

hizl1 bir sekilde ulagim imkani,

o Tiketiciyle iletisim kanallar1 olusturmanin geleneksel pazarlama

yontemlerine gore hizli ve basit olmasi,

e Internet kullammmin yayginlasmasi ile tiiketicilerin interneti aktif bir
satin alim araci olarak kullanmasi ile birlikte, firmalarin pazarlama
faaliyetlerini internet ortamina tasimasiyla birlikte Ongoriilebilir ve

Olciilebilir bir pazarlama araci olarak kullanilmasi,

e Geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha az maliyet ile pazarlama

faaliyetlerinin gerceklestirilebilmesi,

e Firmalarmin  farkindalhk  yaratmalart ve  firma  bagimlilig

olusturulabilmesi,

e Uriin ve hizmet pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken bu siirece

tilketicinin de dahil edilebilmesi (Firat, 2017, s.47).
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Teknolojinin gelisimi ile birlikte internet kullanimi ve sosyal medya
bagimlilig: giin gectikge artmaktadir. Insanlar giiniin énemli bir béliimiinii sosyal
medya platformlarinda zaman gegirerek degerlendirmektedir. Internet kullanimi ve
sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi ile birlikte firmalar iiriin ve hizmet
pazarlama faaliyetlerine internet ortaminda yer vermeye baslamig ve bu alanda ki
faaliyetlerini gelistirmeye galistirmaktadir. Firmalarin bu rekabet ortaminda diger
firmalar arasindan siyrilip bir adim 6ne gecebilmeleri icgin internet ortaminda
tiikketicilerin dikkatini ¢ekebilmeleri ve onlar1 da pazarlama siirecinin bir pargasi
haline getirmeleri gerekmektedir. Bu ortamin saglanmis olmasi firmalar i¢in etkin ve
stirdiiriilebilir bir pazarlama siirecinin gergeklestirilebilmesi i¢in 6nemli bir noktadir

(Akar, 2018, 5.60-63).

2012 yilinda, Zimmerman ve Sahlin tarafindan yapilan arastirmaya sosyal

medya pazarlamasinin faydalart;
e Uriin ve hizmet pazarlama faaliyetlerinin hizl1 ger¢eklesmesi,

¢ Firmalarin yapmakta oldugu reklam faaliyetlerinin geleneksel yontemlere

oranla daha az maliyet ile gerceklesmesi,

e Sosyal medyanin getirmis oldugu tiiketim aligkanliklar1 ile birlikte bu
dogrultuda pazarlama faaliyetlerinin firmalar tarafindan

gergeklestirilmesi,

e Firmalarin internet ortamlarinda kendi profillerini olusturarak tiiketiciyle
etkilesim halinde kalmasiyla birlikte markalasma girisimleri ve

etkilesimleri,

e Internet teknolojilerinin gelisimi ve sosyal medyanin kullanimmin
gerceklestirilmesi ile birlikte firmalarin daha genis kitlelere hitap
edebilmeleri ve tiiketicilerin faaliyette olan bir¢cok firma arasindan kolay

ve hizli bir sekilde se¢cim yapma imkana,

e Iinternet ile birlikte firma ve tiiketici arasindaki iletisim kanallarin hizl

bir sekilde olusturulmasi ile birlikte kurulan ¢ift tarafli bir etkilesim hali,
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e Firmalarin internet araglarinin yardimiyla birlikte, arama motorlarinda
iist basamaklarda gosterilmesiyle birlikte tiiketicinin dikkat ve ilgisini

cekebilmesi (Zimmerman, Sahlin, 2012, s.42).
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3. TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici davraniglart ve insanlarin sosyal medya araciligr ile birlikte gelen
tiketim aligkanliklarindan bahsedebilmek icin Oncelikle tiiketici kavraminin
taniminin yapilmas: gerekmektedir. Uriin ve hizmet talep eden, kullanan insanlar
tilketici olarak nitelendirilmektedir. Tiiketici, miisteri, talep eden gibi kelimeler tanim
yapilirken karigtirilmakta ve tanim igerisinde birbirlerinin yerini almaktadir (Bahar,
2008). Tim bu kavram ve terimleri ayiran en belirgin 6zellik, bir insanin devamli
olarak ayni {iriin ve hizmeti siirekli ayn1 firma adi altindan almasi artik o firmanin
devamli miisterisi oldugunun gostergesi haline gelmektedir (Laudon, Bitta, 1993).
Tiiketici kelimesi anlam bakimindan daha ¢ok iiriin ve hizmet satin alma potansiyeli
bulunan ve bu potansiyeli gergeklestirebilecek maddi olanaklara sahip bu 6zellikleri

barindiran pazardaki tiim alicilar1 i¢inde barindiran bir kiimedir (Karabulut, 1989).

Tiiketici davraniglarim1  incelerken bireylerin  tiikketim  davranislarini
gerceklestirirken {irtin ve hizmetleri nereden, hangi sekilde, nasil ve ne zaman gibi
sorulara cevap getirmek onem tasimaktadir (Akturan, 2007). Tiiketici davranislari
bireylerin {irin ve hizmetleri satin alma ve bu satin alimlarin1 hangi sekilde
kullandiklarini, hangi ihtiyag ve istek dogrultusunda bu alimlar1 gergeklestirdiklerine
yonelik bir olgudur (Islek, 2012). Tiim bu tanim ve agiklamalar ile birlikte tiiketici
davraniglarinin ve gergeklestirilen eylemlerin karmasik ve birbirleri ile baglantili bir

olgu oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir.

Bagka bir ifade ise tiiketici davranislar1 ic¢in; tekil ve ya cogul bazda
insanlarin istek ve ihtiya¢ duyduklari {iriin ve hizmetleri satin alma, kullanma, tercih
etme gibi eylemleri kapsayan dinamik ve aktif bir siire¢ oldugu ve tiim bu siirecin her

basamaginin bu davranislara etki ettigi ve davranist yonlendirdigi yoniindedir.

Islamoglu ve Altunisigin 2008 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore

tiiketim siireci asagidaki adimlart barindirmaktadir;

e Bireylerin iiriin veya hizmete kars1 ilgi duymalari,
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Bireylerin ihtiyaclarim1i  belirleme noktalarinda pazar arastirmasi

yapmalari,

Bireylerin yapmis olduklar1 aragtirma ile birlikte iiriin veya hizmet

tercihlerinde bulunmalari,

Bireylerin tercihleri ile birlikte iirlin veya hizmet satin alimlarini

gerceklestirmeleri ya da satin alim niyetinde bulunmalari,

Bireylerin satin alim eylemini gergeklestirdikten sonra deneyimlerini
paylagmalar1 ve bu eylem hakkinda degerlendirmede bulunmalar

(islamoglu, Altunisik, 2008, 5.22).

Odabas1 ve Baris’a gore tiiketici davranislari;

Uriin veya hizmet ihtiyacinin dogmas ile birlikte gelen satin alim ve

degerlendirme siireglerini kapsayan komplike bir siirectir,

Tiiketici davraniglart  {irtin - veya hizmet satin alim faaliyetinin
gerceklesmesi disinda bunun O6ncesi ve sonrasini da i¢inde barindiran

faaliyetler biitliintidiir,

Tiiketici davraniglart yer, mekan, zaman gibi faktorler ile birlikte
degisiklikler gosterebilir ve bu farkliliklar davranislar tizerinde biiyiik bir
rol alabilir,

Cevre ve ekonomik faktorler tiiketici davraniglar: tizerinde biiytik bir rol

sahibi olabilmektedir,

Tiim bu faaliyet ve unsurlar kisiden kisiye degisiklik gosterebilir ve ayni

etkiyi yaratmasi beklenmeyebilir (Odabasi, Baris, 2002, s.30).

3.1. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarin1 ve tiiketicilerin ihtiyaglarim1 anlamaya yonelik

yapilan uygulamalar ve eylemler, firmalarin etkili bir pazarlama siireci yonetmesi

adina biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Mucuk, 1999). Tiiketicilerin satin alma siireci ve

sonrasinda gosterdikleri karar ve tutumlar1 anlamak firmalarin pazarlama siireclerini
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aktif bir sekilde yonetmek adina 6énem gostermektedir. Firmalar bu siire¢ icerisinde
tilkketicilerin davraniglarini ve satin alma egilimlerini arastirarak ve gozlemleyerek
etkin bir pazarlama faaliyetiyle birlikte, tiiketicilerle de etkin bir iletisim

gergeklestirebilmektedir.

Durmaz’in yaptig1 ¢alismaya gore tiiketici davranislar etkileyen faktorler

asagidaki gibidir;

Kiiltiirel Faktorler

Psikolojik Faktorler

Kisisel Faktorler

Sosyal Faktorler (Durmaz, 2008, s.36).

Tiim bu faktorler tiiketicilerin davranislarini etkiledigi gibi firmalarin tiriin
ve hizmet pazarlama caligmalarin1 gerceklestirebilmeleri adina da biiyiikk bir 6nem
tagimaktadir. Firmalarin, tiiketiciyle gerceklestirecekleri iletisim ve sunacaklari iiriin
ve hizmet pazarlamasi siireci tiiketicinin davranislarini anlamak ve 6ziimsemek ile

birlikte daha etkili ve firma agisindan daha faydali olacaktir (Wilkie, 1994).

Tiiketici davraniglart bircok etkenden etkilenen karmasik bir yap1
olusturmaktadir. Bu faktorler psikolojik, sosyal ve kiiltiirel, demografik ve durumsal
olarak nitelendirilmektedir (Odabasi, Baris, 2002). Tiiketici davranislarini1 etkileyen
faktorler asagida Sekil 3.1°de belirtilmektedir.
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Sekil 3.1: Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler
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Kaynak: Odabasi, Bans, 2002.

Tiiketici davraniglar, tiiketicinin kendi yasami ile alakali durumlar
kapsadig1 gibi cevre faktoriiniin etkisiyle de degisim gosteren bir olgudur.
Tiketicinin i¢ diinyasinda ki kaygi, endise, korku, mutluluk gibi faktorler
davraniglar etkiledigi gibi digsal faktorler ile birlikte gelen kiiltiir, arkadas gruplar
gibi etkenler de tiiketicinin davranislarini etkileyebilmektedir (Islamoglu, 2003, 54).

3.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranislarinin olgunlasmasi ve bu davranislarin belirgin 6zellikler
icinde gelisebilmesi i¢in kiiltiirel faktorler ve bu faktorlerin getirdigi olgular biiyiik

onem tagimaktadir. Tiiketim toplumundaki bireylerin tiiketim aligkanliklar1 ve
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istekleri, kiiltirel olgular ile birlikte gelismekte ve olgularin degiskenlik
gostermesiyle birlikte farklilik gostermektedir (Kotler, Armstrong, 2012, s.135).

Kiiltiirel faktorlerin tanimi yapilirken; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smif

basliklarinin ag¢iklanmasi tanimin anlasilabilir olmasi agisindan dnem tagimaktadir.
3.1.1.1. Kiiltiir

Toplumu olusturan her bir bireyin yetistigi cografya ve zamana gore
gelenek, adet, aliskanlik ve davraniglar1 farkliik gostermektedir. Tim bu

farkliliklarin bir araya gelmesi ile birlikte ise kiiltiir kavrami olugsmaktadir.

Insanlarin dogum ile baslayan yasam seriiveni lene kadar devam eden bir
O0grenme siirecidir. Tim bu zaman ig¢in de edinilen bilgi ve birikim, tecriibeler,

hatalar, basarisizliklar vb. kavramlar kiiltiirii olusturmaktadir (Eroglu, 2009).

Giinlimiiz tiiketim toplumunda bireylerin tiiketim egilimleri belirleyen en
onemli etkenlerden birisi kiiltiirdiir. Bireylerin i¢inde bulundugu g¢evre ve kiiltiir,
istek ve ihtiyag¢larin belirlenmesi durumunda etkin bir rol oynamakla birlikte bu istek
ve ihtiya¢larin farklilik gostermesinin de ana nedenlerindendir (Kotler, Armstrong,
2012, 5.135).

Gelisen teknoloji ve internet agiyla birlikte insanlar diger kiiltiirleri daha
rahat bir sekilde Ogrenebilmekte ve etkilenebilmektedir. Sosyal medya
uygulamalarinin kullaniminin artmasi, insanlarin rahat ve kolay bir sekilde fikirlerini
diger insanlar ile paylasabilmesi sonucu kiiltiirler arasi etkilesim artmaktadir.
Insanlar yeni kiiltiirleri anlamaya ve Ogrenmeye basladik¢a tiiketim davranislari

farklilik gostermeye baslamakta ve yeni aliskanliklar edinebilmektedir.
3.1.1.2. Alt Kiiltiir

Bir kiiltiiriin kendi varligimi siirdiirdiigi cografya da bdlgeden bdlgeye
farklilik gostermesinin altinda yatan faktorlerden birisi alt kiiltiirlerdir. Farkli etnik
kokenler, disardan o bolgeye olan gogler gibi faktorlerin timii alt kdltirleri
olusturmakta ve bu alt kiiltiirlerin tiimii o bdlgenin kiiltiirii i¢inde yer almaktadir

(Islamoglu, Altunisik, 2013, 5.184).
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Alt kiltir o toplumdaki bireylerin tiikketim davraniglarinda ve
aligkanliklarinda biiylik 6nem gostermektedir. Firmalarin faaliyet gosterdikleri
bolgedeki alt kiiltlire 6nem vermeleri o bdlge icindeki pazarlama faaliyetleri
acisindan Onem tasimakla birlikte, verimli bir girisim olmasi agisindan da 6nem

kazanmaktadir (Durmaz, 2014, s.39).
3.1.1.3. Sosyal Simf

Toplum iginde yasayan ortak ilgi ve isteklere sahip bireylerin, toplumun geri
kalanina gore farklilik gosterdigi ve bulunduklari toplumda belirgin 6zellikler ile

farki anlasilan gruplasmasidir (Tek, Ozgiil, 2013, s.118).

Sosyal siniflar, bireylerin sergilemekte oldugu davranis ve hareketlerde,
kiiltiirel olgular ve insan iligkilerinde dnemli bir rol oynamaktadir. Bireylerin egitim
durumlari, yaptiklar isler, is ve arkadas ¢evreleri, gelir durumlari, hobi ve zevkleri
gibi etkenler sosyal sinif kavraminin olugsmasinda bir etken olmakla birlikte bu sinif
kavraminin ana belirleyici unsurlart1 da olmaktadir (Islamoglu, Altunisik, 2013,

5.198).

Sosyal siniflarin olugsmasinda belirleyici etkenler oldugu gibi bu gruplara
kars1 yapilabilecek olan pazarlama faaliyetleri arasinda da farkliliklar olusabilecektir.
Her bir simifin ya da grubun gelir diizeyi ya da istek ve arzular1 farklilik
gosterebileceginden yapilacak olan pazarlama faaliyetleri bu dogrultuda tasarlanip

uygulanmalidir (Miiriitsoy, 2013, s.44).

Gelisen teknoloji ve pazarlama faaliyetleri ile birlikte her gruba ya da sinifa
etki edebilmek, etkili ve verimli pazarlama operasyonu gelistirebilmek giiniimiizde
giderek kolaylasmakta ve etkili bir sekilde tiim bu siirecin gerg¢eklesmesi

saglanabilmektedir.
3.1.2. Psikolojik Faktorler

Bireylerin ve toplumun tiiketim davranmisini sekillendiren ve var olan
davraniglar1 etkileyen faktorlerden biride psikolojik faktordiir. Psikolojik faktorler,
tiiketicilere bir iirlin ya da hizmete ihtiya¢c duyuldugu olgusu hissettirerek bu iiriin ya

da hizmetlerin satin alim1 konusunda yon gosterebilmektedir. Satin alimin
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gerceklesmesi Oncesi bir ihtiya¢ ve istek olgusu yaratarak satin alim siirecinin

gerceklesmesi icin bir olanak yaratmaktadir (Can, 2016, s.24).

Psikolojik faktorlerin tanimi yapilirken; 6grenme, motivasyon, algilama,
tutum ve inanclar basliklarinin aciklanmasi tanimin anlasilabilir olmasi agisindan

biiyiik 6nem tagimaktadir.
3.1.2.1. Ogrenme

Ogrenme, bireylerin davranislarini sekillendiren, bu davramislan etkileyen,
bireylerin eylemlerini belirleyen kalict bir degisim olarak ifade edilmektedir
(Odabas1, Baris, 2002). Uriin ve hizmet pazarlama faaliyetleri gerceklestiren
isletmeler belirledikleri hedef Kkitlelerin eylemlerini belirleme ve bu eylemleri
degistirme ya da yon verme istediginde bulunabilmektedir. Bu istek ve arzulari
belirleme siirecinin en biiyiik yapi tasi bireylerin eylemlerini sekillendiren 6grenme

faktoriiniin basarili bir sekilde yonetilmesinden gegmektedir.

Tiiketiciler edindikleri tecriibeler sonucu davraniglarini yansitmakta ve bu
tecriibeler sonucu eylemlerini belirlemektedir. Giiniimiiz toplumunda tiiketici kitle
arzuladiklar1 mal ya da tiiketici servisleri hakkindaki bilgileri ve 6zellikleri etkin ve
rahat gergeklesen bir siiregte 6grenebilmekte ve gergeklesebilecek satin alim eylemi
tiim bu 6grenme silireci sonunda sekillenebilmektedir. Bu siirecin sonunda tiiketici
ogrendigi bilgileri diger tiiketiciler ile kolay bir sekilde paylasabilmekte ve bu
ogrenme stireci hizl1 bir sekilde yayilabilmektedir (Miiriitsoy, 2013, s.47).

3.1.2.2. Motivasyon

Motivasyon tanim olarak; bireyleri isteklendirme, giidiileme anlamina

gelmektedir (Mucuk, 2010, s.78).

Bireylerin davranislarinin sekillenmesi ve bu davraniglarin gergeklesmesi
asamasinda bireyin motivasyonunun nasil oldugu, bu motivasyonun siireklilik

gosterip gostermeyecegi biiyiik bir belirleyici olabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi alaninda faaliyet gosteren isletmeler, sosyal
medyada iiriin ya da hizmet talebinde bulunan kullanicilar1 etkili mesaj kanallari

yardimiyla, olusturduklart isletme profilleriyle, donem donem yaptiklar
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kampanyalar gibi yontemlerle kullanicilarin motivasyonunu arttirmakta ve sonraki

stirecin isleyisini sekillendirmektedir.

Sosyal medya kullanicilar1 igsel ve digsal motivasyon faktorleri
dogrultusunda sosyal medyada aktif olabilmekte ve bu faktorler sonucu eylemlerini
gerceklestirebilmektedir. Bu agiklamaya gore igsel faktorler; merak duygusu, basari
ve fayda hissi, diger kullanicilar ile deneyim paylasma istegi olarak aciklanirken,
digsal faktorler; odiiller, taninir olma istegi, elde edilebilecek gii¢ ve ortakliklar
olarak agiklanmaktadir. Bu ac¢iklamalar dogrultusunda, bireylerin  gerekli
motivasyona sahip olmasi sonunu sosyal medyada daha aktif bir sekilde var oldugu
ve diger kullanicilarla etkilesime acik oldugu gozlenebilmektedir (Amarasinghe,

2012).
3.1.2.3. Algilama

Bireylerin tecriibeleri, yasanmigsliklart gibi faktorler dogrultusunda yon
kazanan igsel ve digsal faktorlerin yardimiyla gelisen bilincine varma durumudur.
Bireylerin algilar1 farklilik gosterdiginden ayni olayr farkli yorumlayabilmekte ve

tecrube edebilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinda faaliyet gOsteren firmalar, tiiketicilerin bu
algilama farkliliklarindan dolay1 cesitli yontemler gelistirmekte ve tiliketicilerin

istekleri dogrultusunda ¢aligmalarini siirdiirmektedir.

Sosyal medya pazarlama alaninda firmalarin kullandig1 araglar, girisimler,
verilmek istenen mesajlar tiiketici kitle tarafindan farkli algilandigi igin ortak olumlu
alg1 yaratmak isletmeler agisindan biiylik 6nem tasimaktadir (Marangoz, 2014,

5.152).
3.1.2.4. inanc¢ ve Tutumlar

Inang ve tutum faktdrii tamim itibariyle bireylerin yasanmislhiklar ve dis
etkenler sonucu yasanan olaylar ve durumlara kars1 gostermis oldugu tavir anlamina
gelmektedir (Mucuk,2010). Bireylerin yasanmigliklar ve tecriibe ettikleri durumlar
farklilik gosterdiginden sosyal medya kullanim siireglerinde gostermis olduklari

tutum ve inanglar da aym oranda farklilik gostermektedir (Ozen, 2011, s.9).
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Sosyal medya kullanicilar1 sosyal medya kullanim amacina yonelik farkli
tutumlar sergilemektedir. Bazi kullanicilar sosyal medyayr aligveris yapmak i¢in
kullanirken, bazi kullanicilar deneyimlerini diger kullanicilara aktarmak igin
kullanmaktadir. Ortak bir platformun kullanicilarin tutumlarina gore degiskenlik
gosterdigi ortaya konulmaktadir. Ortak tutum ve inanglara sahip kullanicilarin
etkilesimleri sosyal medya {izerinde ki {iriin ya da hizmet satin alimlarina yonelik

karar1 da etkilemektedir (Wang, Yu, 2012).
3.1.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarint belirleyen faktorlerden biride kisisel faktorlerdir.
Bireylerin yasi, cinsiyeti, egitim durumu, ekonomik durumu gibi faktorleri tiiketim

davranislari izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketiciler internet aligverisini tercih etmekte ve
kullanmaktadir. Bireylerin farkli kisisel faktorleri bu tercihleri etkilemekte ve yon
vermektedir (Marangoz, 2014, s.151).

Kisisel faktorlerin tanimi yapilirken yas, cinsiyet, egitim durumu ve
ekonomik durum alt bagliklarinin agiklanmasi tanimin dogrulugu agisindan 6nem

tasimaktadir.
3.1.3.1. Yas

Bireylerin tiiketim aligkanliklarini belirleyen, ihtiya¢ duyduklari {iriin ve
hizmetleri saptamaya yarayan énemli faktdrlerden biri yas faktdriidiir. Insanlarin
cocukluk, ergenlik, yetiskinlik, olgunluk donemleri arasindaki ihtiyaglari ve istekleri
arasinda biiyiik farkliliklar goriilmektedir. Tiim bu farkliliklar insanlarin tiiketim
davraniglarin1 ve tercihleri etkilemekle birlikte, bu davranislar bulunulan yasa ve

zamana gore de sekillenmektedir (Can, 2016, s.21).
3.1.3.2. Cinsiyet

Kavram olarak cinsiyet; sosyal davranislarda, tutum ve inaniglarda farklilik
gosteren sosyal bir kavram yapisidir (Bristor, Fischer, 1995). Bu aciklamaya gore
cinsiyet kavrami bireylerin sosyal iligkilerinde biiyiik bir onem arz etmekle birlikte

bu durum tiiketim davranislarina da yansimaktadir.
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Erkek ve kadin bireylerin tiiketim davranislart ve tercihleri farklilik
gostermektedir. Uriin ya da hizmet pazarlamasi yapan firmalar bu farkliliklar1 baz
alarak bu farkliliklara gore gesitli pazarlama ¢alismalar1 gelistirmektedir (Odabasi,
Baris, 2002, 5.258).

3.1.3.3. Egitim Durumu

Bireylerin egitim diizeyleri tiiketim davranislarini etkileyen bir diger
faktordiir. Egitim diizeylerinin farklihlk gostermesiyle tiikketim davranislar

degismekte ve sekillenmektedir.

Egitim seviyesi artmakla birlikte bireylerin tiiketim davranislart
gerceklesirken yapilan 6n arastirma, tiiketimin gerceklesebilecegi iiriin ya da hizmet
allminin gergeklesmesi durumunda yapilan diger kullanici yorumlarina Onem
gosterme egilimi artis gostermektedir. Bireylerin egitim seviyesine bagl olarak
yaptig1 arastirma, Uriin ya da hizmet incelemesi, istek ve Oneriler sekil almaktadir

(Stirticii, 1998, 5.19).
3.1.3.4. Ekonomik Durum

Ekonomik duruma gore bireylerin ihtiyag ve istekleri farklilik
gostermektedir. Ekonomik seviyenin artis gostermesiyle birlikte bireyler o ekonomik
diizeydeki Triinlere ihtiya¢ egilimi gostermektedir. Ekonomik durumda ki
degisiklikler, bireyin bulundugu boélgedeki ekonominin durumu gibi faktorler tikketim

davraniglar1 belirleyen etkenlerden biridir (Can, 2016, s.22).
3.1.4. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranislarina yon veren bu davraniglart sekillendiren faktorlerden
biride sosyal faktorlerdir. Sosyal faktorler bireylerin ortak bir ¢ikarim noktasinda
goriistiigli, aynt ortam ve durumda bulundugu tiim etkenleri kapsamaktadir. Sosyal
faktorleri agiklarken aile, referans gruplari, statii ve roller alt bagliklarini agiklamak

tanimin dogrulugu acisindan 6nem tasimaktadir (Odabasi, Baris, 2002).
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3.1.4.1. Aile

Toplumun en kiigiik yap1 tasi, bireylerin ilkdgrenimlerini gerceklestirdigi
birim olan aile kavrami sosyal faktorler iginde biiylik oneme sahiptir (Odabasi, Baris,
2002).

Bireyin i¢inde bulundugu aile ortami tiikketim davraniglarimi sekillendiren
etkenlerden biridir. Ailenin biiyiikliigli, ailenin ekonomik durumu, yasanilan
cografya, calisan kisi sayis1 gibi faktorler tiiketimi etkiledigi gibi tiiketim

davraniglarini da buna gore sekillendirmektedir (Siirticii, 1998, s.21).

Giliniimiizde sosyal medya araglarinin kullaniminin yayginlagsmasiyla
birlikte aile tiyeleri de sosyal medya araglarindaki yerlerini almaya baslamislardir.
Aile iiyeleri sosyal medya mecralarinda farkli statiide ki bireyler ile etkilesime
girerek farkli davraniglar kazanabilmekte ve aile icinde ki davramiglar

degisebilmektedir (Giileg, 2018, s.109).
3.1.4.2. Referans Gruplan

Bireylerin davranislarini, tercihlerini sekillendiren ve degistiren bu siireg
sonucunda bireylerin olaylara karsi bakis agilarimi farklilastiran bir olgudur

(Scaraboto, 2012, 5.250).

Referans gruplari bireylerin tiiketim davranislarina ve aligkanliklarina karsi
farkli bakis acilar1 sunarak, farkli yorumlamalar gergeklestirerek bu davranislara yon
veren kisilerdir (Ozen, 2011, s.10). Bireyin yakin cevresinde bulunan kisileri
barindiran referans gruplari, bireyin tiiketim davraniglarina yon vererek siirecin
yolunu belirleyebilmektedir. Internet kullaniminin yayginlagmasiyla insanlarin
internette gecirdigi siire de artis gostermektedir. Internette gegirilen siirenin artmasi
ve internet kullaniminin gliniimiizde ¢ok rahat bir sekilde kullaniliyor olusu referans
gruplarinin genislemesine ve farklilasmasina olanak saglamistir. Etkili bir sekilde
iirlin ya da hizmet pazarlamasi gergeklestirmek isteyen firmalar kendi platformlar
altinda referans gruplar1 gibi gruplar olusturarak hedefledikleri kitleyi yonlendirmeyi

ve kendi firmalar altina ¢cekmeyi gerceklestirmektedir (Odabasi, Barig, 2002, s.229).
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3.1.4.3. Statii ve Roller

Bireylerin bulunduklar1 toplumdaki statii ve rolleri, tiikketim davranis
kararlarin1 sekillendirmektedir. Bireyin toplumdaki statiisii yiikseldikce tiiketim
davraniglar1 degismekte ve birey tiiketim davranisini gergeklestirirken fiyat olarak
daha yiiksek iicretli lirtin ya da hizmeti tercih etmeye baslamaktadir. Bu kapsam
dogrultusunda isletmeler irlin ya da hizmetlerini statii kavramina yonelik

sekillendirmekte ve faaliyetlerini bu dogrultuda siirdiirmektedir (Kotler, 2000, s.51).

Bireylerin toplum i¢inde kabul gérmiis rolleri onlarin tiiketim davraniglarina
etki eden bir diger faktordiir. Birey toplumdaki roliine gore tiiketim davranigini
gerceklestirmekte ve bu dogrultuda tiikketimi planlamaktadir. Ornegin, bir doktor tip
ile alakali dokiimanlar alarak tiikketim davranigini sergilerken bir basketbolcu, spor
triinleri alarak tiikketim davramisim1 sergilemektedir. Burada agiklanmak istenen
durum bireylerin bulunduklari role gore tiiketim davraniglarimi sekillendirdikleri ve
toplumdaki farkli rollere sahip bireylerin tiiketim davraniglarinin  farklilik

gosterdigidir (Temeloglu, 2014, s.42).
3.2. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davramislarini olusturan temel yapi insan davramslaridir. Insan
davraniglarin1 anlamak, insanlarin bu davraniglart neden ve ne sekilde yaptigini
bilmek tiiketim davramslarin1 anlamaya yardimci olacaktir. Insanlarin tiiketim
davraniglarin1 anlamak ve bu davramislari neden gerceklestirdigi aciklamak icin

davranig modelleri tanimlanmistir. Genel hatlarda bu modeller:

e Katona Modeli

e Nicosia Modeli

e Marshall Modeli

o Lazersfeld Modeli

e Maslow Modeli

e Howard ve Sheth Modeli

e Skinner’in Edimsel Kosullanma Modeli olarak agiklanmaktadir.
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4. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastirma modeli, hipotezler, evren, veri toplama
yontemi, orneklem, bilgi toplama araglar1 ve ayrigtirma yontemine yonelik bilgiler

sunulmaktadir.
4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu ¢aligma iligkisel tarama modeli ile, sosyal medya faaliyetleri diizeyinin
siklig1, sosyal medya araglari kullanim diizeylerinin satin alma faaliyetleri oncesi,
satin alma siireci ve sonrasi davraniglarla nasil iligkilendigini ortaya koymay1
amagclamaktadir. iliskisel tarama modelleri iliski diizeyini ortaya koymay1 amaglar

(Karasar, 2022). Aragtirma modeli asagidaki sekilde bulunmaktadir.

Sekil 4.1: Arastirma Modeli

¥ Satin Alma Oncesi
v TiiketiciDavrans

SosyalMedya
Kullanim Sikh

"™ Satin Alma Sonras
Tiiketici Davranis

.

SosyalMedya Araglan
Kullamim Duzeyi

Satin Alma Sureci

—r_»

Calismada asagidaki hipotezler test edilmistir.

Hi: Sosyal medya kullanim sikliginin satin alma oOncesindeki tiiketicCi

davraniglar1 izerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkisi vardir.

H>: Sosyal medya araglar1 kullanim diizeyinin satin alma Oncesindeki

tilkketici davranisglar iizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisi vardir.
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Hz: Sosyal medya kullanim sikliginin satin alma sonrasindaki tiiketici

davraniglar1 izerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Sosyal medya araglari kullanim diizeyinin satin alma sonrasindaki

tiikketici davraniglari tizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Sosyal medya kullanim sikliginin satin alma siireci tizerinde pozitif

yonde ve anlamli bir etkisi vardir.

He: Sosyal medya araglar1 kullanim diizeyinin satin alma siireci ilizerinde

pozitif yonde ve anlamli bir etkisi vardir.

H7: Sosyal medya kullanim sikligi katilimcilarin - sosyodemografik

ozelliklerine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hs: Sosyal medya araglarmin kullanimlarinin  diizeyi katilimeilarin

sosyodemografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Ho: Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranist diizeyi

katilimcilarin sosyodemografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hio: Sosyal medyada satin almalar sonrasinda tiiketici davraniglarinin
diizeyinin katilimcilarin - sosyodemografik ozelliklerine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hi1: Sosyal medyanin satin alma silirecine etki diizeyi katilimcilarin

sosyodemografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik géstermektedir.
4.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini Tekirdag ilinde yasayan ve 18 yas iizerinde olan sosyal
medya kullanicilart olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise bahsedilen evren
icinden basit tesadiifi ornekleme yontemi kullanilarak secilmis toplamda 300
katilimcidan olusmaktadir. Basit tesadiifi 6rnekleme, bir poplilasyondan rastgele
secilmis bireyler elde etmek amaciyla kullanilan 6rnekleme yontemlerinden biridir.

Bu ornekleme yonteminin ana amaci, popiilasyonun tim 6gelerini temsil edecek bir
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alt orneklem olusturmak i¢in rastgele se¢imler yapmaktir. Bu 6rnekleme yonteminde
popiilasyondaki tiim bireylerin 6rnekleme secilme ihtimali esittir (Karasar, 2022).
Diger taraftan, farkli calismalar igin farkli 6rneklem biiytikliikleri s6z konusu olabilse
de genel olarak 200 kisiden fazla katilimci igeren Ve arastirmadaki degisken sayisinin
bes katindan fazla katilmer igeren Orneklem biiyiikliigliniin yeterli olacagi
belirtilmektedir (Kline, 2011). Bu kapsamda, aragtirma i¢in yeterli Orneklem

bliytikliigliniin saglandigi sonucuna ulasilmistir.
4.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada, birincil verilerin toplanmasi igin ¢evrimi¢i uygulanan anket
formu (EK 1) kullanilmistir. Bu anket uygulamasi, bireylere e-posta, sosyal medya
ve WhatsApp gibi dijital platformlar araciligiyla ulastirilmistir. Arastirmaya katilan
kisilere oncelikle caligmanin amacina iliskin bilgi verilmis ve katilimin tamamen
goniilliiliik esasina dayandigr aciklanmistir. Ayrica, katilimeilara, kimlik bilgilerinin
talep edilmedigi, toplanan verilerin mutlak suretle gizli tutulacag: ve sadece bilimsel
amaglar i¢in kullanilacagi konularinda bilgilendirme yapilmistir. Bu bilgilendirmenin
ardindan  katilimcilar, goniilli katihm beyaninda bulunarak arastirmaya

katilmiglardir. Aragtirma verileri 01-31 Mart 2023 tarihleri arasinda toplanmustir.
4.4. Veri Toplama Yoéntemleri

Yapilan calismada bilgi toplamak iizere kullanilan anket formu Islek
(2012)’nin c¢alismasindan alinmistir. Veri toplama 6ncesinde ilgili arastirmaci ile e-
posta tizerinden irtibat kurularak kullanim izni alinmistir (EK 2). S6z konusu anket
formu toplam ii¢ boliimden olusmakta ve 84 madde igermektedir. Caligmanin ilk
kisminda bireylerin demografik bilgilerine ait toplam sekiz madde bulunmaktadir.
Ankette yer alan ikinci boliim oncelikle sosyal medya araglarmin hangi siklikla
kullanildigin1 6l¢en toplam dokuz madde, ardindan her bir sosyal medya aracinin
kullanim diizeyini 6l¢en toplam 39 madde bulunmaktadir. Bu boliimde yer alan
sorular “1=Hi¢bir zaman”-“5=Her zaman” olacak sekilde besli likert tipinde
hazirlanmustir. Uglincii boliimde ise bireylerin iiriin ve hizmet talep etme oncesi ve
sonrasi bireyler tizerindeki davranisi ile sosyal ag araglarinin iiriin ve hizmet talep

edilmesi siirecine etkisini dlgen toplam 28 madde yer almaktadir. Bu bdliimde yer
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alan sorular “1=Kesinlikle katilmiyorum”-“5=Kesinlikle katiliyorum” olacak sekilde
besli likert olgegi kullanilarak olusturulmustur. Islek (2012) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada soz konusu olgegin “Cronbach alpha” katsayist 0.95

olarak belirlenmistir.
4.5. Analiz Yontemi

Arastirmada gergeklestirilen analizlerde SPSS v26 programi kullanilmistir.
Katilimcilarin ~ demografik  6zelliklerine gore dagilimlart  frekans analiziyle
incelenmistir. Olgeklerin giivenilirligi Cronbach alpha degerleri aracilifiyla
degerlendirilmistir. Verilerin normal dagilim durumunu saptamak icin degiskenlerin
carpiklik ve basiklik katsayilari incelenmistir. Verilerin normal dagildigi tespit
edildiginden, devam eden analizlerde parametrik yontemler kullanilmistir.
Katilimcilarin  sosyal medya kullanimi ve sosyal medyada tiiketici davranisi
diizeylerini belirlemek i¢in tanimlayici istatistiksel analiz gerceklestirilmistir.
Bahsedilen somut unsurlar arasindaki degeri tanimlamak {izere Pearson korelasyon
analizi gergeklestirilmistir. Sosyal medya ara¢ ve gereclerinin kullanim orani ve
diizeyinin sosyal medya ic¢indeki tiiketici davranisini yordayip yordamadiginin
incelenmesinde regresyon analizi kullanilmigtir. Katilimeilarin  sosyal medya
kullanim1 ve sosyal medyada tiiketici davranisi oranlarmin katilimcilarin niifus
verileri istatistikleri o6zelliklerine oranla anlamli ayirt edici ozellikler belirtip
belirtmediginin incelenmesi igin iki gruplu degiskenlerde t-testi, ikiden farkli gruplu

degiskenlerde ANOVA analizi uygulanmas1 gergeklestirilmistir.

61



5. BULGULAR

Tezin bu kisminda arastirma ¢ercevesinde yapilan analizler neticesinde elde

edilen bulgulara yer verilmektedir.

5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Bireylerin frekans analizi kullanilarak yapilan demografik dagilim verilerine

Tablo 5.1°de yer verilmektedir.

Tablo 5.1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Kategori n %
Kadm 150 50,0
Cinsiyet
Erkek 150 50,0
18-25 100 33,3
26-35 74 24,7
Yas
36-45 52 17,3
46 ve lzeri 74 24,7
0-7.300 TL 79 26,3
Aylik Gelir 7.301-14.600 TL 96 32,0
14.601 TL ve tizeri 125 41,7
Lise ve alt1 103 34,3
Egitim Durumu Universite 168 56,0
Lisansiisti 29 9,7
Memur 44 14,7
Isci 54 18,0
Ozel Sektor Calisant 107 35,7
Meslek Serbest Meslek 19 6,3
Ogrenci 64 21,3
Calismiyor 8 2,7
Emekli 4 13
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Tablo 5.1°de goriildiigii lizere ¢alismaya esit sayida kadin ve erkek katilim
gostermistir (n=150; %50,0). Bunun yaninda 6rneklemin ¢ogunlukla 18-25 yas arasi
(n=100; %33,3), 14.601 TL ve iizeri aylik geliri olan (n=125; %41,7), liniversite
mezunu (n=168; %56,0) ve o6zel sektor ¢alisant (n=107; %35,7) katilimcilardan

olustugu goriilmektedir.
5.2. Katihmecilarin Sosyal Medya Kullanim Aliskanhklar:

Katilimcilarin sosyal aglarda gecirdikleri siire ve aligkanliklarina iligskin

frekans analizi bilgileri Tablo 5.2°de belirtilmektedir.

Tablo 5.2: Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklar:

Degisken Kategori n %
0-5 saat 32 10,7
6-10 saat 65 21,7
11-15 saat 76 253
:rl}lt:;mctte gegirilen haftalik - 58 19.3
21-25 saat 30 10,0
26-30 saat 14 47
31 saat ve {izeri 25 8,3
0-5 saat 129 43,0
6-10 saat 70 233
11-15 saat 48 16,0
f‘mml]k’“gzm gegirilen 16-20 saat 15 50
21-25 saat 14 4,7
26-30 saat 13 43
31 saat ve ilizeri 11 37
Cep telefonu 224 74,7
Sosyal medya araclanna Tablet/ ¢l bilgisayan 28 9.3
ulagmada kullanilan cihaz Kisisel bilgisayar 47 15,7
Kurum (fsyeri) bilgisayan 1 0,3
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Tablo 5.2°de goriildiigii tizere katilimcilar en ¢ok internette haftalik 11-15
saat gecirdiklerini (n=76; %25,3), sosyal medyada haftalik 0-5 saat gecirdiklerini
(n=129; %43,0) ve sosyal medya araclarina cep telefonu ile ulastiklarini (n=224;
%74,7) belirtmislerdir.

5.3. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenilirligi Cronbach alpha degerleri
araciligiyla degerlendirilmistir. Bu kapsamda gergeklestirilen analiz neticeleri Tablo
5.3’te ifade edilmektedir.

Tablo 5.3: Giivenilirlik Analiz Sonuclar:

Olcek Madde Sayis1 | Cronbach Alpha
Sosyal Medya Kullanim Siklig 9 771

Sosyal Medya Araglar1 Kullanim Diizeyi 39 ,908

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesindeki Tiiketicilerin 10 ,984

Davraniglari

Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasindaki Tiiketicilerin 9 ,909

Davranislari

Sosyal Medya Arag¢larinin Satin Alma Siirecine Etkisi 9 ,850

Giivenilirlik analizi, bir 6l¢lim aracinin, ayni kisi veya grup tarafindan farklh
zamanlarda veya farkl dlgiitlerle tekrarlandiginda, ayni sonuglart verip vermedigini
degerlendirmek i¢in kullanilan bir istatistiksel analizdir. Bu analiz, bir o6lgiim
aractin  ne kadar istikrarli ve giivenilir oldugunu belirlemek amaciyla
kullanilmaktadir. Cronbach alpha katsayisi, giivenilirlik analizlerinde siklikla
kullanilan bir 6l¢tidiir. Cronbach alpha katsayisi, bir 6l¢iim aracinin igsel tutarliligini
veya givenilirligini degerlendirmek igin kullamilmaktadir. Bu katsayi, olglim
aracindaki farkli Ogelerin birbiriyle ne kadar tutarli bir sekilde o6l¢tiigiini
yansitmaktadir. Cronbach Alpha katsayisi, 0 ile 1 araliginda bir ifade almaktadir ve

bu ifadeler ana hatlariyla su sekilde yorumlanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014):
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0 - 0.20: Cok zay1f giivenilirlik,

0.21 - 0.40: Zayif glivenilirlik,

0.41 - 0.60: Orta diizeyde giivenilirlik,

0.61 - 0.80: Yiiksek giivenilirlik,
e 0.81-1.00: Cok yiiksek giivenilirlik.

Bu ¢ercevede, Tablo 5.3’te goriildiigii iizere, sosyal medya kullanim siklig1
Olceginin yiiksek giivenilirlige, diger Olgeklerin ise c¢ok yiiksek giivenilirlik

diizeylerine sahip olduklar tespit edilmistir.
5.4. Normal Dagilim Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin normal dagilim durumunu saptamak i¢in
degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilari incelenmistir. Bu kapsamda

gerceklestirilen analizlerin neticeleri Tablo 5.4 te yer almaktadir.

Tablo 5.4: Normal Dagilim Analizi Sonuglari

Degisken Carpikhk Basiklik
Sosyal Medya Kullanim Sikligt ,605 -,142
Sosyal Medya Araclar1 Kullanim Diizeyi 327 -,338
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesindeki Tiiketicilerin -,450 1,736
Davranisglari

Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasindaki Tiiketicilerin -,378 ,596
Davranislari

Sosyal Medya Araglarmin Satin Alma Siireci Uzerine Etkisi | 1,468 2,383

Carpiklik  ve basiklik, bir veri dagiliminin seklini ve simetrisini
degerlendirmek i¢in kullanilan iki istatistiksel 6l¢tidiir. Carpiklik, bir veri dagiliminin
yatay eksende (ortalama etrafinda) ne kadar simetrik veya asimetrik oldugunu
Olcmektedir. Pozitif ¢arpiklik, dagilimin saga dogru cekik oldugunu (saga carpik)
gosterirken, negatif carpiklik, dagilimin sola dogru ¢ekik oldugunu (sola ¢arpik)
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gostermektedir. Basiklik ise bir veri dagiliminin zirve noktasinin ve tepenin sivrilik
veya yuvarlaklik derecesini 6lgmektedir. Daha yiiksek bir basiklik, zirve noktasinin
daha sivri oldugunu ve daha dar bir tepenin oldugunu gosterirken, daha diisiik bir
basiklik daha yuvarlak bir tepenin ve daha diisiik bir zirve noktasinin oldugunu
gostermektedir. Bulgularin normal dagilim gosterdigini tespit etmek icin basiklik
verilerinin ve garpiklik verisinin -3 ile +3 arasinda olmasi1 gerekmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2014). Bu siiregte, Tablo 5.4’te goriildiigii lizere tiim degiskenlerin ¢arpiklik
ve basiklik katsayilarinin anilan aralikta oldugu belirlenmis ve verilerin dagiliminin
normal dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Verilerin normal dagildigi tespit

edildiginden, devam eden analizlerde parametrik yontemler kullanilmigtir.
5.5. Korelasyon Analizi

Arastirmanin bagimsiz ve bagimli degiskenlerinin arasinda ortaya cikan
iligkileri incelemek ve anlamli bir sonuca varmak {izere Pearson korelasyon analizi

gerceklestirilmigtir. Analize ait neticeler Tablo 5.5’te yer almaktadir.

Tablo 5.5: Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

Degisken o)) 2 @) (4) ()

(1) Sosyal Medya Kullanim Sikhigr |1

(2) Sosyal Medya Araglari Kullanim

Kk
Diizeyi 750 1
(3) Sosyal Medyada Satin Alma
Oncesindeki Tiiketici ,109* ,255** 1
Davranislari
(4) Sosyal Medyada Satin Alma
Sonrasindaki Tiiketici ,206** ,406** 587** 1

Davraniglart

(5) Sosyal Medya Araglarinin Satin
Alma Siirecine Etkisi

*p<0,05; **p<0,01

,611%* ,578** ,239%* ,298** 1
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Korelasyon katsayisi, 0 - 1 aralifinda negatif veya pozitif degerler
alabilmekte ve bu deger degiskenler arasindaki iligkinin giiciinii ve yOniinii
gostermektedir. Negatif katsayilar, degiskenler arasinda ters orantili bir iliskiyi
gosterirken, pozitif katsayilar dogru orantili bir iliskiyi isaret etmektedir. Korelasyon
katsayisinin mutlak degeri sifira yaklastikca daha zayif bir iliskiyi isaret ederken,
bire yaklastikca daha giicli bir iligskiyi gostermektedir. Korelasyon katsayilar1 genel
olarak asagida gosterildigi gibi siniflandirilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2014):

e (-0.10: arasinda ihmal edilebilir,

0.10 - 0.39: arasinda zayif,

0.40 - 0.69: arasinda orta,

0.70 - 0.89: arasinda giicli,
e 0.90 - 1.00: arasinda ¢ok giiglii.

Bu ¢ercevede Tablo 5.5 incelendiginde, sosyal medya kullaniminin diizeyi
ile sosyal medya i¢inde satin almanin Oncesinde gergeklesen tiiketici tavirlart
arasinda zayif diizeyde pozitif ve anlaml bir iliski belirlenmistir (r=0,109;
p<0,05).1lk sonug ile birlikte, sosyal iletisim aglar1 ara¢ ve gereglerinden yararlanma
Olgiitii ile sosyal iletisim aglar1 satin alma faaliyeti olustuktan sonra gergeklesen
tiketim egilimindeki birey hareketleri baglaminda da zayif degerde, pozitif ve
anlamli baglanti olustugu belirlenmistir (r=0,206; p<0,01). Ayrica, sosyal iletisim
aglar ara¢ ve gereglerinin kullanim diizeyi ile sosyal medya araglarinin satin alim
siirecine etkisi baglaminda orta boyutta, anlamli ve pozitif bir olusum gergeklestigi
belirlenmistir (r=0,611; p<0,01). S6z konusu sonuglar, sosyal medyanin kullanim
sikligi ile sosyal iletisim aglarinda satin almanin Oncesi ve sonrasinda satin alma
faaliyetinde olan bireylerin tutumlari ve sosyal iletisim aglar1 platformlarinin satin
alma faaliyeti yaratma siirecine etkisi arasinda dogru orantili iligskiler oldugunu

gostermektedir.

Diger taraftan, sosyal medya araclar1 kullanim seviyesi ile birlikte sosyal
medyada {iriin ve hizmet satin alma faaliyeti oncesi olusan tiiketici aliskanliklar

arasinda zayif gergeklesen olusum diizeyinde, olumlu ve deger ifade eden bir bag
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oldugu tespit edilmistir (r=0,255; p<0,01). Bunun ile birlikte, sosyal iletisim aglari
araglar1 kullanim seviyesi ile ger¢eklesen sosyal iletisim aglari {iriin ve hizmet talep
etme faaliyeti sonrasi ortaya ¢ikan tiiketici aliskanliklar1 diizeyinde orta Glgekte,
olumlu ve deger ifade eden bir bag olustugu belirlenmistir (r=0,406; p<0,01). Benzer
sekilde, sosyal medya araglari kullanim seviyesi ile sosyal iletisim aglar
platformlarinin talep yaratma zamanina tesiri kapsaminda da orta diizlemde, olumlu
ve deger yaratan bir bag oldugu belirlenmistir (=0,578; p<0,01). S6z konusu
sonuglar, sosyal medya araglar1 kullanim seviyesi ile birlikte sosyal medyada iiriin ve
hizmet satin alimimin gergeklesmesi oncesinde ve sonrasinda bireylerin tutumlari ve
sosyal iletisim ag platformlarinin talep gerceklestirme siirecine etkisi kapsaminda

dogru orantili iligkiler oldugunu gdstermektedir.
5.6. Regresyon Analizi

Calismanin bu boliimiinde sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkileri
incelenmistir. Bu kapsamda gerceklestirilen analizler devam eden alt basliklarda yer

almaktadir.
5.6.1. Sosyal Medyanin Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramislarina Etkisi
Arastirmanin ilk iki hipotezi asagida sunulmustur.

Hi: Sosyal medya kullanim sikligimmin satin alma Oncesindeki tiiketici

davraniglar1 izerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkisi vardir.

H2: Sosyal medya araglar1 kullanim diizeyinin satin alma Oncesindeki

tilketici davraniglari iizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisi vardir.

S6z konusu hipotezlerin testi kapsaminda, sosyal medya kullaniminin siklig1
ve sosyal iletisim aglar1 platformlarindan yararlanma diizeyinin {irlin ve hizmet talep
etme Oncesi olusan tiiketici tutumlar1 tstiindeki tesirini incelemek {izere ¢ok
degiskenli regresyon analizi olarak gergeklestirilmistir. Analizlerin sonuglar1 Tablo

5.6’da acgiklanmaktadir.
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Tablo 5.6: Sosyal Medyanin Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslaria EtKisi

Bagimsiz Degiskenler p t p UVIF |VIF |F R?
Sosyal Medya Kullanim Siklig1 187 (2,218 |,027 |,438 2,284

12,952 |,074
Sosyal Medya Araglar1 Kullanim Diizeyi |,395 |4,694 |,000 |,438 2,284

Bagimli Degisken: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislart

Tablo 5.6’daki sonuglar regresyon analizinin anlamli bir ifadede oldugunu
(F=12,952; p<0,01) ve sosyal iletisim aglarinda talep yaratma Oncesi olusan
bireylerin talep etme davranisindaki varyansin %7,4’tinii a¢ikladigini géstermektedir.
Analiz sonucunda, sosyal medya platformlarinda satin alimin gergeklesmesi oncesi
olusan tiiketici davranmisi tizerinde sosyal medya arag ve gereglerinin kullanim
sikliginin (B=0,187; p<0,05) ve sosyal medya araclar1 kullanim diizeyinin ($=0,395;
p<0,01) pozitif etkide ve anlamli degerler ifade ettigi ortaya ¢ikmistir. Bunun
yaninda, tolerans (1/VIF) degerinin 0,1’in lizerinde olmasi ve VIF deger bandinin
10’un altinda sonug vermesi serbest uyusmazliklar arasinda ¢oklu baglanti sorunu
olmadigini gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Bu sonug, sosyal ag yararlanma
Ol¢iisti ve sosyal ag iletisim platformlarinin yararlanma seviyesi degerlendikge sosyal
medyada bilgi arama gibi satin alma faaliyeti Oncesi tiiketici davraniglarinin
diizeyinin de artig gosterdigini ifade etmektedir. Bu sonuclara gére Hi ve H2

hipotezleri kabul edilmistir.
5.6.2. Sosyal Medyamin Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisina Etkisi
Arastirmanin tigiincii ve dordiincii hipotezleri asagida sunulmustur.

Hs: Sosyal medya kullanim sikliginin satin alma sonrasindaki tiiketici

davraniglar1 izerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Sosyal medya araglart kullanim diizeyinin satin alma sonrasindaki

tiikketici davranislari iizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisi vardir.

S6z konusu hipotezlerin testi kapsaminda, sosyal medya kullaniminin siklig

ile ve sosyal medya araglarinin kullanim diizeylerinin satin alma sonrasinda olusan
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tilketici davranislarina etkileri incelemek iizere ¢ok degiskenli regresyon analizi

gerceklestirilmistir. Analiz neticeleri Tablo 5.7’de ifade edilmektedir.

Tablo 5.7: Sosyal Medyanin Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislarina Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p INVIF |VIF |F R?
Sosyal Medya Kullanim Siklig1 ,225 12,844 |,005 |,438 2,284

34,163 |,182
Sosyal Medya Araglar1 Kullanim Diizeyi |,575 |7,267 |,000 |,438 2,284

Bagimli Degisken: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranislar

Tablo 5.7°deki sonuglar gergeklestirilen regresyon modelinin degerli ve
anlamli oldugunu (F=34,163; p<0,01) ve sosyal iletisim aglar1 talep yaratma sonrasi
olusan satin alma ihtiyac1 ig¢indeki bireylerin davranmigindaki varyansin %18,2’sini
acikladigim1  gostermektedir. Analiz sonucunda, sosyal medyada satin alma
faaliyetleri gergeklestikten sonra olusan satin alma ihtiyact igindeki bireylerin
davraniglar1 {izerinde sosyal medya arag ve gereclerinin kullaniminin sikliginin
(B=0,225; p<0,01) ve sosyal medya araglar1 kullanim diizeyinin (f=0,575; p<0,01)
pozitif dogrultuda ve anlamli degerlerinin oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda,
tolerans (1/VIF) degerinin 0,1’in {lizerinde olmas1 ve VIF degerinin 10’un altinda
olmasi1 bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglati sorunu olmadigini géstermektedir
(Gilirbiiz ve Sahin, 2014). Bu sonug, sosyal medya kullanim siklig1 ve sosyal medya
araclarimi kullanim diizeyi arttik¢a sosyal medyada memnuniyetini paylasma veya
sikayetini bildirme gibi satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinin diizeyinin de artis
gosterdigini ifade etmektedir. Bu sonuglara goére Hs ve Ha hipotezleri kabul

edilmistir.
5.6.3. Sosyal Medyamin Satin Alma Siireclerine Etkileri
Arastirmanin besinci ve altinci hipotezleri asagida sunulmustur.

Hs: Sosyal medya kullanim sikliginin satin alma siireci lizerinde pozitif

yonde ve anlamli bir etkisi vardir.
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Hes: Sosyal medya araglar1 kullanim diizeyinin satin alma siireci lizerinde

pozitif yonde ve anlamli bir etkisi vardir.

S6z konusu hipotezlerin testi kapsaminda, sosyal medya araclarinin
kullaniminin diizeyinin ve sosyal medya kullaniminin siklig1 satin alma siirecinin
tistiindeki etkilerini ve anlamlarini incelemek iizere ¢ok degiskenli regresyon analizi

gerceklestirilmistir. Yapilan analiz neticeleri Tablo 5.8’de ifade edilmektedir.

Tablo 5.8: Sesyal Medyanin Satin Alma Siirecine EtKisi

Bagimsiz Degiskenler B t p UVIF |VIF |F R?
Sosyal Medya Kullanim Siklig1 ,406 6,010 |,000 |,438 2,284

101,425 |,402
Sosyal Medya Araglari Kullanim Diizeyi |,273 |4,037 |,000 |,438 2,284

Bagimli Degisken: Sosyal Medyanin Satin Alma Siirecine Etkisi

Tablo 5.8’deki sonuglar regresyon modelinin ifade olarak anlamli oldugunu
(F=101,425; p<0,01) ve sosyal medyanin satin alma siirecine etkisindeki varyansin
%40,2°sini agikladigini gostermektedir. Analiz sonucunda, sosyal medyada satin
alma siireci ilizerinde sosyal medya kullanim sikliginin (=0,406; p<0,01) ve sosyal
medya araglar1 kullanim diizeyinin (=0,272; p<0,01) olumlu dogrultuda ve manali
etkilerinin bulundugu goriilmiistiir. Bunun yaninda, tolerans (1/VIF) degerinin 0,1’in
tizerinde olmast ve VIF §l¢iitiiniin 10 degerinin altinda tespit edilmesi bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu baglati sorunu olmadigini gostermektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2014). Bu sonug, sosyal medya arag¢ ve gereclerinin kullanim siklig1 ve sosyal
medyadaki satin alma siireclerine etki diizeylerinin artis gosterdigini ifade
etmektedir. Elde edilen bu sonuglar neticesinde Hs ve Hs hipotezleri kabul

gormustiir.
5.7. Fark Testleri

Calismanin bu kisminda arastirma degiskenlerinin diizeyinin arastirma
katilimeilarin demografik niteliklerine gore anlamli bir ayrim ve deger belirtip

belirtmedigi incelenmistir. Bu dogrultuda ikiden fazla kategorisi olan degiskenler
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icin ANOVA iki kategorileri degiskenlerde ise t-testi kullanilmistir. Bu kapsamda

gerceklestirilen analizler devam eden alt basliklarda yer almaktadir.
5.7.1. Sosyal Medya Kullanim Sikhgina iliskin Bulgular

Arastirmanin yedinci hipotezi “H7. Sosyal medya kullanim siklig
katilimcilarin sosyodemografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gostermektedir”
seklindedir. S6z konusu hipotezin testi kapsaminda, katilimcilarin sosyal medya

kullanim siklig1 her bir demografik 6zellige gore sirasiyla incelenmistir.

Sosyal medya kullanim sikliginin katilimcilarin cinsiyetlerine gore anlaml
deger ve farklilik katip katmadigini incelemek tizere gergeklestirilen t-testinin
sonuclart Tablo 5.9°da yer almaktadir. Sonuglar, katilimcilarin sosyal medya
kullanma sikliginin cinsiyetlerine gére anlaml farklilik gosterdigini isaret etmektedir
(t=3,406; p<0,01). Bu sonug ile birlikte, kadin katilimcilarin sosyal medya arac ve
gereclerini kullanim sikliklarinin  (X=2,2; ss=0,6) erkek katilimcilardan (x=1,9;

ss=0,6) anlaml1 olarak daha yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

Tablo 5.9: Sosyal Medya Kullanim Sikhginin Cinsiyete Gore incelenmesi

Cinsiyet n ort. ss t sd p
Kadin 150 2,2 ,6

3,406 298 ,001
Erkek 150 1,9 ,6

Sosyal medya kullanim sikliginin katilimcilarin yaglari ile anlamli ve bu
anlam ile birlikte farklilik belirtip belirtmedigini incelemek iizere olusturulan
ANOVA analizinin sonuglar1 Tablo 5.10°da yer almaktadir. Sonuclar, katilimcilarin
sosyal medya kullanma sikliginin yaslarina gére anlaml farklilik gosterdigini isaret
etmektedir (F=75,891; p<0,01). Scheffe post hoc analizleri sonucunda, 18-25 yas
arasi (X=2,5; ss=0,6) ve 26-35 yas aras1 (Xx=2,3; ss=0,5) katilimcilarin sosyal medya
kullanim sikliklarinin 36-45 yas arasi (x=1,7; ss=0,4) ve 45 yas lizeri (X=1,5; s5s=0,3)

katilimcilardan anlamli olarak daha yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.
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Tablo 5.10: Sosyal Medya Kullanim Sikh@inin Yasa Gore Incelenmesi

Yas n ort. SS F p Farkh Gruplar
(A) 18-25 100 2,5 ,6
(B) 26-35 74 2,3 5
75,891 ,000 A B>C,D
(C) 36-45 52 1,7 4
(D) 46 ve tizeri 74 15 3

Sosyal medya kullanim sikligimin katilimcilarin  gelir durumuna gore
anlamli ve bu anlam ile birlikte fark katip katmadigini incelemek {iizere
gerceklestirilen ANOVA analizinin sonuglart Tablo 5.11°de yer almaktadir.
Sonuglar, katilimcilarin sosyal medya kullanma sikliginin gelir durumlar: ile anlaml
farklilik gosterdigini isaret etmektedir (F=21,119; p<0,01). Scheffe post hoc
analizleri sonucunda, 0-7.300 TL arasi geliri olan katilimcilarin sosyal medya
kullanim sikliginin (x=2,4; $s=0,6), 7.301-14.600 TL aras1 (x=2,0; ss=0,6) ve 14.601
TL tizeri (x=1,8; ss=0,6) geliri olan anket katilimcilarinin anlamli olarak daha yiiksek

diizeyde oldugu belirlenmistir.

Tablo 5.11: Sosyal Medya Kullanim Sikhiginin Gelire Gore Incelenmesi

Gelir Durumu n Ort. SS F p Farkh Gruplar
(A) 0-7.300 TL 79 2,4 ,6

(B) 7.301-14.600 TL 96 2,0 ,6 21,119 ,000 A>B,C

(C) 14.601 TL ve tizeri 125 1,8 ,6

Sosyal medya kullanim sikliginin katilimeilarin egitim durumuna gore
anlamli bir deger belirtip belirtmedigini incelemek iizere olusturulan ANOVA
analizinin sonuglar1 Tablo 5.12°de yer almaktadir. Sonuglar, katilimcilarin sosyal
medya kullanma sikliginin egitim durumlarma goére anlamli farklilik gosterdigini

isaret etmektedir (F=51.771; p<0,01). Scheffe post hoc analizleri sonucunda,
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tniversite (X=2,2; ss=0,6) ve lisansisti (Xx=2,4; ss=0,6) egitim diizeyine sahip
katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliginin, lise ve alt1 egitim diizeyine sahip
katilimcilardan (x=1,6; $s=0,5) anlamli olarak daha yiiksek seviyede oldugu

belirlenmistir.

Tablo 5.12: Sosyal Medya Kullanim Sikhginin Egitime Gore incelenmesi

Egitim Durumu n ort. SS F p Farkh Gruplar
(A) Lise ve alt1 103 1,6 5

(B) Universite 168 2,2 ,6 51,771 ,000 B,C>A

(C) Lisansiistii 29 2,4 ,6

Sonu¢ olarak sosyal medya kullanimimin sikliginin cinsiyet, yas, gelir
durumu ve egitim durumuna gore anlamli bir fark gosterdigi belirlenmistir. Bu
neticelere gore; kadmn, 35 yas alti, 7.300 TL alt1 geliri olan ve niversite ve tizeri
egitim diizeyindeki katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliklarinin daha giiglii bir
diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bu verilerin sonuglarina goére H7 hipotezi kabul

gormustiir.
5.7.2. Sosyal Medya Araclar1 Kullanim Diizeyine iliskin Bulgular

Aragtirmanin sekizinci hipotezi “Hs: Sosyal medya araglar1 kullanim diizeyi
katilimcilarin sosyodemografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gostermektedir”
seklindedir. S6z konusu hipotezin testi kapsaminda, katilimcilarin sosyal medya

araglar1 kullanim diizeyleri her bir demografik 6zellige gore sirasiyla incelenmistir.

Sosyal medya araglar1 kullanim diizeyinin katilimcilarin cinsiyetlerine gore
anlamli bir farklilik etki edip etmedigini incelemek iizere gergeklestirilen t-testinin
sonuclar1 Tablo 5.13’te yer almaktadir. Sonuclar, katilimcilarin sosyal medya araglari
kullanim diizeylerinin katilimcilarin kadin ve erkek olarak ayrilmasina uygun
belirleyici farklilik gosterdigini isaret etmektedir (t=2,910; p<0,01). Ortaya ¢ikan

sonu¢ bakimindan, kadin olan bireylerin sosyal medya araglarindan yararlanma
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diizeylerinin (Xx=2,1; ss=0,5) erkek katilimcilardan (x=1,9; ss=0,5) anlamli olarak

daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir.

Tablo 5.13: Sosyal Medya Araclar1 Kullammminin Cinsiyete Gore Incelenmesi

Cinsiyet n Ort. ss t sd p
Kadin 150 2,1 5

2,910 298 ,004
Erkek 150 1,9 5

Sosyal medya araclart kullanim diizeyinin katilimcilarin yaslarina gore
anlaml bir farklilik etki edip etmeyecegini incelemek lizere gergeklestirilen ANOVA
analizinin sonuglart Tablo 5.14’te yer almaktadir. Sonuglar, katilimcilarin sosyal
medya araglart kullanim diizeylerinin yaslarina gore anlamli farklilik gosterdigini
isaret etmektedir (F=42,819; p<0,01). Scheffe post hoc analizleri sonucunda, 18-25
yas arasi (X=2,3; $s=0,4) ve 26-35 yas aras1 (X=2,1; $5=0,4) katihmcilarin sosyal
medya araglar1 kullanim diizeylerinin 36-45 yas arasi (X=1,8; ss=0,4) ve 45 yas lizeri
(x=1,6; ss=0,3) katilimcilardan anlam bakimindan daha yiiksek bir seviyede oldugu

belirlenmistir.

Tablo 5.14: Sosyal Medya Araclar1 Kullaniminin Yasa Gore Incelenmesi

Yas n Ort. Ss F p Farkh Gruplar
(A) 18-25 100 2,3 4
(B) 26-35 74 2,1 4
42,819 ,000 A B>C,D
(C) 36-45 52 1,8 4
(D) 46 ve tizeri 74 1,6 3

Sosyal medya araglart kullanim diizeyinin katilimeilarin gelirlerine gore
manali bir fark olusturup olusturmadigini ortaya ¢ikarmak iizere uygulanan ANOVA

analizinin neticelerine Tablo 5.15°te yer verilmektedir. Sonuglar, katilimcilarin
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sosyal medya araglar1 kullanim diizeyinin gelir durumlarina gére anlamli bir farklilik
gosterdigini isaret etmektedir (F=17,664; p<0,01). Scheffe post hoc analizleri
sonucunda, 0-7.300 TL aras1 geliri olan katilimcilarin sosyal medya araglar1 kullanim
diizeylerinin (x=2,2; ss=0,5), 7.301-14.600 TL aras1 (x=2,0; ss=0,4) ve 14.601 TL
tizeri (x=1,8; ss=0,5) geliri olan katilimcilardan anlamli bir bi¢imde yiiksek bir

diizeyde olustugu goriilmektedir.

Tablo 5.15: Sosyal Medya Araclar1 Kullaniminin Gelire Gore incelenmesi

Gelir Durumu n Ort. SS F p Farkh Gruplar
(A) 0-7.300 TL 79 2,2 5

(B) 7.301-14.600 TL 96 2,0 A4 17,664 ,000 A>B,C

(C) 14.601 TL ve tizeri 125 1,8 5

Sosyal medya araglar1 kullanim diizeyinin katilimcilarin egitim durumuna
gore anlamli bir farklilik yaratip yaratmadigini incelemek {izere gergeklestirilen
ANOVA analizine ait neticeler Tablo 5.16’da gosterilmektedir. Sonuglar,
katilimcilarin sosyal medya araglari kullanim diizeylerinin egitim durumlarina gore
anlaml farklilik gosterdigini isaret etmektedir (F=39,296; p<0,01). Scheffe post hoc
analizleri sonucunda, tiniversite (X=2,1; ss=0,4) ve lisansiistii (X=2,2; ss=0,3) egitim
diizeyine sahip katilimcilarin sosyal medya araglari kullanma diizeylerinin, lise ve
altt egitime sahip katilimcilardan (X=1,7; $$=0,4) anlamli olarak daha yiiksek

seviyede oldugu belirlenmistir.

Tablo 5.16: Sosyal Medya Araglar1 Kullanmminin Egitime Gore Incelenmesi

Egitim Durumu n Ort. SsS F p Farkh Gruplar
(A) Lise ve alti 103 1,7 A4

(B) Universite 168 2,1 A4 39,296 ,000 B,C>A

(C) Lisanstistii 29 2,2 3
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Sonug olarak sosyal medya araglar1 kullanim diizeyinin yas, cinsiyet, gelir
durumu ve egitim durumlarina goére manali bir fark gosterdigi belirlenmistir.
Belirlenen sonuglara gore; kadin, 35 yas alti, 7.300 TL alt1 geliri olan ve iiniversite
ve ilizeri egitim dilizeyindeki katilimcilarin sosyal medya araglart kullanim
diizeylerinin daha yiiksek bir seviyede gergeklestigi belirlenmistir. Bu veriler

1s1¢inda Hg hipotezi kabul gérmiistiir.
5.7.3. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsina iliskin Bulgular

Arastirmanin dokuzuncu hipotezi “Hg: Sosyal medyada satin alma Oncesi
tiiketici davranis1 diizeyi katilimcilarin sosyodemografik 6zelliklerine gore anlaml
farklilik gostermektedir” seklindedir. S6z konusu hipotezin testi kapsaminda, anket
uygulanan bireylerin sosyal iletisim aglarinda satin alma oncesi gergeklesen tiiketici

davranis1 diizeyleri her bir demografik 6zellige gore sirasiyla incelenmistir.

Sosyal medya platformlari iginde satin alma Oncesinde gergeklesen tiiketici
davranig diizeylerinin, arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore anlamli bir deger
ve bu deger ile birlikte bir farklilik belirtip belirtmedigini incelemek {izere
olusturulan t-testinin sonuglar1 Tablo 5.17°de yer almaktadir. Sonuglar, katilimcilarin
sosyal medya mecralarinda gergeklesen satin alma islemi oncesinde gerceklesen
tilketici davranigi diizeylerinin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik ifade

etmedigini belirtmektedir (p>0,05).

Tablo 5.17: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramisimin Cinsiyete

Gore Incelenmesi

Cinsiyet n Ort. SS t sd p
Kadin 150 3,4 ,6

1,937 298 ,054
Erkek 150 3,3 7

Sosyal iletisim aglarinda satin alma Oncesi gergeklesen tiiketici davranisi
diizeyinin katilimecilarin belirleyici faktorlerinden biri olan yas diizeylerine nazaran

anlamli bir fark yaratip yaratmadigini degerlendirmek tizere gergeklestirilen
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ANOVA analizinin sonuglar1 Tablo 5.18’de yer almaktadir. Sonuglar, katilimcilarin
sosyal medya icinde satin alma Oncesi gergeklesen tiiketici davranisi diizeylerinin

yaslarina nazaran anlamli bir fark gostermedigini isaret etmektedir (p>0,05).

Tablo 5.18: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramisinin Yasa

Gore Incelenmesi

Yas n ort. SS F p Farkh Gruplar
(A) 18-25 100 34 8
(B) 26-35 74 3,4 ,6
1,078 ,359 -
(C) 36-45 52 3,3 ,6
(D) 46 ve tizeri 74 3,3 ,6

Sosyal medya platformlarinda satin alma oOncesi gergeklesen tiiketici
davranig1 diizeyinin katilimeilarin gelir durumuna oranla anlamli bir farklilik yaratip
yaratmadigini incelemek tlizere gerceklestirilen ANOVA analizinin sonuglart Tablo
5.19°da yer almaktadir. Sonuclar, katilimcilarin sosyal medya platformlarinda satin
alma Oncesi gerceklesen tiiketici davranisi diizeylerinin gelir durumlarina nazaran

anlamli deger tagimadig isaret etmektedir (p>0,05).

Tablo 5.19: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranmisinin Gelire

Gore incelenmesi

Gelir Durumu n Ort. SS F p Farkh Gruplar
(A) 0-7.300 TL 79 3,5 7

(B) 7.301-14.600 TL 96 3,4 7 2,399 ,093 -

(C) 14.601 TL ve iizeri 125 3,3 6

Sosyal medya platformlarinda satin alma Oncesi gergeklesen tiiketici

davranig1 diizeyinin katilimcilarin egitim seviyelerine oranla anlamli bir farklilik
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yaratip yaratmadigini incelemek iizere gerceklestirilen ANOVA analizinin sonuglari
Tablo 5.20°de yer almaktadir. Sonuglar, katilimcilarin sosyal medya platformlarinda
satin alma faaliyeti Oncesi gergeklesen tiiketici davramisi diizeylerinin egitim

seviyelerine nazaran anlamli bir farklilik yaratmadigini isaret etmektedir (p>0,05).

Tablo 5.20: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramisinin Egitime

Gore Incelenmesi

Egitim Durumu n Ort. SS F p Farkh Gruplar
(A) Lise ve alt1 103 PB3 6

(B) Universite 168 3,4 7 748 . _

(C) Lisansiistii 29 3,5 7

Netice itibariyle sosyal medya platformlarinda iiriin ve hizmet satin alma
faaliyetleri 6ncesinde tiiketici davraniglar diizeylerinin yas, cinsiyet, gelir durumu ve
egitim durumuna nazaran anlamli ayrim gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore;
tim cinsiyet, yas, gelir ve egitim gruplarindaki bireylerin sosyal medyada
gerceklesen satin alma faaliyetleri 6ncesi tiikketici davranislarinin benzer diizeyde

oldugu belirtilebilir. Bu sonuglara gére Hg hipotezi reddedilmistir.

5.7.4. Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramgina iliskin

Bulgular

Aragtirmanin onuncu hipotezi “Hio: Sosyal medyada satin almalar
sonrasinda tiiketici davraniglarinin  diizeyinin  katilimcilarin - sosyodemografik

ozelliklerine gore anlamli farklilik gostermektedir.” seklindedir.

S6z konusu hipotezin testi kapsaminda, katilimcilarin sosyal medyada iiriin
ve hizmet satin alma faaliyetleri sonrasi olusan tiiketici davranigi diizeyleri her bir

demografik 6zellige gore sirasiyla incelenmistir.

Sosyal medyada satin alma sonrasi ger¢eklesen ve anlam ifade eden tiiketici
davranig1 diizeyinin katilimcilarin cinsiyetlerine gére manali bir ayrim belirtip

belirtmedigini degerlendirmek iizere olusturulan t-testinin sonucglar1 Tablo 5.21°de
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yer almaktadir. Sonuglar, katilimcilarin sosyal medyada iiriin ve hizmet satin alma
faaliyetleri sonrasinda olusan tiiketici davranislart diizeylerinin cinsiyetlerine oranla

anlamli bir fark gostermedigini isaret etmektedir (p>0,05).

Tablo 5.21: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisinin

Cinsiyete Gore Incelenmesi

Cinsiyet n Ort. ss t sd p
Kadin 150 2,9 ,8

1,736 298 ,084
Erkek 150 2,8 7

Sosyal iletisim aglarindan gergeklesen satin alma sonrasi tiiketici davranisi
diizeyinin katilimcilarin yas degerlerine gére anlamli bir deger belirtip belirtmedigini
degerlendirmek iizere olusturulan ANOVA analizinin degerleri Tablo 5.22°de yer
almaktadir. Sonuclar, katilimcilarin sosyal medyada f{iriin ve hizmet satin alma
faaliyetleri sonrasi olusan tiiketici davranisi diizeylerinin yaslarina oranla anlamli

farklilik gostermedigini isaret etmektedir (p>0,05).

Tablo 5.22: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramisinin Yasa

Gore incelenmesi

Yas n Ort. Ss F p Farkh Gruplar
(A) 18-25 100 2,9 9
(B) 26-35 74 3,0 7
2,369 ,071 -
(C) 36-45 52 2,7 ,5
(D) 46 ve tizeri 74 2,7 ,6

Sosyal medya faaliyetleri igerisinde satin alma sonrasi olusan tiiketici
davranig1 diizeyinin katilimcilari gelir durumuna gore anlamli bir farklilik yaratip

yaratmadigini incelemek tlizere gerceklestirilen ANOVA analizinin sonuglart Tablo
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5.23’te yer almaktadir. Sonuglar, katilimcilarin sosyal medyada iiriin ve hizmet satin
alma faaliyetleri sonrasi gelisen tiikketici davranigi diizeylerinin gelir durumlarina

oranla anlamli farklilik gostermedigini isaret etmektedir (p>0,05).

Tablo 5.23: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisinin Gelire

Gore Incelenmesi

Gelir Durumu n ort. SS F p Farkl Gruplar
(A) 0-7.300 TL 79 2,9 1,0

(B) 7.301-14.600 TL 96 2,9 ,6 1,548 214 -

(C) 14.601 TL ve iizeri 125 2,7 ,6

Sosyal medyada {iriin ve hizmet satin alma sonrasi tiiketici birey davranigi
diizeyinin katilimcilarin egitim durumlari kiyaslandiginda anlaml bir fark olusturup
olusturmadigini incelemek iizere uygulanan ANOVA analizinin neticeleri Tablo
5.24’te gosterilmektedir. Sonuglar, katilimcilarin sosyal medyada {irlin ve hizmet
satin alma faaliyetleri sonrasi gelisen tliketici davranis1 diizeylerinin egitim
durumlarina oranla anlamli ve pozitif farklilik gostermedigini isaret etmektedir
(p>0,05).

Tablo 5.24: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramisimin Egitime

Gore Incelenmesi

Egitim Durumu n Ort. SS F p Farkh Gruplar
(A) Lise ve alt1 103 2,7 ,6

(B) Universite 168 2,9 8 1,024 ,300 -

(C) Lisansiistii 29 3,2 7

Sonug itibariyla sosyal medyada iiriin ve hizmet satin alma faaliyetleri

sonrasinda tiiketici davraniglart diizeylerinin katilimeilarin yas, cinsiyet, gelir
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durumu ve egitim seviyesine oranla anlamli fark gostermedigi tespit edilmistir. Buna
gore; yas, cinsiyet, gelir ve egitim gruplarindaki bireylerin sosyal iletisim aglarinda
satin alma faaliyetleri sonrasi ortaya ¢ikan tiiketici davraniglarinin benzer diizeyde

oldugu belirtilebilir. Bu sonuglara gore Hio hipotezi reddedilmistir.
5.7.5. Sosyal Medyanin Satin Alma Siirecine Etkisine fliskin Bulgular

Arastirmanin son hipotezi “Hii: Sosyal medyanin satin alma siirecine etki
diizeyi katilimcilarin  sosyodemografik  ozelliklerine gore anlamli  farklilik
gostermektedir. S6z konusu hipotezin testi kapsaminda, katilimcilarin sosyal
medyada {iriin ve hizmet satin alma sonrasi olusan tiikketici davranisi diizeyleri her

demografik 6zellige gore sirastyla incelenmistir.

Sosyal medyanin satin alma siirecine etki diizeyinin katilimcilarin
cinsiyetlerine oranla anlamli bir ayrim yaratip yaratmadigini degerlendirmek tizere
yapilan t-testinin verileri Tablo 5.25’te yer almaktadir. Sonuglar, sosyal medyanin
satin alma siirecine etki diizeyinin katilimeilarin cinsiyetlerine gére anlamli farklilik
gosterdigini isaret etmektedir (t=2,314; p<0,05). Bu sonug ile ortaya c¢ikan, kadin
katilimcilarda sosyal medyanin satin alma siirecine etki diizeyinin (X=1,6; ss=0,4)
erkek katilimcilardan (Xx=1,5; ss=0,5) anlamli olarak daha yiiksek seviyede oldugu

belirlenmistir.

Tablo 5.25: Sosyal Medyanin Satin Alma Siirecine Etkisinin Cinsiyete Gore

incelenmesi
Cinsiyet n ort. ss t sd p
Kadin 150 1,6 4
2,314 298 ,021
Erkek 150 15 5

Sosyal medyanin satin alma siirecine etki diizeyinin katilimcilarin yaslarina
oranla anlamli ayrim belirtip belirtmedigini degerlendirmek {izere olusturulan
ANOVA analizinin verileri Tablo 5.26’da yer almaktadir. Sonuglar, sosyal medyanin

satin alma siirecine etki diizeyinin bireylerin yaslarina nazaran anlamli farklilik
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gosterdigini isaret etmektedir (F=23,377; p<0,01). Scheffe post hoc analizleri
sonucunda, 18-25 yas aras1 (x=1,8; ss=0,5) ve 26-35 yas aras1 (Xx=1,6; ss=0,5)
katilimcilarda sosyal medyanin satin alma siirecine etki diizeyinin 36-45 yas arasi
(x=1,3; s5=0,2) ve 45 yas iizeri (x=1,3; ss=0,4) bireylerden anlamli sonuglar vererek

daha yiiksek bir degerde oldugu belirlenmistir.

Tablo 5.26: Sosyal Medyanin Satin Alma Siirecine Etkisinin Yasa Gore

Incelenmesi
Yas n Ort. Ss F p Farkh Gruplar
(A) 18-25 100 1,8 5
(B) 26-35 74 1,6 5
23,677 ,000 A B>C,D
(C) 36-45 52 1,3 2
(D) 46 ve tizeri 74 1,3 4

Sosyal medyanin satin alma siirecine etkisinin katilimcilarin gelir durumuna
gore anlamli bir farklilik yaratip yaratmadigini incelemek iizere olusturulan ANOVA
analizinin neticeleri Tablo 5.27°de belirtilmistir. Sonuglar, sosyal medyanin satin
alma siirecine etkisinin katilimcilarin gelir seviyelerine oranla anlamli bir farklilik
gosterdigini isaret etmektedir (F=28,282; p<0,01). Scheffe post hoc analizleri
sonucunda, 0-7.300 TL arast geliri olan katilimcilarda Sosyal medyanin satin alma
slirecine etkisinin (x=1,8; $s=0,5), 7.301-14.600 TL aras1 (x=1,5; ss=0,4) ve 14.601
TL tizeri (X=1,4; ss=0,4) geliri olan katilimcilardan anlam ve pozitif olarak daha

yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.
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Tablo 5.27: Sosyal Medyanin Satin Alma Siirecine Etkisinin Gelire Gore

incelenmesi

Gelir Durumu n ort. SS F p Farkl Gruplar
(A) 0-7.300 TL 79 1,8 S

(B) 7.301-14.600 TL 96 1,5 4 28,282 ,000 A>B,C

(C) 14.601 TL ve tizeri 125 1,4 4

Sosyal medyanin satin alma siirecine etkisinin katilimecilarin egitim
durumuna gore anlamli bir farklihik yaratip yaratmadigini incelemek {izere
gerceklestirilen  ANOVA analizinin neticeleri Tablo 5.28°’de belirtilmektedir.
Sonuglar, Sosyal medyanin satin alma siirecine etkisinin katilimcilarin egitim
seviyelerine gore anlamli farklilik gosterdigini isaret etmektedir (F=12,776; p<0,01).
Scheffe post hoc analizleri sonucunda, iiniversite (X=1,6; $s=0,5) ve lisansiistii
(x=1,7; ss=0,4) egitim diizeyine sahip katilimcilarda Sosyal medyanin satin alma
slirecine etkisinin, lise ve alt1 egitim diizeyine sahip katilimcilardan (x=1,3; $5=0,4)

anlamli olarak daha yliksek seviyede oldugu belirlenmistir.

Tablo 5.28: Sosyal Medyanin Satin Alma Siirecine Etkisinin Egitime Gore

Incelenmesi

Egitim Durumu n Ort. Ss F p Farkh Gruplar
(A) Lise ve alt1 103 1,3 4

(B) Universite 168 1,6 5 12,776 ,000 B,C>A

(C) Lisansiistii 29 1,7 4

Sonug olarak Sosyal iletisim aglarinin {iriin ve hizmet satin alma siirecine
olan etkisinin cinsiyet, yas, gelir durumu ve egitim seviyelerine goére anlamli bir
deger ve farklilik yarattig1 tespit edilmistir. Bu sonug ile birlikte; kadin, 35 yas alt1,

7.300 TL alt1 geliri olan ve iiniversite ve lizeri egitim diizeyindeki katilimcilarda
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sosyal medyanin satin alma siirecine etkisinin daha etkili bir diizeyde oldugu

saptanmistir. Bu degerlendirmeye gore Hi1 hipotezi onay gormiistiir.
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SONUC

Bu calismada sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkisinin saptanmast
ve ortaya cikan verilerin yorumlanmasit amaclanmistir. Bu dogrultuda arastirma
faaliyetleri ve modeli iliskisel tarama modelinde yiiriitilmistiir. Arastirmanin
orneklemini Tekirdag ilinde yasayan ve 18 yas ilizerinde olan sosyal medya
kullanicilar1 arasindan basit ve yalin bir tesadiifi 6rnekleme yontemi ile segilen
toplam 300 katilimeci olusturmaktadir. Arastirmada, ¢evrimi¢i bir anket formu
kullanilarak birincil veri toplanmistir. Anket formunda demografik sorular, sosyal
iletisim aglar1 kullanim aktifligi, sosyal medya ara¢ ve gereclerinden yararlanma
diizeyi, sosyal iletisim aglarinda {iriin ve hizmet satin alma Oncesi davranis ve sonrasi
bireylerin bir tiiketici sifatiyla gerceklestirdikleri davranis ile sosyal medya arag ve
gereglerinin kullaniminin satin alma siireg ve faaliyetlerine etkisini 6lgen sorular yer
almaktadir. Arastirmada gerceklestirilen analizlerde SPSS Vv26 programi
kullanilmigtir. Sosyal medyanin tiiketici davraniglaria etkisinin incelenmesinde
regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma degiskenlerinin katilimcilarin demografik

ozelliklerine gore incelenmesinde ise t-test ve ANOVA analizi gergeklestirilmistir.

Arastirmada gerceklestirilen regresyon analizleri sonucunda sosyal iletisim
aglart kullanim aktifligi ve sosyal medya ara¢ ve gereglerini kullanim diizeyinin
sosyal medyada satin alma faaliyetleri 6ncesi ve sonrasi gergeklesen bireylerin
tiketim davranisi ile sosyal medya arag¢ ve gereglerinin satin alma faaliyet siirecine
etkisi lizerinde pozitif ve anlamli etkilerinin oldugu tespit belirlenmistir. Bu sonuglar
ile birlikte, sosyal iletisim aglar1 kullanim seviyesi ve sosyal medya ara¢ ve
gereglerinin yararlanilma orani arttikga sosyal medyada bilgi arama gibi iirlin ve
hizmet satin alma Oncesi gergeklesen tiiketici davranislarimin diizeyi de artis
gostermektedir. Benzer sekilde, sosyal iletisim aglari kullanim sikli§i ve sosyal
iletisim aglar1 araglarindan faydalanma diizeyi arttikca sosyal medyada
memnuniyetini paylasma veya sikdyetini bildirme gibi satin alma faaliyetleri ve
hizmetleri sonrasi tiiketici davranislarinin egilimi de artan bir grafik belirtmektedir.

Ayrica bu sonug, sosyal medya faydalanma siklig1 ve sosyal medya araglarinindan
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yarar saglama diizeyi arttik¢a sosyal medyanin satin alma siirecine etki diizeyinin de

artis gosterdigini ifade etmektedir.

Arastirmada ulagilan bu sonuglar sosyal medyanin tiiketici davraniglarini
etkiledigini ortaya koymaktadir. S6z konusu bulgunun literaratiirle uyumlu oldugu
goriilmektedir. Giiniimiizde gelisen teknoloji ve sosyal medya kavraminin
poplilerlesmesiyle birlikte sosyal medya bir¢ok alanda kullanilmaya baglanmistir.
Bireylerin etkilesim halinde oldugu ve bir¢ok amag ile kullanabildigi sosyal medya
kavrami giinlimiizde satis ve pazarlama araci olarak da kullanilmaya baglanmstir.
Teknolojinin gelisim gostermesiyle alt yapisi gelisen ve yayilan sosyal medya
pazarlama faaliyetleri igerisinde en ¢ok faydalanilan ve tercih edilen yontemler
arasinda kendine yer bulmaktadir (Kirtis ve Karhan, 2012). Yasanan gelismeler ile
birlikte firmalar ellerinde bulundurduklar: iirin ve hizmetleri pazarlayabilmek i¢in
sosyal medyay1 ve internet araglarimi kullanmaya baslamistir (Yavuz ve Haseki,
2012).

Sosyal medya pazarlamasi alaninda faaliyet gosteren isletmeler, sosyal
medyada iiriin ya da hizmet talebinde bulunan kullanicilar1 etkili mesaj kanallari
yardimiyla, olusturduklar1 isletme profilleriyle, donem doénem yaptiklar
kampanyalar gibi yontemlerle kullanicilarin motivasyonunu arttirmakta ve sonraki
stirecin isleyisini sekillendirmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 igsel ve digsal
motivasyon faktorleri dogrultusunda sosyal medyada aktif olabilmekte ve bu
faktorler sonucu eylemlerini gerceklestirebilmektedir. Bu dogrultuda, bireylerin
gerekli motivasyona sahip olmasi sonucu sosyal medyada daha aktif bir sekilde var
oldugu, diger kullanicilarla etkilesime agik oldugu ve bu durumun tiiketici

davraniglarini etkileyebildigi belirtilmektedir (Amarasinghe, 2012).

Sosyal medya kullanicilar1 sosyal medya kullanim amacina yonelik farkli
tutumlar sergilemektedir. Bazi kullanicilar sosyal medyay1 aligveris yapmak i¢in
kullanirken, bazi kullanicilar deneyimlerini diger kullanicilara aktarmak igin
kullanmaktadir. Ortak bir platformun kullanicilarin tutumlarina gore degiskenlik
gosterdigi ortaya konulmaktadir. Ortak tutum ve inanglara sahip kullanicilarin
etkilesimleri sosyal medya iizerindeki iiriin ya da hizmet satin alimlarina yonelik

karar1 da etkilemektedir (Wang ve Yu, 2012).
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Gilinlimiizde, internet iizerinden iirlin ve hizmetler hakkinda zengin bilgilere
erismek oldukca kolaydir. Ayrica, tiiketiciler artik sosyal medya platformlar
sayesinde diger tiiketicilerin diisiincelerinden ve deneyimlerinden faydalanma
imkanina sahiptirler. Sosyal medya kullanicilari, hem diger kullanicilar
etkileyebilmekte =~ hem de bu platformlarda yer alan igeriklerden
etkilenebilmektedirler. Bu durum bazen tiiketicilerin sadece iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmelerine yardimci olurken, bazen de satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler, hoslandiklar1 veya hoslanmadiklar1 iirlinler ve
hizmetlere iliskin sosyal medya paylasimlar1 araciligiyla geri bildirimde
bulunabilmektedirler. Bir memnuniyet ifadesi veya olumsuz elestiri, biiyiik kitlelere
ulasabilmekte ve yillar sonra dahi iriin hakkinda bilgi arayan diger insanlar
tarafindan okunabilmektedir (Demirel, 2013). Tiiketiciler, bir iiriin veya hizmet satin
almay1 diisiiniirken, diger tiliketicilerin sosyal medya iizerindeki goriislerine ve
yorumlarina bakarak tiiketici davraniglarini sekillendirebilmektedir (Evans, 2008).
Bireyler, bu paylasimlardan bazen olumlu etkilenebilirken bazen de olumsuz
etkilenebilmekte ve bu durum kararlarina yansiyabilmektedir (Eryilmaz, 2014). Bu
baglamda, tiiketici davranislar {izerinde sosyal medyanin 6nemli etkilerinin oldugu

belirtilmektedir (Bozkurt ve Sdyleyici, 2017).

Tiiketiciler, satin alma siire¢lerinin farkli asamalarinda sosyal medya
platformlarmi aktif bir sekilde kullanmaktadir. Satin alma Oncesinde, tiiketiciler
istedikleri iiriin veya hizmetler hakkinda gevrimigi ortamda arastirmalar yapmaktadir.
Bu arastirmalar arama motorlarinin yani sira sosyal medya aglarint da igermektedir.
Satin alma sonrasinda ise, tiiketiciler talep ettikleri iiriin veya hizmete dayali
kazanimlarin1 ve diigiincelerini sosyal iletisim ag1 uygulamalar1 ve platformlarinda
paylasmaktadir. Bu paylagimlarin igerigi, iiriinlin beklentilere uygunlugu, kullanim
deneyimi ve olumlu veya olumsuz yonleri gibi unsurlari kapsamaktadir. Bu sekilde,
diger tiiketicilere triinler hakkinda bilgi sunulmaktadirlar. (Islek, 2012; Fiiller vd.,
2009). Potansiyel tiiketiciler ise saticilar tarafindan sunulan {irlin bilgileri yerine
diger kullanicilar tarafindan sunulan 6nerilere daha fazla giivenmektedir (Ridings ve

Gefen, 2004). Bu cgergevede, sosyal medya platformlarindan saglanan bunun gibi
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bilgiler, tiiketici davranislarmin sekillenmesine katkida bulunmaktadir (Mangold ve
Faulds, 2009).

Literatiirdeki benzer c¢alismalarda da benzer sonuglara ulasildig:
goriilmektedir. Ornegin, Islek (2012) tarafindan toplam 845 sosyal medya kullanicist
ile yiiriitiilen ¢alismada sosyal medya kullanim seviyesi ve oraniyla birlikte sosyal
medyada iiriin ya da hizmet satin alma faaliyetleri ger¢eklesmeden gerceklesen
tiketici tutumlar1 ve iriin ya da hizmet satin alma faaliyeti sonrasi gergeklesen
tiikketici tutumlar1 arasinda olumlu ve anlamh iliskiler oldugu saptanmistir. Ozcan ve
Akinct (2017) tarafindan gergeklestirilen bir diger c¢alismada sosyal medya
kullaniminin miisteri davranigi ve sosyal medyanin etkileme diizeyi ile pozitif iligkili
oldugu belirlenmistir. Torun (2017) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada ise tiikketme
eylemindeki bireylerin satin alma siire zarfinda sosyal medya araglarindan tesir
altinda kaldiklar1 sonucuna ulasilmistir. Literatiirde benzer sonucglara ulasilan baska
calismalar (igil ve Sahin, 2019; Keskin ve Bas, 2015) da oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak s6z konusu bulgunun literatiirle uyumlu oldugu belirtilebilecektir.

Arastirmada gergeklestirilen fark testleri sonucunda, sosyal medya ve sosyal
medya degerlendirme ve etkilesimi sikliginin, sosyal medya araglar etkilesim
diizeyinin ve sosyal medyanin talep yaratarak ya da ihtiya¢ gostererek satin alma
stirecine etkisinin katilimecilarin cinsiyet, yas, gelir durumu ve akademik seviye
durumuna gore anlaml bir deger ve benzesmezlik yarattigi belirlenmistir. Buna gore;
kadin, 35 yas alti, 5.000 TL alt1 geliri olan ve {iniversite ve iizeri egitim diizeyindeki
katilimcilarda sosyal iletisim aglar1 kullanim sikliginin, sosyal medya araglar
kullanma sekli diizeyinin ve sosyal medyanin talep yaratma siirecine etkisinin daha
yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir. Diger taraftan, sosyal iletisim aglarinda talep
yaratma faaliyetleri dogmadan gergeklesen bireylerin tiiketim davranig1 diizeylerinin
ve sosyal iletisim aglarinda talep yaratma faaliyetleri sonrasi gergeklesen bireylerin
tiketim davranigt davranisi diizeylerinin katilimcilarin demografik o6zellikleriyle
alakali anlamli anlaml farklilik gdstermedigi tespit edilmistir. Literatiirdeki benzer
calismalarda birbirinden farkli sonuglara ulasildigi goriilmektedir. Ornegin tiiketici
davranisinin kadinlarda daha yiiksek oldugu (Alkara, 2021) ve erkeklerde daha
yiikksek oldugu (Keskin ve Bag, 2015) sonucuna ulasilan ¢aligmalar oldugu gibi
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cinsiyete gore anlamli bir farkliligin olmadiginin belirlendigi ¢calismalar (Aksogan ve
Tiirel, 2021; Islek, 2012) da bulunmaktadir. Islek (2012) tarafindan gergeklestirilen
caligmada diisikk gelir grubundaki katilimcilarin  sosyal medyada tiiketici
davraniglarinin daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmisken, Alkara (2021)
tarafindan gergeklestirilen ¢alismada yiiksek gelir grubundaki katilimcilar lehine
sonuclara ulasilmigtir. Benzer tutursizligin egitim durumu agisindan da séz konusu
oldugu goriilmektedir (Alkara, 2021; Islek, 2012). Calisma bulgular1 arasindaki
tutarsizliklarin ~ arastirmalarin =~ baglamsal  farkliliklarindan  kaynaklandig

distiniilmektedir.

Sonug olarak, bu arastirmada ulagilan bulgular, sosyal medyanin hizmet
veya lriin hakkinda bilgi arayan tiiketiciler i¢in 6nemli bir kaynak oldugunu,
miisterilerin satin aldiklar1 hizmet veya {iriinle ilgili deneyimlerini paylasma,
memnuniyetlerini veya sikayetlerini ifade etme konusunda sosyal medya
platformlarint  kullandiklarin1  ve sonug¢ olarak isletmelerin sosyal medya
stratejilerinin, tiiketici davraniglarimi  etkileme potansiyeline sahip oldugunu
gostermektedir. Bu sonug isletmeler i¢in sosyal medya pazarlamasinin 6nemini
ortaya koymaktadir. Bu kapsamda isletmeler i¢in bir takim Oneriler sunulabilir.
Isletmeler, sosyal medya stratejilerini gelistirerek bu potansiyeli en iyi sekilde
degerlendirebilirler. Oncelikle, isletmelerin sosyal medya platformlarinda aktif bir
varliga sahip olmalar1 6nemlidir. Hesaplarini olusturmali, diizenli igerik paylagmali
ve miisterileriyle etkilesimde bulunmalidirlar. Miisteri geri bildirimlerini dikkate
almak da kritik bir adimdir. Isletmeler, miisteri yorumlarini izlemeli, olumlu
yorumlara tesekkiir etmeli ve olumsuz yorumlara hizli ve etkili bir sekilde yanit
vermelidirler. Bu gibi etkilesimler, misteri iliskilerini giiglendirmeye yardimci
olabilir. Sosyal medya agindaki etkilesimler, miisteri davraniglarini sekillendirebilir.
Isletmeler, miisteri deneyimlerini ve geri bildirimlerini ciddiye almali ve bu bilgileri
iiriin ve hizmetlerini gelistirmek icin kullanmalidir. Ayrica, isletmelerin degerli
igerikler iiretmeleri Onemlidir. Bilgi verici yazilar, egitici videolar veya iiriin
tanitimlar1 gibi igerikler miisterilerin ilgisini ¢ekebilir ve markanin otoritesini
artirabilir. Sosyal medya analitigi, isletmelerin kampanyalarinin etkisini 6lgmelerine

yardimci olur. Bu nedenle isletmeler, sosyal medya performanslarini diizenli olarak
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analiz  etmelidirler. Toplumsal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik konularinda
isletmelerin sosyal medya platformlarinda paylasimlar yapmalari, miisteriler
tizerinde olumlu bir etki yaratabilir. Son olarak, isletmeler influencer pazarlama gibi

stratejileri kullanarak daha genis bir kitleye ulasabilirler.

Calismanin bir takim smirliliklart bulunmaktadir. {lk olarak 6rneklemin
Tekirdag ilindeki sinirli bir bolgeye odaklandigini belirtmek 6nemlidir. Bu nedenle
elde edilen bulgularin genelleme yapilabilirligi smirli  olabilir. Gelecekteki
arastirmalar, farkli bolgelerden daha genis ve cesitli 6rneklem gruplarini igerebilir,
boylece sonuglarin daha genel bir perspektife yayilmasina yardimer olabilirler. Bir
diger smirlilik, veri toplamanin ¢evrimi¢i anketlerle sinirli olmasidir. Gelecekteki
arastirmalar, farkli veri toplama yontemlerini kullanarak, katilimcilarin daha
derinlemesine gorislerini ve deneyimlerini anlamak i¢in miilakatlar veya odak
gruplart gibi nitel yaklasimlari da igerebilirler. Ayrica, bu calisma sadece belirli
sosyal medya platformlarinin etkilerini incelemistir. Gelecekteki arastirmalar, farkli
sosyal medya platformlarinin ve yeni yiikselen platformlarin tiiketici davranislarina

etkilerini daha kapsamli bir sekilde degerlendirebilirler.
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EKLER

EK 1-Anket Formu
1. Cinsiyetiniz?
a) Kadin b) Erkek

2. Yagimz?
a)0-17  b)18-25 b) 26-35 c) 36-45 d) 46 ve lizeri

3. Aylik geliriniz?
a) 0-1000 b) 1001-2000  ¢) 2001-3200  d) 3201-4500
d) 4501- 6000 c) 6000-10000  f) 10001 ve daha tizeri

4. Egitim durumunuz?

a) lkdgretim ¢)Lise  d) On Lisans

¢) Lisans f) Yiiksek Lisans £) Doktora

5. Meslegiiniz?

a) Ogrenci b)Memur  c¢)Emekli  d) Ozel Sektér Caligam
e) Isci f) Serbest Meslek ) Calismiyor ) Akademisyen

6. Internette haftada ortalama kag saat vakit gegirmektesiniz?
a) 0-5 Saat b) 6-10 Saat ¢) 11-15 Saat d) 16-20 Saat
¢) 21-25 Saat f) 26-30 Saat g) 31 Saat ve daha fazlas:

7. Sosyal medyada haftada ortalama kag saat zaman gegirmektesiniz?
a) 0-5 Saat b) 6-10 Saat ¢) 11-15 Saat d) 16-20 Saat
¢) 21-25 Saat f) 26-30 Saat g) 31 Saat ve daha fazlas

8. Sosyal medya araglanna en gok hangi tiir cihazla ulagmaktasimz?

a) Kigisel bilgisayar b) Kurum (lsyeri) bilgisayan
¢) Tablet/ ¢l bilgisayan d) Cep telefonu
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9. Asagidaki sosyal medya araglannm hangi sikhkta
kullanmaktasimz?

5: Her Zaman 4: Sik Sik 3: Ara Sira
2: Cok Nadir 1: Higbir Zaman

Blog

Mikroblog (Twaitter)

Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)

Sosyal Paylagim Siteleri (YouTube, Instagram)

Wikiler (Google Docs)

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (SumbleUpon, Reddit)

Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

Podcast

Sanal Diinyalar (Metin2, WOW)

10. Blog kullammu (4’ten 1'¢ kadar derecelendiriniz) 4: Her
Zaman 3: Ara Sira
2: Cok Nadir 1: Higbir Zaman

Kend: blogumda yaz yazar ve yaymlanm

Baskalannin yazdig1 bloglan okurum

Blog yazilarina yorum yaparak katkida bulunurum

Blog arama motorlanini kullanirim

11. Mikroblog kullanimn (Twitter) (S’den 1'¢  kadar

derecelendiriniz)
5: Her Zaman 4: Sik Sik 3: Ara Sira
2: Cok Nadir 1: Higbir Zaman

Kendi mikroblog profilimde paylasimda bulunurum. (Twit
atarim)

Takip ettigim kullanicilann yazdiklarim okurum

Takip ettiklerim ve takip edenlerim ile iletigim kurarim.,
(mesajlasirim)

Diger kullanicilardan iletimde (twit) bahsederim (mention).

Diger kullanicilann iletilerini (twat) paylagirim (Retweet).
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12. Sosyal Ag (Facebook, Instagram) kullanim (5°den 1'e

kadar derecelendiriniz)
5: Her Zaman 4: Sik Sik 3: Ara Sira
2: Cok Nadir 1: Hicbir Zaman

Durum giincellemesi yapanm.

Sosyal ag sitesine resim, video yiiklerim.

Arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik paylagimlarini
izlerim.

Arkadaglanimin durum giincellemesi ve igerik paylagimlanna
yaparim.

Befiendifiim marka veya firma sayfalanina iiye olurum.

Arkadaslarimla mesajlasirnm.

Yeni arkadaglar edinirim.

Grup olusturur ve yoneticiliini yapanm.

Gruplara tiye olurum.

Gruplara tiye olmalan i¢in arkadaslarinm davet ederim.

13. Medya Paylagim Sitesi (YouTube, Slideshare) (5'den 1'e

kadar derecelendiriniz)
S: Her Zaman 4: Sik Sik 3: Ara Sira
2: Cok Nadir 1: Hicbir Zaman

Medya paylasim sitelerine igerik (resim, video) yiiklerim.

Medya paylagim sitelerinde bulunan igerigi izlerim

Igeriklere yorum yaparm,

igeriklerin iyi veya kotii olduklanna gore oylanm.

Medya paylagim sitelerinde diger kullamcilar ile mesajlaginim.

14. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Sitesi (Reddit,
StumbleUpon) (5'den 1’¢ kadar derecelendiriniz)

5: Her Zaman 4: Sik Sik 3: Ara Sira
PZ: Cok Nadir 1: Higbir Zaman
_l_iggen_g'gim linkleri kaydederim.

Profilimi diger kullanicilar ile paylaginm.

Begendigim sayfay: diger sosyal medya araglarinda paylaginm

15. Cevrim Igi Topluluklar (Forumlar, Sézliikler) Kullanim
(5'den 1’e kadar derecelendiriniz)

5: Her Zaman 4: Sik Sik 3: Ara Sira

{2: Cok Nadir 1: Higbir Zaman

Bir forum veya sozliikte yapilan yorum ve paylasimi okurum.

Bir forum veya sozliikte yazilar veya mesajlar yazanm.

Bir forum veya sozliikte yazilan yazilara yorum yaparim.
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derecelendiriniz)
S: Her Zaman 4: Sik Sik 3: Ara Sira
2: Cok Nadir 1: Higbir Zaman

16. Wiki (Wikipedia) Kullammu (S'den 1'e kadar

'Wiki sitelerinde aragtirma yaparim.

'Wiki sitelerinde yeni ¢ikan icerik katkisinda bulunurum

iki sitelerinde yanhs bilgilere rastladigimda, bu bilgileri
diizeltirim.

Her Zaman 4: Sik Sik 3: Ara Sira
2: Cok Nadir 1: Higbir Zaman

17. Podcast Kullanimi (5°den 17¢ kadar derecelendiriniz) 5:

Pod yayinlan indirir ve bilgisayanmda dinlerim.

Pod yayinlan indirir ve telefonumda dinlerim.

Pod yayim olusturup yayinlarim

18. Sanal Diinyalar (Metin2, WOW) kullanim (5’den 1'e

derecelendiriniz)
5: Her Zaman 4: Sik Sik 3: Ara Sira
2: Cok Nadir 1: Higbir Zaman

Diger kullamcilar ile taniir iletigim kurarim,

Sanal diinyada diger kullanicilaria iletisim kurarken baska
biriymigim gibi davraninm.
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19. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranigt
(5’den 1’e kadar derecelendiriniz)

5: Kesinlikle Katiliyorum 4: Katilltyorum 3
Kararsizim

{2: Katilmiyorum 1: Kesinlikle Katilmiyorum
Bir tiriinii satin almadan once trtin‘hizmet ile ilgili sosyal
medyada aragtirma yapanim,

Alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir
bilgilere ulagacagima inanirim.

Satin alacagim tlirtiin‘hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan
bilgi tuketxcl tarafindan olugturulmugsa o bilgiye giivenirim.

Satin alacafim tirin‘hizmet ile ilgili bilgi satic: tarafindan
olusturulmusgsa o bilgiye glivenirim.

Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada daha
onceden de tamdigim kigilerin tavsiyesine onem veririm.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler
olma (talupc;xsx veya arkadagi ¢ok olan) kullamcilarn
1Lavs1ymme onem veririm.

20. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramg:
(5"den 1'e kadar derecelendiriniz)

5: Kesinlikle Katiliyorum 4: Kauliyorum 3:
Kararsizim

2: Katilmiyorum 1: Kesinlikle Katilmiyorum

Sosyal araglaninda begendigim, takip ettigim

ﬁrmalann/ larn triinlerini satin almay: tercih ederim,

Sosyal medyada firmanin/markamin benimle iletigime gegmesi
satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.

Sosyal medya platformlan tiiketicilerin firmalarla/markalaria
iletisime gegmesi igin uygun bir yerdir.

Sosyal medyada firmalann diizenledikleri kampanyalara
katilirim.
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21. Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davrams
(5’den 1'e kadar derecelendiriniz)
5: Kesinlikle Katiliyorum 4: Katiliyorum 3:

1: Kesinlikle Katilmiyorum

Satin aldigim triin/lhizmetten memnun kalirsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda paylaginm,

Satin aldifim trtin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal
medya platformlarinda paylaginm.

Satin aldigim trin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal
medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.

Satin aldigim tiriin‘hizmetten memnun kalirsam sosyal
{medyada diger kullanicilara o iirlinii almalarin tavsiye ederim.

atin gim  Urin‘hizmetten memnun kalmazsam
sosyal medyada diger kullanicilara o iiriinii almamalanm

tavsiye ederim.
lUnm/hlunctlnden memnun oldugum firmanin/markamn sosyal
medyada beni fark etmis olmasi memnuniyetimi arttirir,

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firmanin/markanin
sosyal medyada beni fark etmig ve benimle iletigime gegmis

olmas: fikrimi degistirmeme sebep olabilir.

riin‘hizmetinden memnun olmadifim firmanin/markanin
sosyal medyada beni fark etmemis ve iletisime gegmemis
olmast memnuniyetsizlifimi arttirir.

22. Sosyal medya araglarinin satin alma stirecinizi ne kadar
etkiledifini isaretleyiniz. (4’ten 1’e kadar derecelendiriniz)
4: Cok Etkiler 3: Etkiler

2: Kismen Etkiler 1: Hig Etkilemez 4

Blog

Mikroblog (Twitter)

Sosyal Aglar (Facebook, Instagram)

Medya Paylagim Siteleri (Youtube, SlideShare)

Wikiler (Wikipedia)

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri (Reddit,
StumbleUpon)

Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

Podcast

Sanal Diinyalar (Metin2, WOW)
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