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ÖNSÖZ 

Sosyal medyanın pazarlama iletiĢiminde kullanılması ile tüketici 

davranıĢlarına olan etkisi arasındaki iliĢkinin belirlenmesi amacıyla hazırlanan bu 

çalıĢma üç bölümde ele alınmıĢ, sosyal medya aktörlerindeki (facebook,instagram, 

twitter gibi interaktif mecralardaki) bireyler veya gruplar arası etkileĢim, tüketici 

davranıĢları, sosyal medyadaki paylaĢımların tüketim davranıĢları üzerindeki olumlu- 

olumsuz etkileri, tarihsel geliĢimi üzerinde durulmuĢ, sosyal medyanın katkı 

sağladığı, değiĢtirdiği veya yönlendirdiği tüketici davranıĢlarının yönü, sosyal 

medyanın satın alma kararlarına etkisi, sıklığı, sürekliliği konularında referans olacak 

bir çalıĢma olması amaçlanmıĢtır. 

Bununla birlikte, bu çalıĢmanın hazırlanmasında ve Ģekillenmesinde değerli 

bilgi ve önerileri ile katkıda bulunan baĢta tez danıĢmanlığımı yürüten Prof. Dr. 

Süleyman KARAÇOR‟a, Prof. Dr. Hüseyin ALTUNBAġ‟a, Doç. Dr. AĢina 

GÜLERARSLAN‟a, Doç. Dr. Göksel ġĠMġEK‟e, Doç. Dr. Ġmran ASLAN‟a, Doç. 

Dr. Duygu AYDIN‟a, Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü idari 

personeline, beni her konuda destekleyen ve benim için huzurlu bir çalıĢma ortamı 

sağlayan sevgili eĢim ve kızlarıma sonsuz teĢekkürlerimi sunarım. 

 

Mustafa Rıdvan PEKER 

         Konya, 2017  
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ÖZET 

Günümüzde klasik medyanın popülaritesini elinden alan sosyal medya, 

birbirinden bağımsız olarak geliĢmiĢ ve kullanıcıların kendi oluĢturdukları 

içeriklerini yansıtabilmelerini ve baĢkalarıyla paylaĢmalarını sağlayan çevrimiçi 

uygulamalar Ģeklinde tanımlanmaktadır. Sosyal medya eğitimden, ticarete birçok 

alanda kullanıma açıktır. 

Son yıllarda yapılan araĢtırmalar sosyal medyanın her alanda olduğu gibi 

tüketici davranıĢları üzerinde etkili olduğuna dair veriler elde edilmiĢtir. Artık 

insanlar televizyon reklamlarından çok sosyal medya reklamlarına yönelmekte, 

pazarlamacılara daha az güvenirken kendisi gibi olan tüketicilere daha çok 

güvenmektedir. Sosyal medya aracılığı ile geçmiĢ tecrübelerin tüketiciler arasında 

kolayca paylaĢılabilmesi bireylerin satın alma davranıĢını da bir anlamda tersine 

çevirmiĢtir. 

Sosyal medya araçları içerisinde twitter uygulamasının ise önemli bir yeri 

bulunmaktadır. Twitter kullanıcılarının diğer sosyal medya araçları kullanıcılarına 

göre daha yoğun ve aktif kullanmaları pazarlama faaliyetlerinin yanı sıra marka ve 

firmalar ile ilgili olumlu olumsuz geri beslemelerin yapılmasına da olanak 

sağlamaktadır.  Twitter‟da Arçelik markasının tüketiciler tarafından nasıl 

algılandığını inceleyen bu araĢtırma nicel araĢtırma yönetimi ile hazırlanmıĢtır. 

 “Sosyal Medyanın Pazarlama ĠletiĢiminde Kullanımı Ve Tüketici 

DavranıĢlarına Olan Etkisi” konulu çalıĢmamızda sosyal medyanın tüketici 

davranıĢlarına olan etkisi üzerinde durulmuĢ,  Tüketici DavranıĢları ve Sosyal Medya 

Pazarlama, Tüketici DavranıĢ Modelleri incelenmiĢ ve saha çalıĢması bulguları 

tablolaĢtırılarak  ampirik analiz yapılarak tablolar değerlendirilmiĢ ve analiz 

sonuçları değerlendirilerek önerilerde bulunulmuĢtur.  
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ABSTRACT  

Today, the popularity of classic media's social media, developed 

independently of each other and that they create content users‟ reflections  and share 

with others in the form of online applications that enable them. Social media training 

is available in many areas, from trade to education.  

Studies conducted in recent years, as is the case in all areas of social media 

impact on consumer behavior data that have been obtained.  Cunsomers  prefer  

social media ads instead of television ads when itself less secure, tending towards 

marketers as consumers rely on more. Through social media past experience can be 

shared easily between individual consumers purchasing behavior of a sense in 

reverse. Social media tools are significant place within the twitter application is. 

Twitter, other social media tools,  users according to their users to use more intensive 

and active marketing activities as well as brand and positive and negative feedback 

about companies to be made of.  How were detected by consumers to Arçelik on 

Twitter brand, our quantitative research approach that examines research.   

In our study named „‟Social media‟s usage on Marketing and it‟s impact on 

consumer Behavior Models‟‟ we have examined the consumer behaviors, social 

media marketing and consumer behavior models; tabulated the results of the field 

studies; made empirical analyzes and evaluated the results of the analyzes and made 

recommendations. 
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GĠRĠġ 

Günümüzde klasik medyanın popülaritesini elinden alan sosyal medya, 

birbirinden bağımsız olarak geliĢmiĢ ve kullanıcıların kendi oluĢturdukları 

içeriklerini yansıtabilmelerini ve baĢkalarıyla paylaĢmalarını sağlayan çevrimiçi 

uygulamalar Ģeklinde tanımlanmaktadır. Nitekim temelinde teknolojik geliĢmelerin 

olduğu bu medya türünde kullanıcılar ile yayımlayıcılar arasında karĢılıklı etkileĢim 

bulunmakta olup, bu etkileĢimin temelinde teknolojideki geliĢmeler ve Web 2.0 

teknolojisinin geliĢimi bulunmaktadır. Sosyal medyanın temel özelliklerini katılım, 

açıklık, karĢılıklı konuĢma, topluluk ve bağlantılı olma Ģeklinde sıralamak 

mümkündür. Bu özellikleri sayesinde sosyal medya eğitimden, ticarete birçok alanda 

kullanıma açıktır. 

 Sosyal medyanın toplum üzerinde olumlu ve olumsuz etkileri de mevcuttur. 

Öncelikle sosyal medya maliyet açısından daha uygun iken, daha güvenilirdir. 

Ayrıca haber alma özgürlüğü dikkate alındığında daha özgürdür. Bunun yanında etik 

olmayan davranıĢlar ya da mahremiyeti dikkate almayan uygulamalar ile de bazı 

olumsuz etkileri sosyal medyanın olumsuz etkilerinden söz etmeye itmektedir. 

 1970‟li yıllarda baĢlayan sosyal medya serüveni 1990‟lı yıllarda hızlanmıĢ, 

2000‟li yıllarda artık günlük hayatımızın bir parçası olmuĢtur. Bugün sıkça kullanılan 

“facebook”, “twitter” ya da “Linkedin” gibi sosyal medya araçlarının geliĢimi son 30 

yılda meydana gelmiĢtir. 

Sosyal medyayı daha iyi anlamak için gereken yapılması gereken bir diğer 

Ģey de sosyal medyada kullanılan araçlardır. Bunlar bloglar, mikrobloglar, 

podcastler, sosyal ağlar, sanal ağlar, wikiler, medya paylaĢım siteleri, çevrimiçi 

topluluklardır.  

 Tüketici davranıĢı kavramı bireylerin ekonomik değeri olan mal ve hizmetleri 

elde etme ve kullanmalarıyla doğrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere yol açan ve 

bu etkinlikleri belirleyen kararlar süreci olarak açıklama faaliyeti olarak 

tanımlanmaktadır. Tüketici davranıĢlarının belli baĢlı özellikleri ise dinamik olması, 

ihtiyacın ortaya çıkması, seçim yapma, satın alma ve kullanma aĢamalarını içermesi, 
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karmaĢık olması, çevresel faktörlerden etkilenmesi, kiĢilere göre farklılık göstermesi, 

disiplinler arası bir yaklaĢım olmasıdır.  

 Sosyal medya araçları içerisinde yer alan Twitter‟da Arçelik markasının 

tüketiciler tarafından nasıl algılandığını inceleyen bu araĢtırma nicel araĢtırma 

yaklaĢımı anket yöntemi kullanılarak hazırlanmıĢtır. 

 Bu araĢtırmada amacımız eldeki problemi, bu problemle ilgili durumları, 

değiĢkenleri ve değiĢkenler arası iliĢkileri tanımlamaktır. 

 “Sosyal Medyanın Pazarlama ĠletiĢiminde Kullanımı Ve Tüketici 

DavranıĢlarına Olan Etkisi” konulu çalıĢmamızın birinci bölümünde araĢtırmanın 

yöntemi, modeli, veri toplama tekniği,  evren ve örneklemi, araĢtırmanın hipotezleri, 

varsayımları ve sınırlılıkları yer almaktadır.  Ġkinci bölümde sosyal medyanın tüketici 

davranıĢlarına olan etkisi üzerinde durulmuĢ, üçüncü bölümde Tüketici DavranıĢları 

ve Sosyal Medya Pazarlama, Tüketici DavranıĢ Modelleri incelenmiĢ, dördüncü 

bölümde saha çalıĢması bulguları tablolaĢtırılarak ampirik analiz yapılmıĢ, beĢinci 

bölümde tablolar değerlendirilmiĢ ve altıncı bölümde analiz sonuçları sonuç ve 

öneriler kısmında ele alınmıĢtır 

 



3 

 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

1.1. SOSYAL MEDYA 

Yirminci yüzyılın ortalarından itibaren iletiĢim ve ulaĢım sektörlerindeki 

yaĢanan geliĢmelerin temelinde teknolojik buluĢlar, bilgisayar teknolojisindeki 

önemli geliĢmeler bulunmaktadır. Bu değiĢim, iletiĢim ve ulaĢım teknolojilerinin 

geliĢmesine neden olurken aynı zamanda ucuzlamasına da neden olmuĢtur (Özdemir, 

2007: 7). Telefon ile iletiĢim 1990‟lı yıllara gelindiğinde sabit telefonlar yerine cep 

telefonları aracılığı ile olurken, 2000‟li yılların hemen baĢında akıllı telefonların 

yaygınlaĢması cep telefonu kullanımını farklı bir boyuta taĢımıĢtır. Zira 1990‟lı 

yıllarda hayatımıza giren internet 2000‟li yıllarda çok daha hızlı bir Ģekilde 

yaygınlaĢmıĢtır. Türkiye‟de 2000 yılında 3 milyon internet kullanıcısı var iken üç yıl 

içerisinde 7.3 milyon kiĢiye çıkmıĢtır (Usta, 2005: 280). Ġnternet kullanımındaki 

artıĢın bir nedeni de cep telefonlarında internetin kullanılmaya baĢlaması olarak 

göstermek mümkündür. 

ĠletiĢim teknolojilerindeki bu geliĢmenin yanında internet teknolojisinde de 

önemli yenilikler meydana gelmiĢtir. Bu geliĢmelerden en önemlisi bu çalıĢmanın da 

odak noktasında bulunan sosyal medya konusunun dayanağı Web 2.0 teknolojisidir. 

Bu tip uygulamalar sayesinde bireyler web siteleri ile karĢılıklı etkileĢim içerisine 

dahil olmuĢtur. Artık “facebook”, “twitter” gibi sosyal medya araçları gündelik 

yaĢamın her alanında kullanılmaya baĢlamıĢtır. Ticaretten adalete, sağlık 

sektöründen taĢımacılığa birçok alanda rutin bir etken haline gelmiĢtir. Örneğin 

sosyal medyanın eğitim alanında, eğitimcilerin sınıfları ile iletiĢimlerinde, 

paylaĢımlarında önemli katkıları olmuĢtur (Bower, 2015: 2). 

Bu açıklamalar ıĢığında birinci bölümde öncelikle sosyal medyanın ne 

olduğu, özellikleri, avantaj ve dezavantajları, yıllar boyu geliĢim süreci ve sosyal 

medya araçlarının neler olduğu anlatılacaktır. 

 1.1.1. Sosyal Medyanın Tanımı 

Sosyal medya kavramının tanımına bakıldığında bireylerin fotoğraf, video, 

yazı, haber gibi içerikleri paylaĢmak için kullandığı çevrimiçi kaynak olarak 

nitelendirildiği görülmektedir ve bu kaynaklara örnek olarak ise bloglar, vloglar, 



4 

 

sosyal ağlar, mesaj panoları, podcastler ve wikiler verilmektedir (Barutçu ve TomaĢ, 

2013: 7). Bu bağlamda sosyal medyanın bireylerin iliĢkilerini kurmada, insanlar ile 

aralarında güven inĢa etmede, diğer insanlara ulaĢmakta ve onlarla bağlantıda 

olmakta kullandıkları iletiĢim ve biliĢim teknolojileri olduğu ifade edilebilir (Safko, 

2010: 4). 

Yapılan genel açıklamaların neticesinde sosyal medya kavramını farklı 

Ģekillerde yapmanın mümkün olduğu söylenebilir. Gülsoy‟a (2009: 245) göre sosyal 

medya kullanıcıların bireysel çerçevede oluĢturdukları muhteviyatları 

gösterebilmelerini ve bunları baĢka insanlar ile paylaĢmalarını sağlayan online 

uygulamalardır. Kaplan ve Haenlein (2000) ise sosyal medyayı kullanıcı tarafından 

içeriklerin oluĢturulmasına ve alıĢveriĢine izin veren Web 2.0‟nin ideolojik ve 

teknolojik temel özellikleri üzerine kurulmuĢ olan internet temelli bir grup Ģeklinde 

tanımlamaktadır. 

Pazarlama boyutundan bakıldığında ise spesifik kullanım Ģekilleri 

çerçevesinde tanımlanmaktadır. Bu bağlamda sosyal medya gerek kullanıcıların 

gerekse üreticilerin birbirlerini kullandıkları ya da ürettikleri ürünler, oluĢturdukları 

ya da sürekli kullandıkları markalar, verdikleri ya da aldıkları hizmetler, kiĢiler ve 

problemler hakkında bilgilendirmek, öğretmek ya da uyarmak amacı ile kullandığı 

bir takım yeni online bilgi kaynaklarının bulunduğu farklı bir medya formatı Ģeklinde 

tanımlamak mümkündür (Neti, 2011: 2-3). Genel olarak sosyal medya; teknoloji 

yardımı ile bilginin insanlar arasında paylaĢımı ve tartıĢılmasını sağlayan bir araçtır 

(Neti, 2011: 2). 

Sosyal medya günümüzde kullanıcılarına bazı kolaylıklar sağladığını 

söylemek mümkündür (Öztürk, 2015: 292). Öncelikle sosyal medya bireylerin bilgi 

üretmesini ve yeteneklerin geliĢtirilmesini desteklemektedir. Bunu yaparken bireyin 

katılımcılığı, kendini ifade etmesi ve yaratıcılığının geliĢmesi sağlanmaktadır (Collin 

vd., 2011: 2015). Bunların yanı sıra sosyal medyanın kullanıcılarının hayatlarını 

kolaylaĢtırdığını da söylemek mümkündür. Bunların arasında web tabanlı e-posta 

hizmetleri önemli bir iĢlevi yerine getirmektedir. Zira bu hizmet geleneksel 

haberleĢme kanallarının kullanımını kısıtlamıĢtır. Öte yandan sosyal medya aracılığı 

ile haberlerin paylaĢımı, yorumlanması ve benzeri uygulamalar da bireyin haber alma 
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ve paylaĢma konusundaki yeteneklerini artırmıĢtır (Öztürk, 2015: 292-293). Ayrıca 

sosyal medya aracılığı ile iki yönlü iletiĢimin mümkün olması bireyler arasında 

fikirlerin hızlı bir Ģekilde yayılmasını, anlık tepkilerin toplum içerisinde 

gösterilebilmesini sağlamaktadır (Alav, 2014: 4). 

Sosyal medya kullanımının bireye sunmuĢ olduğu bir diğer hizmet ise 

elektronik ticarettir. Amerika BirleĢik Devletleri‟nde baĢlayan ebay gibi büyük 

pazarlama portallarının ortaya çıkmasına imkan tanıyan sosyal medya ticareti yeni 

bir boyuta taĢımıĢtır (Marangoz vd., 2012: 54). Elektronik bankacılık ise benzer 

Ģekilde bankacılık sisteminde köklü değiĢimlerin yaĢanmasına neden olmaktadır. 

ġube bankacılığına alternatif olarak geliĢen ATM, telefon bankacılığı ve WAP‟tan 

sonra ortaya çıkan internet bankacılığı sayesinde para çekmek haricinde tüm diğer 

iĢlemler bankaya gitmeden yapılmaktadır. Ġnternet bankacılığı, gerek banka gerekse 

müĢteriler için iĢlem maliyetinin düĢük olması, kolay olması, ürün çeĢidinin çok 

olması hızlı bir Ģekilde bilginin aktarılabilmesi gibi nedenlerden dolayı rağbet 

görmektedir (Usta, 2005: 279). 

Mayfield (2010: 5) sosyal medyanın temel özelliklerini katılım, açıklık, 

karĢılıklı konuĢma, topluluk ve bağlantılı olma Ģeklinde sıralamaktadır. Katılım 

özelliği sayesinde kullanıcıları geri dönüĢ ve/veya katkı yapmayı teĢvik eden sosyal 

medya ve izleyici arasındaki çizginin ortadan kaybolmasına neden olmaktadır. Kimin 

takip eden kimin içerik oluĢturan taraf olduğu yönündeki tanımlamalar 

anlamsızlaĢmaktadır. 

Sosyal medyanın bir diğer özelliği ise açıklıktır. Bu özelliği sayesinde geri 

dönüĢ ve bildirimleri mümkün kılan sosyal ağlar, yorumlama, oylama ve mevcut 

bilginin ya da tecrübe edilen bilginin paylaĢımını mümkün kılmaktadır. Kullanıcılar, 

sunulan içeriğe ulaĢmada ve içeriği kullanmada zorluk çekmezler. Bu durum gerek 

gündelik hayatta gerekse iĢ yaĢamında yeniliklere neden olmaktadır. Örneğin; iĢ 

yaĢamında Ģeffaf yönetim anlayıĢının oturmasına neden olmaktadır. Bu ise 

Ģirketlerde yönetim yerine yönetiĢim kavramının yerleĢmesine izin vermektedir 

(Mayfield, 2010: 5). 
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KarĢılıklı konuĢma imkanı veren sosyal medya, geleneksel medyanın 

yayıncılık ilkesi ya da herkese yayın ilkesi yerine iki yönlü karĢılıklı etkileĢim 

ilkesinin benimsenmesine neden olmaktadır. Bu sayede bireyler kendilerini ifade 

etme fırsatını bulmaktadır (Mayfield, 2010: 5). 

Öte yandan sosyal medya, bir konu hakkında ortak fikri ya da görüĢü olan 

toplulukların hızlı bir Ģekilde toplanmasına imkan vermektedir (Mayfield, 2010: 5). 

Bu topluluklar moda olan bir eĢya, film, politik bir konu ya da bir spor takımı 

konusunda ortak görüĢ ve bilgilerini paylaĢmaktadırlar. Topluluğun ilgili konu 

hakkında ortak bir kanıya varma ya da aksiyon içerisine girmesine olanak 

vermektedir. Sosyal medya sayesinde insanlar tanıdıkları ya da tanımadıkları pek çok 

kiĢi ile iletiĢime geçebilmesini, eĢ zamanda binlerce insan ile paylaĢımda 

bulunmasını sağlamaktadır (Öztürk, 2015: 288). 

Son olarak sosyal medya bağlantılıktır. Mayfield (2010: 5) çoğu sosyal 

medya türünün geliĢmesini destekleyen bu özelliğine atfen sosyal medya araçları 

arasındaki geçiĢler ile diğer sitelere, kaynaklara ve insanlara bağlantıları artırarak 

bireylerin birbirleri ile daha yoğun bir iletiĢime geçtiğini belirtmektedir. 

Bu özelliklerinin yanında sosyal medyanın eriĢim ve/veya eriĢilebilirlik 

özelliğini yukarıda bahsedilen özelliklere eklemek mümkündür. Zira geleneksel 

medyanın aksine sosyal medya her bireyin genel bir kitleye ulaĢmasını sağlarken bu 

imkâna çok az ya da sıfır maliyet ile ulaĢılmayı mümkün kılmaktadır. Benzer bir 

Ģekilde kullanıĢlılık özelliğini de eklemek mümkündür. Bu özelliği ise geleneksel 

medya uzmanlaĢmıĢ yetenek ya da eğitimi gerektirirken sosyal medyada spesifik bir 

eğitime ihtiyaç duyulmamaktadır. Ancak sosyal medya okuryazarlığı olarak 

kavramsallaĢtırılan bir birikime de ihtiyaç duyulmaktadır. 

Öte yandan sosyal medyada yayımlanan bir bilginin etkisi ya da bilgiye tepki 

klasik medyaya göre daha hızlı geliĢmektedir. Benzer Ģekilde geleneksel medyada 

bilgi oluĢturulduktan sonra değiĢtirilemez iken sosyal medyada paylaĢılan bilgi anlık 

değiĢikliğe uğratılabilmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3352). 
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1.1.2. Sosyal Medyanın Topluma Etkileri 

Sosyal medya içerisinde bulunduğu toplumu ve sınır tanımaz eriĢim gücü ile 

diğer toplumları etkilemektedir. Zira iletmiĢ olduğu iletilerin güncel ve geri 

dönüĢümlerinin en kısa sürede oluĢmasının yanı sıra sosyal medya iletilerinin 

kısıtlanmaması, zaman ve mekan kısıtlamasının olmaması sosyal medyayı gelecekte 

önemli araç haline getirecektir (Alav, (2014: 9). Sosyal medyanın bu etkilerini 

olumlu ve olumsuz etkileri Ģeklinde sınıflandırmak mümkündür. 

Ying‟e (2012: 22) göre sosyal medyanın topluma olumlu katkılarının baĢında 

hızlı olması ve maliyetinin düĢük olması gelmektedir. Geleneksel medyanın içeriği 

belirli kuruluĢlar tarafından hazırlanırken sosyal medyada bir birey bir konu 

hakkındaki haberi kendi istediği Ģekilde birkaç dakika içerisinde tüm dünyaya 

duyurabilmektedir. Bu yüzden her kullanıcı aslında birer içerik yayımcısıdır. Birey 

bunu yaparken harcadığı en önemli kaynağı zamanı olacaktır. 

Ying‟e (2012: 23) göre sosyal medya, toplumda daha güvenilir bir imaja 

sahiptir bunun yanısıra sosyal medyada yazanlar daha anlaĢılır ve daha samimi bir 

dile sahiptir. Öte yandan sosyal medyanın kullanımı toplumda iletiĢimi 

kolaylaĢtırmaktadır. Sosyal medyayı müĢterileri ile iletiĢime geçmek için kullanan 

firmaları ele aldığımızda bunun daha iyi hizmet verme imkanı tanıdığını görmek 

mümkündür. Bu durumun firmaya olumlu etkisi olduğu kadar toplum açısından da 

olumlu bir durumdur. 

Sosyal medyanın toplum için bir diğer pozitif katkısı ise klasik medyada 

sansürlenebilen haberler sosyal medya tarafından dile getirilmektedir. Bu ise 

toplumun haber alma özgürlüğüne olumlu katkıda bulunmaktadır (Alav, 2014: 9). 

Sosyal medyanın toplum üzerindeki etkilerinden bahsederken değinilmesi 

gereken önemli noktalardan biri etik ya da bir baĢka deyiĢle mahremiyettir. 

Mahremiyete yönelik olumsuz davranıĢları Yılmaz (2012: 255) üçe ayırmaktadır. 

Bunlardan ilki kamu kurumlarına yönelik olandır. Kilit enformasyon, askeri bilgiler, 

vergi kayıtları gibi kritik bilgiler sosyal medyada izinsiz bir Ģekilde 

paylaĢılabilmektedir. Benzer Ģekilde iĢletmelere yönelik tutum ve davranıĢlar ikinci 

baĢlıkta bahsedilmektedir. ĠĢletmelerin lisans hakları, sözleĢmeler gibi bilgiler 
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internet aracılığı ile ihlal edilmektedir. Üçüncü sırada ise bireylere ve tüketicilere 

yönelik tehditler bulunmaktadır. Kredi kartı ödemeleri, bireysel sözleĢmeler ve 

bankacılık bilgileri ya da fikri mülkiyet hakları sosyal medya üzerinden izinsiz ve 

gayrimeĢru bir Ģekilde kullanılmaktadır (Yılmaz, 2012: 255). Sosyal medyada sıkça 

baĢvurulan etik dıĢı hareketler Ģu Ģekilde sıralanmaktadır (Ying, 2012: 25); 

 “KiĢisel verileri izinsiz kopyalamak ve dağıtmaktır, 

 KiĢisel verilerde tahribat yapmak, 

 Ticari firmaların sırlarını ifĢa etmek, sahte içerik hazırlayarak kullanıcıları 

yanıltmak,  

 Reklam ve sponsorluk almak için manipüle edici içerik hazırlamak, 

 Telif haklarını göz ardı etmek, 

 Genel ahlaka aykırı oluĢturmak ve yayımlamak, 

 Firmalara zarar vermek amacı ile giriĢimlerde bulunmak, 

 Kaynak göstermeden içerik kullanmak, 

 Sahte profil oluĢturmak, 

 Kurumların tüketicileri kandırmak amacı ile yanlı bloglar oluĢturması, 

 Spam blog oluĢturmakdır”. 

Diğer taraftan özellikle gençler tarafından yoğun bir Ģekilde kullanılan sosyal 

medya genç nüfusun sosyalleĢme alıĢkanlıklarını değiĢtirmektedir. ÇeĢitli yaĢ 

grupları için yapılan çalıĢmalarda gençlerin facebook gibi sosyal medya araçlarını 

sosyalleĢme amacı ile kullandıkları görülmektedir (Erol ve Hassan, 2014: 806). 

Gençler baskıdan kurtulmak, rahatlamak, zaman geçirmek ve eğlenmek amaçları ile 

sosyal medyayı kullanmaktadır. Bu durumun olumsuz yanı ise gençler arasında 

asosyallik görülmesi ihtimalidir. Bağımlılık derecesinde gençler arasında sosyal 

medya kullanımı kötü sonuçlar doğurabilecektir (Eren ve Aydin, 2014: 202). 

Bir diğer muhtemel sorun ise sosyal medya aracılığı ile yayılan bir bilginin 

doğruluğu ile ilgilidir. Sosyal medyanın geliĢiminin en büyük çıktılarından bir tanesi 

bilginin üretilmesi ve paylaĢılması ile ilgili kaynaklar hem çeĢitlenmiĢ hem de 

teknolojik geliĢmeler çerçevesinde mekana bağlılıktan ve periyodik olmaktan 

çıkmıĢtır. BaĢka bir ifade ile bilgi belli odakların tekelinden ve iletiĢimde tek 



9 

 

yönlülük ortadan kalkmıĢtır (Eren ve Aydin, 2014: 198). Ortaya atılan her haberin 

kaynağının doğrulanmadan paylaĢılması, toplumda yanlıĢ bilginin dolaĢmasına 

neden olmaktadır. Bu açıdan bakıldığında edinilen bilginin kaynağının doğrulanması 

gerekmektedir. 

Bilgi paylaĢımı bağlamında sosyal medyanın aile ve toplum üzerindeki 

muhtemel olumsuzluklarından bir tanesi ise sosyal mühendislik saldırılarıdır. Sosyal 

medyada toplumun hızlı bir Ģekilde organize edilebilmesi beraberinde daha önce de 

bahsedilen yanlıĢ bilgi paylaĢımı ile toplumu yanlıĢ Ģekilde yönlendirme ya da 

galeyana getirmek amaçlı faaliyetlerde kullanılabilmektedir (Eren ve Aydin, 2014: 

202).  

1.1.3. Sosyal Medyanın Tarihçesi 

ĠletiĢim teknolojisindeki hızlı değiĢim medyanın da farklılaĢmasına neden 

olmuĢtur. 1970‟li yıllarda baĢlayan 1990‟ki yıllarda ivme kazanarak devam eden 

internet kullanımı, web sitesi ve portal uygulamaların yaygınlaĢması ile artmıĢ; 

2000‟lerde sosyal medyanın iĢlerlik kazanması ile tüm kesimlerden bireyleri 

ilgilendirecek boyuta ulaĢmıĢtır (Vural ve Bat, 2010: 3349). Bu geliĢimin temelinde 

veri değiĢiminin ve analizinin kolaylaĢması bulunmaktadır. BaĢlar‟a (2013: 3) göre 

ise bilgisayar teknolojileri ile medya teknolojilerindeki geliĢimin birlikteliği sosyal 

medyanın geliĢmesinde anahtar rol oynamıĢtır. Bu bağlamda internet teknolojisinin 

geliĢimini incelemek sosyal medyanın tarihini incelemek adına önemlidir. 

Web, esasen Ġngilizcede ağ anlamına gelmektedir. Ġnternet teknolojilerinde bu 

kelimenin kullanımı 1989 yılında baĢlamıĢtır. 1989 yılında CERN‟de Tim Barners-

Lee tarafından geliĢtirilen world wide web (www) kiĢisel bilgisayarlardaki bilgilerin 

paylaĢılmasına izin vererek internetin küreselleĢmesine izin vermiĢtir. Böylece 

internetin ticari anlamda kullanılmasına da müsaade edilmiĢtir (BaĢlar, 2013: 2). 

Ġnternet, çıktığı ilk dönemlerde klasik medya araçlarının edilgen yapılarına karĢın 

önemli bir geliĢme olarak görülmüĢtür. Fakat internetin özellikle ticari amaçlar ile 

kullanılmaya baĢlaması bu yeni kanalı tüketimin yönlendirilmesi ya da tüketim 

alıĢkanlıklarının yeniden düzenlenmesi Ģeklinde tanımlamıĢtır (Baslar, 2013: 3). 
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Web 2.0 teknolojisinin ortaya çıkması ise internet kullanımı için bir diğer 

milat olmuĢtur. Web 2.0 terimi ilk kez, 2004 yılında ticari konferansların bir serisinin 

ismi olarak teknolojik sergi ve konferans üreticileri tarafından kullanılmıĢtır (Vural 

ve Bat, 2010: 3354). Web 2.0, ikinci nesil internet hizmetlerini - toplumsal iletiĢim 

sitelerini, vikileri, iletiĢim araçlarını, böylece internet kullanıcılarının ortaklaĢa ve 

paylaĢarak yarattığı sistemi tanımlamaktadır (Erkul, 2009: 97). WEB 2.0 

teknolojisinin klasik örneği, kullanıcıların etkileĢimli oldukları ve içeriği yarattıkları 

sosyal ağlar ve güçlü iĢbirliği olarak çevrimiçi ansiklopedi Wikipedia‟dır (Vural ve 

Bat, 2010: 3354). 

Sosyal medya terimi son yıllarda sıkça duyulan bir kavram haline gelse de, 

baĢlangıcı 1970‟li yıllara dayanmaktadır (Tengilimoglu, 2014: 7). Tengilimoğlu‟na 

(2014: 7-8) göre, Ward Christensen ve Randry Sueess isimli iki bilgisayarcının 

birbirleri ile daha rahat görüĢmek ve birbirlerine bilgiyi daha kolay göndermek amacı 

ile BBS adlı bir bilgisayar yazılımını kullanmaya baĢlamaları sosyal medyanın ilk 

örneği olarak gösterilebilir. 

Sosyal medyanın baĢlangıcı olarak Jim Ellis ve Tom Truscott tarafından 1979 

yılında kurulan Usenet programını kabul etmek mümkündür. Duke Üniversitesi‟nde 

doktora öğrencisi olan ikili bilgi paylaĢımı için Usenet kurarken hızlı bir Ģekilde 

geniĢlemiĢ ve yüksek miktarda bilginin paylaĢımına ve binlerce grubun kurulmasına 

olanak sağlamıĢtır (Hauben, 1997; 161). Böylece dünya genelindeki internet 

kullanıcılarına mesaj atma imkânı sunan bir tartıĢma platformu Ģeklinde 

tanımlanmıĢtır. AktaĢ ve UlutaĢ (2010) güncel kullanım Ģekli ile sosyal medyanın 

ortaya çıkıĢını Bruce ve Susan Abelson tarafından 1989 tarihinde oluĢturulan ve 

günlük tarzında yazı yazan çevrimiçi kiĢileri bir toplulukta toplayan Open Diary Web 

sitesine dayandırmaktadır. 

Benzer Ģekilde “Weblog” kavramı da tıpkı Open Diary gibi 1989 yılında 

ortaya çıkmıĢ, blog yazarlarının “Weblog” terimini “we blog” Ģeklinde kullanması ile 

blog kavramı kullanılmaya baĢlamıĢtır. EriĢimin süratlenmesi, interneti yüksek 

banttan veren servislerinin sayısındaki artıĢ ile MySpace (2003) ve Facebook (2004) 

gibi yeni sosyal ağ siteleri kurulmuĢ ve sosyal medya oluĢumu hızlanmıĢtır (Kaplan 

ve Haenlein, 2009: 60-61). 1994 yılında “geocities” tarafından her kullanıcıya 
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kendine ait web sitesi yapma olanağı verilmesi, internetin 1995 yılında bir milyondan 

fazla web sitesine ev sahipliği yapmasına olanak tanımıĢtır. 1994 yılında kurulan 

“friendsunited” adlı site okul arkadaĢlarının birbirini bulmasına yardım ederken bu 

anlamda sosyal ağ kavramı çerçevesinde ilk uygulamalardan bir tanesi olmuĢtur. 

Benzer bir Ģekilde 1995 yılında “classmates” adlı site yayına baĢlamıĢtır. 1996 

yılında kurulan ask.com ile bireylerin birbirlerine soru sorabilme imkanı verilirken 

böylece internet üzerinden iletiĢimin interaktif boyutta yapılması sağlanmıĢtır. 1997 

yılında AOL anlık mesajlaĢma servisi kurulmuĢtur. 2000 yılında “friendster” 

yayınlanırken “myspace” de bu yılda kurularak popüler hale gelmiĢtir (Bostancı, 

2010: 38). 2002 yılında friendster‟in üye sayısı bir milyonu geçmiĢtir. Myspace adlı 

sitenin popüleritesi de 2003 yılında bir milyondan fazla üyeye sahip olmasına 

sağlamıĢtır. 

2000 yılında 125 milyon Amerikan dolarına satılan “sixdegrees.com” adlı site 

1997 yılında kullanıcılarına profil oluĢturma ve arkadaĢ listeleme olanağı sunarken 

bir yıl sonra bu listeleri güncelleme imkanı vermiĢtir (Gönenli ve Hürmeniç, 2012: 

218). Dünyaca ünlü “facebook” adlı arkadaĢlık sitesi 2004 yılında kurulmuĢtur.  

2005 yılına gelindiğinde “youtube” insanların kullanımına açılmıĢtır. 

Youtube ile insanlar büyük boyutlu kiĢisel videolarını paylaĢma alıĢkanlığı 

edinmiĢtir. 2006 yılında 140 karakter boyutunda mesajlar atabildiği twitter insanların 

vazgeçilmezi olmuĢtur. Mesajlar kısa yazılabiliyordu ama çok çok hızlı ve etkileĢimi 

yüksekti (Tengilimoğlu, 2014: 8). 

Sosyal medyanın geliĢimindeki önemli aĢamalardan bir tanesi de online 

alıĢveriĢ sitelerinin ortaya çıkmasıdır. 2007 yılında “groupon” adlı firma 

müĢterilerine çevrimiçi alıĢveriĢ yapabilme imkanı tanıyarak pazarlama alanında 

önemli bir değiĢimin yaĢanmasına ön ayak olmuĢtur (Tengilimoğlu, 2009: 9). 

AĢağıdaki tabloda sosyal medya geliĢmeleri kronolojik bir Ģekilde sıralanmaktadır. 
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Tablo 1 Sosyal Medyanın Kronolojik GeliĢimi 

YIL ĠSĠM AMAÇ 

1971 BBS Bilgi paylaĢımı ve mesajlaĢma 

1979 Usenet Ortak panoda bilgi paylaĢımı 

1988 IRC Sohbet, dosya ve bağlantı 

paylaĢımı 

1991 World Wide Web ĠletiĢim 

1994 Friends United Okul arkadaĢları arasında 

iletiĢim 

1994 BLOG Ġlk blog sayfası yayımlandı. 

1994 Geocities Herkese kendi web sitesini 

yapma imkanı verdi. 

1995 Classmates Eskı sınıf arkadaĢlarını bulmak 

ve grup kurmak 

1995 ICQ KiĢisel bilgisayarlar için anlık 

mesajlaĢma servisi 

1996 ASK.com Ġnsanlara karĢılıklı soru sorma 

ve cevap verme fırsatı verdi. 

1997 Sixdegrees.com Profil ve arkadaĢ listeleme 

1997 AOL Anlık mesajlaĢma servisi 

2000 Friendster ArkadaĢlık servisi 

2001 Meetup PaylaĢım ve buluĢma sitesi 

2004 Facebook ArkadaĢlık sitesi 

2005 Youtube Yüksek hacimli video paylaĢımı 

2006 Twitter Kısa mesajlaĢma servisi 

2007 Groupon Gerçek zamanlı alıĢveriĢ servisi 

2009 Foursquare Lokasyon bazlı hizmet servisi 

2012 Google+ KiĢiye özel paylaĢım servisi 

Kaynak: Yazar tarafından oluĢturulmuĢtur. 

 

1.1.4.Sosyal Medya Araçları 

Ġnternet kullanıcıları sosyal medya aracılığı ile ilgilendikleri, merak ettikleri 

ya da ihtiyaç duydukları konu, kiĢi ya da yerler hakkında bilgi edinebilmekte, bunlar 

ile ilgili paylaĢımda bulunabilmektedir.  

Sosyal medya; eğitimden ticarete, eğlenceden sağlığa, yiyecekten lojistiğe 

çok çeĢitli ve farklı alanlarda kullanıcılara hizmet vermektedir. Bu sebeple sosyal 

medya ortamı çok sayıda insanı çok farklı alanlarda bünyesinde barındırır hale 

gelmiĢtir (Tengilimoğlu, 2014: 11). Bu bağlamda kullanım Ģekline ya da hizmet 

ettiği amaca göre sosyal medyada bulunmayı sağlayan servisleri ya da siteleri 

sınıflandırmak mümkündür. TaĢçı (2010: 73) sosyal medyayı altı baĢlıkta 

tanımlamaktadır. Bunlar ortak projeler, bloglar ve mikrobloglar, içerik paylaĢım 
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toplulukları, sosyal ağ siteleri, sanal oyun dünyası ve sanal topluluklarıdır. Akar 

(2010: 45) ise sosyal medya araçlarını, bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal 

iĢaretleme, medya paylaĢım siteleri, podcastler, çevrimiçi sosyal ağlar, sosyal ağ 

siteleri, sanal dünyalar ve çevrimiçi gruplar Ģeklinde sınıflandırmaktadır. Bu çalıĢma 

için, söz konusu sosyal medya araçlarının açıklanması faydalı olacaktır. 

1.1.4.1. Bloglar 

Blog, “web günlüğü” anlamına gelen, internet tabanlı, hedef kitlelerle 

karĢılıklı etkileĢimi öne çıkaran, hedef kitle öncelikli bir haber yayma ve halkla 

iliĢkiler aracıdır (Yavuz ve Haseki, 2012: 128). Bir diğer tanıma göre ise kronik bir 

düzende yerleri değiĢtirilerek topluca sergilenen ve aynı düzende yazıların girildiği 

web sitesidir ve bloggerlar arasında etkileĢimin oluĢması açısından önem arz 

etmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3354). Genel olarak kısa yazı ya da köĢe 

yazılarından oluĢur, son dönemde resim, video ve benzeri içerikleri de muhteva eder 

hale gelmiĢtir. Hale hazırda web sitelerine göre daha sık güncellenmekte, en güncel 

gönderi en üstte yer alacak Ģekilde, yeniden eskiye doğru sıralanmaktadır. Daha 

önceki gönderilere ya da diğer sitelere bağlantılar (linkler) içermekte, genellikle 

yorum fonksiyonu ile güçlendirilmektedir (Akar, 2013: 54). Blog oluĢturmak için 

teknik bilgiye ihtiyaç duyulmamaktadır. Blog yazarları kendilerini nasıl ifade etmek 

isterlerse o Ģekilde bloglarını düzenleyebilmektedirler. 

Blog kavramının günümüzdeki Ģeklini alması uzun bir süreç sonucunda 

olmuĢtur. 1997 yılında “Weblog” sözcüğü literatürdeki yerini alırken, sözcüğün kökü 

“web” ve “log” kelimelerinden gelmektedir. Sözcük “ağ” içerisinde “günlük” 

tutmayı nitelemektedir. Sonrasında “Weblog” kelimesi “we blog” yani “blogluyoruz” 

olarak kullanılmaya baĢlanmıĢ ve kullanıcılar artık kendilerini blog yazarı olarak 

adlandırmıĢlardır (ĠĢlek, 2012: 25). 

Blogların en önemli nitelikleri Ģu Ģekilde sıralanabilir: Blogroll, permalink, 

yorumlar, trackback ve subscribe (ĠĢlek, 2012: 26). Blogroll özelliği ise bir blogda 

yazarın beğendiği ve takip ettiği blogların adresleri listelenmiĢ Ģekilde verilmesi 

Ģeklinde tanımlanmaktadır. Permalink özelliği ise blogtaki belli bir ileti ya da 

gönderinin linkini paylaĢmaya izin vermektedir. Yorumlar özelliği ile okuyucu 
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gönderinin altına yorum yazmak suretiyle etkileĢimin artmasına neden olmaktadır. 

Trackback özelliği ise bir blogda paylaĢılan bir gönderinin baĢka bir blog tarafından 

kullanılması halinde bunun ilk blog sahibine bildirilmesidir. Subscribe özelliği 

sayesinde beğenilen ve takip edilen bloglara üye olmak mümkün olmaktadır. 

Bloglar konularına ve formatlarına göre birçok farklı türü bulunmaktadır. 

Bunlardan bir tanesi kiĢisel bloglardır. Bu blog tipinde kullanıcılar kiĢisel olarak ilgi 

duydukları konuları içeriğe koymaktadır ve bu blog tipi online günlük fikrine 

dayanmaktadır (Akbayır, 2008: 60). KiĢiler bu bloglarda günlük hadiseleri veya bu 

hadiseler hakkındaki yorumlarını yayınlamaktadırlar, genellikle yüksek bir internet 

trafiği kaygısı güdülmemekte ve blog sahibinin diğer kullanıcılarla bağlantıda kalma 

ve diğer kullanıcılardan kabul görme kaygısı güttüğü görülmektedir (ĠĢlek, 2012: 

28). Topluluk blogları ise birden fazla sayıda yazarı olan bloglardır ve farklı görüĢler 

birlikte sunulmaktadır (Akbayır, 2008: 55). Bu blog tipinde ilkinden farklı olarak, 

blog yazarı olabilmek için bloga kayıt yaptırılır ve kayıt ile birlikte blog yazarları 

grubuna üye olunur. Bu Ģekilde yazar olarak içerik paylaĢma hakkı kazanılır. 

Medya blogları, medya çalıĢanlarının ve ya köĢe yazarlarının çalıĢtıkları 

kurumun web sayfasında veya baĢka bir blog adresinde günlük haberler hakkında 

yorum yaptıkları bir blog türüdür. Çoğu medya kuruluĢu web sayfalarında bu Ģekilde 

yorum yapılmasına izin vererek okuyucu ile yazar arasında bir iletiĢim kurulmasını 

desteklemektedir (ĠĢlek, 2012: 28). ĠĢletme blogları ise iĢletmelerin müĢterilerine 

ürünleri hakkında yeni geliĢmeleri ya da yeni eğilimleri duyurmak için kullandıkları 

bir yöntemdir. Bu tür bloglar iĢletmenin web sayfasına doğru bir internet trafiği 

oluĢmasını sağlarken aynı zamanda iĢletmenin kendi endüstrisinde bir uzman olduğu 

algısını oluĢturmaktadır. Bu tür sayfalar sayesinde normal Ģartlarda birbiri ile iletiĢim 

kurma Ģansı olmayan tüketicilerin de birbirleri ile iletiĢim kurma Ģansı vermektedir. 

Birçok kurum ve kuruluĢ kendisi ile ilgili önemli geliĢmeler hakkında 

çalıĢanlarına, müĢterilerine ve ortaklarına bilgi vermek için blogları kullanmaktadır. 

Bununla birlikte blogların iĢletmeler açısından bazı riskleri bulunmaktadır. 

Bunlardan bir tanesi, herhangi bir Ģekilde ilgili Ģirketin teklifinden hoĢlanmayan veya 

hizmet ya da mal aldığı Ģirket tarafından hayal kırıklığına uğratılmıĢ müĢteriler bir 

araya gelmek suretiyle dijital platformda olası bir zarara sebep olabilecek ya da 
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istenmeyen sonuçlar doğurabilecek Ģikâyetlerini dile getirdikleri protesto siteleri ya 

da blogları oluĢturabilirler. Ġkincisi ise firmalar elemanlarını bloglarda aktif olmaları 

için cesaretlendirdiklerinde, Ģirket hakkında olumsuz yazılar yazan çalıĢanlarının 

yargılarıyla yaĢamaya çalıĢmaları gerekebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). 

1.1.4.2. Mikrobloglar 

Mikrobloglar, Blogların daha özelleĢmiĢ Ģekline mikroblog adı verilmektedir. 

Bloglar ile kıyaslandığında paylaĢımlardaki içeriklerin daha küçük olduğu 

görülmektedir. Sınırlı sayıda karakter kullanımına izin veren paylaĢım ortamıdır. 

Kullanıcılara kısa cümleler, bireysel görüntüler ya da video bağlantıları gibi küçük 

içerikli paylaĢımların yapılmasına imkan tanımaktadır (Tengilimoğlu, 2014: 12). 

Mikrobloglara verilebilecek en iyi örnek twitter adlı mikroblog sitesidir. 

Twitter, kullanıcılarına diledikleri içerikleri paylaĢma ve kullanıcının diğer 

kullanıcıların paylaĢımını görme imkânı veren ücretsiz bir sosyal ağ, bir baĢka 

deyiĢle mikroblogging sitesi olarak tarif edilmektedir (Chaney, 2009: 116, aktaran 

ĠĢlek, 2012: 41). Bu uygulama ile kullanıcılar birbirlerini paylaĢımlar yoluyla 

etkilemekte ve bazı kullanıcılar diğer kullanıcıların ilgisini çekmektedir. PaylaĢımlar 

sayesinde dünyanın herhangi bir yerinde olan olayları, yaĢanan geliĢmeleri takip 

etme ve yeni geliĢmelerden haberdar olma imkânı sunmaktadır. Twitter aracılığıyla 

kullanıcıları ülke ve dünyanın siyasal, ekonomik, sportif ya da benzeri olaylar 

hakkındaki gündemini takip edebilmektedirler (Tengilimoğlu, 2009: 12). Bu 

mikroblog uygulamasının tüm dünyada ve Türkiye‟de gittikçe popülaritesi gittikçe 

artmaktadır. Webrazzi adlı internet sitesinin verdiği bilgilere göre tüm dünyada bir 

milyara yaklaĢan kullanıcı sayısı bulunan twitter insanların o anki ruh halleri, 

yedikleri yemek ve bulundukları yer ile ilgili düĢüncelerini paylaĢmak suretiyle 

takipçilerine bilgi aktarmaktadır (aktuel.com.tr, EriĢim tarihi: 14.12.2015). 

1.1.4.3.Wikiler 

Belirlenen konularda makalelerin muhteviyatını oluĢturmak amacı ile 

bireylerin gönüllülük esasına dayanarak bilgi paylaĢtığı tarayıcı tabanlı web 

platformlarına wikiler adı verilmektedir (Safko, 2010: 159). Böylelikle bireylerin 

bilgiye ulaĢmak için kullanabilecekleri online bir ansiklopedi meydana gelmiĢtir. Bu 
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platformlar tüm internet kullanıcılarına açık olabileceği gibi sadece üye olanlara açık 

bir site Ģeklinde de faaliyet gösterebilmektedir (ĠĢlek, 2012: 42). 

Wikilere ait en çarpıcı örnek ise wikipedia‟dır. 20 milyondan fazla üyesi ve 

farklı dillerdeki milyonlarca makalesi ile oldukça yaygın kullanımı bulunmaktadır. 

Wikipedia‟nın yanında Google docs, wetpaint, wikispaces ve pbwiki diğer wiki 

uygulamalarıdır. 

1.1.4.4.Sosyal ĠĢaretleme Siteleri 

Kaplan ve Haenlein (2010: 62) sosyal iĢaretleme sitelerini dijital ortamdaki 

bağlantıları veya içerikleri toplamaya ve oylamaya olanak veren Web 2.0 

sistemlerine verilen genel isim olarak tanımlamaktadır. Bu siteler aracılığı ile 

kullanıcılar, sevdikleri internet sitelerini listelemek suretiyle onları bir kez daha 

ziyaret etmek için saklamaktadırlar. Aynı zamanda kullanıcılar bu uygulama 

sayesinde internet sitelerin hoĢlarına giden içerikleri diğer kullanıcılar ile paylaĢarak 

yayabilirler (Tengilimoğlu, 2009: 15). 

1996 yılında kurulan “ITlist” adlı web sitesi bu tipteki ilk uygulama olarak 

gösterilebilir. 1997 yılında “Slashdot” kurulurken iki yıl sonra Fark adlı web siteleri 

kurulmuĢtur. Fakat sırası ile 2003 ve 2004 yıllarında kurulan “Delicious” ve “Digg” 

bu tarz sitelerin ün yapmasına neden olmuĢtur (Zaralle, 2010: 105). Günümüzde 

“StumpleUpon” ve “Pinterest” adlı siteler bu tipteki sitelerden en popüler 

olanlarından bazılarıdır. 

Sosyal iĢaretleme siteleri bireysel kullanıcılar tarafından kullanılırken 

firmalar tarafından da tercih edildiği bilinmektedir. Zarella (2010: 105) bu uygulama 

sayesinde ilgili internet sayfasının binlerce kez tıklanabileceğini ifade etmiĢtir. 

Sosyal iĢaretleme sitesine sosyal medya aracılığı ile yapacakları kampanyalarında 

kullanacak giriĢimcilere Ģunları tavsiye etmektedir; 

 Her bir sosyal iĢaretleme sitesinde profillerini tam ve doğru bir Ģekilde 

doldurmak, 

 PaylaĢılmak istenen içerik hakkında dikkat çekici bir baĢlık atmak, 

 Sayfaya aynı anda yapılacak çok sayıdaki giriĢten kaynaklanan internet 

yoğunluğunu kaldıracak sunucular kullanmak, 
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 Oylama eklentileri kullanmak suretiyle kullanıcıların paylaĢılan içeriği 

oylamasını kolaylaĢtırmak, 

 Her bir sosyal iĢaretleme sitesinin içeriğini oluĢturan bir anlamdaki site 

kültürünü göz önünde bulundurmak suretiyle kültürüne uygun içeriklerin 

paylaĢılmasını sağlamaktır. 

1.1.4.5.Medya PaylaĢım Siteleri 

Sosyal paylaĢım siteleri, bireylerin;  

(1) Sınırlı bir sistemde dıĢarı açık ya da yarı açık bir profil oluĢturmalarına,  

(2) Aynı sistem içerisinde bağlantıda oldukları diğer kullanıcıların profillerini 

listelemelerine,  

(3) Kendilerinin ya da sistem içerisindeki diğer kullanıcıların oluĢturdukları 

bağlantı listelerine bakmalarına ve takip etmelerine imkan veren web tabanlı 

servisleri olarak tanımlanmaktadır (Tengilimoğlu, 2009: 15). 

ĠletiĢim teknolojilerinin geliĢmesi ve internet kullanımının yaygınlaĢması 

bireylerin fotoğraf makineleri ya da kameralar ile oluĢturdukları içerikleri dijital 

ortamlarda diğer kullanıcılar ile istedikleri yer ve zamanda paylaĢabilmektedirler 

(Tengilimoğlu, 2009: 15). Bu uygulamaların en önemlisi ise sosyal medya paylaĢım 

siteleridir. Sosyal paylaĢım sitelerini diğer internet sitelerinden ayıran en önemli 

nokta ise sosyal medya paylaĢım sitelerinin bireylere yabancılarla tanıĢma fırsatını 

vermesi, bunun yanında kullanıcılarına bu siteler üzerinden arkadaĢlarını bulma ve 

arkadaĢ çevrelerini diğer kullanıcılara görünür kılma imkanı vermeleridir ( 

www.socialmediatr.com, EriĢim tarihi: 15.12.2015 ). 

1.1.4.6.Podcasting 

Podcasting, bireylerin bilgisayarları ya da mobil medya aracılığı ile internet 

üzerinden dijital seslerin paylaĢılmasına imkan veren sosyal medya aracıdır (Gönenli 

ve Hürmeriç, 2012: 217). Scott (2009) ise podcasting terimini ses ya da video 

Ģeklindeki dosyaları indirerek izlemek veya dinlemek Ģeklinde tanımlamaktadır. 

Podcast kelimesi Apple firması tarafında üretilen iPod cihazının ismindeki “pod” 

hecesi ile Ġngilizcede kelime anlamı olan yayınlamak olan “broadcast” kelimesinin 

http://www.socialmediatr.com/
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birleĢtirilmesinden ortaya çıkmıĢtır (Akar, 2010: 106). BaĢlarda podcastler isminin 

oluĢum Ģeklinden de anlaĢılacağı üzere ipodlarda kullanım için düĢünülse de 

sonralarında yaygınlaĢmıĢ ve genel bir terim haline dönüĢmüĢtür. Video içeriklerine 

“vodcast” ismi verilmektedir. 

Podcastlerin öneminin anlaĢılmasının ve sosyal medya araçlarından bir tanesi 

olmasının nedeni, kullanıcılarına RSS yemleri ile abonelik hizmeti veriyor olmasıdır. 

Aslında dijital ortama ses ve video belgeleri yüklemek son dönemde kullanılmaya 

baĢlanan bir uygulama olarak görmek doğru değildir. Fakat kullanıcılarına abonelik 

imkânı vererek, sürekliliğini sağlamıĢ ve kullanıcının podcast yayınlarına 

bağımlılığını sağlamıĢtır (ĠĢlek, 2012: 48). Podcasting uygulaması ile video ve ses 

biçimindeki içerikler oynatıcılara, bilgisayarlara ya da cep telefonu gibi taĢınabilir 

cihazlara istenildiği zamanda izlemek ya da dinlemek amacı ile indirilmektedir. 

Podcastlar yoğun olarak eğlence amaçlı kullanılsa da son dönemde özellikle 

eğitim ve iĢ dünyasında kullanılmaya baĢlandığı bilinmektedir. Artık öğrenciler 

dersleri podcast olarak takip edebilmekte, iĢ dünyasında farklı alanlarda ihtiyaç 

duyulan veriler podcastlar sayesinde izlenmesi daha kolay olabilmektedir (Akkaya, 

2013: 35). Chaney (2009: 151, aktaran ĠĢlek, 2012: 48) podcastlerin gerek 

kullanıcıların gerekse iĢletmeler için bazı faydalarının olduğunu belirtmiĢtir. Ona 

göre podcastler segmentasyon imkanına sahiptir. ĠĢletmelere özel hedefleme olanağı 

verir. Özelliklerinden bir diğeri de uygunluktur. Ġnternet ihtiyacına gerek 

duymaksızın istedikleri yerde hizmete ulaĢabilirler. Podcast kolay bir uygulamadır. 

Çok fazla teknik donanım ve kullanım bilgisine ihtiyaç duymaksızın kullanılabilir. 

1.1.4.7.Çevrimiçi Sosyal Ağ Siteleri 

Yavuz ve Haseki‟ye (2012: 129) göre sosyal ağlar internet ortamında 

bireyleri buluĢturan, tanıĢtıran, irtibata geçiren, tartıĢtıran, gruplar oluĢturmasını 

mümkün kılan, üretilen içeriklerinin alıĢveriĢini sağlayan web siteleri olarak 

tanımlanmıĢtır. Kullanıcılar tarafından oluĢturulan içeriğin internette paylaĢıldığı ve 

aynı anda kullanıcıların birbirleriyle iletiĢim kurdukları Sosyal ağlara örnek olarak; 

Myspace, FriendFeed, Linkedin, Facebook, Hi5, Google Plus gösterilebilir 

(Tengilimoğlu, 2009: 13). 
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Sosyal ağ siteleri bireylere, sınırlandırılmıĢ bir sistem içerisinde halka açık ya 

da yarı açık bir profil oluĢturma, bağlantı paylaĢtıkları diğer kullanıcıların listesini 

belirtme ve bağlantılarının listelerini ve sistem içinde baĢkaları tarafından da 

yapılanları görüntüleme ve inceleme imkanı sunmaktadır (Akkaya, 2013: 26). 

1990‟lı yıllarda sosyal ağlar ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. BaĢlangıçta amaç temel 

iliĢkilerin kuvvetlendirilmesi olmuĢtur. 1995 yılında “classmates.com” ve 

”match.com”, 1999 yılında ise “blackplanet.com”, “migente.com” ve 

“asianavenue.com” gibi web siteleri faaliyete geçmiĢtir. Sosyal ağlar ile ilgili devrim 

2002 yılında “friednster.com” ile olmuĢtur. Temelleri 2003 yılında atılan “facebook” 

ise sanal medyanın gerçekleĢmesinde önemli bir yapıtaĢıdır. Irak ve Yazıcıoğlu 

(2012: 16) “facebook”ta olmayı “google” arama motorunda olmak kadar önemli 

olduğunu vurgulamıĢtır. 

Kerpen (2011: 228) “facebook”un vermiĢ olduğu hizmetleri üç grup 

sınıflandırmaktadır: Profil, gruplar ve sayfalar. Birey sayfaya üye olarak kendi 

bilgilerini girmekte durumunda, böylece bir profil oluĢturma zorunluluğu vardır. Öte 

yandan belirli bir konu ya da alan hakkında sayfalar oluĢturularak profiller bu 

sayfalara üye olabilmektedir. Sayfalar ise profillerin üye olup beğenebileceği genelde 

iĢletmelerin kullandıkları bir sistemdir. 

ĠĢlek (2012: 50) sosyal ağ sitelerinin birçoğunun diğer sosyal medya 

araçlarında bulunan özelliklere sahip olduğunu belirtmektedir. Mesela; facebook adlı 

sosyal ağ sitesinde youtube adlı video paylaĢım sitesinde olduğu gibi video yükleme 

imkanı bulunmaktadır. Flickr adlı fotoğraf paylaĢım sitesindekine benzer Ģekilde 

fotoğraf yüklenebilir, bir blog yazarının yaptığına benzer bir Ģekilde not yazılabilir 

veya sosyal iĢaretleme sitelerinde olduğu gibi bireyler beğendikleri linkleri 

arkadaĢları ile paylaĢılabilir. ĠĢlek‟e göre (2012: 50) facebook‟un bir sosyal ağ sitesi 

olarak temel misyonu ve kullanıcılara sunduğu temel hizmeti bunlardan biri değildir. 

Onun temel misyonu; kullanıcılara bir arkadaĢ ağı sunmasıdır. Facebook Türkiye‟de 

de google arama motorundan sonra en çok ziyaret edilen web siteleri arasındadır. 

2016 yılı itibari ile bir web sitesi tarafından yapılan araĢtırma sonucu aĢağıdaki 

tabloda verilmektedir. 
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Tablo 2. 2016 Yılında En çok Ziyaret Edilen Web Siteleri 

1. Google.com.tr Arama motoru 

2. Facebook.com Sosyal ağ sitesi 

3. Google.com Arama motoru 

4. Youtube.com Video paylaĢım sitesi 

5. Eksisozluk.com Sözlük uygulaması 

6. Onedio.com Haber sitesi 

7. Twitter.com Mikroblog sitesi 

8. Milliyet.com.tr Haber sitesi 

9. Hurriyet.com.tr Haber sitesi 

10. Sahibinden.com ikinci el eĢya satıĢ sitesi 

Kaynak: http://www.alexa.com/topsites/countries/TR (Erisim tarihi: 

25.03.2016) 

Facebook gibi sosyal ağ siteleri, aynı zamanda bir pazarlama aracı olarak da 

kullanılabilecek bir sosyal medya ağıdır (Akkaya, 2013: 28). ĠĢletmeye ait profil 

sayfasına üye olan ya da oluĢturulan gruba dahil olan profillere bu kanallardan ürün 

ile ilgili bilgi sunularak ya da cari dönemde yapılan kampanyalar hakkında bilgi 

vermek suretiyle pazarlama yapılmaktadır. Verilen bu hizmetin etkinliği geleneksel 

pazarlama yöntemlerinden daha etkin olduğunu dair kanıtlar sunan çalıĢmalara son 

dönemde rastlanmaktadır.  

Sosyal ağ sitelerini ĠĢlek (2012: 56) üçe ayırmıĢtır. Buna göre ilk grupta genel 

ağ siteleri bulunmaktadır. Facebook ya da Google+ gibi siteler her kullanıcının 

kullanımına açıktır. Ġkinci grupta yer alan profesyonel sosyal ağ siteleri ise 

profesyonel kullanıcıların iĢ yaĢamlarındaki bağlantılarını sıkılaĢtırmak ve 

devamlılığını sağlamak amacı ile kullandıkları sosyal ağlardır. “Linkedin” ve “Xing” 

bu tip sosyal ağ servislerine örnek verilebilir. Niche sosyal ağ siteleri ise üçüncü 

grupta yer almaktadır. Sadece belirli bir kullanıcı grubuna özel nispeten daha düĢük 

sayıda üyesi olan sitelerdir. Bu tip servislere akademisyenler arasında kullanımı 

yaygın olan “research.net” ya da “academia.edu” örnek verilebilir. 

http://www.alexa.com/topsites/countries/TR
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1.1.4.8.Sanal Dünyalar 

Sanal dünya bireylerin farklı dünyaları yansıtmak amacı ile çevrimiçi 

oluĢturdukları çevrelere verilen addır. Brown‟un (2010: 16) tanımına göre ise sanal 

dünya, kullanıcıların oyun oynayarak ya da oyun ortamlarında yaĢayarak birbirleri ile 

iliĢkide bulunabileceği bilgisayar tabanlı bir ortam simülasyonudur. Sanal sosyal 

dünyalar, üyelerinin, davranıĢlarını daha özgürce seçip gerçek hayattaki yaĢamlarına 

benzer bir sanal hayat yaĢamalarına imkan vermektedir. Sanal oyun dünyalarındaki 

gibi, sanal sosyal dünya oyuncuları da avatar Ģeklinde gözükürler ve üç boyutlu sanal 

çevrelerde iletiĢim içinde olurlar (Akkaya, 2013: 32). Fakat bu ortamda, temel fizik 

kanunları haricinde kullanıcılar arasında oluĢabilecek etkileĢimleri sınırlayabilecek 

herhangi bir kısıtlama bulunmamaktadır. 

Rigby (2008: aktaran ĠĢlek, 2012: 60) sanal dünyanın özelliklerini Ģu Ģekilde 

sınıflandırmıĢtır: 

 PaylaĢılan Alan: Birçok kullanıcı aynı anda ortak bir alana giriĢ yapabilmekte 

ve katılım gösterebilmektedir. 

 Dolaysızlık: EtkileĢim gerçek zamanlı gerçekleĢir. Örneğin sanal dünyada 

yürümeye baĢlanıldığında o an orada olan diğer kullanıcılar da sizin 

yürüdüğünüzü görebilmektedir. 

 Üç Boyutlu Sanal Çevreler: Sanal dünyalar iki boyutlu karikatür 

görüntülerden ziyade üç boyutlu fiziksel alanlar resmetmektedir. 

 KiĢiselleĢtirme: KiĢiler sanal dünyada kullanılan nesneleri değiĢtirebilir, 

geliĢtirebilir veya uygulayabilirler. 

 Devamlılık: Bu dünyalarda hayat, kiĢi giriĢ yapsa da yapmasa da devam 

etmektedir. 

 SosyalleĢme ve Topluluk: Sanal dünyalar takımlar, kulüpler, komĢular gibi 

kendi içlerinde daha küçük grupların ve toplulukların oluĢmasına izin 

vermektedirler. 

Hem ticari hem de eğitim faaliyetlerinde sanal dünya uygulamalarının 

kullanımı her geçen gün artmaktadır. Örneğin eğitim faaliyetlerinde uzaktan eğitim 

uygulamasının kullanımı yaygınlaĢmaktadır. Sanal dünyaya “The Sims”, “World of 
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Warcraft” ya da “Second Life” gibi uygulamalar örnek olarak verilebilir 

(Tengilimoğlu, 2009: 16). 

Paw internet tarafından yapılan bir araĢtırmaya gore 18 yaĢın altındaki 

gençlerde sanal dunya kullanımı % 10 seviyesinde iken yaĢ grubu 30‟un üstüne 

çıktığında bu oran % 4‟un altına düĢmektedir. Sanal dünya kullanımında kullanıcılar 

arasındaki eğitim durumu, gelir düzeyi ya da cinsiyet gibi farklılıklar kullanım 

değiĢkenlik göstermemektedir (Paw internet 2010, aktaran ĠĢlek, 2012: 61). 

1.1.4.9.Sanal/Çevrimiçi Topluluklar 

Sanal topluluklar, internet ortamında yeterli sayıda kiĢinin bir araya gelmesi 

ile oluĢan kiĢisel iliĢki ağlarıdır (Uzkurt ve Özmen, 2006: 25). Bu toplulukların 

temelinde ortak bir ilgi alanı bulunmaktadır ve coğrafi anlamda birbirlerinden uzakta 

bulunmaktadırlar. Üyeler sosyal etkileĢimlere açıktır ve grup aidiyetleri 

bulunmaktadır. Günümüzde kullanılan forumlar çevrimiçi gruplara örnek olarak 

verilmektedir. Bu tür sitelerinin çıkıĢ noktası tartıĢmadır. Üyeler mesaj gönderirler. 

Diğer üyeler de bu mesajı cevaplarlar. Grup üyeleri aralarında belirli ahlaki 

standartlar oluĢtururlar ve bunun sürmesini sağlarlar. Benzer Ģekilde grup üyeleri 

arasında ritüeller ya da semboller bulunabilmektedir (Uzkurt ve Özmen, 2006: 26). 

Uzkurt ve Özmen (2006: 27) toplulukları beĢ grupta toplamaktadırlar, 

1- ĠĢlem ve bilgi paylaĢım toplulukları, 

2- Ġlgi toplulukları, 

3- Fantezi toplulukları, 

4- ĠliĢki toplulukları, 

5- TartıĢma topluluklarıdır. 

Ġlk toplulukta temel amaç karĢılıklı bilgi paylaĢımı iken ikinci grupta ortak 

payda amatör ya da profesyonelce yapılan özel ilgi alanlarıdır. Bunlar seyahat, spor 

ya da ürün olabilmektedir. üçüncü grupta insanlar eğlence amaçlı topluluklar 

kurarken dördüncü grupta insanlar duygu paylaĢımı amacındadırlar. Son grupta ise 

bireyler belirli bir konudaki fikirlerini paylaĢmak suretiyle bir konu hakkında fikir 

yürütürler. 
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Chaney (2009, aktaran ĠĢlek, 2012: 62-63) çevrimiçi topluluklar ile sosyal 

ağlar birbirlerine çok benzer özelliklere sahip olsalar bile; sosyal ağlar kümelenmiĢ 

büyük internet toplulukları olarak değerlendirilirken çevrimiçi topluluklar daha çok 

küçük ve özelleĢmiĢ niche topluluklar olarak tanımlanmaktadır. Temel farkları ise Ģu 

Ģekilde sıralamaktadır: 

 Çevrimiçi topluluklarda sosyal ağlara göre daha sınırlandırılmıĢ profiller 

vardır. 

 Sosyal ağlar kim olunduğu ile ilgilenirken, çevrimiçi topluluklar ne 

sunulduğu ile ilgilidir. 

 Sosyal ağlar içerisinde birçok küçük grup barındırmaktayken, çevrimiçi 

topluluklarda özelleĢmiĢ bir grup söz konusudur. 

 Sosyal ağlarda kullanıcılar kendi özel sayfalarına sahiplerken, çevrimiçi 

topluluklarda kullanıcılar açılan sayfalara içerik katkısı sağlamaktadırlar. 

1.2.Değerlendirme 

Günümüzde klasik medyanın popülaritesini elinden alan sosyal medya, 

birbirinden bağımsız olarak geliĢmiĢ ve kullanıcıların kendi oluĢturdukları 

içeriklerini yansıtabilmelerini ve baĢkalarıyla paylaĢmalarını sağlayan çevrimiçi 

uygulamalar Ģeklinde tanımlanmaktadır. Nitekim temelinde teknolojik geliĢmelerin 

olduğu bu medya türünde kullanıcılar ile yayımlayıcılar arasında karĢılıklı etkileĢim 

vardır. Bu etkileĢimin temelinde teknolojideki geliĢmeler ve Web 2.0 teknolojisinin 

geliĢimi bulunmaktadır. Sosyal medyanın temel özelliklerini katılım, açıklık, 

karĢılıklı konuĢma, topluluk ve bağlantılı olma Ģeklinde sıralamak mümkündür. Bu 

özellikleri sayesinde sosyal medya eğitimden, ticarete birçok alanda kullanıma 

açıktır. 

Sosyal medyanın toplum üzerinde olumlu ve olumsuz etkileri de mevcuttur. 

Öncelikle sosyal medya maliyet açısından daha uygun iken, daha güvenilirdir. 

Ayrıca haber alma özgürlüğü dikkate alındığında daha özgürdür. Bunun yanında etik 

olmayan davranıĢlar ya da mahremiyeti dikkate almayan uygulamalar ile de bazı 

olumsuz etkileri sosyal medyanın olumsuz etkilerinden söz etmeye itmektedir. 
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1970‟li yıllarda baĢlayan sosyal medya serüveni 1990‟lı yıllarda hızlanmıĢ, 

2000‟li yıllarda artık günlük hayatımızın bir parçası olmuĢtur. Bugün sıkça kullanılan 

“facebook”, “twitter” ya da “Linkedin” gibi sosyal medya araçlarının geliĢimi son 30 

yılda meydana gelmiĢtir. 

Sosyal medyayı daha iyi anlamak için gereken yapılması gereken bir diğer 

Ģey de sosyal medyada kullanılan araçlardır. Bunlar bloglar, mikrobloglar, 

podcastler, sosyal ağlar, sanal ağlar, wikiler, medya paylaĢım siteleri, çevrimiçi 

topluluklardır. 

Bir sonraki bölümde ise sosyal medyada yapılan pazarlama faaliyetlerinden 

bahsedilecektir. Bu amaçla öncelikle sosyal medyada yapılan pazarlama çeĢitlerinden 

bahsedilecek, burada yapılan pazarlamanın geleneksel pazarlamadan farkları 

incelenecek, pazarlama sürecine göz atılacaktır. Son olarak ise sosyal medyadaki 

pazarlamanın artı ve eksileri göz önüne serilecektir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

2.1. SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA 

Kotler‟e göre (2003: 8) pazarlama, hedef pazar ya da pazarların seçilerek, 

müĢteriler icin değerlerinin oluĢturulması, sunulması ve iletiĢim kurulması yoluyla 

müĢteri toplamanın, muhafaza etmenin ve sayısını arttırmanın bir anlamda sanatı ve 

bilimidir (Kotler, 2003: 8). Bir baĢka tanıma göre ise pazarlama iki ya da daha fazla 

birey ya da kurum arasında meydana gelen değiĢ tokuĢ sürecidir (Özmen, 2013: 7). 

Amerikan Pazarlama Topluluğu‟nun yönetim anlamındaki tanımına göre pazarlama 

birey ve organizasyonların amaçlarına ulaĢmak amacı ile değiĢim yaratmak için 

planlama, konseptin belirlenmesi, fiyatlandırma, promosyon, bilgi, ürün ve hizmetin 

dağıtımı süreçlerinin bütünü Ģeklinde tanımlanmaktadır (Kotler, 2000: 4). 

Özmen‟e (2013: 7) göre pazarlamanın temelinde değiĢim bulunmaktadır ve 

en az iki taraf olması gerekmektedir. Her bir tarafın diğerinin isteyebileceği bir Ģeye 

sahip olması gerektiği, her bir tarafın değiĢim teklifini kabul etmesi gerektiği, her bir 

tarafın birbiri ile iĢ yapmayı kabul ettiği ve son olarak da iletiĢim ve ürün 

teslimatının mümkün olması gerektiği yazar tarafından vurgulamaktadır. 

Pazarlama tanımlarından yola çıkarak Ģu konulara vurgu yapılması 

gerekmektedir. Pazarlamada oldukça fazla sayıda faaliyetler zinciri bulunmaktadır ve 

bunlar bir sistem dahilindedir. Ayrıca pazarlama insan ihtiyaçlarını karĢılama amacı 

ile yapılan mübadelelerin önemli bir unsurudur. Pazarlama mal, hizmet ve aynı 

zamanda fikirler ile alakalıdır. Pazarlama faaliyetleri planlama aĢamasından baĢlar ve 

ürününün dağıtımına kadar devam eder. Son olarak pazarlama faaliyeti çok dinamik 

bir yapıdadır ve sık sık değiĢkenlik gösterir (Emgin ve Sungu, 2004: 2). 

Cemalcılar (1987: 13) ise pazarlama konusunda vurgulanması gereken 

noktaları Ģu Ģekilde sıralamaktadır: 

 Gereksinimlerin ve isteklerin doyurulmasına yöneliktir.  

 DeğiĢimi kolaylaĢtırır ve gerçekleĢtirmektedir. 

 ÇeĢitli eylemlerden oluĢmaktadır. 

 Faaliyetler insanlar ve örgütler tarafından gerçekleĢtirilmektedir.  
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 Ürün, hizmet ve düĢünceler pazarlanmaktadır. 

 Faaliyetler belirli bir plan ve denetleme içerisinde yapılmaktadır. 

Pazarlama faaliyetinin geliĢmesinde 18. yüzyılda meydana gelen sanayi 

devriminin etkisi büyüktür (Cemalcılar, 1983: 4). Ġnsanların kendilerine yettikleri 

dönemde pazarlama faaliyetine ihtiyaç duyulmaması normal iken iĢ bölümünün 

geliĢmesi ve sanayileĢme ile kentleĢme oranındaki artıĢ hep beraber kitle üretimini 

gündeme getirerek pazarlama faaliyetlerinin geliĢmesine neden olmuĢtur (Al, 2015: 

2). Bu bağlamda pazarlamadaki ele alınan dönemde yaĢanan bu geliĢmeye neden 

olan faktörler Ģu Ģekilde sıralanmaktadır (OdabaĢı, 1994: 2); 

 Üretimdeki artıĢ, 

 Teknolojik geliĢmeler, 

 Nüfustaki artıĢ, 

 Toplumdaki bilgi birikimindeki ve eğitim seviyesindeki artıĢ, 

 KiĢi baĢına düĢen gayrisafi gelirdeki artıĢ, 

 Ulusal ve uluslararası pazarların hızlı bir Ģekilde geniĢlemesi, 

 Sosyokültürel ve politik değiĢmeler. 

Pazarlamanın akademik anlamda bir bilim olup olmadığı ise 1940‟lı ve 

1960‟lı yıllarda tartıĢılırken takip eden yıllarda alanı ve kapsamının belirlenmesi için 

araĢtırmalar yapılmıĢtır. Ġlerleyen yıllarda büyük Amerikan Ģirketlerinin takip ettiği 

pazarlama yönetimi kavramı iĢletme felsefesinin temel yapıtaĢlarından bir tanesi 

haline gelmiĢtir. Bu bakıĢ açısında nihai tüketici tüm iĢletme faaliyetlerinin 

merkezinde bulunmaktaydı ve müĢterinin talepleri karar alma mekanizmasını 

çalıĢtırmaktaydı. ( Raymond ve Barksdale, 1989: 42, aktaran Al, 2015). Sonuç olarak 

bu dönemde pazarlama karması ve pazarlama yönetimi anlayıĢı pazarlama 

konusundaki çalıĢmaların odağında olmuĢtur (Alabay, 2010: 214). 

Pazarlama konusu 2. Dünya savaĢının hemen ardından, barıĢ dönemi ile 

birlikte hızla geliĢmiĢtir (OdabaĢı, 1994: 4). Günümüzde ise pazarlamanın bir bilim 

olduğu tartıĢılmaz bir doğru olurken alanı ve kapsamı teknolojideki geliĢmelere bağlı 

olarak her geçen gün geniĢlemektedir. Zira pazarlamanın temelinde iletiĢim 
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bulunmakta iken teknolojik geliĢmeler iletiĢimin de kolaylaĢmasına neden olmuĢtur. 

Bu yüzden pazarlamanın çehresi dönemler boyunca sürekli olarak değiĢmiĢtir. 

Pazarlamanın yaĢadığı evrimi Bose (2002, aktaran, Alabay, 2010: 216) farklı 

bir Ģekilde sınıflandırmaktadır. Bu sınıflandırmaya göre ilk aĢamada üretim dönemi 

bulunmaktadır. Zira 1850‟li yıllarda üretim odaklı bir yapı olduğundan dolayı arz 

kıtlığı vardır ve pazarlama ve tutundurma faaliyetlerine ihtiyaç yoktur. Bu dönemin 

temel özellikleri Ģu Ģekildedir: Arz talepten azdır. Önemli olan çok üretmektir. 

Tüketicinin ihtiyaçları önemsenmemektedir. ĠĢletmelerde pazarlama yapmak amaçlı 

bir bölüm yoktur. Rekabet yok ve satıĢtan ziyade üretmek daha önemlidir (Alabay, 

2010: 215). Ġkinci aĢama satıĢ dönemi olarak adlandırılmaktadır. 1900‟lü yıllarda 

firmalar tüketicilerin ilgileneceği ürünler çıkarmaya çalıĢırken reklam, satıĢ ve 

dağıtım kanallarına önem verilmektedir. Bu dönemde ise arz talebe eĢit, baskılı satıĢ 

ve yanıltıcı reklam kullanılmakta ve artık üretmek değil satıĢ önemli hale 

gelmektedir. Üçüncü aĢamada pazarlama yapan firmalar kurulurken veri tabanları 

kullanılarak pazarlama faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmektedir ve bu dönem 

1950‟lerden 1990‟lı yıllara kadar sürmektedir. Bu dönemde artık arz talepten daha 

fazladır. Pazarlama bölümleri kurulmuĢ ve rekabet artmıĢ durumdadır. Son olarak 

1990‟lardan günümüze kadar gelen dönemde ise daha çok müĢteri odaklı 

pazarlamanın varlığından bahsetmek mümkündür. Bu dönemde arzın talepten 

büyüklüğü geçmiĢe göre daha fazladır. MüĢteri istekleri önemli hale gelmiĢtir ve 

bütünleĢik pazarlama yapılmaktadır. ĠĢletmeler uzun dönemli düĢünmeye baĢlayarak 

temel amacın uzun dönemdeki karlılık olduğunu anlamıĢlardır (Alabay, 2010: 2015). 

Pazarlama niçin gerekli olduğuna ise farklı cevaplar vermek mümkündür. 

Öncelikle pazarlama farklı faaliyetlerin bütünüdür ve bu faaliyetler içerisinde 

üretimin farklı kısımları da bu faaliyetler içerisindedir. Ayrıca toplumun arz ve talep 

arasındaki uyumlu akıĢın gerçekleĢmesini sağlamak üzere bir makro pazarlama 

sistemine ihtiyacı vardır. Pazarlama faaliyetleri ekonomik yapının bir bileĢeni olarak 

bir dizi faydaları bulunmaktadır. Bunlar; Ģekil, zaman, yer ve sahiplik faydalarıdır 

(Özmen, 2013: 8).  

Pazarlamada kullanılan bazı temel kavramları da kısaca özetlemek pazarlama 

biliminin anlaĢılmasında faydalı olacaktır. Bunlar gereksinimler, istekler ve talepler, 
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ürünler, değer, fiyat, tatmin, takas, iliĢkiler ve ağlar, pazarlar, pazarlamacılar ve olası 

müĢterilerdir. Bu kavramlar arasındaki iliĢkiler ise Ģu Ģekilde özetlenebilir: 

Gereksinim ve istekler ürünlerin ortaya çıkmasına neden olmaktadır. Bu durum ise 

değer, fiyat ve tatmin kavramlarını gündeme getirmektedir. Ġsteklerin 

karĢılanmasında yapılacak takas faaliyeti iliĢkileri ve ağları oluĢturmakta ve tüm bu 

süreç pazar olarak adlandırılmaktadır. Bu pazarlarda pazarlamacılar ve müĢteriler bir 

araya gelecektir. 

Zaman içerisinde firmalar, teknolojik geliĢmeler ve küreselleĢmenin gündeme 

gelmesi ile organizasyonel yapılarında değiĢikliğe gitmek mecburiyetinde kalmıĢtır. 

Bundan böyle pazarlama faaliyetleri üretim sürecinin üstüne çıkarak iĢletmelerin en 

önemli fonksiyonlarından biri haline gelmiĢtir. Bunun bir sonucu olarak üretim 

sistemleri üretim yerine pazarlama faaliyetleri ile baĢlar hale gelmiĢtir (Ying, 2012: 

47 – 48). Bunun yanı sıra pazarlama faaliyetleri de pazarlardaki değiĢime ve 

geniĢlemeye bağlı olarak tıpkı üretimde olduğu gibi farklılaĢmakta ve değiĢime 

uyum sağlamaktadır. Daha önce özetlendiği gibi pazarlama yaklaĢımları zaman 

içerisinde gündeme gelmiĢ, ayrıca pazarlama iletiĢiminde kullanılan araçların sayısı 

da artıĢ göstermiĢtir. Bunlardan bir tanesi de sosyal medyadır. 

Bu bölümde sosyal medya özelinde pazarlama faaliyetine nasıl girdiği, ne 

gibi çeĢitlerinin olduğu, kullanım alanları hakkında bilgi verilecektir. Ayrıca bu 

bölümde sosyal medya pazarlamasının geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ne gibi 

değiĢiklikler gösterdiğine de değinilecektir. Sosyal medya pazarlamasının nasıl bir 

süreçten geçtiği hangi aĢamaları olduğu anlatıldıktan sonra sosyal medya 

pazarlamasının avantajları ve dezavantajları hakkında bilgi verilecektir. 

2.1.1. Sosyal Medyada Pazarlama 

Pazarlama faaliyetinin önemli bir kısmını oluĢturan tutundurma faaliyetleri 

kapsamında yer alan konulardan bir tanesi potansiyel/mevcut müĢterileri ile herhangi 

bir kısıt olmadan iletiĢimde kalabilmek ve iĢletmenin bilinirliğini arttırmaktır 

(Barutçu, 2011: 8). En önemli kısıtlar ise yer ve zamandır. Teknolojide yaĢanan 

geliĢmeler iĢletmelerin performanslarını artırırken pazarlama bağlamında bu 

kısıtların da kısmen ortadan kalktığını söylemek mümkündür. Çünkü özellikle 
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internetin yaygınlaĢması ile geleneksel pazarlama anlayıĢında da önemli değiĢiklikler 

meydana gelmiĢtir (Erdal, 2002: 8). Teknolojideki geliĢmeler ile kullanılmaya 

baĢlayan teknolojik pazarlamanın geleneksel pazarlamadan farklılıkları ise Ģu Ģekilde 

sıralanmaktadır (Gündebahar ve Khalilov, 2013: 4): 

 Teknolojik pazarlama yeniliklere açıktır, 

 Teknolojik pazarlamanın etki alanı yüksektir, 

 Teknolojik pazarlama kullanıcılarına anında eriĢim imkanı sunmaktadır. 

Teknolojinin pazarlama faaliyetlerine katılması ile birlikte yeni pazarlama 

yöntemlerinin ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Bunlardan bir tanesi 

zenginleĢtirilmiĢ içerik pazarlamasıdır. ZenginleĢtirilmiĢ içerik teknolojisi ile 

iĢletmeler insanların sattıkları ürünlere yönelik algılarını artırmaktadırlar 

(Gündebahar ve Khalilov, 2013: 5). Ġndirim kuponu ya da fırsat siteleri olarak 

adlandırılan web siteleri de orijinal ve marka olan ürünlerin pazarlanmasında 

kullanılan yöntemlerden bir tanesidir. 

Arama motorları, girilen anahtar kelimeler sayesinde iĢletmelerin internet 

ortamında bilinirliğini artırmaktadır. Bu hali ile internette pazarlamanın önemli bir 

çeĢididir. E-posta ile pazarlama, viral pazarlama, oyunsallaĢtırma ve mobil 

pazarlama da internette pazarlamanın farklı yolları arasında saymak mümkündür 

(Gündebahar ve Khalilov, 2013: 7-8). 

Bir diğeri ise sosyal medya pazarlamasıdır. Bu pazarlama tipi pazarlama 

yaklaĢımına yeni bir boyut kazandırmıĢtır (Köksal ve Özdemir, 2013: 326). Zira 

sosyal medya müĢteri ile firma arasında iletiĢimin iyileĢmesi için bir araç olarak 

görülebilir. Fakat sosyal medya bu iletiĢimin sağlanmasının ötesinde yenilikleri 

beraberinde getirmiĢtir. Ürün ile ilgili geri dönüĢler, tüketicilerin ürün ile ilgili 

düĢünceleri, ürünün bir araya getireceği toplulukların bağlantıları sosyal medya 

aracılığı ile firma için önemli bilgileri oluĢturmaktadır. Birey için de durum aslında 

benzerdir.  

Sosyal medya pazarlaması, iĢletmelerin ya da bireylerin çevrimiçi kanallar 

aracılığı ile internette oluĢturdukları sayfa, ürün ya da hizmetleri tanıtmak ve 

geleneksel reklam yöntemleri ile ulaĢılması imkansız olan çok sayıdaki insan ile 
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iletiĢime geçmeye yarayan bir süreçtir (Tüter, 2008: 19). Sosyal medya pazarlaması, 

sosyal medya siteleri aracılığı ile internet üzerinden görünürlüğün artırılması ve bu 

sayede sunulan mal ve hizmetlerin tutundurulmasıdır (Özgen ve DoymuĢ, 2013: 95). 

Bu yöntemde müĢteriler ile iletiĢime geçmek amacı iĢletmeler sosyal ağları, sanal 

dünyaları, sosyal haber sitelerini ve sosyal fikir paylaĢım sitelerini kullanmaktadır 

(Özgen ve DoymuĢ, 2013: 96).  

Bir pazarlama faaliyetinin sosyal medya pazarlaması olabilmesi için Esener 

(2009: 8) Ģu noktaların olması gerektiğini ifade etmiĢtir: 

 Net ve ölçümlenebilir Ģekilde tanımlanmıĢ hedefler, 

 Online sosyal medya platformlarının kullanılması, 

 ĠletiĢimin iki yönlü olması, 

 Katılımın ilgili topluluğun kurallarına uygun bir Ģekilde yapılmıĢ olması 

gerekir. 

Sosyal medya pazarlaması kullanılarak ulaĢılmak istenen amaçlar ise Ģu 

Ģekilde sıralanmaktadır (Özgen ve DoymuĢ, 2013: 96): 

 Markanın kullanıcılar tarafından fark edilmesini sağlamak, 

 Fikir öncülerinin tanımlanması, 

 Tüketici davranıĢlarının incelenmesi, 

 Pazarlama stratejilerinin geliĢtirilmesi için yeni fikirlerin geliĢtirilmesi, 

 ĠĢletmenin internet sayfasına giriĢlerin artırılması, 

 Özel mesajların viral yöntem ile yayılması, 

 Siteye olan bağımlılığın artırılması, 

 Marka mesajının daha uzun süre ile yayınlanması, 

 Marka itibarının artırılması, 

 Marka imajının geliĢtirilmesi, 

 Ürüne yönelik talebin artırılması, 

 Pazarlama amaçlarının etkin ve hızlı bir Ģekilde baĢarılması, 

 MüĢteriler ile karĢılıklı konuĢmaların baĢlatılması ve devamlılığını 

sağlamaktır. 
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Kaplan ve Haenlein (2010: 65-66) sosyal medyada pazarlamanın etkin olarak 

kullanılması için beĢ konuya dikkat etmesi gerektiğini belirtmektedir. Buna göre bir 

iĢletme bir defa sosyal medyaya girdiğinde tüm çalıĢanlarının sosyal medyayı etkin 

bir Ģekilde kullanmasını sağlamalıdır. Ġkinci olarak kimse sıkıcı bir insan ile 

konuĢmak istemeyeceğinden çalıĢanların ilgili olması gerekmektedir. Ayrıca 

bireylerin iĢletmeden daha önce uygulamaları kullandığı bilinmeli ve kullanıcıların 

önerileri dikkate alınmalıdır. Dördüncü nokta, profesyonelliğin bireyler üzerinde 

olumsuz etkilerinin olabileceği bu yüzden amatör ruhlu olunması gerektiğini 

vurgulamaktadır. Son olarak, dürüst olunması gerektiği ve oyunun kurallarına 

uyulması gerektiğini belirtmektedir. 

2.1.2. Sosyal Medyada Pazarlama Yöntemleri 

Sosyal medya aracılığı ile yapılan pazarlama faaliyetleri ya da çeĢitleri farklı 

sınıflandırmalara tabi tutmak mümkündür. Ġlk sınıflandırma Esener (2009: 10) 

tarafından yapılmaktadır. Bunlar, 

 Sosyal reklam, 

 Marka platformları 

 Sosyal ağlar. 

Sosyal reklam, kullanıcının izni ile kullanıcının kullanmıĢ olduğu sosyal 

platformlarda reklam mesajlarının yayınlanmasıdır. Kullanıcı bilgileri ile kiĢiselleĢen 

reklamlar sosyal agdaki çevresine yayılmaktadır. Bu tip reklamlarda profil bilgileri, 

sosyal veriler ve etkileĢim bilgileri kullanılmaktadır (Esener, 2009: 11-12). 

Marka platformları üreticilerin ürünlerin güvenirliklerini artırmak amacı ile 

uyguladıkları bir sosyal medya pazarlama çeĢididir. Bu uygulamada marka sosyal 

ağların yanında kendilerinin oluĢturdukları platformları da kullanarak müĢterilerine 

ulaĢmaktadırlar (Esener, 2009: 2013). Bu platformlarda üretici ile tüketici iletiĢime 

geçerek ürün memnuniyeti ve ürün geliĢtirmesi konularında bilgi alıĢveriĢi 

yapılmaktadır. 

Marka platformlarının kullanılmasının tercih edilmesinin nedenleri üç 

baĢlıkta özetlenebilir. Öncelikle sosyal ağlarda içeriği yönetmek oldukça zor iken bu 

tip platformlarda içerik kolayca yönetilmekte, tüketici ile bu ortamda iletiĢim 
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kurulmaktadır. Ġkincisi bu platformlar sayesinde nicel analizler yapmak mümkün 

olmaktadır. Bu ortamlarda anket uygulamaları yapmak mümkündür (Esener, 2009: 

14). Son olarak bu platformların sadakat duygusu ve topluluk duygusunun 

geliĢmesinde etkili olduğu bildirilmiĢtir. 

ĠĢlek (2012: 66) ise sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini üç farklı baĢlıkta 

sınıflandırmaktadır. Bu baĢlıklar halkla iliĢkiler, içerik üretimi pazarlama ve viral 

mesajlaĢma Ģeklindedir. Bunun tip pazarlama ayrıca veri tabanı temelli pazarlama, 

viral pazarlama ve yakınsama olarak da sınıflandırılmaktadır. Bu ayrımların tamamı 

aĢağıda sınıflandırılmaktadır. 

Veri tabanı temelli pazarlamada müĢterilerin bilgileri veri tabanında 

tutulmaktadır. Sonrasında bu bilgiler kullanılarak müĢterilere doğru ürünü 

pazarlamak amacı ile doğru teklifler yapılmaktadır. Böylelikle doğru müĢteriye 

doğru promosyonlar ulaĢmıĢ olmaktadır. 

Halkla iliĢkiler yaklaĢımında ise çok fazla miktarda haberin sosyal medya 

kullanıcıları tarafından oluĢturulması ve/veya klasik medyada yer alan haber ve 

benzeri içeriklerin online gruplara yayılması halka iliĢkiler uzmanlarını, mesajlarını 

sosyal medya aracılığıyla hedef kitlelerine duyurma çabası içerisine götürmektedir. 

Bu sayede duyurulmak istenen haberler müĢteriler tarafından daha güvenilir ve 

değerli olarak algılanabilecektir. Öte yandan bu haberlerin sosyal medyanın sürekli 

değiĢen ve içeriğinde yok olması ya da dikkat edilmemesi de muhtemel bir sonuç 

olabilir (ĠĢlek, 2012: 66). 

Ġçerik üretimini pazarlama yaklaĢımında bu amaç ile inĢa edilen bloglar, 

videolar ve benzeri içeriklerin, hitap edilmesi planlanan kitlenin temel özellikleri 

dikkate alınarak düzenlenmesi gerekmektedir (ĠĢlek, 2012: 66). Örneğin marka 

platformları marka ile ilgili internet kullanıcılarının dikkatini çekecek Ģekilde dizayn 

edilmeli ve bu kullanıcıların ilgi gösterdiği dijital platformlarda etkin olmalıdır. 

Viral pazarlama, ürünlerin tanıtım ve dağıtım faaliyetlerinde tüketici iletiĢim 

ağları kullanılmaktadır. Bu pazarlama tipi, internet ortamında firmalara ait mesajların 

dolaĢması ile ortaya çıkmıĢtır. E-ticaret, sosyal ağlardaki marka platformları gibi 

gruplar, topluluklar ve mesaj grupları; firmaların viral pazarlama çerçevesinde 
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tutundurma faaliyetlerini geliĢtirmek için kullandıkları araçlar içerisindedir (Helm, 

2000: 159). Viral mesajlaĢma yaklaĢımına göre sosyal medya pazarlaması yapan 

firmaların kullandıkları içerik viral nitelikleri barındırmalıdır. Ġnternet 

kullanıcılarının paylaĢmaya ve yaymaya gönüllü olacağı Ģekilde ilginç, komik ya da 

duyarlı içerikler, sosyal medyada daha hızlı ve etkin yayılacaktır. Bu tür paylaĢımlara 

sahip olan firmalar duyurmak istedikleri mesajı tüketicilere duyurma ve fark edilme 

imkânına sahip olmaktadırlar. Sosyal ağ sitelerinin pazarlama faaliyetleri 

kapsamında yöneticilere sağladığı bir diğer avantaj ise bu ağlar sayesinde hedef 

müĢteri kitlesinin tüketim tercihlerini açığa çıkarmasıdır. Yöneticiler bu sayede 

müĢterinin ilgi alanına, ihtiyacına ve zevklerine yönelik reklamlar oluĢturabilir 

(Kazançoğlu vd., 2012: 161). 

Yakınsama farklı telekomünikasyon servisinin bir araya gelmek suretiyle tek 

bir cihaz altında hizmet vermesi demektir. Televizyon servisi veren bir firma 

aracılığı ile internete bağlanmak, cep telefonundan mesaj atmak suretiyle bir cihazı 

çalıĢtırmak ya da laptoptan sesli/görüntülü görüĢme yapmak gibi uygulamalar 

yakınsama faaliyetine örnek olarak verilmektedir. Böylesi uygulamaların pazarlama 

faaliyetlerinde kullanılması da baĢka bir sosyal medya pazarlaması çeĢidini 

oluĢturmaktadır (Ying, 2012: 54-55). 

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini kullanılan sosyal medya aracına 

göre de sınıflandırmak mümkündür. Bunlar, facebook, bloglar, twitter ve benzeri 

mikrobloglar, youtube ve flickr türü sosyal medya paylaĢım siteleri, pod yayınları ve 

sanal dünyalardır (Bulut, 2012: 40-69). Facebook uygulaması ile Ģirketler 

tüketicilerin kendileri ile ilgili düĢüncelerini tek bir merkezde görebilmekte, yeni 

geliĢtirdikleri ürünler ile ilgili düĢünceleri çok hızlı bir Ģekilde görebilmektedirler. 

Zira facebook uygulamasında ortak zevk ve tercihlere sahip kullanıcılar bir araya 

toplanabilmektedir. Facebook aynı zamanda bir reklam platformu olarak da faaliyet 

göstermektedir (Bulut, 2012: 46). 

ġirketler blog arama motorlarını kullanarak hedef pazarlarını yakından takip 

edebilmektedirler. Ürünleri ve kendileri ile ilgili haberleri oluĢturan ya da yayan 

blogları arama motorları ile tarayarak kendileri ile ilgili veri toplayabilen Ģirketler bu 

sayede stratejilerini belirlemektedirler (Esener, 2009: 47). Bunun yanı sıra twitter 
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gibi mikro blogların kullanımı ile iĢletmeler müĢterileri ile hızlı iletiĢim 

kurabilmektedirler. Bulut (2012: 56) twitterin iĢletmeler açısından avantajlarını Ģu 

Ģekilde sıralamaktadır: 

 Markanın oluĢturulması, kuvvetlendirilmesi ve yaygınlaĢtırılması, 

 ĠĢletmelerin doğrudan reklamını yapabilmesi, 

 Ġzleyici kitlesinin geniĢletilmesi, 

 Profesyoneller ile iletiĢime geçme, 

 Tüketiciler ile ağ kurabilme, 

 ĠĢletme ve ürünü hakkında görüĢ ve düĢünce toplama, 

 Öneri isteyerek yeni ortak ya da eleman bulma, 

 ÇalıĢanlar için ağ kurabilme, 

 Yeni iĢ olanakları yakalama, 

 Toplantı gibi organizasyonların düzenlenmesi. 

Youtube gibi sosyal medya paylaĢım siteleri ise marka farkındalığı oluĢturma, 

ürünlerin reklamının yapılması, doğrudan satıĢ, ürün desteği, çalıĢanların iletiĢimi, 

Ģirket içi eğitim ve hatta ise alma amaçlı kullanılmaktadır (Bulut, 2012: 60-61). 

Pod yayınları ise büyük firmaların herhangi bir medya aracına ihtiyaç 

duymadan kendi ile ilgili kayıtların tüketici grubuna ulaĢtırılmasında 

kullanılmaktadır. Bu sayede firmalar müĢterileri ile ürünleri ya da kendileri hakkında 

bilgiyi doğrudan duyurmaktadırlar. 

Second life gibi sanal dünyalar ise içerilerinde barındırdıkları ekonomi 

sayesinde sanal dünyada kazandıkları paraları gerçek dünyaya aktarabilmektedirler. 

Böylece Ģirketler sanal dünyalar aracılığı ile doğrudan satıĢ yapmakta, sanal 

dünyalarda kendi reklamlarını yapabilmektedirler (Bulut, 2012: 71). 

2.1.3. Sosyal Medya Pazarlama Araçlarının Özellikleri 

Yeni pazarlama anlayıĢı içerisinde kullanılmaya baĢlayan pazarlama 

araçlarına örnek olarak bannerler, facebook ilanları, bir ürün ile ilgili oluĢturulan 

sosyal ağ grupları verilebilir. Bu araçlar ise bazı ortak özelliklere sahiptir. Kaya 

(2012: 18) bu özellikleri Ģu Ģekilde sıralamaktadır:  
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 Maliyet avantajı,  

 Pazarlamacı ve müĢteri arasındaki samimiyet, 

 Hedef kitleyi geniĢ kapsamlı tanımaya elveriĢli ortam,  

 Ölçme,  

 Güvenilirlik,  

 Hız ve güncellik. 

Öncelikle, sosyal medyada pazarlama aracı olarak kullanılan aracların etkisi 

dikkate alındığında performansın ödenen ücrete oranı oldukça yüksektir (Kaya, 

2012: 18). Televizyon ya da gazete gibi geleneksel medya kanallarında reklam 

vermenin maliyeti göz önüne alındığında sosyal medya pazarlaması maliyet 

açısından oldukça avantajlıdır. Sosyal medyada yapılan baĢarılı uygulamalar müĢteri 

tarafından beğenildiğinde sosyal medya kullanıcıları arasında hızlı bir Ģekilde 

yayılarak bir anlamda ücretsiz reklam kampanyası haline dönüĢmektedir. 

Sosyal medyada zımni bir ortaklık bulunmaktadır. KiĢi ilgili malı üreten 

firmayı beğeni listesine almıĢ, firma da kendine özel sosyal medya ortamındakiler ile 

bildirim ya da haber paylaĢmıĢtır. Bu karĢılıklı etkileĢim ya da yakınlaĢma müĢteride 

bağlılık hissi oluĢturarak iĢletmenin paylaĢımlarını yaygınlaĢtıracak güveni verir. 

MüĢterinin paylaĢımlarını gören diğer kullanıcılar tanıdıkları birinden gelen bu 

mesajı daha samimi bulacağından kendini kurumun paylaĢımına daha yakın 

hissedecektir. Bu ise geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha etkin bir pazarlama 

ağının oluĢmasına neden olacaktır. Satıcı ile müĢteri arasındaki sıcak yakınlık ya da 

samimiyet bir pazarlama aracı olarak kullanılmıĢtır (Akyüz, 2014: 7). 

Sosyal medya kullanan firmalar kendilerini takip eden bireylere ait detaylı 

bilgilere kolayca ulaĢabilir ve elde ettikleri veriler sayesinde yatırım stratejilerini, 

tanıtım faaliyetlerini ve satıĢ planlarını optimal Ģekilde oluĢturabilirler. Kullanılan 

sosyal medya aracından elde edebilecekleri cinsiyet, yaĢ, ülke, Ģehir, dil gibi 

kullanıcılara ait demografik bilgiler sayesinde, müĢterilerinin tüketim alıĢkanlıkları 

ve bağlantıda oldukları arkadaĢlarına yönelik bilgiler de elde edilebilir. Buna en iyi 

örnek daha önce alıĢveriĢ yaptığınız bir siteden aldığınız ürüne ait kampanya ve size 
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özel indirim haberlerinin sürekli olarak e-mail adresine gönderilmesi verilebilir 

(Akyüz, 2014: 7). 

Ayrıca bireyler, sosyal medyada beğendikleri paylaĢımlar ve yaptıkları 

yorumlar sayesinde kiĢisel özellikleri ile ilgili ipuçları vermektedirler. Bu nedenle 

demografik özelliklerinin ötesinde yaĢadıkları Ģehir ve benzeri kiĢisel özelliklerini de 

paylaĢmaktadırlar. MüĢterilerin bu özelliği iĢletmelere sosyal medyada veri 

madenciliği yaparak müĢterileri hakkında derinlemesine ölçüm ve değerlendirme 

imkânı bulmaktadırlar (Akyüz, 2014: 8). 

Daha önce de değinildiği gibi sosyal medyada iletiĢim sadece alıcı-satıcı 

iliĢkisi içerisinde olmadığından, daha çok iki kullanıcı arkadaĢın iliĢkisi içerisinde 

olduğundan sosyal medyada iĢletme tarafından paylaĢılan bilgi arkadaĢ tavsiyesi 

kimliğine bürünür ve güven hissinin ön planda olmasına neden olur. Benzer Ģekilde 

bir kullanıcının bir ürüne ait bir paylaĢımını bir arkadaĢının sayfasında görmesi 

benzer bir etki yaratacak ve aynı güven duygusu o ürün için de oluĢacaktır. Bu 

durum bir anlamda geleneksel pazarlama anlayıĢındaki “ağızdan ağıza pazarlama” 

prensibinin etkin bir örneğidir. Son olarak sosyal medya yapısı nedeni ile hızlıdır ve 

sürekli güncellenmektedir. Yayımlanan bir paylaĢımın çok az zaman içerisinde çok 

sayıda kullanıcıya ulaĢması mümkündür (Kaya, 2012: 25). 

2.1.4. Sosyal Medya Pazarlamasının Geleneksel Pazarlamadan Farkları 

Geleneksel pazarlamadan yeni pazarlama anlayıĢına geçiĢte etkili olan üç 

faktör bulunmaktadır. Bunlar (Alabay, 2010: 216 – 217),  

 Teknolojideki geliĢme ve internetin yaygın kullanımı, 

 KüreselleĢme olgusu  

 Tüketicinin eğitim ve iletiĢim düzeyindeki artıĢ. 

Bu faktörler dikkate alındığında ise geleneksel pazarlama anlayıĢı ile sosyal 

medya pazarlaması arasındaki muhtemel farkların anlaĢılması mümkündür. Zira 

sosyal medya pazarlaması teknoloji ve iletiĢim yollarındaki değiĢim ile birlikte 

gündeme gelmiĢtir. 
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Geleneksel pazarlama ve sosyal medya pazarlamasının farklılaĢmasına neden 

olan faktörlerin baĢında reklam, müĢteri hizmetleri, satıĢ ve pazarlama araĢtırmaları 

gibi faaliyetler gelmektedir. Kullanılan reklam araçları önemli derecede değiĢmiĢtir. 

Geleneksel pazarlamada reklam aracı olarak TV, radyo, gazete gibi konvansiyonel 

araçlar kullanılmaktayken sosyal medya aracılığı ile yapılan reklamlar çok kolay bir 

Ģekilde yayılmaktadır. Bu tasarlanan küçük bir reklamın banner olarak popüler bir 

web sayfasına koyulması kadar basit bir süreçtir.  

Öte yandan, müĢteri hizmetleri de geleneksel sistemin aksine oldukça etkin ve 

zahmetsiz bir hal almıĢtır. Klasik anlayıĢta kullanılan telefon, mektup gibi iletiĢim 

araçlarının yerini günün her anında, haftanın her gününde çevrimiçi iletiĢim almıĢtır. 

SatıĢ hizmetinde de benzer Ģekilde fiziksel urun tanıtımının yerini müĢteri ile 

çevrimiçi iletiĢim, e-posta gibi uygulamalar almıĢtır. Pazarlama araĢtırmalarında da 

sosyal medya pazarlaması sayesinde anında iletiĢimin avantajlarından yararlanıldığı 

söylenebilir. 

Geleneksel pazarlama anlayıĢından sosyal medya pazarlamasına geçiĢte 

önemli bir diğer etken küreselleĢmedir. KüreselleĢme, geleneksel pazarlama 

anlayıĢının firmalar açısından yetersiz kalmasına neden olmuĢtur. Sebepleri ise Ģu 

Ģekilde sıralanmaktadır (Alabay, 2010: 219): 

 Rekabetçi pazarlar ortaya çıkmıĢtır, 

 DeğiĢim hızlanmıĢ ve karar verme süreci kısalmıĢtır, 

 Pazarlama yöntemleri karmaĢıklaĢmıĢ ve kapsamı geniĢlemiĢtir, 

 Tüketicinin eğitim ve iletiĢim seviyesi değiĢmiĢtir, 

 Tüketim kalıpları ve standartları değiĢmiĢtir, 

 Pazarlama bilgi sistemlerinin kullanmanı zorunlu hale gelmiĢtir, 

 Pazarlama uzmanları ve yöneticilerinin nitelikleri değiĢmiĢtir. 

Tüm bu değiĢiklikler ile birlikte teknolojideki olumlu geliĢmeler ortaya çıkan 

kaliteli ürünlerin ortaya çıkmasına neden olmuĢ, artan müĢteri memnuniyetinin 

iĢletmeler tarafından kavranarak, küresel çapta iĢletmeler arasında rekabetin 

hızlanmasına neden olmuĢtur. ĠĢletmelerin küresel Ģartlardaki yeniliklere uyum 

sağlamasına ise küresel rekabet adı verilmektedir (Elibol, 2005: 155). 
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ĠletiĢim teknolojilerindeki artıĢ sayesinde artan iletiĢim olanakları 

tüketicilerin bir ürün ile ilgili iletiĢim kurmalarına olanak sağlamıĢtır. Bunun en iyi 

örneği sosyal medyada bir ürün ya da hizmet ile alakalı Ģikayet ve memnuniyetlerin 

paylaĢılmasındaki artıĢ ve bu yorumların tüketici davranıĢları üzerinde ne denli etkili 

olduğudur. Bunun yanında demografik yapı, tüketicilerin eğitim düzeyi gibi faktörler 

de iletiĢim ile birlikte pazarlama stratejileri üzerinde etkili olmuĢtur. 

Eğitim düzeyinin artması, iletiĢim imkanlarındaki geliĢmeler, talep yapısında, 

kalite beklentilerinde, Ģikâyet sayısı ve içeriğinde ve ürün ambalajına kadar her türlü 

ürün niteliğinin algılanmasında değiĢimler yaĢandığı yapılan akademik çalıĢmalarda 

bulunmuĢtur. (Gençosmanoğlu, 2006: 69).  

Tüm bu değiĢim de geleneksel pazarlama tanımlarının ve karmasının da 

değiĢmesine neden olmaktadır. Geleneksel pazarlama karması dört P‟den oluĢurken, 

yeni geliĢen pazarlama anlayıĢında bu sayı yediye çıkmıĢtır. Ürün (Product), Fiyat 

(Price), Dağıtım (Place), Tutundurmadan (Promotion) kavramlarının yanına fiziksel 

ortam (physical evidence), katılımcılar (people), süreç yönetimi (Process 

Management) kavramları dahil edilmiĢtir (Alabay, 2010: 221). 

Pazarlama karmasına katılan fiziksel ortam kavramı, tüketicinin bilmediği ya 

da riskli bulduğu bir malı alırken müĢterinin kafasındaki belirsizliği azaltmak için 

yapılması gerekenleri vurgulamaktadır. Potansiyel müĢterinin ne aldığını görmesi bu 

belirsizliği azaltacaktır. Bunun için ürünün temiz ve net bir Ģekilde görülmesi 

gerekmektedir. MüĢteri ürünü daha önce kullanan birileri ile konuĢarak ya da ürünün 

kullanımı ile ilgili bir video izleyerek bu belirsizliği azaltabilir (CIM, 2015: 9). Bu 

noktada sosyal medya devreye girmekte, bireylerin sosyal ağlar ile diğer kullanıcılara 

ulaĢması, sosyal video paylaĢım sitelerinde ürünü görmesi sağlanır. 

Öte yandan katılımcılar kavramı, müĢterinin satıcı ile iletiĢimde bulunmasının 

müĢteri memnuniyetini olumlu etkileyeceğini belirtmektedir. SatıĢ temsilcilerinin 

müĢteri memnuniyeti için iyi eğitimli ve motivasyonlu olması gerekmektedir. Sosyal 

medyanın kullanıldığı günümüzde ise çevrimiçi etkileĢim için uygun bir politika 

belirlenmeli ve bütün personelin çevrimiçi olmasına dikkat edilmelidir (CIM, 2015: 

8). 
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Süreç yönetimi kavramına göre ise, müĢterilerin satın alma süreci ile ilgilidir. 

MüĢteriler sadece bir ürün almaz, ürün alma süreci müĢterinin firmayı 

keĢfetmesinden satın alma sonrasına kadar devam eder. MüĢteri memnuniyeti için 

ürün ya da hizmetin dağıtımına kadar geçen süreçte personelin davranıĢları müĢteri 

memnuniyeti için kritik önemi vardır. Dijital pazarlama döneminde ise kullanıcı 

dostu internet uygulaması, bekleme süreleri, müĢteriye verilen bilgi ve personelin 

yardımseverliği önemli kıstaslardır (CIM, 2015: 8). 

Sosyal medyada pazarlamanın geleneksel pazarlama anlayıĢından 

farklılaĢtıran bir dizi farklılıkları bulunmaktadır. Bunlar (ĠĢlek, 2012; 71): 

 Sosyal medyada pazarlamanın yeni içeriklerin bulunmasına olanak verir. 

Pazarlama faaliyetlerinin bir parçası olarak sosyal medya sayfalarında var 

olan bilgiler, yazılar, videolar ya da sesler tüketicilerin ilgisini çeker ise 

onların katılımını ve paylaĢımını sağlamaktadır.  

 Ayrıca sosyal medyada pazarlama web sitesine giriĢ sayısını ve kullanım 

yoğunluğunu arttırmaktadır. Bu yoğunluğu ilgili arama motorlarından elde 

etmek mümkündür. Bu veriler markanın sitesine olan giriĢ ve müĢterilerin 

firma/markayı ne derece takip ettiği ve benimsediği hakkında bilgi 

vermektedir. 

 Sosyal medyada pazarlama müĢteri ve firma arasında güçlü iliĢkilerin 

kurulmasına imkan tanır. Sosyal medyada bulunmak için çaba gösteren 

firmaların müĢterileri ile sağlam bir iliĢki kurabilmelerine neden olur. 

2.5. Sosyal Medya Pazarlaması Süreci 

Hickens (2012, aktaran Barutçu ve TomaĢ, 2013: 12) sosyal medyada 

sürdürülebilir bir pazarlamanın yapılabilmesi için beĢ aĢamadan oluĢan bir süreçten 

bahsetmektedir. Bunlar, araĢtırma, strateji belirleme, geliĢtirme, bağlanma ve ölçme 

aĢamalarıdır. 

AraĢtırma aĢamasında firmalar sosyal medyadaki rakiplerini izlemekte ve 

faaliyetleri konusunda bilgi toplamaktadırlar. Bu aĢamada yapılması gereken hedef 

kitlenin belirlenmesi ve bu kitleye hangi kanallardan ulaĢılacağının belirlenmesidir. 

Ayrıca yapılacak kampanyalar ile ilgili de karar bu aĢamada verilmektedir. Ġkinci 
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aĢamada kampanyalarda benimsenecek stratejiler belirlenmelidir. Bu strateji planı 

sadece pazarlama bölümü için değil iĢletmenin bütünleĢik pazarlama iletiĢimi 

programının bir parçası olarak düĢünülmelidir. Bunun için iĢletmelerin cevaplaması 

gereken sorular Ģunlardır (Barutçu ve TomaĢ, 2012: 12): 

 Kampanyada verilmek istenen mesajın temelindeki strateji nedir? 

 Kampanyanın baĢarısı için gerekli politikalar nelerdir? 

 Kampanyanın alacağı yaratıcı yön nedir? 

 Firmanın marka kiĢiliği nedir ve markanın uygulanan kampanyadaki rolü 

nasıl olacaktır? 

 Sosyal medyadaki reklamlarda izlenen strateji ne olmalıdır? 

 Kampanyanın baĢarısı nasıl ölçülebilir? 

Üçüncü aĢamada iĢletmeler belirledikleri stratejileri nasıl uygulayacaklarına 

karar vermektedirler. Bu aĢamada sosyal medyada kullanacakları uygulamalar 

belirlenmeli ve gerekli iĢlemler yapılmalıdır. Bu kanallardan vermek istenen mesaj 

belirlenmeli ve geleneksel pazarlama programlarına dahil edilmelidir (Barutçu ve 

TomaĢ, 2012: 12 – 13). 

Dördüncü aĢama yer alma aĢamasıdır. ĠĢletmeler sosyal medyada alacakları 

geri dönüĢümler karĢısında hazırlık yapmaları gerekmektedir. Ayrıca sosyal medya 

reklamlarını yapmalılar, bloglarda mesajlarını yaygınlaĢtırmak amacı ile gönderiler 

yapmalıdırlar. Son aĢamada ise iĢletmelerin hedeflerine ulaĢıp ulaĢmadığını ölçmek 

amacı ile yaptıkları faaliyetler bulunmaktadır. ĠĢletmeler sosyal medya faaliyetlerinin 

etkinliğini ölçmeli, daha önce belirlenen hedefler ile elde edilen sonuçlar 

karĢılaĢtırılmalıdır (Barutçu ve TomaĢ, 2012: 13). 

O‟Brien ve Terschluse (2009, aktaran, ĠĢlek, 2012: 73) sosyal medyada 

pazarlamanın dört asamadan meydana geldiğini belirtmektedir. Bunlar, dinleme, 

ölçme, bağlanma ve optimize etme aĢamalarıdır. ĠĢletmeler öncelikle sosyal 

medyadaki ilgili ve etkili konuĢmaları takip etmeli, bu konuĢmalara gerçek zamanlı 

öngörüler dâhil etmelidirler. Daha sonra sosyal medya ve web analitiklerinden 

faydalanarak çevrimiçi konuĢmaları ölçmeli ve derecelendirmelidirler. Sonraki 

aĢamada ise müĢterilerle uzun dönemli etkili iliĢkiler ve aktif diyaloglar kurmanın 
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yollarına gidilmelidir. Bu iletiĢimleri optimize ederek en baĢa yani dinleme sürecine 

geri dönen firmalar böylece süreci tekrarlamıĢ olurlar (ĠĢlek, 2012: 73).  

2.1.6. Sosyal Medyada Pazarlamanın Avantaj ve Dezavantajları 

Sosyal medyada pazarlamanın birçok avantajı bulunmaktadır. Zimmerman ve 

Sahlin (2010: 16 – 20, aktaran ĠĢlek, 2012: 69 – 70) bu faydaları Ģu Ģekilde 

sıralamaktadır; 

 Hedef pazara daha geniĢ eriĢim sağlamak, 

 Markalama, 

 ĠliĢki geliĢtirmek, 

 Ġs süreçlerini geliĢtirmek, 

 Arama motoru sıralamasında üst sıralara çıkmak, 

 Fırsat doğduğunda satıĢ yapmak, 

 Reklama daha az para harcamak. 

Sosyal medya pazarlaması ile hedef pazara daha hızlı ve etkin eriĢim sağlama 

imkanı bunlardan ilkidir. Zira eğer müĢteri potansiyeli sosyal medyada vakit 

harcamakta ise firmanın sitesine yönlendirilen trafik ile daha fazla sayıda müĢteriye 

ulaĢmak mümkün olmaktadır (ĠĢlek, 2012: 69). 

Sosyal medyanın bir diğer avantajı ise kendi ürününü markalama Ģansına 

sahip olmasıdır. Pazarlamanın temel odak noktalarından bazıları ürünün 

bilinirliliğinin artırılması ya da sağlanması, görünürlüğün ve farkındalığın 

oluĢturulmasıdır. Sosyal medyada yapılan pazarlama faaliyetleri ile doğru tüketiciye 

doğru zamanda ulaĢıldığında, marka isminin bireylerin aklında kalma ihtimali 

artacaktır (ĠĢlek, 2012: 70). 

Sosyal medya sayesinde firmalar bireyler ile iliĢkilerini kuvvetlendirirler. 

Sosyal medya pazarlaması firmalara tüketicileriyle iliĢki geliĢtirme ve sürdürme 

imkânı sunar. Fakat bunun için firmalar (ĠĢlek, 2012: 70); 

 Ġyi oldukları alanı açıkça belirtmelidir, 

 Aksatmadan sosyal medyaya katılım göstermelidir, 

 Çok fazla kendi reklamını yapmaktan kaçınmalıdır, 
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 Sunduğu bilgiler, linkler ve kaynaklarla izleyicilerine bir değer sunmalıdır. 

Sosyal medya sayesinde firmalar iĢ süreçlerini geliĢtirme Ģansı elde 

etmektedirler. Firmalar sosyal medya ile birlikte iĢ süreçlerini değiĢtirmekte ve farklı 

yöntemler ile tüketicinin memnuniyetini sağlamaya çalıĢmaktadırlar. Bu 

yöntemlerden bazıları (ĠĢlek, 2012: 70); 

 MüĢteri problemlerini veya Ģikâyetlerini taramak ve bunlara bir çözüm 

sunmak, 

 MüĢteri geri dönüĢlerini elde etmek ve bunu yeni ürün tasarımında veya 

değiĢikliğinde kullanmak, 

 Bir seferde birçok kiĢiye teknolojik destek sağlamak, 

 Önemli Pazar ve rekabet bilgilerini takip etmek ve toplamaktır. 

Sosyal medya pazarlamasının firmaya vermiĢ olduğu bir diğer avantaj ise 

firma isminin internette çok geçmesi ile arama motoru sıralamasında üste çıkmasıdır. 

Ġnternette yapılan aramalarda sosyal medya sitelerinin sonuçlarına daha fazla yer 

verilmesi sonucu web trafiğinin önemli bir kısmını sosyal medya siteleri oluĢturmaya 

baĢlamıĢtır (Akyüz, 2014: 10). Firmalar bu avantajı sosyal medyada bulunarak 

değerlendirilmektedir. 

Firmalar satıĢ süreçlerini twitter ya da facebook gibi sosyal medya 

sitelerindeki tüketici konuĢmalarına yorumlarına bakmak suretiyle yönetmeye 

baĢlamıĢlardır (Akyüz, 2014: 11). Bu ise satıĢ süreçlerinin de sosyal medya sitelerine 

kaydığı, artık bu tarz medyanın birer satıĢ kanalı olduğunu göstermektedir. 

Bir diğer avantaj ise maliyet avantajıdır. Çünkü firmalar artık reklama daha 

az para harcamakta böylece maliyetleri düĢmektedir. Firmalar sosyal medyanın 

maliyet avantajından faydalanarak hem daha az reklam harcaması yaparak hem de 

pazarlama bütçelerini kısarak ciddi maliyet/yatırım avantajları elde etmiĢlerdir (ĠĢlek, 

2012: 71). 

Sosyal medyanın avantajlarının yanı sıra dezavantajlarının olduğunu da 

vurgulamak gerekmektedir. Bunların baĢında hızlılık ve viral yayılım bulunmaktadır. 

Firmanın yapacağı bir paylaĢım aynı anda binlerce kiĢi tarafından paylaĢılmaktadır. 

Yapılan paylaĢımlarda herhangi bir olumsuzluk ya da yanlıĢlık var ise bu geri 
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dönülmesi zor sonuçlara neden olabilir. Hızlı ve viral etkisi nedeni ile pazarlama ve 

tanıtım faaliyetleri maliyet açısından oldukça yüksek zararları olabilir (Akyüz, 2014: 

9). 

Sosyal medyanın bir diğer olumsuz yanı ise bu faaliyetlerin yürütülmesinde 

yoğun bir mesainin gerekmesidir. Bu uygulamalarda herhangi bir aksaklık olumsuz 

sonuçlara neden olabilmektedir. Eğer sosyal medya yoluyla kendi fanlar, müĢteriler 

ve kitlemizle iliĢki kurmaya niyet edilirse sosyal medyanın hızı ve anilikten dolayı o 

kiĢilerin sorularına, eleĢtirilerine ya da iltifatlarına hemen veya çok kısa bir zamanda 

cevap vermek gerekmektedir. Aksi takdirde o kitle veya müĢterinin bize olan 

güvenini sarsıp kurum için kriz yaratmıĢ olabilmektedir (Kaya, 2011: 34). 

Sosyal medya platformlarının dinamik ve interaktif yapısı bununla ilgili birim 

veya kiĢinin sürekli aktif olmasını, süreci takip edip yönetimi sürdürmesi 

gerekmektedir. Böylece hem pazarlamada beklenen hedefe yönelik gereken çaba 

gösterilmiĢ olur hem de muhtemel olumsuz etkilere karĢı tetikte olunur. Bunun 

sağlanması için de yeterli seviyede iĢgücü ve kaynak ayırmak gerekir (Kaya, 2012: 

26). 

Kullanıcılar sosyal medya mecraları üzerinde milyonlarca bilgi ile karĢı 

karĢıya kalmakta ve bundan dolayı da veri bombardımanına maruz kalmaktadır. Bu 

durumda pazarlanması istenen ürün tüketici adaylarının dikkatini 

çekmeyebilmektedir. Her bir kullanıcının binlerce farklı ürüne ve markaya ulaĢabilir 

olması, pazarlama yapacak kurumun bunların arasından sıyrılmasını sağlayacak 

stratejiler geliĢtirmesini gerekli kılar (Kaya, 2012: 27). 

2.1.7. Değerlendirme 

Pazarlama bilimini farklı açılardan tanımlamak mümkündür. Bununla birlikte 

yapılan faaliyetler açısından pazarlamayı hedef olarak alınacak pazarların seçilmesi 

ve üstün müĢteri değerlerinin yaratılması, sunulması ve iletiĢim kurulması suretiyle 

müĢteri elde etmenin, muhafaza etmenin ve müĢterilerin sayılarını arttırmanın sanat 

ve bilimi Ģeklinde tanımlamak mümkündür.  

Pazarlama biliminin geçmiĢine bakıldığında sanayi devrimine kadar 

uzanmaktadır. Kitle üretimin geliĢmesi ile birlikte artan arz kapasitesinin satıĢa 
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sunulmasında pazarlama bölümüne ihtiyaç duyulmuĢtur. Ġkinci dünya savaĢından 

sonra farklı bir Ģekle bürünen pazarlama 2000‟li yıllara gelindiğinde sosyal medya ile 

tanıĢmıĢ, sosyal medya pazarlamanın önemli bir aracı haline gelmiĢtir. Bu durum ise 

pazarlamanın yine farklı bir formata bürünmesine neden olmuĢtur. 

Sosyal medya pazarlamasında kullanılan araçlar içerisinde halkla iliĢkiler, 

içerik üretimi pazarlama, viral mesajlaĢma pazarlama, veri tabanı temelli pazarlama 

ve yakınsama Ģeklinde sıralanmaktadır. 

Sosyal medya pazarlamasının geleneksel pazarlama anlayıĢından bir dizi 

farkları bulunmaktadır. Alabay (2010, 2016: 217) bu farklılıkları Ģu Ģekilde 

sıralamaktadır: Teknolojide yaĢanan geliĢmeler ve internet kullanımının yaygın hale 

gelmesi, küreselleĢme olgusu ve tüketicinin eğitim ve iletiĢim düzeyindeki artıĢtır. 

Teknolojideki geliĢmeler ve iĢletmelerin bu teknolojiyi kullanması ile birlikte 

iĢletmelerin geleneksel performans göstergeleri yerini bilgi ve teknoloji kullanımı, 

sahip olunan ve üretilen bilgi miktarı, müĢteri profili ve müĢterinin tatmin seviyesi, 

ürün ve hizmet kalitesi, müĢterinin iĢletmeye duyduğu güven, müĢterinin uzun 

dönemde duyduğu memnuniyet ve çevreye katkı gibi kriterlere bırakmıĢtır. Ayrıca 

internetin yaygınlaĢması geleneksel pazarlama kanallarının da değiĢmesine neden 

olmuĢtur. (Alabay, 2010: 217). Pazarlama araçları değiĢirken hedef kitlelere ulaĢım 

yolları değiĢmiĢtir. Pazarlama faaliyetlerinde reklam, müĢteri hizmetleri, satıĢ ve 

pazar araĢtırması baĢlıklarında farklılıklar meydana gelmiĢtir. 

Teknolojik geliĢmeler faaliyetlerin küresel çapta yapılmasına yol açmıĢtır. 

Artık pazarlama ve satıĢ faaliyetleri küresel anlamda örgütlenerek küresel piyasa 

koĢullarında, uygun pazarlama Ģartlarında yapılmalıdır (Alabay, 2010: 218). 

Teknolojideki geliĢmeler bireylerin kendi aralarında ve pazar içerisinde 

iletiĢim olanaklarını da artırmıĢtır. Bu ise tüketicilerin hangi malın nerede daha ucuz 

olduğunu kolayca öğrenebilmesine imkan tanımaktadır. Bu iĢletmeler açısından 

rekabetin artması demektir. Bu ise iĢletmelerin müĢteriler arasındaki iliĢkiyi daha 

uzun vadeli ve güvene dayalı bir hale getirmesini gerektirmiĢtir (Alabay, 2010: 219). 

Bu farklılıklar ile birlikte sosyal medya pazarlamasında süreç alıĢılageldik 

pazarlama sürecinden farklılaĢmaktadır. Bu noktada sosyal medyada pazarlama 
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dinleme, ölçme, bağlanma ve optimize etme aĢamalarından oluĢmaktadır. Her bir 

aĢamada firmalar internet ortamında aktif bir rol oynamaktadır. 

Sosyal medyanın geçilen on yılda bu denli hızlı bir Ģekilde yayılması ve 

kullanıcı sayısının artmasında sosyal medya pazarlamasının avantajlarının fazlalığı 

önemli rol oynamaktadır. Bu avantajlar (ĠĢlek, 2012: 69 – 72), 

 Hedef pazara daha hızlı ve etkin eriĢim sağlama imkanı olması,  

 Kendi ürününü markalama Ģansına sahip olması, 

 Firma isminin internette çok geçmesi ile arama motoru sıralamasında üste 

çıkması, 

 Firmaların iĢ süreçlerini geliĢtirme Ģansı elde etmeleri, 

 Firmaların satıĢ süreçlerini twitter ya da facebook gibi sosyal medya 

sitelerindeki tüketici konuĢmalarına yorumlarına bakmak suretiyle yönetmeye 

baĢlaması, 

 Firmaların artık reklama daha az para harcaması ile maliyetleri 

düĢürmeleridir. 

Sosyal medyanın avantajlarının yanı sıra dezavantajlarının olduğunu da 

vurgulamak gerekmektedir. Bunların baĢında hızlılık ve viral yayılım bulunmaktadır. 

Bir diğeri ise faaliyetlerin yürütülmesinde yoğun bir mesainin gerekmesidir. Bu 

uygulamalarda herhangi bir aksaklık olumsuz sonuçlara neden olabilmektedir. Son 

olarak kullanıcılar sosyal medya mecraları üzerinde milyonlarca bilgi ile karĢı 

karĢıya kalmakta ve bundan dolayı da veri bombardımanına maruz kalmaktadır. Bu 

durumda pazarlanması istenen ürün tüketici adaylarının dikkatini 

çekmeyebilmektedir. 

Bir sonraki bölümde sosyal medyanın tüketici davranıĢları üzerindeki etkileri 

incelenmektir. Bu bağlamda öncelikle tüketici kavramı incelenecek, tüketici 

davranıĢları üzerinde etkili olan faktörler ele alınmaktadır. Daha sonra sosyal 

medyanın tüketici davranıĢları üzerindeki olumlu ve olumsuz etkileri 

araĢtırılmaktadır. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

3.1. TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARI ve SOSYAL MEDYA 

PAZARLAMASI 

Akturan vd.‟ye (2007: 238) göre tüketici davranıĢı tüketicilerin neyi, nereden, 

nasıl, ne zaman ve hangi sebeple satın aldıklarını açıklamaya yönelik bir çabalar 

bütünüdür. Bu kapsamda tüketici davranıĢını, bireyin mal ve hizmetleri satın alması 

ve kullanması ile ilgili doğrudan ilgili faaliyetler ile bu faaliyetlere neden olan ve 

faaliyetlerin yapılmasında rol oynayan kararlar süreci Ģeklinde açıklamak 

mümkündür (Akat vd., 2006: 14). Bu davranıĢ içerisinde birey ürün, hizmet ya da 

fikirlerin seçilmesi, satın alması, tüketmesi ya da kullanması gibi süreçleri 

barındırmaktadır. Tüm bu faaliyetler göz önüne alındığında tüketicinin davranıĢları; 

bireyin kendisinin ve bir baĢkasının ihtiyacını karĢılayabileceğini düĢündüğü tüm 

ürün ve hizmet kalemlerini değerlendirme, araĢtırma, satın alma, kullanma ve satma 

gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetlerin tamamı üzerinde etkili olan karar verme 

aĢamalarının tamamını içerisinde barındırmaktadır (Yağcı ve Ġlarslan, 2010: 138). 

Tüketici davranıĢlarını inceleyen araĢtırmalar temel olarak iki temel soruya 

cevap bulmaya çalıĢmaktadır. Birincisi firmaların pazarlama faaliyetlerine 

tüketicilerin nasıl tepki vereceği iken tüketicinin satın alma ya da almama 

nedenlerinin ne olduğu ise ikinci soruyu oluĢturmaktadır. Bu soruların cevaplanması 

halinde tüketicinin davranıĢlarının ne anlama geldiği çözümlenerek pazarlama 

faaliyetleri bu Ģekilde yönlendirilecektir. Bu amaca yönelik soru sayısı artırılarak 

davranıĢların daha kolay çözümlenmesi sağlanabilir. Nitekim Ġslamoğlu ve AltunıĢık 

(2008: 22) bu soruları detaylandırmıĢ ve soru sayısını aĢağıdaki gibi artırmıĢtır: 

 Pazar kimler tarafından oluĢturulmaktadır? 

 Neyi satın almaktadırlar? 

 Ne zaman satın almaktadırlar? 

 Satın alma kimler için yapılmaktadır? 

 Hangi sebepten dolayı satın alma faaliyeti gerçekleĢtirilmektedir? 

 Nerede ve/veya nereden satın almaktadırlar? 
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 Satın alınan mal ya da hizmet nasıl kullanılmakta ve daha sonra hangi 

yollardan elden çıkarılmaktadır? 

Tüketici davranıĢlarının pazarlama faaliyeti içerisindeki önemi tüketici 

pazarlama sürecinin öneminin artması, pazarlamaya konu olan insan sayısındaki artıĢ 

ile birlikte önem kazanmıĢtır. Öte yandan sosyal medyanın insanların gündelik 

hayatları içerisine girmesi ile bireylerin tüketim alıĢkanlıkları ve tüketime yönelik 

kararlarında değiĢiklikler meydana gelmiĢtir. Zira tüketim kararını etkileyen yeni 

faktörler gündeme gelmiĢtir. Durukan, Bozacı ve Hamsioğlu (2012: 148) sosyal 

medyanın tüketim üzerindeki etkilerini davranıĢlar üzerindeki etkilerini kullanmak 

suretiyle üç baĢlık altında toplamaktadır; 

 Olumlu ya da olumsuz Ģekilde tüketime etki eden davranıĢlar ya da fikir 

liderlikleri gibi tüketim faaliyetine doğrudan etki eden davranıĢlar, 

 Ürün hakkında bilgi arayarak ya da arkadaĢlarının konu ile ilgili görüĢlerini 

sormak aracılığı ile tüketim sürecinde baĢkalarından etkilenen davranıĢlar, 

 Tüketilen mal ile ilgili görüĢlerini Ģikâyetlerini gerek kullanıcılara gerekse 

firmalara duyurmak amaçlı davranıĢlardır. 

Bu nedenle bu bölümde tüketici davranıĢları konusu incelenmektedir. 

Öncelikle tüketici davranıĢlarının özellikleri ele alınmakta, sonra tüketici 

davranıĢlarını açıklamaya çalıĢan modeller ve genel bir tüketici davranıĢının 

aĢamaları ele alınmaktadır. Bölümün ilerleyen kısımlarında tüketicinin davranıĢları 

üzerinde etkili olan faktörler incelenmektedir. Son olarak sosyal medyanın tüketim 

davranıĢları üzerindeki etkisi incelenmektedir. 

3.1.1. Tüketici DavranıĢlarının Genel ve Yapısal Özellikleri 

Tüketici davranıĢları temelinde karĢılanmadığı zaman gerilim oluĢturan arzu 

ve isteklerin tatmin edilmesi yatmaktadır. Bu bağlamda tüketici davranıĢının tipik 

özellikleri bulunmaktadır. Wilkie (1986: 10-20, aktaran, Penpece, 2006: 10-11) 

tüketici davranıĢlarının belli baĢlı özelliklerini Ģu Ģekilde sıralamaktadır: 

 Tüketici davranıĢının temelinde dinamik bir süreç yer almaktadır. 

 Ġhtiyacın belirmesi, alternatifler arasından seçim yapılması, satın alma ve son 

olarak kullanım adımlarını içerisinde bulundurmaktadır.  
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 Tüketici davranıĢları satın alma faaliyetinin öncesinde, esnasında ve 

sonrasında yapılan bir dizi faaliyeti içerisinde barındırmaktadır.  

 Tüketici davranıĢları doğası gereği komplikedir ve bundan dolayı zaman 

içerisinde değiĢkenlik göstermektedir. 

 Tüketici tüketim sürecinde üstlendiği roller değiĢkenlik göstermektedir. Bu 

rollerin farklı bileĢimleri farklı davranıĢların ortaya çıkmasına neden olur.  

 Tüketici davranıĢlarının değiĢkenlik göstermesinde çevresel faktörlerin de 

rolü vardır. 

Akkaya (2013: 74-75) ise bu özelliklere ilave olarak aĢağıdaki özelliklerden 

bahsetmektedir: 

 Tüketici davranıĢı kiĢilere göre de farklılıklar göstermektedir. 

 Tüketici davranıĢının belirlenmesinde farklı disiplinlerin varlığından 

bahsetmek mümkündür. Zira tüketim davranıĢı belirlenirken ekonomik, 

sosyolojik ve psikolojik faktörler etkin olmaktadır. 

 Tüketici davranıĢı, statik bir analizden ziyade dinamik bir analiz olup bir 

süreci tanımlamaktadır. 

 Tüketici davranıĢı, satın alma ve deneyim özelliklerini etkileyen faktörler ile 

ilgilenmektedir. Satın alma karar süreci ve bu süreçteki farklılıkların hangi 

boyutlarda olabileceği satın alma faaliyeti sonrasında ortaya çıkan davranıĢlar 

da bu baĢlık altında incelenmektedir. 

Tüketici davranıĢlarının bir dizi yapısal özellikleri mevcuttur. Özgülen (2004, 

aktaran Penpece, 2006: 9-10) ise bu özellikleri Ģu Ģekilde sıralamaktadır: 

 Satın alma davranıĢı insani özellikler taĢıyan davranıĢ biçimidir. Ġnsanların 

davranıĢ kalıplarını etkileyen tüm etkenler, tüketicinin davranıĢlarını da 

etkilemektedir. Ancak bu davranıĢ tüketim ile sınırlıdır. 

 Tüketici davranıĢı farklı disiplinlerin bir arada değerlendirildiği bir kavramdır 

ve daha çok uygulama temellidir. 

 Tüketici davranıĢı, bir eylem ya da olayın analizinden ziyade uzun soluklu bir 

sürecin ampirik analizini yapmaktadır. Bu sürecin incelenmesinde farklı 
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bilimsel yaklaĢımlar kullanılmaktadır. Bu sayede objektif değerlendirmeler 

yapılarak genellemelere ulaĢılmaktadır. 

 Tüketici davranıĢı amaca yöneliktir. Tüketiciler, sorunlarına çözüm getirmek 

için ürün ve hizmet satın almaktadırlar. Ürün ve hizmetler ya da satın alma 

faaliyetinin gerçekleĢtirildiği mekanlar bireylerin potansiyel çözümleridir ve 

tüketiciler bu çözümlere sahip olmak amacı ile bir davranıĢ içerisine 

girmektedirler. Bu tip bir amaca yönelmeyen, incelemeyen yaklaĢım, tüketici 

davranıĢı konusu içinde incelenemez. 

 Tüketici davranıĢı, satın alma ve ürünü kullanma alıĢkanlıklarını etkileyen 

faktörler ile ilgilidir. Satın alma kararı alınırken geçen süreç ve bu sürecin ne 

kadar ve neden farklı oldukları analiz edildiği gibi, satın alma süreci sona 

erdikten sonra ortaya çıkan davranıĢlar da analiz edilen konular içerisindedir. 

3.1.2. Tüketici DavranıĢ Modelleri 

Tüketici davranıĢlarını açıklamaya yönelik olarak araĢtırmacılar birçok model 

ortaya atmıĢlardır. Bu modelleri bir kaç baĢlık altında toplamak mümkündür. Bunlar 

açıklayıcı davranıĢ modeli ve tanımlayıcı tüketici davranıĢ modelidir (Penpece, 2006: 

12). 

3.1.2.1. Açıklayıcı DavranıĢ Modelleri 

Açıklayıcı davranıĢ modelleri tüketici davranıĢlarını açıklamak amacı ile 

elektik bir yaklaĢım tarzı kullanarak bu davranıĢları baĢka bilim dallarını kullanarak 

açıklamayı uygun görmüĢlerdir. Bu baĢlık çerçevesinde Marshall ait ekonomi 

modeli, Freudian model, Pavlovian model, Maslow modeli ve Veblen modelinden 

bahsetmek mümkündür. 

3.1.2.1.1. Marshall’a Ait Ekonomi Modeli 

Klasik iktisatçılar, insanın ekonomik davranıĢlar gösterdiğini ve 

hareketlerinin rasyonel olduğunu iddia etmektedirler. Bu özellikleri tüketicilerin 

davranıĢlarının belirlenmesinde etkili olacaktır. Bu bağlamda tüketicinin satın alma 

kararı bireyin rasyonel hareket ederek ekonomik hesaplar yapmasına dayanır. En 

yüksek tatminin sağlanması yapılan tüketimde temel hedeftir (Aslan, 2012: 23). Bu 

modele göre birey bütçesi ile ihtiyaçları arasındaki iliĢkiyi en yüksek tatmini 
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sağlayacak Ģekilde iliĢkilendirmesi gerekmektedir. Böylece elde edilen faydanın en 

fazla olması için çaba gösterilmektedir. Marshall‟ın ekonomik modelinin bazı 

varsayımları bulunmaktadır. Bunlar (Çubukçu, 1999: 79): 

 Fiyatların düĢmesi maldan satılan miktarı artıracaktır. 

 Ġkame malın fiyatındaki düĢüĢ diğer malın satıĢını artıracaktır. 

 Tamamlayıcı malın fiyatındaki düĢüĢ, tamamlanan diğer malın satıĢını 

artıracaktır. 

 Tüketicinin gelirindeki artıĢ, ekonomideki firmaların satıĢlarını artıracaktır. 

 Malin Giffen mal olması durumu tam tersine çevirecektir. 

 Tutundurma giderlerindeki artıĢ ürünün satıĢlarını da artıracaktır. 

 Hammadde fiyatındaki artıĢlar nihai ürün fiyatlarını da artıracaktır. 

Bununla birlikte bu varsayımlar her durumda geçerli olmayabilir. Zira Veblen 

mal olarak tanımlanan mallarda fiyat düĢer ise talep de düĢer, çünkü talep edenler o 

malın fiyatı yüksek olduğu için tercih etmektedir. 

3.1.2.1.2.Veblen’e Ait Sosyo-Psikoloji YaklaĢımı 

Veblen‟e ait bu yaklaĢımda insan içerisinde bulunduğu grup ve alt kültürlere 

ait standartlara ve çevresinde oluĢan genel kültür kurallarına ve davranıĢlara uyum 

gösteren toplumsal bir varlık olarak tanımlanmaktadır (Penpece, 2006: 17). Bu 

bağlamda bireyin tüketim faaliyetleri de bağlı bulunduğu ya da bağlanmak istediği 

grup tarafından belirlenmektedir. Bu bakıĢ açısına göre tüketim faaliyetlerinde 

bulunan bir birey içerisinde bulunduğu grup ya da toplumda önder olabilmek, grup 

içerisinde üne sahip olmak ve mevcut grup ya da topluluğu aĢmak suretiyle daha üst 

gruba katıldığı intibası oluĢturmak için satın alma faaliyetine girmektedir. Bu görüĢü 

test etmek amacı ile Veblen tarafından yapılan araĢtırmalarda bireylerin tutum ve 

davranıĢlarının içerisinde bulunduğu grubun kültür ve alt kültürlerin davranıĢ 

biçimlerinden etkilendiği yönünde kuvvetli kanıtlar elde edilmiĢtir. 

Veblen‟in aristokrat sınıfı dikkate alarak yapmıĢ olduğu çalıĢmasını 

geniĢleterek toplumun tümü için aynı davranıĢ Ģeklinin geçerli olduğunu belirmiĢtir. 

Bununla birlikte sonraki dönemlerde yapılan çalıĢmalar Veblen‟in özellikle aristokrat 
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sınıf için yaptığı araĢtırmanın diğer sınıflar için geçerli olmayabileceğini göstermiĢtir 

(Aslan, 2012: 27). 

3.1.2.1.3. Pavlovian Modeli 

Pavlov‟un ünlü zil deneyine dayanan bu tüketim modelinde pazarlama 

faaliyetleri bireylere belirli markaların tekrarlanması ile tüketim alıĢkanlıkları 

kazandırılmakta ya da bu yönde bir öğreti verilmeye çalıĢılmaktadır. Böylece 

tüketicilerin satın alma kararlarını bu markalar üzerinde alıĢkanlığa bağlı Ģekilde 

yapması sağlanmaktadır (Penpece, 2006: 18). 

Pavlov‟un ünlü deneyinde kullandığı koĢullu refleks metoduna dayanan bu 

modelde uyarıcı, istek, tepki ve pekiĢtirme unsurlarının varlığından 

bahsedilmektedir. Uyarıcılar kiĢinin içinden gelen temel dürtülerdir. Bu dürtüler 

bireyin etrafındaki uyarıcılar ile yönlendirildiğinde isteğin oluĢmasına neden 

olmaktadır. OluĢan bir istek uyarıcıya karĢı bir tepki niteliğindedir ve bu 

tekrarlanarak pekiĢtirildiğinde bir ürüne olan tüketim talebini oluĢturmaktadır. 

Bireyin reklâm ve benzeri uyarıcılar sayesinde ürün veya marka arasında 

çağrıĢım yapmasına neden olmakta ve ürün ya da markayı tercih etmesine neden 

olmaktadır. Bu nedenle, süreklilik ve tekrar kavramları reklâmcılık faaliyetlerinde 

sıkça kullanılan kavramlar arasındadır. Kısaca bu faaliyetlerin temelindeki amaç, 

tüketicinin zihninde çağrıĢımın gerçekleĢtirilmesi ve ardından bireyin ürün veya 

markayı tercih etmesinin gerçekleĢtirilmesidir. Bu nedenle, bir müzik, oyuncu ya da 

toplum tarafından beğenilen, saygı duyulan ünlü bir Ģahsiyet marka reklamlarında 

kullanılarak tüketicinin ürün ile kullanılan uyarıcıların bağdaĢtırılması 

sağlanmaktadır (Aslan, 2012: 27). 

3.1.2.1.4. Frieudian Model 

Freud kiĢiliğin id, ego ve süperego olmak üzere üç temel birimden oluĢtuğunu 

iddia etmektedir. Bireyin kiĢiliğindeki kaba ve ilkel yapıdaki, katılıma yönelik 

harekete getirici güç ve arzular ihtiva eden kısım id olarak adlandırılmaktadır. Ego, 

id'i kontrol altında tutmaya çalıĢan kiĢilik birimidir. Bu sayede gerçek dünya ile id 

arasında bir aracı niteliğinde olan ego bireyin ben, özbenliğini oluĢturmaktadır. 

Özbenlik kiĢiliğin id kısmına yol göstermektedir. Toplum tarafından doğru ve yanlıĢ 
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Ģeklinde yapılan tanımlamaların temelini oluĢturan kısım süperego Ģeklinde 

tanımlanmaktadır. Bu kısım kiĢinin davranıĢ ve tutumlarını toplum tarafından 

oluĢturulan süzgeçten geçirmektedir. KiĢilik, bu kısımlardan hangisi baskın ise o 

kısmın özellikleri tarafından farklılaĢmaktadır (Arslan, 2014: 60-61). 

Bu yaklaĢım piyasaya yeni giren ve piyasada mevcut bulunan iĢletmelerin 

üstünde hakimiyet kurmak isteyen iĢletmelere yol gösterici olmaktadır. Zira yeni 

iĢletmeler önce giren ya da kendilerinden daha güçlü markaların öğrenilmiĢliğini 

aĢmak amacı ile çok daha güçlü uyarıcılar kullanmak suretiyle kendi markalarını 

öğretmeye çalıĢacaktır (Ġslamoğlu, 1999: 117 – 118). Bir baĢka görüĢe göre ise bu 

model bir ürünün ekonomik ve/veya iĢlevsel özellikleri nedeni ile alındığı kadar 

psikolojik nedenlerin de satın alma faaliyetlerinde etkin rol oynadığını 

göstermektedir (Aslan, 2012: 24).  

3.1.2.1.5. Maslow Ġnsan Gereksinimleri HiyerarĢisi Modeli 

Maslow bireylerin davranıĢlarının bir takım ihtiyaçlarının etkisinde kalarak 

bu ihtiyaçlar doğrultusunda hareket etmesinin nedenini araĢtırmaktadır. Her birey 

farklı ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik hareket etmektedir ve bu ihtiyaçların 

yoğunluğu davranıĢların da belirli bir sıraya göre yapılmasına neden olmaktadır. 

Kotler (2000: 172) Maslow‟un ihtiyaçların sıralanmasında kullandığı bu modelin 

pazarlamacıların bir ürünün tüketicilerin satın alma planlarındaki yerini belirlemek 

suretiyle satıĢ planlarını oluĢturmalarına yardımcı olduğunu belirtmektedir. 

3.1.2.2. Tanımlayıcı Tüketici DavranıĢ YaklaĢımları 

Geleneksel tüketici davranıĢ modellerinin tüketim davranıĢlarını açıklamakta 

yetersiz kalması araĢtırmacıları farklı modellerin araĢtırılmasına yöneltmiĢtir. 

OluĢturulan alternatif modeller ise tüketicilerin satın alma ya da tüketim kararlarını 

nasıl verdiklerini ve bu kararlarının ne gibi faktörlerden etkilendiğini incelemektedir. 

3.1.2.2.1. Howard ve Steth Modeli 

Öğrenme kuramı Howard ve Steth modelinde sistematik olarak 

uygulanmaktadır. Bu modelde tüm satın alma faaliyetleri aynı derecede mühim 

görülmemekte ve satın alma faaliyetlerinin arasında farklılıkların olduğu 
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varsayılmaktadır. Aslan‟a (2012: 28) göre modelin dört önemli öğesi bulunmaktadır. 

Bunlar: 

 Girdi değiĢkenleri (marka, ürün, kalite, fiyat, servis gibi uyarıcılar), 

 Çıktı değiĢkenleri (dikkat, algılama, tutum, niyet ve satın alma), 

 Varsayılan (davranıĢsal) ögeler (öğrenme süreci), 

 DıĢ değiĢkenler (satın almanın önemi, kiĢilik değiĢkenleri, sosyal sınıf, kültür, 

ivedik, finansal durum vb.). 

Modelde üç farklı satın alma davranıĢının olduğu kabul edilmektedir 

(Ġslamoğlu, 1999: 131 – 132). Bunlar:  

Otomatik satın alma davranıĢı: Bu tip satın alma davranıĢında öğrenme 

faaliyetine tekrar ihtiyaç duyulmamakta ya da minimum miktarda öğrenme 

faaliyetine ihtiyaç bulunmaktadır. Bu tip davranıĢlarda tüketici satın alacağı malı 

ve/veya markayı bilmekte ve yeni bilgiye ihtiyaç duymamaktadır. Bireyin her gün 

aldığı bir ürün için yeni bilgiye kısa dönemde ihtiyaç duymamaktadır. Bireyin 

günlük kullandığı tütün mamulü bu tür davranıĢa örnek gösterilebilir. 

Sınırlı sorun çözme davranıĢı: Bu davranıĢ modelinde tüketici satın almayı 

planladığı ürün ya da hizmet ile ilgili az miktarda bilgiye gereksinim duymaktadır. 

Tüketici daha önce aldığı ürün ve/veya markayı tekrar satın alırken muadilleri 

hakkında bilgi toplamaktadır. Bu bilgilere bağımlılığı düĢük seviyededir. 

Sınırsız sorun çözme davranıĢı: Bu tip satın alma davranıĢında satın alınmak 

istenen ürün ya da marka ile ilgili bilinen oldukça azdır. Dahası ürün ya da marka 

yüksek risklidir. Bu durumda tüketicinin bilgiye olan duyarlılığı oldukça yüksektir. 

3.1.2.2.2. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli 

Vural‟a (2007: 31) göre bu modelde tüketici davranıĢlarının bir karar iĢlemi 

olarak algılanmaktadır. Bu modelde girdi tüketicinin duyu organları aracılığı ile elde 

ettiği uyaranlar iken çıktı tüketicinin nihai davranıĢıdır. Bu girdiler ilk aĢamada 

toplanırken, ikinci aĢamada bu bilgiler iĢlenmektedir. Üçüncü aĢamada merkezi 

kontrol birimi bulunmaktadır ve son aĢamada satın alma kararının alınması sürecin 

çıktısıdır.  
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Modelin en önemli kısmını düĢünme ve bellekten meydana gelen merkezi 

kontrol ünitesi oluĢturmaktadır. Algılamadan sonra gelen karar iĢlemi altı aĢamadan 

oluĢmaktadır (Penpece, 2006: 16). Bunlar: 

 Problemin belirmesi, 

 Problemin tanımlanması, 

 Problemin araĢtırılması, 

 Alternatiflerin geliĢtirilmesi, 

 Seçim yapılması, 

 Sonuçların değerlendirilmesidir. 

Erimçağ‟a göre (1979: 27) tüketici satın alma faaliyetinden sonra faaliyetin 

sonuçlarını merkezi kontrol birimine göndermekte ve bu Ģekilde depolamaktadır. 

Tüm bu depolanan bilgiler tüketicinin öğrenme faaliyetini oluĢturur ve ileride 

yapılacak satın alma faaliyetlerinde kullanılır. 

3.1.2.2.3. Nicosia Modeli 

Çubukçu‟ya (1990: 80-81) göre bu modelde tüketici davranıĢları dört temel 

alandan oluĢmaktadır. Bir alanın çıktısı, bir diğerinin girdisini oluĢturmaktadır. Bu 

sayede kapalı bir sistem oluĢturulmaktadır. Herhangi bir reklam vermek istediği 

mesajı tüketiciye aktarırken mesajın tüketici tarafından algılanması, ürüne yönelik 

bir düĢünce ya da bakıĢ açısı edinmesi aslında tüketicinin içerisinde bulunduğu 

psikoloji ya da o anki ruh hali ile ilgilidir. Modelde, tüketicinin ürüne karĢı olan 

bakıĢ açısının belirlenmesinde duygusal motifler önemli hale gelmektedir. 

Mert (2001: 5) modeli oluĢturan dört temel alandan birincisinde tüketici 

davranıĢı üzerinde etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve tüketici 

özellikleri (kiĢilik gibi) yer aldığını belirtmektedir. Ġkinci alanda ise tüketici bahsi 

geçen girdileri araĢtırmakta ve değerlendirmektedir. Üçüncü alanda 

değerlendirmelerin sonucunda ürün hakkında olumlu güdülenme gerçekleĢti ise satın 

alma kararı verilmektedir. Son alanda ise, satın alma sonuçlarının gerek tüketiciye 

gerekse iĢletmeye geri bildirimleri yapılmaktadır. 
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3.1.3. Genel Satın Alma DavranıĢı 

Tüketicinin satın alma faaliyetini yaparken belirli aĢamalardan geçmektedir. 

Bunlar, bir ihtiyacın belirmesi, muadillerinin seçilmesi ve değerlendirilmesi, satın 

almaya karar verilmesi ve satın alma faaliyeti gerçekleĢtirildikten sonra satın alma 

sonrası değerlendirmenin yapılmasıdır (Penpece, 2006: 13). 

Akkaya (2013: 91 – 96) süreci Ģu Ģekilde özetlemektedir. Ona göre öncelikle 

tüketicinin tüketim kararını verebilmesi için satın alınacak mala olan talebin ortaya 

çıkması ve bireyi bu konuda baskılaması gerekmektedir. Bu etmenler acıkma olacağı 

gibi toplumdaki herkesin kullandığı bir telefonun satın alması da olabilmektedir. 

Ġkinci aĢamada birey mevcut mal ve hizmetler içerisinde hangisinin kendisi 

için en iyisi olacağını belirlemek ve böylece ihtiyacın en üst düzeyde tatmin edilmesi 

amaçlanmaktadır. Bunu yaparken bağlı olduğu toplumsal gruptan ve diğer bilgi 

kaynaklarından bilgi toplar ve kendisi için en iyi olanını seçmeye çalıĢır. 

Seçenekler tanımlandıktan sonra üçüncü aĢamada değerlendirme 

yapılmaktadır. Değerlendirme aĢamasında geçmiĢ deneyler kadar markalar ile ilgili 

tutumlar da önemli bir kriter oluĢturmaktadır. 

AraĢtırma ve değerlendirme yapıldıktan sonra karar verme aĢamasına 

gelinmekte ve eğer tüketici ilgili mal ya da hizmetin ihtiyaçların karĢılanmasında 

yeterli olacağı düĢünülürse satın alma gerçekleĢtirilmektedir. Bu yapılırken renk, 

model ve benzeri bir çok kriter için de karar verilmektedir. Bu yüzden satın almanın 

yapılması oldukça zor bir aĢamadır. 

Kotler (2000: 183) satın alma sonrasında tüketicinin sahip olduğu tecrübe ya 

da satın alma faaliyetinden memnuniyet seviyesi daha sonra yapılması muhtemel 

satın alma kararlarında etkili olacaktır. Bu bilgi aynı zamanda tüketicinin içerisinde 

bulunduğu grup ile yapacağı paylaĢım için de önemlidir. Zira birey bu bilgiyi çevresi 

ile paylaĢarak onların satın alma kararlarını da etkileyecektir. 

3.1.4. Tüketici DavranıĢı Üzerinde Etkili Olan Faktörler 

Tüketici neden X markalı ürünü Y markalı ürüne tercih etmektedir? Neden 

tüketiciler belirli ürünleri her zaman aynı yerden satın almak istemektedir? Böylesi 
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soruların cevabını vermek oldukça zordur. Bazen bu soruların cevaplarını tüketici 

kendisi bile bulmakta zorlanabilir. Fakat bu soruların cevaplarını bularak 

tüketicilerin ihtiyaçlarını belirlemek ve davranıĢlarını anlamak, firmaların pazarlama 

faaliyetlerini doğru bir Ģekilde yönetmek için çok önemli sonuçlar doğurmaktadır 

(Mucuk, 1999: 79). 

Tüketici davranıĢlarının özellikleri içerisinde de belirtildiği gibi davranıĢları 

etkileyen birçok faktörden bahsetmek mümkündür. Bunlar bireyin kendisi ile ilgili 

yaĢam tarzı, algılama ya da kiĢiliği gibi içsel faktörler olabileceği gibi çevresinden 

etkilenmesinden kaynaklanan kültürel, demografik ya da coğrafi Ģartlardan da 

etkilenebilmektedir. 

Pazarlama konusunda araĢtırma yapanlar ve firma yöneticileri için tüketicinin 

satın alma sürecinde nasıl davrandığını davranıĢlarını net bir biçimde kavramak ve 

bireylerin satın alma kararlarında etkili olan unsurları tespit etmek önemli bir 

konudur. Zira firmaların pazarlama faaliyetlerinde öğrenmek istedikleri en önemli 

Ģey tüketicinin bir ürünü satın alırken sosyal, psikolojik, ekonomik ve kültürel hangi 

faktörlerden etkilendiğini bilmektir. Turan ve Çolakoğlu‟na (2009: 281) göre böyle 

bilgilerin iĢletmeler tarafından bilinmesi tüketicilerin isteklerinin ve dolayısıyla 

ihtiyaçlarının daha iyi karĢılanmasına ve iĢletmelerin de daha fazla satıĢ ve kar elde 

etmesine neden olacaktır. 
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ġekil 1 Tüketici DavranıĢ Modeli 

 

Kaynak: OdabaĢ ve BarıĢ, 2002: 50. 

Akkaya (2013: 75) tüketicilerin satın alma alıĢkanlıkları ve tercihleri üzerinde 

etkili olan ve bireyin davranıĢlarını belirleyen faktörleri üç baĢlıkta özetlemektedir. 

Bunlar sosyo-kültürel faktörler, demografik faktörler ve psikolojik faktörlerdir. Öte 

yandan Durmaz vd. (2008: 118) benzer Ģekilde kültürel, sosyal ve psikolojik 

faktörlerden bahsetmekte, bunların yanına kiĢisel faktörleri eklemektedir. Ġslamoğlu 

(2003: 54) ise tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörleri içsel ve dıĢsal faktörler 

olarak belirtmektedir. Ona göre içsel faktörler arasında bireylerin tutum, hayat tarzı, 

algılama Ģekilleri, karakterleri gibi değiĢkenler bulunmakta iken, dıĢsal faktörler 

arasında bireyin etkisinde kaldığı referans grupları, demografik ve kültürel etkenler 

bulunmaktadır. 
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OdabaĢı ve BarıĢ (2002: 334) ise bu faktörlere pazarlama çabalarını 

ekleyerek, firmanın ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma faaliyetlerinin de tüketici 

davranıĢları üzerinde etkili faktörler arasında olduğunu belirtmektedirler. 

3.1.4.1. Sosyo-Kültürel Faktörler 

Bu baĢlık altında bireyin içerisinde bulunduğu kültür, aile ve sosyal sınıflar 

gibi faktörleri dahil etmek mümkündür. Zira kültür tanılandığında bireyin 

davranıĢlarını biçimlendiren semboller olarak tanımlanmakta, bunların içerisinde 

nesilden nesile aktarılan değerler bulunmaktadır. Kültürün bireyin tüketim 

davranıĢlarını da etkilemesi kaçınılmazdır. Belki de bireyin tüketim alıĢkanlıkları 

üzerinde en etkili olanlarından bir tanesidir. Zira birey, yaĢamı boyunca çevresinde 

sürekli olarak gördüğü kültürel değerlerin etkisi altında kalmaktadır. Her 

medeniyetin kendine has kültürel değerleri ve bu değerlerden etkilenen satın alma 

davranıĢı bulunmaktadır (Tekin, 2006: 87-88). Hindistan‟da bireyin et tüketimi 

alıĢkanlıkları arasında inek etinin olmaması tamamıyla Hindu bireyin kültürel 

donanımı ile alakalı olmsı bu konuda verilebilecek örnekler arasındadır. 

Alt kültür kavramı kültürün içerisindeki bütünleĢtirici tüm temel belirleyici 

özelliklere sahip üst kimliği benimseyen bireylerin oluĢturduğu gruplardan 

oluĢmaktadır. Her kültür, üyeleri için daha belirgin kimlik sunan ve kültür üst 

kimliğinin altında sosyalleĢen nispeten daha az üyesi olan alt kültürlerden 

oluĢmaktadır. Alt kültürler ise uluslar, dinler, ırksal gruplar ve coğrafi bölgeler 

tarafından belirlenmektedir. Birçok alt kültür önemli pazar segmentlerini 

oluĢturmaktadır (Akkaya, 2013: 77). 

Bir diğer kültürel faktör ise sosyal gruplardır. Sosyal sınıf ya da grup, 

toplumda aynı değerleri, ilgileri, yaĢam stilini ve davranıĢ biçimini benimseyen, 

nispeten homojen bir yapıĢ olan kültürün bir baĢka alt bölümünü tanımlamaktadır 

(Mucuk, 2010: 77). Özbek ve Koç (2009: 140) ise sosyal grup kavramını toplum 

tarafında benzer Ģekilde saygı gösterilern, aralarında sıkı iliĢkileri olan ve benzer 

davranıĢsal beklentiler sergileyen bir topluluk olarak tanımlamaktadır. Gelir düzeyi, 

meslek, kültürel değerler, mezun olunan okul, bağlı oldukları dini grup ya da ortak 
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bir coğrafi özellikler sosyal sınıfların oluĢmasında önemli etmenler arasında 

bulunmaktadır. 

Bireyin ait olduğu sosyal sınıf ile eğitim, beslenme ve giyinme alıĢkanlıkları 

ya da kısaca hayat kalitesi ile ilgili önemli bilgilere ulaĢmaları mümkün olmaktadır. 

Nispeten daha varlıklı bir sosyal sınıfa ait ailede büyütülen çocuk, daha iyi beslenme 

ve eğitim fırsatları elde edeceğinden dolayı yeteneklerini daha fazla geliĢtirme 

imkanı bulacakken, daha alt sosyal sınıfta bulunan bir çocuk her ne kadar daha 

yetenekli de olsa maddi olanaksızlık sebebiyle bu yeteneğinin geliĢmesi için gerekli 

fırsatları elde edemeyecektir (Demir ve Kozak, 2013: 67). Bu bağlamda tüketilmek 

istenen mal ve hizmetler de değiĢkenlik göstermektedir. Pazarlama faaliyetlerinde bu 

tip farklılıklar ürün farklılaĢtırması gibi uygulamaların yapılmasına sebep olmaktadır. 

Aile ise sosyo-kültürel farklılıkların oluĢmasında baĢlangıç vazifesi gören 

birimdir. Bireyin temel tutum ve davranıĢlarının belirlenmesinde diğer sosyal 

gruplara nazaran daha kuvvetli bir etkisinin olduğu muhakkaktır. Birey, hayatının 

ilerleyen safhalarında kullanacağı toplumsal ve kültürel değerlerin önemli bir kısmını 

aile denilen toplumun en küçük yapısından almaktadır. Satın alma kararı açısından 

değerlendirildiğinde ise ailede bu kararın erkek ya da kadın ya da her ikisi tarafından 

da belirlenmesi aile üyelerinin eğitim seviyeleri, ebeveynlerin toplum içerisindeki 

yeri, çocuk sayısı ve benzeri birçok faktöre bağlı olarak değiĢkenlik göstermektedir. 

Aile, tüketicilerin satın alma davranıĢı üzerinde etkili olan toplumun en küçük yapısı 

olarak etkisini devam ettirmektedir (Tekin, 2006: 90-91).  

Aileyi oluĢturan bireylerin sayısındaki değiĢme, bireylerin yaĢ gruplarına göre 

ihtiyaçlarının değiĢiklik göstermesi satın alınan ürünlerde değiĢiklikleri de 

beraberinde getirmektedir. Aileler içinde satın alma faaliyeti ya da kararı çoğunlukla 

tek baĢına verilmediği için, hane halkı üyelerinin kendi evleri için verdikleri satın 

alma kararları sırasında birbirlerini hangi yollardan etkiledikleri oldukça önemli bir 

araĢtırma konusu olarak karĢımıza çıkmaktadır (Koç, 2012: 371). 

Tüketim kararlarında etkili olan bir diğer sosyal grup ise referans gruplardır. 

Arslan (2003: 87) referans gruplarını, kiĢinin bir konu hakkındaki tutumu, konu ile 

ilgili düĢünceleri ve değer yargıları üzerinde etkili olan çoğunlukla benzer sınıftan 
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gelen insan toplulukları olarak tanımlamak mümkündür. Referans grupları 

tüketicinin her faaliyetinde ayni Ģekilde etki etmemektedir. Zira ürünün 

denenebilirliği, karmaĢıklık seviyesi bireyin referans gruplarının fikirlerine 

baĢvurmasında etkili olmaktadır (Akkaya, 2013: 79). Örneğin bireyin etrafındaki 

taĢınabilir telefon kullanıcıları yeni telefon almayı planlayan bir kiĢi için referans 

grup olarak etkileyebilirken daha basit bir ürün için yapacağı satın alma faaliyetinde 

etkin bir rol oynayan referans gruptan bahsetmek mümkün olmayacaktır. 

Solomon‟a (2011: 383) göre referans grupları satın alınan malların 

niteliklerine göre değiĢiklik göstermektedir. Bu bağlamda birey ürünü ancak gizli bir 

Ģekilde tüketebiliyorsa referans grup çok etkili olmazken, halk içinde serbest bir 

Ģekilde tüketebileceği bir ürün ise referans grubun etkisi yüksek olmaktadır. Dahası 

ürünün zorunlu ya da lüks mal sınıflandırmasındaki yeri de referans grupların satın 

alma davranıĢı üzerindeki etkisini farklılaĢtırmaktadır. Eğer ürün bireyin zorunlu 

ihtiyaç maddeleri arasında ise referans grubun etkisi düĢük aksi takdir de ise referans 

grubun satın alma davranıĢındaki etkisi yüksektir. 

Referans gruplarının satın alma davranıĢı üzerinde yoğun bir Ģekilde etkili 

olduğu durumlarda söz konusu ürün ya da markanın üreticisinin referans grup 

içerisinde söz sahibi kiĢiye, görüĢ liderine ulaĢması ve onu bir Ģekilde etkilemesi 

gerekmektedir. GörüĢ lideri, bir mal ya da hizmet satın alımı faaliyetinde tüketicinin 

karĢısına çıkan markalar arasından hangisinin en iyi olduğunu ya da belirli bir 

ürünün nasıl kullanılabileceği gibi belirli bir ürün veya ürün kategorisi hakkında 

tavsiye veya bilgi veren, ürünle ilgili resmi olmayan iletiĢim içerisinde olan kiĢi 

Ģeklinde tanımlamak mümkündür. GörüĢ liderleri toplumun her alt grubunda 

bulunmaktadır. Ayrıca bir tüketici belli bir ürün ile alakalı olarak görüĢ lideri 

konumundayken baĢka bir ürün için baĢka bir görüĢ liderinin takipçisi konumuna 

geçebilmektedir. Liderlerin özelliklerini ise Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür 

(Akkaya, 2013: 80): 

1) Teknik olarak yeterli bilgiye sahiptir, 

2) Ürün hakkında gerekli bilgileri daha önceden incelemiĢ, ürün hakkında 

değerlendirme yapmıĢ ve farklı markalar üzerinde sentez yapmıĢtır, 
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3) Bu bireyler bulundukları grup içerisinde aktiftirler ve bulundukları grubun 

üyeleri ile bağlantıları yüksektir, 

4) Önderlik ettiği grup ile sahip olduğu değerler, kriterler ve inanıĢları 

bağlamında benzeĢmektedirler. 

5) Genellikle ilgili ürünü ilk kullanan ya da deneyimleyen kiĢilerin arasında 

bulunmaktadırlar. Bu da liderlerin belirli bir riski göze almalarına neden olmaktadır. 

3.1.4.2. Demografik Faktörler 

Tüketicinin alacağı satın alma kararlarında, yaĢı ve bulunduğu yaĢ dönemi 

(medeni durum vb.), mesleki deneyimleri, ekonomik yapısı, hayat tarzı ve 

karakteristik özellikleri gibi nitelikler etkin olmaktadır. Tüm bu nitelikler ise satın 

alma davranıĢında etkin olan demografik faktörler denilmektedir. 

Tüketicinin yaĢı ve yaĢam dönemi, ihtiyaçlarını ve satın alma davranıĢlarını 

etkilemektedir. Bireyin çocukluk dönemindeki talep yapısı ile gençliğindeki ve 

yaĢlılığındaki davranıĢları arasında tüketim bağlamında farklılıklar görülmektedir 

(Tekin, 2006: 91). Mesela giyilen kıyafetlerde gençler, orta yaĢlılar ve yaslılar farklı 

renkleri tercih etmektedir ya da farklı markaları kendine yakın hissetmektedir. Bu 

nedenle hedef pazarlar Ģekillenirken yaĢ grupları, hedeflenen yaĢ aralığı önemli 

faktörler arasında sıralanmaktadır. 

Akkaya (2013: 80) yaĢam döneminin satın alma davranıĢı üzerinde etkili 

olduğunu belirtmektedir. Tüketicilerin medeni hali, çocuk sahibi olması gibi 

özellikleri satın alma davranıĢlarının diğerlerine göre değiĢmesine neden olmaktadır. 

Cinsiyet tüketim davranıĢlarında etkili olan bir diğer faktördür. Zira cinsiyet 

farklılığı sosyal bir olgudur. Bundan dolayı bireylerin sosyal hayatlarında belirleyici 

role sahiptir ve tüketim davranıĢlarında da etkili olmaktadır. Erkek ve kadınların 

tüketim davranıĢlarında farklılık bulunmaktadır. Bu farklılık pazarlama iletiĢimi 

çalıĢmalarında kadın veya erkek tüketicilerin satın alma ve kullanma isteği 

göstereceği mal ve hizmetlerin buna göre konumlandırılması gerektiğini 

öngörmektedir. Erkekler alıĢveriĢ faaliyetlerinde kadınlara göre hızlı hareket etmekte 

ve etrafındakilere daha az bakmaktadır. Öte yandan kadınlar alıĢveriĢe daha fazla 



62 

 

vakit ayırmaktadırlar, etrafındakilere daha fazla dikkat etmekte ve denedikleri 

ürünlerin ancak % 25‟ini satın almaktadırlar (OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 259). 

Tüketicinin mesleği, öncelikle onun mali durumunu belirlemektedir. 

Ekonomik yapı bireyin satın alacağı mal ve hizmetlere ayıracağı bütçeyi belirleyerek 

satın alma davran isini büyük ölçüde etkilemektedir (Cemalcılar, 1986: 58). 

Pazarlamacılar ürünlerine yönelik talebi belirlerken gelir grubu farklılıklarını ve 

ürününe hangi gelir grubunun talep göstereceğini araĢtırırlar ve buna göre strateji 

seçmektedirler. 

Bazı durumlarda pazarlamacılar tüketicilerin meslek gruplarını hedef alarak 

ilgili meslek gruplarının tükettiği ürünler üzerinde uzmanlaĢabilmektedirler. Çünkü 

bazı meslek grupları kendilerine has mal ve hizmetlere ihtiyaç duymaktadırlar. 

Örneğin bir mühendis ya da bir doktor, mesleklerine özel farklı araç ve gereçlere 

ihtiyaç duymaktadır. Öte yandan bireylerin eğitim seviyeleri arttıkça satın alma 

davranıĢları çeĢitlenmekte, gelirlerine bağlı olarak talepleri de artmaktadır (Cömert 

ve Durmaz, 2006: 354).  

(Akkaya, 2013: 81 – 82) meslek gruplarına yönelik pazarlama faaliyetlerine 

örnek olarak havayolu Ģirketlerini vermektedir. Havayolu Ģirketleri iĢ adamlarının 

sürekli olarak seyahat etmelerinden esinlenerek “business class” uygulamasını 

baĢlatmıĢlardır. Firmaların business class reklamlarında ilgili grubun kendileri ile 

özdeĢleĢtireceği bir karakteri kullanmaktadır. ĠĢ adamlarına uçuĢtan beklentilerinin 

neler olduğu üzerine kurulu bir mesaj vererek pazarlama faaliyetlerini 

yürütmektedirler. 

Bireyin içerisinde bulunduğu ekonomik durum bireyin tüketim davranıĢını 

etkileyen bir diğer demografik faktördür. Bireyin elde ettiği her türlü geliri, tasarruf 

olanakları, ödemesi gereken masrafların hepsi bireyin ekonomik durumunu 

göstermektedir. Birey tüketim kararlarında ise ekonomik durumunu göz önüne 

alması gerekmektedir. Bundan dolayı tüketicilerin satın alma araĢtırması aĢamasında 

alternatifleri değerlendirirken ürünün fiyatını önemli bir kriter olarak belirlediği 

söylenebilir (Demir ve Kozak, 2013: 146). Elden‟e (2009: 373) göre pazarlamacılar 

tarafından hedef olarak seçilen kitlenin gelirin ve tüketicinin gelirinin ne kadarını 
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ilgili malin tüketimine ayırdığı gibi konular reklam ve pazarlamacılar için hedef 

kitlenin tanınmasında, reklam ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde önemli bir 

girdi niteliğindedir. 

Pazarlamacılar pazarlama faaliyetlerinde müĢterilerinin gelir düzeyine ve 

tasarruf davranıĢlarına, aynı zamanda ekonomik geliĢmeleri de dikkatle 

izlemelidirler. Zira faiz oranındaki bir değiĢiklik bireyin tüketim alıĢkanlıklarını da 

muhakkak etkileyecektir. Mali durumdaki değiĢmeler, tüketicilerin tüketim 

davranıĢlarını da etkilemektedir. Ekonominin genelinde yaĢanan arz-talep 

dengesizlikleri, yüksek enflasyon, kredi oranlarındaki değiĢiklikler gibi iktisadi 

değiĢkenler tüketicinin satın alma kararlarını etkilemektedir. Bu değiĢkenlerdeki ani 

iniĢ ve çıkıĢlar tanınabilmeli, sebepleri belirlenmeli ve devletin uyguladığı ekonomik 

politikaları ve para politikası yakından takip edilmelidir (Cemalcılar, 1986: 58). 

Böylelikle iktisadi göstergelerde muhtemel bir durgunluğun yaĢanacağına dair 

sinyaller geliyorsa, pazarlamacılar ürünlerini bu bilgiler ıĢığında yeniden tasarlamalı, 

konumlandırma ve fiyatlandırma yapmak için strateji belirlemeli ve böylece 

hedefteki tüketiciler için yeni düzenlemeler yaparak değerler sunmalıdırlar (Kotler, 

2000: 168). 

Tüketiciler arasında yasam tarzlarında da farklılıklar bulunmaktadırlar. Aynı 

sosyal sınıf, alt kültür ve hatta aynı meslekten olan tüketicilerde bile bu farklılıklar 

görülebilmektedir. Bireyin hayati boyunca yaptığı faaliyetler, farklı konulara olan 

ilgisi, farklı konulardaki fikirleri o bireyin yaĢam tarzını vermektedir. YaĢam tarzı, iĢ 

hayatını ve tüketici davranıĢlarını anlamaya, açıklamaya ve tahmin etmeye çalıĢan 

mühim bir kavramdır ve pazarlama alanında geliĢtirilmiĢ mevcut tüketici davranıĢları 

kavramlarından daha kapsamlı bir olgudur (Arslan, 2003: 96). Tüketiciler benlik 

anlayıĢları ve kiĢiliklerine göre yaĢam tarzlarını belirlemektedirler. Zaman ve 

paralarını nasıl tükettikleri onların yaĢam tarzlarının temelinde bulunmaktadır. 

Ġnsanların hangi dergi ve gazeteleri takip ettikleri, hangi tarz filmleri izledikleri, 

yemek alıĢkanlıklarının ne olduğu, nasıl bir yemek tarzını sevdikleri gibi noktalar 

bireyin yasam stili hakkında önemli ipuçları vermektedir. Bu bağlamda bireyler ayni 

gelir grubuna dahil olsa bile harcama alıĢkanlıkları, yasam stilleri farklı olabilir. 

Koç‟a (2012: 315) göre bireylerin gelirlerini harcama tarzları sadece elde ettikleri 
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gelir miktarına bağlı olarak değiĢmemektedir. Ayni zamanda uğraĢtıkları iĢler, 

bulunduğu çevre kazandıkları parayı nerede ve nasıl harcayacaklarını, zamanlarını 

nerelerde geçireceklerini etkilemektedir. Bu konuya en iyi örnek bir margarin firması 

reklamıdır. Ġlgili reklamda bir bireyin yaĢam tarzına günlük yaptığı iĢlere dair 

örnekler verilmektedir. Reklamdaki kiĢi spor yapmakta, beslenmesine dikkat 

etmekte, genel olarak sağlıklı ve mutlu yasayan orta yaĢlı bay ve bayandan 

bahsederek bir yasam stili tasvir edilmektedir. 

Demografik değiĢkenlere ait son faktör ise bireyin günlük yaĢamda sahip 

olduğu statü ve üstlendiği rollerdir. Birey, yaĢantısında birçok farklı rol üstlenir ve 

tüketimini bu rolüne uygun olarak yapar. Bir ebeveyn düĢünüldüğümde annelik rolü 

gereği çocukları için satın alma kararını alabilecek iken öte yandan bir sevgili rolü 

gereği özel bir günde esine hediye almayı gerektirebilecektir. Kısacası bireyin 

üstlendiği roller Ģekillenip değiĢtikçe satın alma davranıĢları da değiĢkenlik 

gösterecektir (Akkaya, 2013: 84). 

3.1.4.3. Psikolojik Faktörler 

Tüketici davranıĢı öncelikle insani bir davranıĢ olduğundan bireyi etkisi altına 

alan her turlu konu bireyin satın alma davranıĢını da etkilemektedir (Ġslamoğlu, 

2003: 52). Bireyi etkileyen bu faktörler güdüleme, algılama, öğrenme ve tutumdur. 

Kotler‟e (2000: 173) göre bireyin günlük hayatında pek çok ihtiyacı vardır. 

Bazı ihtiyaçlar biyojenik olup açlık, susuzluk ve huzursuzluk gibi fizyolojik 

gerginliklerden dolayı ortaya çıkmaktadır. Geriye kalan ihtiyaçlar ise psikonojenik 

ihtiyaçlardır. Psikojenik ihtiyaçlar arasında tanınmak, saygı duyulmak ya da bir 

topluluğa ait olmak gibi örnekler verilebilir. Bir ihtiyaç yeterli bir seviyede zorlayıcı 

olduğunda, yeterince Ģiddetli olduğunda bir motif olmaktadır. Bir motif ise bireyi 

harekete geçirmesi için yeterince zorlayıcı bir ihtiyaç olarak tanımlanmaktadır. Bu 

ise tüketicinin davranıĢını belirleyen yegane faktörlerden bir tanesidir. 

Demir ve Kozak‟a (2013: 40) göre satın alma davranıĢının temelinde güdü 

bulunmaktadır. Tüketim gereksinimi tam olarak karĢılanamamıĢ bir kiĢinin içine 

düĢtüğü olumsuz durum, hedefe yönelik bir davranıĢı desteklemektedir. Bundan 

dolayı tüketim davranıĢları ve güdüleme birbirleri ile yakından alakalı iki kavramdır. 
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Bireyin davranıĢının arkasındaki itici ve harekete geçirici güç ile ilgili motivasyon, iç 

ve dıĢ uyarıcıların etkisi ile bireylerin satın alma isteklerini yükseltmektedir. 

Motivasyonları da sınıflandırmak mümkündür (Paylan, 2009: 18). 

Bunlardan bir tanesi kiĢisel motivasyonlardır. Bireyin fiziksel yaĢam Ģartları 

ve rahat yaĢam sağlama ile ilgili olan davranıĢları kiĢisel motivasyonları 

oluĢturmaktadır. Bunlardan birincisi fiziki kontrol ve rahat yaĢama ile iliĢkilidir. 

Açlık ve susuzluğu gideren yiyecek ve içecekler; oturma rahatlığı sağlayan sandalye; 

yazma ve okumayı kolaylaĢtıran masa vb. gibi ihtiyaç karĢılanmasında etkindir 

(Paylan, 2009: 10). 

Sosyal motivasyonlar, insanın sosyal toplum tarafından itiliĢleridir (Paylan, 

2009: 10). Burada kendisinin toplum içinde olma hissinin oluĢturduğu davranıĢları 

ile sosyal toplumların ruhta yarattığı baskıya uyma gereği ve kalabalığa ait olmanın 

yarattığı davranıĢlar vardır. Ġnsanın ailesini rahat yaĢatma, iĢine uygun ve onu 

kolaylaĢtıran araçlara sahip olma, kültürünün oluĢturduğu ihtiyaçlarını tatmin etme, 

toplum içindeki yaĢam Ģartlarını ve araçlarını idame dürtüleri bu çerçevededir. 

Ekonomik motivasyonlar, büyük ölçüde akli davranıĢ dürtüleridir (Paylan, 

2009: 10). Bunlar da ister doğrudan olsun isterse marjinal olsun bir fayda duygusu, 

bir tercih ve kıyaslama duygusu hakimdir. 

Tüketim davranıĢlarını etkileyen bir diğer faktör olan algılama, duyu 

organlarının yardımıyla çevreden gelen uyarılara göre nesneler, olaylar ve iliĢkiler 

hakkında bilgi edinmek anlamına gelmektedir. Bununla birlikte algı yalnız fizyolojik 

bir olay değil, ayni zamanda inanç, tutum ve kiĢilik özelliklerinden etkilenen bir 

faktördür. Bu acıdan algı “bir olay veya nesnenin varlığı üzerinde duyular yoluyla 

bilgi edinme” seklinde tanımlanmaktadır (Mucuk, 2010: 79). 

Algı oluĢurken bireyin etrafındaki uyarıcılar belirleyici olmaktadır. Fiziksel 

etkenler, duyum, simgesel ve duygusal ögeleri de içerisinde barındırmaktadır. 

Duyum unsurları ise uyarıcıların bireylerin duyu organları tarafından algılanması ile 

oluĢan bir durumdur (Demir ve Kozak, 2013: 36). 

Tüketici davranıĢlarını etkileyen bir diğer psikolojik faktör olan öğrenme 

OdabaĢı ve BarıĢ (2002) tarafından davranıĢlarda meydana gelen kalıcı bir değiĢiklik 
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olarak tanımlamaktadır. Firmalar pazarlama faaliyetleri ile tüketicilerin 

davranıĢlarına kalıcı olarak etkide bulunmayı isterler ve insan davranıĢlarını 

yönlendirmede öğrenme sürecinin pazarlama faaliyetlerinde de büyük bir önemi 

vardır. 

Öğrenme, tekrar etmek suretiyle gerçeklesen bir olgudur. Mesela bir ürüne ait 

reklam medyada birkaç kez tekrarlandığında tüketici urun hakkında bilgi sahibi 

olmaktadır. Öğrenme sureci tüketici davranıĢlarının yönlendirilmesinde önemli bir 

yere sahiptir. Uzmanlar öğrenme surecinde elde edilen tecrübe ve deneyimlerin 

sonucunda insanın psikolojik varlığı ve özelliği belirlenmektedir. Cömert ve Durmaz 

(2006: 357-358) insan beynini kapalı bir kutuya benzetmektedir. Belirli uyarıcılar 

(tembihler, etkiler) girmekte ve akabinde kutunun içerisinde meydana gelen bir takım 

iĢlemler sonunda davranıĢ Ģekilleri ortaya çıkmaktadır. 

Ġnanç ve tutumlar tıpkı öğrenme gibi psikolojik faktörler içerisinde yer 

almaktadır. Kotler‟e (2000: 175) göre bireyler yapmak ve öğrenmekle inanç ve tutum 

sahibi olmaktadırlar. Ġnanç ve tutumlar da bireylerin tüketim davranıĢlarını 

etkilemektedir. Bir inanç bir kimsenin bir Ģey hakkındaki tanımlayıcı bir düĢüncedir. 

Üretici ve pazarlamacılar bireyin kendi ürünleri ve servisleri hakkındaki inançları ile 

çok ilgilidirler. Bu inançlar ürün ve marka imajlarını oluĢturmakta ve insanlarda 

ürünlerin ve markaların imajlarına göre hareket etmektedirler. 

KiĢilik tüketim davranıĢlarını etkileyen bir diğer psikolojik faktördür. Bireyi 

diğerlerinden ayıran düĢünce, duygu ve davranıĢlar tamamına birden kiĢilik 

denilmektedir. Bu özellikler içerisinde bireyin alıĢkanlıkları, algı farklılıkları, 

davranıĢ özellikleri, olaylar karsısında verdiği tepki ve çevreye bakıĢ açısı gibi 

faktörler bulunmaktadır (Cömert ve Durmaz, 2006: 355). KiĢiliğin oluĢması 

sürecinde birçok faktör rol oynamaktadır. Bu etkenler OdabaĢı ve BarıĢ (2002: 190) 

tarafından dört ana baĢlıkta toplanmıĢtır; 

 KiĢinin kendini diğerlerinden ayıran fiziksel dıĢ görünümü, 

 Belirli bir yaĢa gelindiğinde bir görevi üstlenmesi sonucu ortaya çıkan rolü, 

 KiĢinin zekâ, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri, 

 KiĢinin içinde yaĢadığı toplumsal özellikler. 
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Bazı pazarlama uygulamacıları, bireyin satın aldığı ürün ve markalar ile 

kiĢiliği arasında yakın bir iliĢki olduğunu iddia etmektedir. Bundan dolayı bireyin 

kiĢilik özellikleri satın alma davranıĢını da etkilemektedir. Bu nedenle, aldığı elbise 

turu, mücevherat ya da otomobilin markası ya da tarzı, bireyin kiĢiliğini 

yansıtmaktadır (Arslan, 2003: 95). Tekin (2006: 92) bireylerin her biri farklı 

kiĢiliklere sahipse de ortak kiĢilik özelliklerine sahip olanlar kümelenip hedef pazar 

meydana getirebilmektedirler. 

Yükselen (2010: 129) tüketici kiĢiliklerini üç grupta toplamaktadır: Yenilikçi 

tüketiciler, izleyici tüketiciler ve tutucu tüketiciler. Yenilikçi tüketiciler, yeniliği ilk 

benimseyenler arasındadırlar, atılgan, gösteriĢi seven insanlar bu grubu oluĢmaktadır. 

Her türlü davranıĢları izleyici tüketiciler tarafından taklit edilen kiĢilerdir. Ġzleyici 

tüketiciler ise yenilikleri ilk kabul edenler, ilk erginler, son erginler ya da gecikenler 

olabilir. Tutucu kiĢiler ise pazarlamacılar tarafından ikna edilmeleri diğerlerine göre 

daha zor olan, zaman ve çaba gerektiren tüketicilerdir. 

3.1.5. Sosyal Medyanın Tüketici DavranıĢları Üzerindeki Etkileri 

Tüketicinin satın alma davranıĢları sosyal medyanın gündelik hayata girmesi 

ile beraber değiĢikliğe uğramıĢtır. ĠĢlek (2012: 101) satın alma faaliyetlerini 

gerçekleĢtiren bireylerin sosyal medyanın kullanımı ile iki önemli değiĢikliğe 

uğradığını belirtmektedir. Ġlk olarak birey artık satın almayı planladığı mal ya da 

hizmete ait araĢtırmayı çevrimiçi yapabilmektedir. AraĢtırma arama motorları ile 

sınırlı kalmamakta, bunun yanında blogları, tweetleri, forumları ve değerlendirme 

sitelerini de içerisine almaktadır. Bu ortamlardaki diğer bireylerin düĢünceleri 

günümüz tüketicisi için karar alma surecinde önemli bir girdi haline gelmiĢtir. Ġkinci 

olarak, tüketiciler bir ürün veya hizmet satın aldıktan sonra söz konusu ürün / hizmet 

ile ilgili düĢüncelerini ve yorumlarını benzer Ģekilde sosyal medya araçlarında 

paylaĢmaktadırlar (ĠĢlek, 2012: 101). Beklentilerinin karĢılanma seviyesi, ürünün 

kullanımı ile ilgili tecrübeleri ve benzeri konularda yorum yapan tüketiciler böylece 

diğer tüketiciler için ürünler hakkında bilgilendirme yaparlar. 

Yapılan araĢtırmalar televizyon reklamlarının izlenme oranlarında düĢüĢ 

olduğu, zira bireylerin araĢtırdıkları ya da inceledikleri ürünler ile ilgili daha sonra 
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aldıkları sosyal medya reklamlarının tüketicinin tüketim kararını yönlendirdiğini 

göstermektedir. Öte yandan halkın pazarlamacılara olan güvenin azaldığını, bir ürün 

ile ilgili bilgileri kendisi gibi olan ve sosyal medyadan ulaĢabileceği kiĢilerin 

yorumlarına daha çok değer verdiğini göstermektedir. Zira bloglar ve forumlar baĢta 

olmak üzere sosyal medya araçları üzerinden geçmiĢte yapılan tüketim faaliyetleri ile 

ilgili bir çok bilgiye ulaĢmak mümkün olmaktadır. 

Durukan, Bozacı ve Hamsioğlu'nun (2012: 149) sosyal medya araçlarında 

tüketime yönelik davranıĢlar ile ilgili yapmıĢ olduğu çalıĢma bu davranıĢları üçe 

ayırmaktadır. Bunlar; 

 Tüketimi etkileyen davranıĢlar 

 Tüketim konusunda baĢkalarından etkilenen davranıĢlar 

 Tüketicilerle satın almaya karar verme noktasında ve firmalarla Ģikâyet, 

memnuniyetsizlik ve memnuniyeti bildirme konusunda kullanmak üzere 

sosyal medyayı bir iletiĢim aracı olarak kullanmak. 

3.1.5.1. Sosyal Medya Pazarlamasının Tüketiciler Üzerindeki Etkinliğini 

Etkileyen Faktörler 

Sosyal medyanın tüketim davranıĢları üzerindeki etkisi bazı faktörlere bağlı 

olarak değiĢkenlik göstermektedir. Öncelikle demografik faktörler sosyal medya 

kullanımını etkilerken tüketici davranıĢlarını yönlendirmek isteyen pazarlamacıların 

sosyal medya üzerinden yapacakları faaliyetlerde demografik özelliklere dikkat 

etmeleri gerekmektedir (Kara ve CoĢkun, 2012: 75). Bunlardan ilki yaĢ faktörüdür. 

Sosyal medyanın daha düĢük yaĢ grupları tarafından daha sık kullanılması sosyal 

medyanın genç bireylerin tüketim davranıĢlarını daha fazla etkilemesine neden 

olmaktadır. Bir diğer faktör ise cinsiyettir. Buna göre kadınlar sosyal ağları erkeklere 

göre daha fazla kullanmaktadır. Ayrıca aynı araĢtırma kadınlar sosyal ağlar 

üzerinden daha fazla tüketim yapmaktadır.  

Eğitim düzeyi sosyal medyanın tüketim davranıĢlarını etkilemenin bir baĢka 

yoludur. Zira eğitim seviyesi arttıkça bireyin sosyal ağ kullanımını ve böylece 

tüketim kararlarında formlar ve bloglardan elde edilen bilgiler kullanılmaktadır. 

Gelir ve meslek grupları da sosyal medyanın tüketici davranıĢlarını etkileyen 
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faktörler arasındadır. Örneğin profesyonellerin kullanmıĢ olduğu “linkedin” gibi 

sosyal medya araçları kayıtlı üyelerinin davranıĢları üzerinde etkilidir. Bu bağlamda 

sosyal medya gelir ve meslekler aracılığı ile bireyleri etkilerken bu faktörler sosyal 

medya kullanımını da etkilemektedir. 

Sosyal medya psikolojik faktörler üzerinden de tüketim davranıĢlarını 

etkilemektedir. Zira birey sosyal medya aracılığı ile daha çok ve daha kolay 

öğrenmektedir. KarĢılıklı iletiĢim olanağı ile bireyler daha kolay öğrenmektedir. 

Benzer Ģekilde sosyal medya araçlarında yapılan reklamlar bireyin üye olduğu sosyal 

medya ağı üzerinden güdülenmesine neden olmaktadır. 

Sosyal medya ağları ile birbirleri ile iletiĢime gecen kullanıcılar birbirlerini 

doğrudan ve dolaylı olarak etkilemektedirler. Doğrudan etki, bireylerin satın alma 

kararlarının birbirileriyle uyumlu bir Ģekilde geliĢmesi sonucu oluĢurken, dolaylı etki 

ise ürünün geliĢimine katkı vermek suretiyle oluĢmaktadır (KarataĢ, 2013: 25). 

Özellikle genç nüfusun sosyal medyanın varlığında büyümüĢ olması bu 

bireylerin kiĢilik oluĢumlarında ve algıları üzerinde sosyal medyanın etkili olduğu 

sonucuna ulaĢmamıza neden olmaktadır. Bu bireylerin sosyal medya aracılığı ile bir 

ürün hakkındaki algılarını ve tüketim karakterlerini oluĢturdukları düĢünülmektedir. 

Iyengar, Han ve Gupta (2009, aktaran, Kara ve CoĢkun, 2014: 74 – 75) sosyal 

ağlarda tüketicinin arkadaĢlarının tavsiyelerinden nasıl etkilendiklerini araĢtırdıkları 

çalıĢmalarında incelenen bireyleri üç grupta toplamaktadırlar. Birinci grupta 

arkadaĢlarının önerilerinden pozitif etkilenenler, ikinci grupta arkadaĢ 

tavsiyelerinden etkilenmeyenler ve son grupta ise arkadaĢ tavsiyelerinden negatif 

etkilenenler bulunmaktadır. ÇalıĢmaları sonucunda geleneksel pazarlama 

yöntemlerinde tüketici davranıĢlarını etkileyen tüm faktörlerin sosyal medya 

pazarlamasında da etkili olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Durumsal faktörler tüketici davranıĢını etkileyen bir diğer faktördür. Sosyal 

medya araçlarından bir tanesini kullanan birey bir markanın sosyal medyadaki 

reklamı kanalı ile ürünü satın alabilir ve ürün ile ilgili arkadaĢları ile bilgi 

paylaĢabilir. Bu bağlamda markaların sosyal medyadaki reklamları tüketici 

davranıĢları üzerinde etkili olmaktadır (KarataĢ, 2013: 26). 
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3.1.6. Twitter ve Sosyal Medya Pazarlamasındaki Yeri ve Önemi 

Twitter, 2006 yılında Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey isimli üç 

teknoloji giriĢimcisi tarafından kurulmuĢtur. Her üçü de o zamanlar Odea adlı San 

Francisco kökenli bir web Ģirketinde çalıĢmaktaydı. Bu Ģirketin uzmanlığı Podcasting 

için yazılım yayımlama üzerineydi (Fitton vd., 2009: 11). 

Twitter, kullanıcıların birbiriyle maksimum 140 karakter uzunluğunda olabilen 

kısa metin tabanlı mesajları kullanarak iletiĢim kurmasına imkân tanıyan ücretsiz 

mikroblogging hizmetidir. Twitter, çeĢitli aygıtlar üzerinde güncellemeleri 

göndermek ve almak için güçlü araçlar sağlamaktadır. Twitter‟ın esas amacı, 

kullanıcıların ne yaptığını ya da herhangi bir olayla ilgili ne düĢündüğünü çevrimiçi 

ortamda sınırlı sayıda karakterle cevaplaması veya görüĢ bildirmesidir (Weinberg, 

2009: 125). 

Twitter kullanıcısı olarak, kimin güncellemeleri alınmak isteniyorsa seçilebilir, 

takip edilmek istenilen kiĢiler belirlenebilir. Benzer Ģekilde diğer kullanıcılar da sizin 

güncellemelerinizi takip etmeyi seçebilir. Tüm Twitter topluluğuna açık bir Ģekilde 

veya yarı açık Ģekilde sadece sizin onayladığınız kullanıcılara ya da birebir özel 

mesajlar gönderilebilmektedir. Güncellemeler ya da cıvıldamalar olarak adlandırılan 

bu mesajlar ya web üzerinde ya da cep telefonlarında görülebilmektedir (Fitton vd., 

2009: 1). 

Sosyal paylaĢım ağları içerisinde mikroblogging olarak da adlandırılan, 2007 

yılının en ilgi çekici sohbet sitesi, yazılı mesaj tabanlı olarak çalıĢan Twitter, cep 

telefonları ve internet üzerinden mesajların paylaĢılmasından ortaya çıkan site, 

milyonlarca insanı bir araya toplayarak, anlık, kısa sohbet yapma olanağı 

tanımaktadır. Twitter, anlık mesajlaĢma, sosyal ağ ve kablosuz iletiĢimin bir arada 

kullanıldığı ve sınırlı sayıda karakterden oluĢan bir mesaj ile kiĢinin o anda ne 

yaptığını ya da belli bir konu hakkında ne düĢündüğünü internet veya cep telefonları 

(mobil) aracılığıyla tüm dünyayla paylaĢtığı ücretsiz bir sosyal ağ sitesidir (Sayımer, 

2012: 128). 

Twitter, en popüler mikroblog olarak kendi terminolojisine sahip bir sosyal ağ 

platformudur. Bu terminolojide site içerisinde kullanılan özellikler ile sitede yapılan 
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uygulamalar farklı kelimeler ile isimlendirilmiĢtir. Twitter terminolojisinde 

kullanılan kavramlar aĢağıdaki gibidir (Gunelius, 2011: 82-83; Koçyiğit, 2015: 58-59 

): 

 Tweet: 140 veya daha az karakterden oluĢan ve kullanıcının Twitter 

profilinde yayınlanan iletiye verilen addır. 

 Zaman AkıĢı: Kullanıcının paylaĢmıĢ olduğu tüm tweetlerin ters kronolojik 

sırayla yer aldığı arĢivdir. Twitter ana sayfasında yer alan zaman akıĢında ise 

kullanıcının kendi ve takip ettiği diğer kullanıcıların paylaĢtığı tweetler ters 

kronolojik sırayla görülmektedir. 

 Takip etme: Bir Twitter kullanıcısının tweetlerini almayı kabul etmektir. 

Twitter‟da bir kullanıcı takip edildiği zaman, o kullanıcının tweetleri takip 

edenin Twitter ana sayfasındaki zaman akıĢında görülmektedir. 

 Retweet: Bir baĢka kullanıcı tarafından yayınlanan tweet kullanıcıyı takip 

edenlerin sayfasında görünür. Takip edenler eğer bu tweetin aynısını 

paylaĢmak isterlerse Twitter‟ın Retweet düğmesini kullanarak aynı tweeti 

tekrar paylaĢmıĢ olurlar. Bir tweetin ne kadar retweet aldığı aynı zamanda ne 

kadar beğenildiğini göstermektedir. 

 @Bahsedenler: Vurgulanmak istenen kullanıcının isminin tweette yer alması 

için @ iĢareti kullanılır. 

 Doğrudan Mesajlar: Kullanıcıların birbirleriyle özel mesajlar vasıtasıyla 

iletiĢime geçmesini sağlayan özelliktir. Kullanıcı mesajı sadece kendisini 

takip eden kullanıcılara atabilmektedir. 

 #Hashtag: # sembolü kullanılarak kullanıcıların belirli bir konuyu veya ilgili 

bir kelimeyi kolayca bulmaları sağlanmaktadır. 

 Twitter App: Twitter‟ın iĢlevselliğini artırmak ve ek özellikler sağlamak için 

ilave oluĢturulan uygulamalardır. 

Twitter‟ın anlık mesajlaĢma, e-mail, metin mesajlaĢma, blogging, RSS, sosyal 

ağlar ve bunun gibi uygulamalarla benzer unsurları bulunmaktadır. Fakat birkaç 

faktör, özellikle bir bütün halinde, Twitter‟ı benzersiz hale getirmektedir. Twitter‟ı 



72 

 

benzersiz hale getiren faktörleri Ģu Ģekilde sıralayabiliriz (O‟Reilly ve Milstein, 

2009: 7): 

 Twitter‟da gönderilen ve alınan mesajlar sınırı belirli olan karakter sayısını 

geçemez. Bu, yazma ve okumanın gerçekten kolay olması anlamına gelir. 

 Twitter‟da mesajlar blog gönderileri gibi kamuya açıktır ve yazılanın 

görülmesi için insanlara izin vermeye gerek yoktur. Bu, Twitter‟da yeni 

insanlarla kolayca tanıĢabilme anlamına gelmektedir.  

 Mesajlar, kullanıcı seçimlidir ve insanlar baĢkalarının mesajlarını akıcı bir 

Ģekilde elde etmeyi seçmektedir. Twitter‟da bu durum „takip edilenler-

following‟ olarak isimlendirilir. Bu, ilginç olmak zorunda olduğunuz 

anlamına gelmektedir. Aksi takdirde insanların sizin güncellemelerinizi 

almayı seçmeyecekleri anlamına gelmektedir.  

 Mesajlar, bilgisayar, mobil telefon, web sitesi ve masaüstü programları gibi 

çeĢitli aygıtlarla alınabilir ve gönderilebilir. Hatta gerçek zamanlı olarak 

dağıtılmaktadır. Bu, Twitter‟ın neredeyse herkesin iĢ akıĢına uygun olduğu 

anlamına gelmektedir.  

Twitter‟ın en eğlenceli yönlerinden biri, hayata iliĢkin küçük detaylarla ilgili 

arkadaĢları ya da aileyi bilgilendirmek değildir. Bu her ne kadar zevkli olsa da 

sadece tek yönlü olarak çalıĢmaktadır. Twitter‟ı önemli kılan çift yönlü bir iletiĢim 

aracı olmasıdır. Bu, uzmanlık gerektiren problemlere iliĢkin sorulara cevap alabilme 

ve ihtiyaç duyulan uzman tavsiyeleri elde etme anlamına gelmektedir. Twitter‟ın çift 

yönlü iletiĢime imkân sağlaması kiĢisel iliĢkilerde olduğu kadar marka ile hedef kitle 

iletiĢimi açısından da son derece önemlidir (Comm ve Burge, 2009: 26-27; Koçyiğit, 

2015: 58-59 ). 

Ġnsanlar tarafından Twitter‟ın iĢ dünyasındaki gerçek amacının keĢfedilmesiyle 

Twitter, iĢ adamları ve pazarlamacılarla dolmaya baĢlamıĢtır. Bu gruplar, hedef 

izleyicilerle iliĢki kurmak, hem çevrimiçi hem çevrimdıĢı ağ kurma fırsatları 

sağlamak, iĢletme amaçlarını baĢarmak ve kiĢisel kazançlar elde etmek için Twitter 

yeteneklerini kullanmaktadır. Twitter, kiĢisel iliĢkiler etrafında dönmektedir. Eğer 

insanların hoĢuna giden bir tweets (Twitter aracılığıyla mesaj gönderme) paylaĢılırsa 
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bunu gören diğer insanlar da bu tweeti hemen retweet (baĢka takipçilerle paylaĢmak) 

yapmaktadır. En baĢarılı Twitter kullanıcıları, arkadaĢlık kuran ya da kurmayı 

kolaylaĢtıranlar iken, en baĢarılı iĢletmelerin bazıları, karĢılıklı konuĢmaları aktif bir 

Ģekilde izleyen, müĢterilerinin memnuniyetiyle ilgilendiğini gösteren derinlemesine 

ve çabuk müĢteri hizmetleri sağlayanlardır. Aslında Twitter, iĢletmeler açısından 

itibar yönetimi aracı olduğunu kanıtlasa da aynı zamanda tüm dünyadaki insanları 

daha yakın bir Ģekilde iĢletme ve kiĢisel amaçlar için bir araya getirmektedir. 

ĠĢletmeler, tüketicilerin kendileri hakkında konuĢtuğunun farkına varmakta ve daha 

hızlı cevap verme fırsatını kullanmaktadır. Bu bağlamda pazar araĢtırma Ģirketleri 

tutmaya çok fazla ihtiyaç kalmamaktadır (Weinberg, 2009: 126-127). 

Twitter, kiĢisel ve profesyonel ağlar üzerinde güçlü etkilere sahip olabildiği 

gibi gündem belirleyen bir sosyal ağdır. SatıĢ profesyonelleri öncü olmak için, 

gazeteciler kaynakları yerleĢtirmek için, yayımcılar yeni içerik keĢfetmek için ya da 

her iĢletme müĢterilerle daha iyi iliĢkiler kurmak için Twitter‟ı kullanabilir. Twitter 

yoluyla yığın bilgi ve fikir akıĢı takip edilerek ve fikirler dinlenerek iĢletme amaçları 

gerçekleĢtirilebilir. Twitter kullanılarak özel amaçlı topluluklar kurulabilir, canlı 

etkinlikler organize edilebilir ve halka duyurulabilir. Çok uzaktaki izleyicilerin 

deneyimleri yayılabilir. Twitter üzerinden iĢletmeler ya da markalar müĢterilerinin 

Ģikâyetlerini ve yorumlarını alabilirler. Twitter, iĢletme veya marka web sitesine 

yoğunluk oluĢturmak için geri bildirim elde etmek amacıyla ve hatta iĢletme ve 

markanın daha kolay bir Ģekilde Google gibi arama motorlarında kullanıcılar 

tarafından bulunabilmesi için kullanılabilir (Fitton vd., 2009: 177-178). 

Bazı iĢletmeler ve markalar iĢ stratejilerini Twitter‟la değiĢtirmiĢlerdir. Ford 

Motor Company yeni Fiesta modelini „Fiesta Movement‟ yoluyla yaymaktadır. 

Ford‟un sitesi ziyaret edildiğinde Twitter‟ın bu tutundurma kampanyasının önemli 

bir birleĢeni olduğu görülecektir. Günümüzde, markalar hedef kitlelerine değerli 

bilgileri ulaĢtırabilmek için Twitter‟ı yoğun bir Ģekilde kullanmaktadırlar. Bazı 

markalar sosyal medya merkezli halkla iliĢkiler stratejisinin bir parçası olarak 

Twitter‟ı kullanmaktadırlar (Lacy, 2010: 16-17; Koçyiğit, 2015: 60 ). 

Geçen on yılda sosyal medya kullanıcılarındaki artıĢ iĢ aleminin de 

anlaĢmalarını bu kanal üzerinden yapmalarına, müĢterileri ile sosyal medya 
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kanalından bir araya gelmesine neden olmuĢtur. Sosyal medya kanalları içerisinde de 

en yüksek kullanım oranına sahip araç ise twitter adlı sosyal medya ağıdır. Twitter 

tarafından verilen bilgiye göre 255 milyon kullanıcı sayısı ve günlük 500 twit 

atılmaktadır. Sosyal medya araçları içerisinde de twitter en popüler araçlar içerisinde 

önde gelmektedir. Duggan ve Smith (2013) kullanıcılarının % 46‟sının günlük giriĢ 

yaptığını, % 29‟unun ise gün boyunca birden fazla sayıda giriĢ yaparak facebook 

uygulamasından daha fazla kullanıldığını vurgulamaktadırlar. 

Markaların sosyal medyada neden özellikle twitter kullanıcıları üzerinde 

durması gerektiğini Macale (2011) ise twitter kullanıcılarının online performansı 

üzerinden açıklamaktadır. Zira twitter kullanıcılarının % 72‟si bloglarında ayda en az 

bir kez yayın yapmaktadır. % 70‟i diğer bloglara yorum yapmaktadır. % 61‟i ayda en 

az bir defa bir ürün hakkında yorum yapmaktadır. % 48‟i ise kuponlar aracılığı ile 

indirim kampanyaları ile ilgili bilgi paylaĢmaktadır. Görüldüğü üzere twitter 

kullanıcılarının firmaların markaları ile ilgili daha yoğun yorum yapmaktadırlar. 

Firmalar bu yüzden markaları ile ilgili söylemek istediklerini hızlı ve etkin bir 

Ģekilde iletebilmektedirler. 

Twitter uygulamasının sosyal medya pazarlamasında ne denli etkin olduğunu 

facebook ile karĢılaĢtırma yapmak suretiyle izah etmek de mümkündür. Facebook 

vermek istediğiniz mesajı daha geniĢ bir hedef piyasaya yaymak için bir fırsat 

verirken geri dönüĢ almak için twitter daha hızlı bir mercidir. Facebook ile mesajınız 

200 birime iki günde ulaĢırken twitter ile aynı mesja saatler içerisinde daha fazla 

birime ulaĢabilecektir. Zira zamanlama ve postalama frekansı twitter uygulaması 

daha kullanıĢlıdır. 

Tüm bu açıklamalar ıĢığında son yıllarda pazarlama faaliyetlerinde artan 

öneme haiz olan sosyal medya araçlarından twitter diğer sosyal medya araçlarına 

göre ön plana çıkmaktadır. Kullanıcılarının anlık tepkileri daha yoğun olarak 

verebildiği bu uygulamada marka ve firmalara yönelik daha fazla paylaĢım yapılarak 

olumlu ve olumsuz geri beslemeler yapılmaktadır. Bu nedenle firma ve markaların 

twitter kullanımını daha etkin yapmalıdır. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA ĠLETĠġĠMĠNDE KULLANIMI –

TWITTER MECRASINDA ÖRNEK MARKA UYGULAMASI SONUÇLARI 

Tüketicinin satın alma davranıĢları sosyal medyanın gündelik hayata girmesi 

ile beraber değiĢikliğe uğramıĢtır. ĠĢlek (2012: 101) satın alma faaliyetlerini 

gerçekleĢtiren bireylerin sosyal medyanın kullanımı ile iki önemli değiĢikliğe 

uğradığını belirtmektedir. Ġlk olarak birey artık satın almayı planladığı mal ya da 

hizmete ait araĢtırmayı çevrimiçi yapabilmektedir. AraĢtırma arama motorları ile 

sınırlı kalmamakta, bunun yanında blogları, tweetleri, forumları ve değerlendirme 

sitelerini de içerisine almaktadır. Bu ortamlardaki diğer bireylerin düĢünceleri 

günümüz tüketicisi için karar alma sürecinde önemli bir girdi haline gelmiĢtir. Ġkinci 

olarak, tüketiciler bir ürün veya hizmet satın aldıktan sonra söz konusu ürün / hizmet 

ile ilgili düĢüncelerini ve yorumlarını benzer Ģekilde sosyal medya araçlarında 

paylaĢmaktadırlar (ĠĢlek, 2012: 101). Beklentilerinin karĢılanma seviyesi, ürünün 

kullanımı ile ilgili tecrübeleri ve benzeri konularda yorum yapan tüketiciler böylece 

diğer tüketiciler için ürünler hakkında bilgilendirme yapmaktadırlar.  

4.1. AraĢtırmanın Amacı 

Tüketicilerin aktif olarak görüĢlerini paylaĢtığı ve sosyal medya araçları 

içerisinde yer alan Twitter‟da Arçelik markasının tüketiciler tarafından nasıl 

algılandığının saptanması bu araĢtırmanın temel amacını oluĢturmaktadır.  Diğer bir  

amaç, pazarlama amaçlı olarak Twitter kullanımının tüketici davranıĢları üzerindeki 

etkilerini saptamak olarak belirlenmiĢtir. AraĢtırma için Arçelik markasının 

seçilmesindeki en önemli etken, markanın sosyal paylaĢım sitelerinde etkin olması, 

tüketiciler için ürünler hakkında detaylı bilgi vermesi ve sosyal medya kullanıcıların 

aktif olarak markanın sosyal medya sayfalarına ziyaret etmeleridir. Örnek uygulama 

olarak seçilen markanın, twitter mecrasını ,pazarlama iletiĢim aracı olarak  ne 

düzeyde kullanmakta olduğunun ölçülmesi, üreticilerin Twitter üzerinde yapmıĢ 

oldukları reklamların, üreticiler ve tüketiciler arasındaki iletiĢimin artmasını nasıl 

etkilediğinin saptanması da araĢtırmanın amaçları arasındadır. Arçelik ürünlerinin ve 
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pazarlanmasının demoğrafik değiĢkenlere göre farklılık gösterip göstermediğinin 

belirlenmesi ise çalıĢmanın alt amacını oluĢturmaktadır.  

 4.2. AraĢtırmanın kapsamı 

AraĢtırma sosyal paylaĢım siteleri arasında yer alan, bireylerin görüĢ ve 

önerilerini sunma imkanı sunan, diğer bireyleri etkileme gücünün yüksek olduğu 

düĢünülen “Twitter” uygulmasını kapsamaktadır. 

4.3. AraĢtırma Yöntemi 

AraĢtırmanın amacına bağlı olarak, Twitter‟da Arçelik ürünleri ve 

pazarlanması ile ilgili değiĢkenlerin demografik, günlük Twitter kullanım süresi ve 

Twiter‟a ulaĢım araçlarına göre farklılaĢma gösterip göstermediğini tespit etme 

amacına dayanan saha (alan) araĢtırmasıdır. Alan araĢtırmaları bireylerin herhangi 

bir konudaki görüĢlerini ve değerlendirmeleri içermektedir. 

4.4. Veri Toplama Tekniği 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak yapılandırılmıĢ anket formu 

kullanılmıĢtır. Birincil veriler  01 Mart 2017 – 20 Nisan 2017 tarihleri arasında 

online olarak elde edilmiĢtir. Anket, araĢtırma evrenini/örneklemini oluĢturan birey, 

grup veya örgütlerden elde edilecek bilgilere ulaĢabilme amacıyla oluĢturulan veri 

toplama aracıdır (Ural ve Kılıç, 2006: 55). AraĢtırmanın anket formu iki bölümden 

oluĢmaktadır. Birinci bölümde demografik sorular ve çoktan seçmeli sorular yer 

almaktadır. Demografik sorular içerisinde; cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim 

durumu, meslek, gelir durumu ve yaĢanılan yer dahil edilmiĢtir. Çoktan seçmeli 

sorular grubunda ise katılımcılara; günlük Twitter kullanım süreleri, Twitter‟a 

ulaĢımda kullanılan cihazlar, Twitter kullanım amacı, Twitter‟da en çok arama 

yapılan alanlar sorulmuĢtur. Ġkinci bölümdeki sorular için Likert ölçeği kullanılarak 

ifadelere katılım derecesini gösteren (1) Tamamen katılmıyorum, (2) Katılmıyorum, 

(3) Kararsızım, (4) Katılıyorum ve (5) Tamamen katılıyorum Ģeklinde belirtilmesi 

istenmiĢtir. AraĢtırmada kullanılan ikinci bölümde Twitter kullanımı ile ilgili genel 

ifadelere ve Twitter‟da Arçelik ürünleri ve Twitter‟da Arçelik ürünlerinin 

pazarlanması ile ilgili ifadelere yer verilmiĢtir. Anket formu, Atadil (2011), Bayram 

(2012) ve Sönmez (2016) tarafından yapılan çalıĢmalardan uyarlanmıĢtır.  
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4.5. Evren ve Örneklem 

AraĢtırmanın evrenini Twitter sosyal paylaĢım sitesinde Arçelik firmasının 

ürünleri ile ilgili olan tüketicilerin oluĢturmaktadır. AraĢtırmacının zaman ve maliyet 

gibi kısıtlarının olması nedeniyle örnekleme yöntemine gidilmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında anket formları amaçlı örnekleme yöntemi esas alınarak katılımcılara 

dağıtılmıĢır. Bu tür örneklemede araĢtırmacı kimlerin nereden seçileceği konusunda 

kendi yargısını veya eldeki verileri kullanır ve araĢtırmanın amacına uygun olanları 

örnekleme dâhil etmektedir. Dolayısıyla bu yaklaĢımda evrendeki her tabaka için 

kota konmaz, ancak uygunluk örneklemesinde olduğu gibi her önüne gelen de 

örnekleme alınmaz. Bazı alt kümelerin evreni genel hatlarıyla yansıttığı gözlenmiĢse, 

bundan sonra da yansıtacağı varsayımına dayalı olarak bu alt kümelerden örnekleme 

yapılmaktadır. Amaçlı örnekleme yönteminde kiĢi ve olaylar kümeler halinde seçilir. 

Bu yaklaĢımın avantajı deneklerin seçiminde araĢtırmacının önceki bilgi ve 

becerilerini kullanmasıdır. Burada ortalama olarak evrenin çoğunluğunun bulunduğu 

yerden, istenen özellikleri taĢıyanların seçilmesi bir yoldur (Balcı, 2004: 88-90).  

Hazırlanan anket formu Twitter‟da Arçelik firmasının ürünleri ile ilgili olan 

385 kiĢiye uygulanmıĢtır. ÇalıĢmanın örneklemi hesaplanırken, 0,05 anlamlılık 

düzeyinde ve 0,05 örneklem hatasında belirtilen örneklem dikkate alınmıĢtır. Buna 

göre 100.000 ile 10.000.000 arası evren büyüklüklerinde 384 sayısı örneklem için 

yeterli bulunmaktadır (AltuınıĢık, CoĢkun, Bayraktaroğlu ve Yıldırım, 2005, 127). 

 

4.6. AraĢtırmanın Varsayımları ve Sınırlılıkları 

AraĢtırmanın temel varsayımları Ģunlardır. 

 AraĢtırmada kullanılan veri toplama ve değerlendirme teknikleri çalıĢmanın 

amacı açısından en uygun tekniklerdir. 

 Veri toplamada yararlanılan anket yöntemi çalıĢmanın amacı açısından en 

uygun tekniktir. 

AraĢtırmanın sınırlıkları ise Ģunlardır. 

 AraĢtırma sosyal medya uygulamaları arasında yer alan Twitter üzerinde 



78 

 

yapılmıĢtır. 

 Veri toplamada online anket yöntemi ile yetinilmiĢtir. Verilerin analizinde ise 

Güvenirlik Analizi, Frekans analizi, Faktör Analizi, Kruskal-Wallis H ve 

MannWhitney U analizi yeterli görülmüĢtür. 
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4.4. BULGULAR VE DEĞERLENDĠRME 

Tüketici davranıĢı kavramı bireylerin ekonomik değeri olan mal ve hizmetleri 

elde etme ve kullanmalarıyla doğrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere yol açan ve 

bu etkinlikleri belirleyen kararlar süreci olarak açıklama faaliyeti olarak 

tanımlanmaktadır. Tüketic davranıĢlarının belli baĢlı özellikleri ise dinamik olması, 

ihtiyacın ortaya çıkması, seçim yapma, satın alma ve kullanma aĢamalarını içermesi, 

karmaĢık olması, çevresel faktörlerden etkilenmesi, kiĢilere göre farklılık göstermesi, 

disiplinler arası bir yaklaĢım olmasıdır. 

Tüketici davranıĢını açıklamaya yönelik modellerde iki baĢlık altında 

incelenmektedir: Açıklayıcı davranıĢ modeller ve tanımlayıcı tüketici davranıĢ 

modelleridir. DavranıĢ modelleri genel olarak farklı bilim dalları aracılığı ile tüketim 

davranıĢını açıklamaya çalıĢırken belli baĢlıları Marshal‟ın ekonomik modeli, 

Veblen‟in sosyo-psikolojik modeli, Pavlovian model, Frieudian modeldir. 

Tanımlayıcı tüketici davranıĢları modeli ise Howard ve Steth modeli, Engel, Kollat 

ve Blackwell modeli ve son olarak Nicosia modelinden oluĢmaktadır. 

Tüketici davranıĢı üzerinde etkili olan faktörler üçe ayrılmaktadır. Bunlar 

sosyo-kültürel faktörler, demografik faktörler ve psikolojik faktörlerdir. Sosyo – 

kültürel faktörler arasında kültür, sosyal sınıflar, aile ve danıĢma grupları var iken 

psikolojik faktörler arasında öğrenme, güdülenme, algılama, tutum ve kiĢilik 

bulunmaktadır. Demografik faktörler arasında ise yaĢ, cinsiyet, medeni durum, 

eğitim düzeyi, meslek ve gelir grubu gibi faktörler bulunmaktadır. 

Son yıllarda yapılan araĢtırmalar sosyal medyanın her alanda olduğu gibi 

tüketici davranıĢları üzerinde etkili olduğuna dair veriler elde edilmiĢtir. Artık 

insanlar televizyon reklamlarından çok sosyal medya reklamlarına yönelmekte, 

pazarlamacılara daha az güvenirken kendisi gibi olan tüketicilere daha çok 

güvenmektedir. Zira sosyal medya aracılığı ile geçmiĢ tecrübelerin tüketiciler 

arasında kolayca paylaĢılabilmesi bireylerin satın alma davranıĢını da bir anlamda 

tersine çevirmiĢtir. 

Sosyal medya araçları içerisinde twitter uygulamasının ise önemli bir yeri 

bulunmaktadır. Zira twitter kullanıcılarının diğer sosyal medya araçları 
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kullanıcılarına göre daha yoğun ve aktif kullanmaları pazarlama faaliyetlerinin yanı 

sıra marka ve firmalar ile ilgili olumlu olumsuz geri beslemelerin yapılmasına da 

olanak sağlamaktadır. 

ÇalıĢma kapsamında toplanan anketlerden elde edilen veriler, istatistik paket 

programı yardımı ile bulgulara dönüĢtürülmüĢ ve analiz sonuçlarına ulaĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın bulgularının değerlendirilmesinde genel olarak tanımlayıcı istatistik 

teknikleri kullanılmıĢtır. ÇalıĢmada öncelikle verilerin merkezi eğilim ölçütlerine yer 

verilmiĢtir. Veri toplarken kullanılan beĢli Likert tipi ölçeğin parametrik olmayan 

veri sağlamasından ve merkezi eğilim ölçütlerine bakıldığında ise verilerin simetrik 

dağılım göstermediğinin anlaĢılmasından dolayı çalıĢmada elde edilen verilerin 

analizinde parametrik olmayan testler kullanılmıĢtır. Bununla birlikte varyansların 

eĢitliğine (Levene‟s test for equality of variances) bakılarak da varyansların 

homojenliği incelenmiĢtir.  

Tablo 3. Tek Örneklem Kolmogorov-Smirnov Test Sonuçları 

Boyutlar n Z p 

Twitter‟da Arçelik Ürünleri 385 2,087 0,000 

Twitter‟da Arçelik Ürünleri 

Pazarlama 
385 2,161 0,000 

Toplam 385 1,742 0,005 

Ayrıca veri toplama aracında yer alan maddelerin normal dağılım sağlayıp 

sağlamadığı ile ilgili olarak Tek Örneklem Kolmogorov-Smirnov Test yapılmıĢ olup 

sonuçlar Tablo 3.‟de gösterilmiĢtir. Tabloda görüldüğü gibi ölçeğin tamamı ile ilgili 

verilerde normal dağılım göstermediği (p<0,05) belirlenmiĢtir.  
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Tablo 4 AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Güvenilirlik Katsay 

 
Madde 

Sayısı 

Cronbach 

Alpha 

Twitter kullanımı ile ilgili genel ifadeler 12 0,812 

Twitter‟da Arçelik ürünlerine ve pazarlamasına 

yönelik ifadeler 
11 0,916 

Tüm ifadeler 46 0,798 

Ölçeklerin güvenirliklerini belirlemek için güvenirliğin bir göstergesi olan 

Cronbach‟ın Alpha Katsayısı dikkate alınmıĢtır. Ölçeğin güvenilirliğini belirlemek 

için hesaplanan Cronbach‟ın Alpha Katsayılarına Tablo 4.‟de yer verilmiĢtir. Sosyal 

bilimler alanında yapılan çalıĢmalarda 0.70 Cronbach Alpha katsayısı yeterli 

görülürken, bu araĢtırmada kullanılan ölçekte katsayı oldukça yüksek çıkmıĢtır, bu 

durum ölçeğin güvenilir ve kendi içinde tutarlı olduğunu göstermektedir. 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların demografik değiĢkenlere ait veriler 

aĢağıdaki gibidir; 

Tablo 5 AraĢtırmaya Katılanlarla Ġlgili Tanıtıcı Bilgiler 

 n %  n % 

Cinsiyet Meslek Grubu 

Erkek 214 55,6 ĠĢçi 48 12,5 

Kadın 171 44,4 Memur 136 35,3 

Toplam 385 100,0 Esnaf 23 6,0 

YaĢ Grubu ĠĢsiz 6 1,6 

18 yaĢ altı 9 2,3 Emekli 7 1,8 

18-24 70 18,2 Ev Hanımı 6 1,6 

25-31 135 35,1 Çiftçi 2 0,5 

32-38 106 27,5 Serbest Meslek 48 12,5 

39-45 33 8,6 Diğer 109 28,3 

46-52 22 5,7 Toplam 385 100,0 

53 yaĢ ve üzeri 10 2,6 Gelir Düzeyi 

Toplam 385 100,0 500 TL Az 38 9,9 

Eğitim Düzeyi 501-1000 TL 28 7,3 

Ġlkokul 6 1,6 1001-1500 TL 21 5,5 

Ortaokul 2 0,5 1501-2000 TL 27 7,0 

Lise 44 11,4 2001-2500 TL 52 13,5 



82 

 

Üniversite 261 67,8 2501-3000 TL 80 20,8 

Lisansüstü 72 18,7 3001-3500 TL 46 11,9 

Toplam 385 100,0 3501-4000 TL 22 5,7 

YaĢanılan Yer 4001-4500 TL 31 8,1 

Ġl Merkezi 283 73,5 4501 TL ve üzeri  40 10,4 

Merkez Ġlçe 62 16,1 Toplam 385 100,0 

Ġlçe 40 10,4 Medeni Durum 

Toplam 385 100,0 Evli 175 45,5 

   Bekâr 210 54,5 

   Toplam 385 100,0 

AraĢtırmaya katılan katılımcılar ile ilgili genel bilgilere Tablo 5.‟de yer 

verilmiĢtir. Katılımcıların büyük bir çoğunluğu %55,6 oranında erkeklerden 

oluĢtuğu, %35,1 oranında 25-31 yaĢ aralığında bulunduğu görülmektedir. Diğer bir 

ifade ile araĢtırma örneklemini oluĢturanların yüksek oranda erkekler olduğu ve 25-

31 yaĢ aralığında bulunduğu söylenebilmektedir. Katılımcıların eğitim düzeyleri 

incelendiğinde %67,8‟inin üniversite mezunu olduğu, %72‟sinin ise lisansüstü 

düzeyde eğitim aldığı belirlenmiĢtir. AraĢtırmaya katılan örneklem grubunun 

%73,5‟i il merkezinde yaĢamaktadır. Bunu sırasıyla merkez ilçe ve ilçeler takip 

etmektedir. Katılımcıların %35,3‟ü memurlardan, %12,5‟i ise iĢçilerden 

oluĢmaktadır. Gelir düzeyleri incelendiğinde katılımcıların gelirlerinin sırasıyla 

%20,8 oranında 2501-3000 TL, %13,5 oranında 2001-2500 TL, %11,9 oranında ise 

3001-3500 TL arasında olduğu tespit edilmiĢtir. AraĢtırmaya katılan katılımcıların 

%54,5‟inin bekar, %45,5‟inin ise evli olduğu belirlenmiĢtir.  

Tablo 6 Katılımcıların Günlük Twitter Kullanım Süreleri 

 n % 

30 dk. az 225 58,4 

1 saatten az 92 23,9 

1-2 saat 49 12,7 

3-4 saat 13 3,4 

5-6 saat 6 1,6 

Total 385 100,0 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların günlük Twitter kullanma süreleri Tablo 

6.‟da incelenmiĢtir. Katılımcıların %58,4‟ünün günlük 30 dakikadan daha az bir süre 
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Twitter kullandığı tespit edilmiĢtir. Bunu sırasıyla %23,9 oran ile 1 saatten az 

kullanım süresi, %12,7 oran ile 1-2 saat Twitter kullanım süresi takip etmektedir. 

Tablo 7 Katılımcıların Twitter’a EriĢmek Ġçin Kullandıkları Cihazlar 

 n % 

KiĢisel bilgisayar 80 20,8 

Kurumsal bilgisayar 19 4,9 

Tablet 11 2,9 

Cep telefonu 272 70,6 

Diğer 3 0,8 

Toplam 385 100,0 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların Twitter‟a eriĢmek için kullandıkları 

cihazlara iliĢkin bilgilere Tablo 7.‟te yer verilmiĢtir. Katılımcıların büyük bir 

çoğunluğunu (%70,6) Twitter‟a eriĢmek için cep telefonlarını kullandıkları 

görülmektedir. Twitter‟a eriĢmek için en çok tercih edilen aracın “cep telefonlarının” 

olması genel olarak katılımcıların her an internete bağlanma olanağına sahip 

olduklarını göstermektedir. Ayrıca katılımcıların %20,8‟i ise Twitter‟a kiĢisel 

bilgisayarları ile eriĢim sağlamaktadırlar.  

Tablo 8. Katılımcıların Twitter Kullanma Amaçları 

 Evet Hayır Toplam 

 n % n % n % 

Aile ve arkadaĢ çevresi ile iletiĢim 

halinde olmak 
82 21,3 303 78,7 385 100,0 

Fikirlerimi paylaĢmak 172 44,7 213 55,3 385 100,0 

Haberleri ve güncel olayları takip etmek 319 82,9 66 17,1 385 100,0 

Yeni insanlarla tanıĢmak 18 4,7 367 95,3 385 100,0 

BoĢ zamanı değerlendirmek 117 30,4 268 69,6 385 100,0 

Günlük hayatın detaylarını paylaĢmak 33 8,6 352 91,4 385 100,0 

Tablo 8. incelendiğinde araĢtırmaya katılan cevaplayıcıların %82,9‟u 

“haberleri ve güncel olayları takip etmek” için Twitter kullandıkları belirlenmiĢtir. 

Katılımcıların %44,7‟si “fikirlerini paylaĢmak”, %30,4‟ü “boĢ zamanlarını 

değerlendirmek”,  %21,3‟ü “aileleri ve arkadaĢ çevreleri ile iletiĢim halinde olmak”, 

%8,6‟sı “günlük hayatın detaylarını paylaĢmak” için Twitter kullandıklarını 
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belirtmiĢlerdir. Bu sonuçlara göre cevaplayıcıların çoğunluğunun ülkelerinde ve 

dünyada meydana gelen olayları öğrenmek ve düĢüncelerini paylaĢmak için Twitter 

kullandıkları görülmektedir.  

Tablo 9 Katılımcıların Twitter’da En Çok AraĢtırma Yaptığı Alan 

 Evet Hayır Toplam 

 n % n % n % 

Teknoloji  66 17,1 319 82,9 385 100,0 

Haber 286 74,3 99 25,7 385 100,0 

Spor 88 22,9 297 77,1 385 100,0 

Siyaset 171 44,4 214 55,6 385 100,0 

Müzik 70 18,2 315 81,8 385 100,0 

Eğlence ve mizah         183 47,5 202 52,5 385 100,0 

Kültür ve sanat        112 29,1 273 70,9 385 100,0 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların Twitter‟da en çok araĢtırma yaptıkları alan 

Tablo 9.‟de gösterilmiĢtir. Tablo 9.‟ye göre katılımcılar Twitter‟da %74,3 oran ile 

“haber” alanında araĢtırma yapmaktadırlar. Bu oranı sırasıyla eğlence ve mizah 

(%47,5), siyaset (%44,4), kültür ve sanat (%29,1), spor (%22,9) ve müzik (18,2) 

takip etmektedir. AraĢtırmaya katılan katılımcıların meydana gelen olayları ve haber 

niteliği taĢıyan geliĢmeleri anlık mesajlaĢma ve takip sistemine sahip olan Twitter 

üzerinden elde ettikleri görülmektedir. Ayrıca araĢtırmaya katılan bireylerin Twitter‟i 

eğlence aracı olarak kullandıkları araĢtırmanın bulguları arasındadır.  

Veri toplama aracı beĢli Likert ölçeği olarak düzenlendiğinden, analizin 

yapılabilmesi amacıyla her cevap için bir sayı değeri belirlenmiĢtir. Buna göre 

seçenekler için kullanılacak sayı değerleri “tamamen katılıyorum” seçeneği için „5‟, 
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“katılıyorum” seçeneği için ‟4‟, “fikrim yok” seçeneği için „3‟, “katılmıyorum” 

seçeneği için „2‟ ve “kesinlikle katılmıyorum” seçeneği için „1‟ olarak belirlenmiĢtir. 

GörüĢlerin aritmetik ortalamalarının yorumlanmasında ortalamaların aralığını 

belirlemek amacıyla 5 sütun, 4 aralık mantığından hareket edilmiĢtir. Bu aralığın 

değeri 4/5=0,8‟dir (Çelik ve Çevik, 2010: 157). Bu aralık kullanılarak; 1,00-1,79 

arasındaki ortalama değerlerin “tamamen katılmıyorum”; 1,80-2,59 arasında 

bulunanların “katılmıyorum”; 2,60-3,39 arasındakilerin “fikrim yok”; 3,40-4,19 

arasındakilerin “katılıyorum” ve 4,20-5,00 arasında yer alanların ise “tamamen 

katılıyorum” Ģeklinde kabul edilmektedir (Tablo 9 ve Tablo 10) 

Tablo 10 Katılımcıların Twitter Değerlendirmesi 
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olduğumu 

hissettirir. 

Twitter’da 

paylaĢılan 

ürünler 
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5

8 

15,

1 

Twitter, yeni 

ürünleri 

keĢfetmeme 

yardımcı 

olur. 

3,2

6 

1,12

1 

3

6 
9,4 67 

17,

4 
71 

18,

4 
18

2 

47,

3 

2

9 
7,5 

Twitter’da, 

satın almayı 

düĢündüğüm 

ürünler 

hakkında 

yapılan güzel 

teklifleri 

öğrenirim. 

2,8

2 

1,14

6 

6

7 

17,

4 
81 

21,

0 

10

2 

26,

5 
12

4 

32,

2 

1

1 
2,9 

Twitter, 

iĢletmeler ve 

tüketiciler 

arasındaki 

iletiĢimin 

artmasında 

olumlu 

etkiler 

yaratır. 

3,4

4 

0,94

7 

1

3 
3,4 50 

13,

0 

11

4 

29,

6 
17

2 

44,

7 

3

6 
9,4 

Twitter, 

iĢletmelerin 

bilinirliğinin 

3,6

2 

0,92

6 

1

0 
2,6 39 

10,

1 
90 

23,

4 
19

6 

50,

9 

5

0 

13,

0 
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artmasında 

olumlu 

etkiler 

yaratır 

Twitter’ın 

varlığı 

sayesinde bir 

tüketici 

olarak 

kendimi 

daha bilinçli 

hissederim. 

2,9

3 

1,03

6 

3

9 

10,

1 
92 

23,

9 

12

1 

31,

4 
12

2 

31,

7 

1

1 
2,9 

Twitter’ın 

düĢük 

maliyetli, 

hızlı ve 

interaktif 

(etkileĢimli) 

iletiĢim 

imkânı 

sağladığını 

düĢünüyoru

m. 

3,7

2 

1,04

3 

2

3 
6,0 30 7,8 50 

13,

0 
21

1 

54,

8 

7

1 

18,

4 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların, Twitter sosyal paylaĢım sitesini 

değerlendirdikleri genel ifadeler Tablo 10.‟da gösterilmiĢtir. Genel olarak bir 

inceleme yapıldığında katılımcıların 12 önermeye iliĢkin katılımlarının orta ve üzeri 

olduğu gözlemlenmektedir. Katılımcıların “Twitter‟da pazarlamanın yaygınlaĢması 

TV ve gazete reklamlarını gereksiz kılmaktadır” ifadesine %35,3 oranında 

“katılmıyorum” cevabını verdikleri görülmektedir. Bu durum sosyal medya 

uygulamalarının geliĢmesinin yazılı ve görsel basının liderliğini elinden alamadığının 

bir göstergesi olduğu düĢülmektedir. “Twitter, ürünlere yönelik benimle benzer 

ilgilere sahip olan insanlarla iletiĢim içinde kalmamı sağlar” ifadesine katılımcılar 

%47,3 oranında “katılıyorum” seçeneğini iĢaretlemiĢledir. “Twitter, bir gruba ait 

olduğumu hissettirir” ifadesine katılımcılar %34,3 oranında “katılmıyorum” cevabı 

vermiĢlerdir. “Twitter‟da paylaĢılan ürünler hakkındaki deneyim ve yorumları 

inandırıcı bulurum” ifadesine katılımcıların %50,1‟i “katılıyorum” cevabını vererek, 

sosyal medya uygulamalarından Twitter‟ın güvenilir bir alan olduğunun önemi 

vurgulamıĢlardır. Ancak katılımcılar %36,1‟i “insanların Twitter‟da paylaĢımlarını 

güvenilir bulurum” ifadesine “fikrim yok” cevabı vermiĢlerdir. “Twitter‟da, ürünler 
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hakkında yeni Ģeyler öğrenmek bana zevk verir” ifadesine katılımcılar %40,5 oranda 

katılım göstermiĢlerdir. Katılımcıların “Twitter, yeni ürünleri keĢfetmeme yardımcı 

olur” ifadesine %47,3 oranında katılım göstermesi Twitter‟ın sadece paylaĢım yeri 

olmadığı aynı zamanda bilgi edinilecek bir alan olarak kullanıldığının da 

göstergesidir. “Twitter‟da, satın almayı düĢündüğüm ürünler hakkında yapılan güzel 

teklifleri öğrenirim” ifadesine katılımcılar %32,2 oranında “katılıyorum” cevabı 

vermiĢlerdir. Bu durum üreticilerin sosyal medya sitelerinde yapmıĢ oldukları 

reklamların tüketicilerin ilgilerini çektiğini iĢaret etmektedir. “Twitter, iĢletmeler ve 

tüketiciler arasındaki iletiĢimin artmasında olumlu etkiler yaratır” ifadesine 

katılımcılar %44,7 oranında katılım göstermektedir. ĠĢletmelerin sosyal medyada 

etkin olmaları tüketicilerin kendilerine muhatap bulmalarını kolaylaĢtırırken, aynı 

zamanda iĢletmelerin reklamlarını daha az maliyetle gerçekleĢtirdikleri 

düĢünülmektedir. “Twitter, iĢletmelerin bilinirliğinin artmasında olumlu etkiler 

yaratır” ifadesine katılımcıların %50,9 oranında katılım gösterdikleri görülmektedir. 

“Twitter‟ın varlığı sayesinde bir tüketici olarak kendimi daha bilinçli hissederim” 

ifadesine katılımcıların %31,7‟si “katılıyorum” cevabı vermiĢlerdir. Bu durum 

katılımcıların aradıkları birçok bilgi ve deneyimi Twitter ve sosyal medya üzerinden 

sağlayabildiklerini göstermektedir. Katılımcıların %54,8‟i “Twitter‟ın düĢük 

maliyetli, hızlı ve interaktif (etkileĢimli) iletiĢim imkânı sağladığını düĢünüyorum” 

ifadesine katılım gösterdikleri araĢtırmanın bulguları arasındadır.  

Tablo 11 Twitter’da Arçelik Firmasına ĠliĢkin Katılımcı GörüĢleri 
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   n % n % n % n % n % 

Twitter’da 

Arçelik 

ürünlerinin 

reklamları 

dikkatimi 

çeker. 

2,1

8 

1,05

6 

12

4 

32,

2 
12

4 

32,

2 
82 

21,

3 

5

2 

13,

5 
3 

0,

8 



89 

 

Twitter’da 

yayınlanan 

Arçelik ürün 

tanıtımlarını 

beğenirim. 

2,3

4 

1,04

4 

10

3 

26,

8 

10

5 

27,

3 
12

4 

32,

2 

4

8 

12,

5 
5 

1,

3 

Twitter 

sayesinde 

piyasaya yeni 

çıkan Arçelik 

ürünlerinden 

haberim olur. 

2,3

4 

1,12

5 
11

5 

29,

9 

10

3 

26,

8 
98 

25,

5 

6

1 

15,

8 
8 

2,

1 

Twitter’da 

gördüğüm 

Arçelik 

ürünlerinin 

özelliklerini 

inceler ve 

öğrenirim. 

2,2

9 

1,07

4 

10

6 

27,

5 
12

7 

33,

0 

10

0 

26,

0 

4

0 

10,

4 

1

2 

3,

1 

Twitter’da 

Arçelik 

hakkında 

yapılan 

yorumlar 

ürünü satın 

alma ya da 

almama 

durumu 

etkiler. 

2,5

3 

1,16

4 
99 

25,

7 
84 

21,

8 
11

5 

29,

9 

7

4 

19,

2 

1

3 

3,

4 

Twitter’da 

gördüğüm 

Arçelik 

ürünlerini 

baĢkalarına 

tavsiye 

ederim. 

2,2

5 

1,00

3 

10

2 

26,

5 
13

3 

34,

5 

10

9 

28,

3 

3

4 
8,8 7 

1,

8 

Arçelik 

ürünlerden 

memnun 

olma 

durumumda 

Twitter’da 

kiĢisel 

sayfamdan 

paylaĢırım. 

2,3

2 

1,18

6 
12

6 

32,

7 
99 

25,

7 
82 

21,

3 

6

6 

17,

1 

1

2 

3,

1 

Arçelik 

ürünlerden 

Ģikâyetimin 

2,5

7 

1,21

0 
97 

25,

2 
93 

24,

2 
92 

23,

9 

8

6 

22,

3 

1

7 

4,

4 
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olması 

durumunda 

Twitter’da 

kiĢisel 

sayfamdan 

paylaĢırım. 

Twitter’da 

Arçelik 

firmasının 

etkin ve 

yeterli 

olduğunu 

düĢünüyoru

m. 

2,6

1 

1,01

3 
76 

19,

7 
64 

16,

6 
19

0 

49,

4 

4

5 

11,

7 

1

0 

2,

6 

Twitter 

kullanımı, 

Arçelik 

firmasının 

pazarlama 

masraflarını 

azaltmaktadı

r. 

2,9

4 

1,08

2 
55 

14,

3 
44 

11,

4 
18

6 

48,

3 

7

1 

18,

4 

2

9 

7,

5 

Twitter’ın 

Arçelik 

firmasının 

hedef 

kitlelerine 

kiĢisel hizmet 

verme 

imkânı 

sağladığını 

düĢünüyoru

m. 

2,7

7 

1,13

0 
66 

17,

1 
75 

19,

5 
15

3 

39,

7 

6

4 

16,

6 

2

7 

7,

0 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların, Twitter‟da Arçelik firmasına iliĢkin 

görüĢlerine Tablo 11.‟de yer verilmiĢtir. “Twitter‟da Arçelik ürünlerinin reklamları 

dikkatimi çeker” ifadesine katılımcıların %32,2‟si “katılmıyorum” cevabı 

vermiĢlerdir. “Twitter‟da yayınlanan Arçelik ürün tanıtımlarını beğenirim” ifadesine 

tüketiciler %32,2 oranda “fikrim yok” seçeneğini belirtmiĢlerdir. Ayrıca tüketicilerin 

%26,8‟i “kesinlikle katılmıyorum”, %27,3‟ü ise “katılmıyorum” cevabı vermiĢlerdir. 

“Twitter sayesinde piyasaya yeni çıkan Arçelik ürünlerinden haberim olur” ifadesine 

katılımcıların %29,9‟u “kesinlikle katılmıyorum” ve %26,8‟i “katılmıyorum” cevabı 

vermiĢlerdir. Bu durumda yeni piyasaya sürülen Arçelik ürünlerinden haberdar olma 
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ve bilgi edinmek için Twitter‟ın önemli bir bilgi kaynağı olmadığı düĢünülmektedir. 

Tüketiciler yeni ürünler hakkında farklı bilgi kaynaklarından yararlanmaktadır. 

“Twitter‟da gördüğüm Arçelik ürünlerinin özelliklerini inceler ve öğrenirim” 

ifadesine katılımcıların %33,0‟ü “katılmıyorum” cevabı vermiĢtir. “Twitter‟da 

Arçelik hakkında yapılan yorumlar ürünü satın alma ya da almama durumu etkiler” 

ifadesine katılımcıların %29,9‟u “fikrim yok” seçeneğini iĢaretlemiĢlerdir. 

“Twitter‟da gördüğüm Arçelik ürünlerini baĢkalarına tavsiye ederim” ifadesine 

katılımcıların %34,5‟i “katılmıyorum” cevabı vermiĢtir. “Arçelik ürünlerden 

memnun olma durumumda Twitter‟da kiĢisel sayfamdan paylaĢırım” ve “Arçelik 

ürünlerden Ģikâyetimin olması durumunda Twitter‟da kiĢisel sayfamdan paylaĢırım” 

ifadelerine katılımcıların çoğunluğunun “kesinlikle katılmıyorum” seçeneğinde 

yoğunlaĢtığı görülmektedir. Katılımcıların Arçelik ürünleri ile ilgili memnuniyet ve 

Ģikâyet durumlarında Twitter sosyal paylaĢım sitesini çok fazla kullanmadıkları 

araĢtırmanın bulguları arasındadır. “Twitter, iĢletmelerin bilinirliğinin artmasında 

olumlu etkiler yaratır”, “Twitter‟ın varlığı sayesinde bir tüketici olarak kendimi daha 

bilinçli hissederim” ve “Twitter‟ın düĢük maliyetli, hızlı ve interaktif (etkileĢimli) 

iletiĢim imkânı sağladığını düĢünüyorum” ifadelerine katılımcıların büyük bir 

çoğunluğu “fikrim yok” cevabı vermiĢlerdir.  

Daha önce de ifade edildiği gibi araĢtırma kapsamında elde edilen veriler 

parametrik testler için gerekli Ģartları sağlamamaktadır. Ancak yapılan analizlerde, 

hassasiyet düzeyi yüksek olan parametrik farklılık testleri ile parametrik olmayan 

farklılık testlerinin sonuçlarının farklılaĢmadığı tespit edilmiĢtir. Bu nedenle, 

parametrik özellik taĢıyan faktör analizinin uygulanabileceği anlaĢılmıĢ ve faktör 

analizinin uygulanmasının ardından araĢtırmanın amacını ve hipotezlerini oluĢturan 

farklılıkların bulunup bulunmadığına parametrik olmayan testler kullanılarak faktör 

analizi sonucunda ortaya çıkan boyutlar açısından bakılmıĢtır. Bu çalıĢmada 

parametrik ve parametrik olmayan testlerin bir arada değerlendirilerek istatistiksel 

analizlerin yapılmasıyla veri analizine zenginlik katılması hedeflenmiĢtir. 

GerçekleĢtirilen faktör analizi sonuçlarına Tablo 12.‟da yer verilmiĢtir. 



92 

 

 

Tablo 12 Faktör Analizi Sonuçları  

 

Ġfadeler 

Faktör Yükleri 

1. Faktör 
2. 

Faktör 

Twitter’da Arçelik ürünlerinin reklamları dikkatimi çeker. 0,849  

Twitter’da yayınlanan Arçelik ürün tanıtımlarını 

beğenirim. 
0,852  

Twitter sayesinde piyasaya yeni çıkan Arçelik 

ürünlerinden haberim olur. 
0,819  

Twitter’da gördüğüm Arçelik ürünlerinin özelliklerini 

inceler ve öğrenirim. 
0,843  

Twitter’da Arçelik hakkında yapılan yorumlar ürünü satın 

alma ya da almama durumu etkiler. 
0,679  

Twitter’da gördüğüm Arçelik ürünlerini baĢkalarına 

tavsiye ederim. 
0,801  

Arçelik ürünlerden memnun olma durumumda Twitter’da 

kiĢisel sayfamdan paylaĢırım. 
 0,527 

Arçelik ürünlerden Ģikâyetimin olması durumunda 

Twitter’da kiĢisel sayfamdan paylaĢırım. 
 0,715 

Twitter’da Arçelik firmasının etkin ve yeterli olduğunu 

düĢünüyorum. 
 0,647 

Twitter kullanımı, Arçelik firmasının pazarlama 

masraflarını azaltmaktadır. 
 0,857 

Twitter’ın Arçelik firmasının hedef kitlelerine kiĢisel 

hizmet verme imkânı sağladığını düĢünüyorum. 
 0,820 

KMO=0,902; p=0,000 

Faktör analizi sonuçlarına göre 11 ifadeye iliĢkin ölçeğin 2 faktörlü (boyutlu) 

olduğu tespit edilmiĢtir. 2 faktör toplam varyansın %68,513‟ünü açıklamaktadır. 

Birinci faktör toplam varyansın %40,953‟ünü, ikinci faktör ise toplam varyansın 

%27,560‟ini açıklamaktadır. Her bir soruya iliĢkin faktör yükleri Tablo 12.‟de 

gösterilmiĢtir. Buna göre, birinci faktör 6, ikinci faktör ise 5 ifadeyi içermektedir. 

Birinci faktörü oluĢturan 1.,2.,3.,4.,5. ve 6. ifadenin faktör yükleri 0,679 ile 0,852 

arasında, ikinci faktörü oluĢturan 7.,8.,9.,10. ve 11. Ġfadenin faktör yükleri ise 0,527 

ile 0,820 arasında değiĢmektedir.  

“Twitter‟da Arçelik ürünlerinin reklamları dikkatimi çeker”, “Twitter‟da 

yayınlanan Arçelik ürün tanıtımlarını beğenirim”, “Twitter sayesinde piyasaya yeni 

çıkan Arçelik ürünlerinden haberim olur”, “Twitter‟da gördüğüm Arçelik ürünlerinin 
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özelliklerini inceler ve öğrenirim”, “Twitter‟da Arçelik hakkında yapılan yorumlar 

ürünü satın alma ya da almama durumu etkiler” ve “Twitter‟da gördüğüm Arçelik 

ürünlerini baĢkalarına tavsiye ederim” değiĢkenleri (ifadeleri) birinci faktörü 

oluĢturmaktadır ve “Twitter’da Arçelik ürünleri” boyutu olarak adlandırılmıĢtır. 

Ġkinci boyut içerdiği ifadeler bakımından ve ifadelerin özelliklerinden dolayı 

“Twitter’da Arçelik ürünlerinin pazarlanması” olarak adlandırılmıĢtır. Ġkinci boyut; 

“Arçelik ürünlerden memnun olma durumumda Twitter‟da kiĢisel sayfamdan 

paylaĢırım”, “Arçelik ürünlerden Ģikâyetimin olması durumunda Twitter‟da kiĢisel 

sayfamdan paylaĢırım”, “Twitter‟da Arçelik firmasının etkin ve yeterli olduğunu 

düĢünüyorum”, “Twitter kullanımı, Arçelik firmasının pazarlama masraflarını 

azaltmaktadır” ve “Twitter‟ın Arçelik firmasının hedef kitlelerine kiĢisel hizmet 

verme imkânı sağladığını düĢünüyorum” ifadelerinden oluĢmaktadır. 

Ankete katılım gösteren tüketicilerin Twitter‟da Arçelik ürünleri ve 

Twitter‟da Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutları ile ilgili değerlendirme 

düzeylerinin (bağımlı değiĢkenlerin) bir takım demografik özellikler (bağımsız 

değiĢkenler) açısından anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

değerlendirebilmek için parametrik olmayan Mann- Whitney U testi ve parametrik 

olmayan Kruskal-Wallis H testi uygulanmıĢtır. Mann-Whitney U testi iki seçenekli 

bağımsız değiĢken arasında anlamlı bir farklılık bulunup bulunmadığına bakılmak 

istenildiğinde kullanılmaktadır. Kruskal-Wallis H testi ise ikiden fazla seçenekli 

bağımsız değiĢken arasında anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğine bakılmak 

istenildiğinde uygulanmaktadır.  

Katılımcıların cinsiyetleri ve Twitter‟da Arçelik ürünleri ve Twitter‟da 

Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutlarını karĢılaĢtırmak amacıyla Mann-Whitney 

U testi uygulanmıĢtır (Tablo 13.). 

Tablo 13 Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Mann-Whitney U Analiz Sonuçları 

 

Boyut Cinsiyet n 
Sıra 

Ortalaması 

Sıra 

Toplamı 
U p* 

Twitter’da Arçelik 

ürünleri 

Erkek 214 167,99 35949,50 
12944,500 0,000 

Kadın 171 224,30 38355,50 

Twitter’da Arçelik 

ürünlerinin 

pazarlanması 

Erkek 214 180,79 38688,00 
15683,000 0,016 

Kadın 171 208,29 35617,00 
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*p<0,05 

Mann-Whitney U testine iliĢkin bulgulara bakıldığında cinsiyet değiĢkenine 

göre Twitter‟da Arçelik ürünleri ve Twitter‟da Arçelik ürünlerinin pazarlanması 

boyutları ile ilgili görüĢler arasında anlamlı bir fark bulunmaktadır. Sıra 

ortalamalarına göre kadın katılımcıların Twitter‟da Arçelik ürünleri boyutuna iliĢkin 

görüĢlerinin erkek katılımcılara göre daha yüksek olduğu görülmektedir. Aynı 

Ģekilde sıra ortalamalarına göre kadın katılımcıların Twitter‟da Arçelik ürünleri 

boyutuna iliĢkin görüĢlerinin erkek katılımcılara göre daha yüksek olduğu 

görülmektedir. 

Tablo 14 Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Mann-Whitney U Analiz Sonuçları 

 

Boyut 
Medeni 

Durum 
n 

Sıra 

Ortalaması 

Sıra 

Toplamı 
U p* 

Twitter’da Arçelik 

ürünleri 

Evli 175 190,81 33392,00 
17992,000 0,723 

Bekar 210 194,82 40913,00 

Twitter’da Arçelik 

ürünlerinin 

pazarlanması 

Evli 175 196,26 34345,50 
17804,500 0,598 

Bekar 210 190,28 39959,50 

*p<0,05 

Katılımcıların medeni durumları ve Twitter‟da Arçelik ürünleri ve Twitter‟da 

Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutlarını karĢılaĢtırmak amacıyla Mann-Whitney 

U testi uygulanmıĢtır. Yapılan analiz sonucunda medeni durum değiĢkenine göre 

Twitter‟da Arçelik ürünleri ve Twitter‟da Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutları 

ile ilgili görüĢler arasında anlamlı bir fark bulunamamıĢtır.  

Tablo 15 YaĢ DeğiĢkenine Göre Kruskal-Wallis Analiz Sonuçları 

 

Boyut YaĢ n 
Sıra 

Ortalaması 
Sd χ2 p* 

Twitter’da Arçelik 

ürünleri 

18 yaĢ 

altı 
9 178,39 

6 17,568 0,007 
18-24 70 161,33 

25-31 135 202,11 

32-38 106 180,74 

39-45 33 219,05 
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46-52 22 257,73 

53 yaĢ 

ve üzeri 
10 206,50 

Twitter’da Arçelik 

ürünlerinin pazarlanması 

18 yaĢ 

altı 
9 221,67 

6 25,505 0,000 

18-24 70 139,56 

25-31 135 210,91 

32-38 106 193,51 

39-45 33 207,45 

46-52 22 235,43 

53 yaĢ 

ve üzeri 
10 153,05 

*p<0,05 

Katılımcıların yaĢ değiĢkenine göre Twitter‟da Arçelik ürünleri ve Twitter‟da 

Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutlarına iliĢkin Kruskal-Wallis analiz 

sonuçlarına Tablo 13.‟de yer verilmiĢtir. Uygulanan analiz sonucunda Twitter‟da 

Arçelik ürünleri boyutunun katılımcıların yaĢlarına göre istatistiksel olarak anlamlı 

farklılıklar gösterdiği tespit edilmiĢtir [χ
2
=17,568; p=0,007; p>0,05]. YaĢ gruplarına 

göre yapılan karĢılaĢtırmanın sonuçları değerlendirildiğinde, 46-52 yaĢ grubunda 

bulunan katılımcıların “Twitter‟da Arçelik ürünleri” boyutuna iliĢkin görüĢleri diğer 

yaĢ gruplarına göre daha yüksek düzeydedir. 

Benzer Ģekilde, Twitter‟da Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutu 

katılımcıların yaĢlarına göre anlamlı farklılıklar içermektedir [χ
2
=25,505; p=0,000; 

p>0,05].YaĢ gruplarına göre yapılan karĢılaĢtırmanın sonuçları değerlendirildiğinde, 

46-52 yaĢ grubunda bulunan katılımcıların “Twitter‟da Arçelik ürün pazarlama” 

boyutuna iliĢkin görüĢleri diğer yaĢ gruplarına göre daha yüksek düzeydedir. 

Tablo 16 Gelir Durumu DeğiĢkenine Göre Kruskal-Wallis Analiz Sonuçları 

 

Boyut Gelir n 
Sıra 

Ortalaması 
Sd χ2 p* 

Twitter’da Arçelik 

ürünleri 

500 TL 

az 
38 159,37 

9 12,601 0,182 
501-

1000 
28 175,89 

1001-

1500 
21 206,14 
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1501-

2000 
27 182,52 

2001-

2500 
52 223,45 

2501-

3000 
80 203,71 

3001-

3500 
46 188,30 

3501-

4000 
22 157,16 

4001-

4500 
31 210,23 

4501 ve 

üzeri 
40 187,86 

Twitter’da Arçelik 

ürünlerinin pazarlanması 

500 TL 

az 
38 152,99 

9 13,103 0,158 

501-

1000 
28 162,18 

1001-

1500 
21 193,86 

1501-

2000 
27 234,52 

2001-

2500 
52 186,88 

2501-

3000 
80 208,36 

3001-

3500 
46 194,18 

3501-

4000 
22 197,77 

4001-

4500 
31 205,03 

4501 ve 

üzeri 
40 188,03 

*p<0,05 

Katılımcıların gelir durumu değiĢkenine göre Twitter‟da Arçelik ürünleri ve 

Twitter‟da Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutlarına iliĢkin Kruskal-Wallis analiz 

sonuçlarına Tablo 16.‟da yer verilmiĢtir. Uygulanan analiz sonucunda Twitter‟da 

Arçelik ürünleri boyutunun katılımcıların gelir durumuna göre istatistiksel olarak 

anlamlı farklılıklar göstermediği tespit edilmiĢtir [χ
2
=12,601; p=0,182; p>0,05]. 

Twitter‟da Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutu katılımcıların gelir durumuna 
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göre değerlendirildiğinde anlamlı farklılıklar bulunmadığı belirlenmiĢtir [χ
2
=13,103; 

p=0,158; p>0,05]. 

Tablo 17 Eğitim Durumu DeğiĢkenine Göre Kruskal-Wallis Analiz Sonuçları 

 

Boyut Eğitim n 
Sıra 

Ortalaması 
Sd χ2 p* 

Twitter’da Arçelik 

ürünleri 

Ġlkokul 6 232,17 

4 2,696 0,610 

Ortaokul 2 235,75 

Lise 44 212,16 

Üniversite 261 189,64 

Lisansüstü 72 189,03 

Twitter’da Arçelik 

ürünlerinin 

pazarlanması 

Ġlkokul 6 264,75 

4 7,137 0,129 

Ortaokul 2 273,50 

Lise 44 213,89 

Üniversite 261 184,63 

Lisansüstü 72 202,35 

*p<0,05 

Katılımcıların eğitim durumu değiĢkenine göre Twitter‟da Arçelik ürünleri ve 

Twitter‟da Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutlarına iliĢkin Kruskal-Wallis analiz 

sonuçları Tablo 17.‟de gösterilmiĢtir. Uygulanan analiz sonucunda Twitter‟da 

Arçelik ürünleri boyutunun katılımcıların gelir durumuna göre istatistiksel olarak 

anlamlı farklılıklar göstermediği tespit edilmiĢtir [χ
2
=2,696; p=0,610; p>0,05]. 

Twitter‟da Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutu katılımcıların eğitim durumu 

göre değerlendirildiğinde anlamlı farklılıklar bulunmadığı belirlenmiĢtir [χ
2
=7,137; 

p=0,129; p>0,05]. 

Tablo 18 Meslek Grubu DeğiĢkenine Göre Kruskal-Wallis Analiz Sonuçları 

 

Boyut Meslek n 
Sıra 

Ortalaması 
Sd χ2 p* 

Twitter’da Arçelik 

ürünleri 

ĠĢçi 48 220,40 

8 9,474 0,304 
Memur 136 197,03 

Esnaf 23 177,41 

ĠĢsiz 6 182,75 
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Emekli 7 209,14 

Ev Hanımı 6 180,25 

Çiftçi 2 66,75 

Serbest 

Meslek 
48 205,17 

Diğer 109 176,39 

Twitter’da Arçelik 

ürünlerinin pazarlanması 

ĠĢçi 48 217,26 

8 10,470 0,234 

Memur 136 202,41 

Esnaf 23 178,43 

ĠĢsiz 6 229,08 

Emekli 7 182,14 

Ev Hanımı 6 173,00 

Çiftçi 2 107,25 

Serbest 

Meslek 
48 202,45 

Diğer 109 170,88 

*p<0,05 

Katılımcıların meslek grubu değiĢkenine göre Twitter‟da Arçelik ürünleri ve 

Twitter‟da Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutlarına iliĢkin Kruskal-Wallis analiz 

sonuçları Tablo 18.‟de gösterilmiĢtir. Uygulanan analiz sonucunda Twitter‟da 

Arçelik ürünleri boyutunun katılımcıların meslek gruplarına göre istatistiksel olarak 

anlamlı farklılıklar göstermediği tespit edilmiĢtir [χ
2
=9,474; p=0,304; p>0,05]. 

Twitter‟da Arçelik ürün pazarlama boyutu katılımcıların meslek gruplarına göre 

değerlendirildiğinde anlamlı farklılıklar bulunmadığı belirlenmiĢtir [χ
2
=10,470; 

p=0,234; p>0,05]. 

Tablo 19 YaĢanılan Yer DeğiĢkenine Göre Kruskal-Wallis Analiz Sonuçları 

 

Boyut 
YaĢanılan 

Yer 
n 

Sıra 

Ortalaması 
Sd χ2 p* 

Twitter’da Arçelik 

ürünleri 

Ġl Merkezi 283 184,69 

2 6,549 0,038 Merkez Ġlçe 62 209,59 

Ġlçe 40 226,09 

Twitter’da Arçelik 

ürünlerinin 

pazarlanması 

Ġl Merkezi 283 180,29 

2 16,383 0,000 Merkez Ġlçe 62 214,82 

Ġlçe 40 249,10 
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*p<0,05 

YaĢanılan yer (il merkezi, merkez ilçe ve ilçe) değiĢkenine göre Twitter‟da 

Arçelik ürünleri ve Twitter‟da Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutlarına iliĢkin 

Kruskal-Wallis analiz sonuçları Tablo 19.‟da gösterilmiĢtir. Uygulanan analiz 

sonucunda Twitter‟da Arçelik ürünleri boyutunun katılımcıların yaĢadıkları yer 

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar gösterdiği tespit edilmiĢtir 

[χ
2
=6,549; p=0,038; p>0,05]. Katılımcıların yaĢadıkları yerlere göre yapılan 

karĢılaĢtırmanın sonuçları değerlendirildiğinde, ilçede ikamet eden katılımcıların 

“Twitter‟da Arçelik ürünleri” boyutuna iliĢkin görüĢleri diğer ikamet edilen yerlere 

göre daha yüksek düzeyde olduğu anlaĢılmaktadır. Twitter‟da Arçelik ürünlerinin 

pazarlanması boyutu katılımcıların yaĢadıkları yer değiĢkenine göre 

değerlendirildiğinde anlamlı farklılıklar bulunduğu belirlenmiĢtir [χ
2
=16,383; 

p=0,000; p>0,05]. Katılımcıların yaĢadıkları yerlere göre yapılan karĢılaĢtırmanın 

sonuçları değerlendirildiğinde, ilçede ikamet eden katılımcıların “Twitter‟da Arçelik 

ürünlerinin pazarlanması” boyutuna iliĢkin görüĢleri diğer ikamet edilen yerlere göre 

daha yüksek düzeyde olduğu gözlenmektedir. 

Tablo 20 Günlük Twitter Kullanım Süresi DeğiĢkenine Göre Kruskal-Wallis Analiz 

Sonuçları 

 

Boyut 

Günlük 

Twitter 

Kullanım 

Süresi 

n 
Sıra 

Ortalaması 
Sd χ2 p* 

Twitter’da Arçelik 

ürünleri 

30 dk. az 225 195,13 

4 10,117 0,039 

1 saatten az 92 175,08 

1-2 saat 49 195,50 

3-4 saat 13 218,69 

5-6 saat 6 311,83 

Twitter’da Arçelik 

ürünlerinin 

pazarlanması 

30 dk. az 225 194,93 

4 6,376 0,173 

1 saatten az 92 182,93 

1-2 saat 49 184,11 

3-4 saat 13 220,46 

5-6 saat 6 288,25 

*p<0,05 
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Katılımcıların günlük Twitter kullanım sürelerine göre Twitter‟da Arçelik 

ürünleri ve Twitter‟da Arçelik ürünlerinin pazarlanması boyutlarına iliĢkin Kruskal-

Wallis analiz sonuçları Tablo 20‟de gösterilmiĢtir. Uygulanan analiz sonucunda 

Twitter‟da Arçelik ürünleri boyutunun katılımcıların kullanım sürelerine göre 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar gösterdiği tespit edilmiĢtir [χ
2
=10,117; 

p=0,039; p>0,05]. Katılımcıların Twitter kullanım sürelerine göre yapılan 

karĢılaĢtırmanın sonuçları değerlendirildiğinde, günlük 5-6 saat Twitter kullanan 

katılımcıların “Twitter‟da Arçelik ürünleri” boyutuna iliĢkin görüĢleri diğer kullanım 

sürelerine göre daha yüksek düzeyde olduğu anlaĢılmaktadır. Twitter‟da Arçelik 

ürünlerinin pazarlanması boyutu katılımcıların günlük Twitter kullanım sürelerine 

göre değerlendirildiğinde ise anlamlı farklılık bulunamamıĢtır [χ
2
=6,376; p=0,173; 

p>0,05].  

Tablo 21 Twitter’a UlaĢmak Ġçin Kullanılan Cihaz DeğiĢkenine Göre Kruskal-Wallis 

Analiz Sonuçları 

 

Boyut Cihaz n 
Sıra 

Ortalaması 
Sd χ2 p* 

Twitter’da Arçelik 

ürünleri 

KiĢisel 

Bilgisayar 
80 214,17 

4 8,390 0,078 

Kurumsal 

Bilgisayar 
19 147,32 

Tablet 11 231,18 

Cep 

Telefonu 
272 188,95 

Diğer 3 144,67 

Twitter’da Arçelik 

ürünlerinin 

pazarlanması 

KiĢisel 

Bilgisayar 
80 224,83 

4 12,836 0,012 

Kurumsal 

Bilgisayar 
19 139,18 

Tablet 11 175,45 

Cep 

Telefonu 
272 188,85 

Diğer 3 126,00 

*p<0,05 

Katılımcıların Twitter‟a ulaĢmak için kullandıkları cihaz değiĢkenine göre 

Twitter‟da Arçelik ürünleri ve Twitter‟da Arçelik ürünlerinin pazarlanması 
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boyutlarına iliĢkin Kruskal-Wallis analiz sonuçları Tablo 21.‟de gösterilmiĢtir. 

Uygulanan analiz sonucunda Twitter‟da Arçelik ürünleri boyutunun katılımcıların 

yaĢadıkları yer değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı farklılık göstermediği 

tespit edilmiĢtir [χ
2
=8,390; p=0,078; p>0,05]. Twitter‟da Arçelik ürünlerinin 

pazarlanması boyutu katılımcıların Twitter‟a ulaĢmak için kullandıkları cihaz 

değiĢkenine göre değerlendirildiğinde anlamlı farklılıklar bulunduğu belirlenmiĢtir 

[χ
2
=12,836; p=0,012; p>0,05]. Katılımcıların Twitter‟a ulaĢmak için kullandıkları 

cihazlara göre yapılan karĢılaĢtırmanın sonuçları değerlendirildiğinde Twitter‟a 

ulaĢmak için kiĢisel bilgisayarını kullanan katılımcıların “Twitter‟da Arçelik 

ürünlerinin pazarlanması” boyutuna iliĢkin görüĢleri diğer kullanılan cihazlara göre 

daha yüksek düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir. 
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SONUÇ ve ÖNERĠLER 

 AraĢtırmamızda farklı demografik özelliklere sahip katılımcıların büyük 

çoğunluğu erkeklerden oluĢmaktadır. Ancak kadın katılımcıların Twitter‟da Arçelik 

ürünlerine iliĢkin görüĢlerinin erkek katılımcılara göre daha yüksek olduğu, 

katılımcıların büyük çoğunluğunun üniversite mezunu olduğu ve örneklem grubunun 

büyük kısmının il merkezinde yaĢadığı görülmektedir.  

 Katılımcıların medeni durumları ve Arçelik ürünlerinin pazarlanmasına 

iliĢkin görüĢler arasında anlamlı bir fark bulunmamasına karĢılık, yaĢ grupları 

karĢılaĢtırıldığında 46 – 52 yaĢ aralığında bulunan katılımcıların Twitter‟da Arçelik 

Ürünleri boyutuna iliĢkin görüĢleri diğer yaĢ gruplarına göre daha yüksek 

düzeydedir. YaĢanılan yer değiĢkenine göre ise ilçede ikamet eden katılımcıların 

ürünlere ve pazarlanmasına iliĢkin görüĢleri, diğer yerlerde ikamet eden katılımcılara 

göre daha yüksek düzeydedir. Gelir durumuna göre ise ürünlerin ve pazarlanmasına 

iliĢkin görüĢlerde anlamlı bir fark bulunmamaktadır.  

 Katılımcıların büyük bölümünün Twitter‟a eriĢmek için cep telefonlarını 

kullanıyor olmaları nedeniyle, her an ve her yerde internete ulaĢımın kolay olması ve 

sosyal medyaya bağlanabilme ve haberdar olmanın yüksek olmasını mümkün kıldığı 

ve markaların sosyal medyada bilinirliklerini artırdığı düĢünülmektedir.  

Katılımcıların büyük bölümü Twitter‟ı haber ve güncel olayları takip etmek için 

kullanmaktadır, seçilen örneklemin genel eğilimi göstermede yeterli derecede büyük 

olduğu varsayımına göre, anlık mesajlaĢmanın ve takip sistemin olduğu Twitter‟da 

markalar haber ve güncel olayların ekseninde ürünlerinin tanıtımlarını yapmalıdır.  

 AraĢtırmamızda, katılımcıların Twitter‟daki pazarlamanın yaygınlaĢmasının 

TV ve gazete reklamlarını geçersiz kıldığı ifadesine katılmamalarının yanı sıra, 

ürünlere yönelik tutumlarında benzer görüĢteki kiĢilerle de iletiĢimde olmalarını 

sağladığı yine yüksek oranda yer bulmaktadır.  Katılımcıların büyük çoğunluğunun, 

Twitter‟da paylaĢılan ürünlerin keĢfine imkan tanıdığını, burada paylaĢılan ürünler 

hakkındaki yorumları ve deneyimleri gerçekçi ve inandırıcı bulması nedeniyle, 

güvenilir markaların güvenilir bir alanda var olmaları, ürünleri hakkındaki olumlu 

fikirlerin de hızla yayılacağı gerçeğini beraberinde getirdiği düĢünülmektedir.  
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Lab42„nin hazırladığı ve  eMarketer„ın yayınladığı bir araĢtırmaya göre 

sonuçların beklentilerin üzerinde olumlu olması da bu görüĢümüzü destekler 

niteliktedir (https://webrazzi.com/2011/09/06). AraĢtırmada kullanıcıların reklam 

tweet‟lerini kendileri ile ilgili bulduğunu söyleyenlerin oranı  %24,8. Reklam 

tweet‟lerindeki indirimlerden faydalandıklarını açıklayanlar ise %21,6„lık bir kesim. 

Reklam tweet‟lerini re-tweet edenlerin oranı  %14. Reklam tweet‟lerini fark 

etmedim diyenlerin oranı  %4„te kalırken, “promoted tweets”in ne olduğunu 

bilmiyorum diyenler  %3,5„lik bir kesimi oluĢturmaktadır. 

 Tüm bu rakamlara bakıldığında olumsuz kabul edilebilecek görüĢ 

bildirenlerin oranı %18 civarında görünmektedir. Olumlu tepki verenler ve 

etkileĢime geçenlerin oranı ise %56 civarında olduğu görülmektedir.   

 AraĢtırmalardan çıkarılan sonuca göre, üreticilerin Twitter üzerinde yapmıĢ 

oldukları reklamların, tüketicilerin ilgisini çekmesi,  Twitter‟ın üreticiler ve 

tüketiciler arasındaki iletiĢimin artmasında olumlu etkiler yarattığı, iĢletmelerin 

Twitter‟da etkin olmaları, tüketicilerin muhatap bulma konusunda zamandan 

tasarrufunu sağlarken, üreticilere de daha az maliyetle daha fazla kiĢiye ulaĢma 

olanağı sağladığı düĢünülmektedir. Twitter‟ın varlığı sayesinde kendisini bilinçli 

tüketici olarak hissettiğini ifade eden katılımcıların, Twitter‟ın düĢük maliyetli, hızlı 

ve etkileĢimli iletiĢim imkanını sağladığı konusunda da hemfikir oldukları 

düĢünülmekte, katılımcıların Twitter‟ı haber kaynağına eriĢme ve kendisiyle aynı 

görüĢte olan kiĢilerle ortak paylaĢımlarda bulunma yeri olarak görmelerine rağmen, 

Arçelik firmasının reklamlarının Twitter üzerinde ilgi çekici olmadığı,  yeni piyasaya 

sürülen Arçelik ürünlerinden haberdar olmak ve bilgi edinmek için Twitter‟ın önemli 

bir bilgi kaynağı olarak bulmadıkları, farklı bilgi kaynaklarından yararlandıkları 

düĢünülmektedir. Katılımcıların Arçelik ürünleri ile ilgili memnuniyet ve Ģikayet 

durumlarında Twitter paylaĢım sitesini çok fazla kullanmadıkları da araĢtırmanın 

bulguları arasındadır.  

 AraĢtırma sonuçlarına dayanarak, Twitter‟da reklam vermek isteyen ve 

markasını daha bilinir yapmak isteyen iĢletmeler, Twitter‟ın reklam tweetlerini 

kullanıcıların ilgi alanlarına göre seçiyor olmasını değerlendirerek, reklam ve 

https://lab42.com/
http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1008572
https://webrazzi.com/2011/09/06
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tanıtımlarını bu mecrada yapabilir, bu yolla ürünlerinin bilinirliğini artırabilir ve 

pazarlama faaliyetlerini daha hızlı ve az maliyetle yürütebilirler. 
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EKLER 

Anket Formu 

Değerli Katılımcı, 

 

Elinizdeki anket formu sosyal medya ve tüketici davranıĢlarına yönelik bilgi 

edinmeyi amaçlayan ve bilimsel bir araĢtırmada veri olarak kullanılacak bir ölçektir. 

Vereceğiniz yanıtlar bilimsel araĢtırmalara ıĢık tutacaktır. Soruları dikkatlice 

okuduktan sonra kendinize uygun seçeneğe ( X ) iĢareti koyunuz.  

Lütfen boĢ madde bırakmayınız. TeĢekkür ederiz. 

M. Rıdvan PEKER 

Selçuk Üniversitesi  

0533 461 13 39 

mridvanpeker@gmail.com 

 

1. Cinsiyetiniz?   (  ) Erkek (  ) Kadın  

 

2. YaĢınız?   
 

(  ) 18 yaĢ altı     (  ) 18-24     (  ) 25-31      (  ) 32-38      (  ) 39-45      (  ) 46-

52     (  ) 53 yaĢ ve üzeri 

 

3. Medeni haliniz?   (  ) Evli (  ) Bekâr  

 

4. Mesleğiniz? 

 

(  ) ĠĢçi        (  ) Memur        (  ) Esnaf        (  ) ĠĢsiz        (  ) Emekli         (  ) Ev 

Hanımı        (  ) Çiftçi        

 

 (  ) Serbest Meslek (Avukat, Muhasebeci, Doktor  vb.)          (  ) Diğer 

(Lütfen Belirtiniz……………………) 

 

5.  Gelir durumunuz?  
 

(  ) 500 TL‟den az   (  ) 501-1000 TL    (  ) 1001-1500 TL   (  ) 1501-2000 TL   

(  ) 2001-2500 TL  

 

(  ) 2501-3000 TL (  ) 3001-3500 TL    (  ) 3501-4000 TL   (  ) 4001-4500 TL   

(  ) 4501 TL ve üstü 

 

6. Eğitim durumunuz? 

 

(  ) Ġlkokul       (  ) Ortaokul       (  ) Lise       (  ) Üniversite       (  ) Lisans üstü        

 

7. Nerede yaĢamaktasınız?  
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(  ) Ġl merkezi            (  ) Merkez Ġlçe       (  ) Ġlçe             

 

8. Günlük Twitter kullanım süreniz?  
 

(  ) 30 dakikadan az     (  ) 1 saatten az      (  ) 1-2 saat     (  ) 3-4 saat      (  ) 5-

6 saat     (  ) 7 saat ve daha fazla 

 

9. Twitter’a daha çok hangi tür cihazlar ile ulaĢmaktasınız? 

 

(  ) KiĢisel Bilgisayar            (  ) Kurumsal (ĠĢyeri) Bilgisayar            (  ) 

Tablet / El Bilgisayarı   

 

(  ) Cep Telefonu / Akıllı Telefon            (  ) Diğer (Lütfen 

Belirtiniz……………………) 

 

 

10.  Twitter’ı hangi amaçla kullanırsınız? (Birden fazla seçenek 

iĢaretleyebilirsiniz.) 

 

(  ) Aile ve arkadaĢ çevresi ile iletiĢim halinde olmak 

 

(  ) Fikirlerimi paylaĢmak  

 

(  ) Haberleri ve güncel olayları takip etmek 

 

(  ) Yeni insanlarla tanıĢmak  

 

(  ) BoĢ zamanı değerlendirmek 

 

(  ) Günlük hayatın detaylarını paylaĢmak 

 

(  ) Diğer (Lütfen Belirtiniz) ……………… 

  

11. Twitter’da en çok araĢtırma yaptığınız alan? (Birden fazla seçenek 

iĢaretleyebilirsiniz.) 

 

(  ) Teknoloji (Telefon, Bilgisayar, Ses Sistemleri vb.)       (  ) Haber      (  ) 

Spor       (  ) Siyaset  

 

(  ) Müzik         (  ) Eğlence ve mizah        (  ) Kültür ve Sanat   
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Size en uygun gelen seçeneğe (X) işareti 
koyarak belirtiniz. 
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Twitter’da pazarlamanın yaygınlaşması TV ve 
gazete reklamlarını gereksiz kılmaktadır. 

5 4 3 2 1 

Twitter, ürünlere yönelik benimle benzer 
ilgilere sahip olan insanlarla iletişim içinde kalmamı 

sağlar. 
5 4 3 2 1 

Twitter, bir gruba ait olduğumu hissettirir.
  

5 4 3 2 1 

Twitter’da paylaşılan ürünler hakkındaki 
deneyim ve yorumları inandırıcı bulurum. 

5 4 3 2 1 

İnsanların Twitter’da paylaşımlarını güvenilir 
bulurum. 

5 4 3 2 1 

Twitter’da, ürünler hakkında yeni şeyler 
öğrenmek bana zevk verir.  

5 4 3 2 1 

Twitter, yeni ürünleri keşfetmeme yardımcı 
olur. 

5 4 3 2 1 

Twitter’da, satın almayı düşündüğüm ürünler 
hakkında yaptığı güzel teklifleri öğrenirim. 

5 4 3 2 1 

Twitter, işletmeler ve tüketiciler arasındaki 
iletişimin artmasında olumlu etkiler yaratır.  

5 4 3 2 1 

Twitter, işletmelerin bilinirliğinin artmasında 
olumlu etkiler yaratır 

5 4 3 2 1 

Twitter’ın varlığı sayesinde bir tüketici olarak 
kendimi daha bilinçli hissederim. 

 
5 4 3 2 1 

Twitter’ın düşük maliyetli, hızlı ve interaktif 
(etkileşimli) iletişim imkânı sağladığını düşünüyorum. 

5 4 3 2 1 

Twitter’da Arçelik ürünlerinin reklamları 
dikkatimi çeker. 

5 4 3 2 1 

Twitter’da yayınlanan Arçelik ürün 
tanıtımlarını beğenirim. 

5 4 3 2 1 

Twitter sayesinde piyasaya yeni çıkan Arçelik 
ürünlerinden haberim olur. 

5 4 3 2 1 

Twitter’da gördüğüm Arçelik ürünlerinin 
özelliklerini inceler ve öğrenirim. 

5 4 3 2 1 

Twitter’da Arçelik hakkında yapılan yorumlar 
ürünü satın alma ya da almama durumu etkiler. 

5 4 3 2 1 

Twitter’da gördüğüm Arçelik ürünlerini 5 4 3 2 1 
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başkalarına tavsiye ederim. 

Arçelik ürünlerden memnun olma durumumda 
Twitter’da kişisel sayfamdan paylaşırım. 

5 4 3 2 1 

Arçelik ürünlerden şikâyetimin olması 
durumunda Twitter’da kişisel sayfamdan paylaşırım. 

5 4 3 2 1 

Twitter’da Arçelik firmasının etkin ve yeterli 
olduğunu düşünüyorum. 

5 4 3 2 1 

Twitter kullanımı, Arçelik firmasının pazarlama 
masraflarını azaltmaktadır. 

5 4 3 2 1 

Twitter’ın Arçelik firmasının hedef kitlelerine 
kişisel hizmet verme imkânı sağladığını 

düşünüyorum. 
5 4 3 2 1 

 

KATILIMINIZ ĠÇĠN TEġEKKÜR EDERĠM… 
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ÖZGEÇMĠġ 

 

- 1970 Konya doğumluyum. 

- 1993 Selçuk Üniversitesi Ġ.Ġ.B.F. Ġktisat Bölümü  

- 1993 TenTUR Turizm A.ġ Personel Departmanı  

- 1996 Pfizer Ġlaçları Ltd. ġti.‟nde 19 yıl yöneticilik. 

- 2002 Anadolu Üniversitesi A.Ö.F. Halkla ĠliĢkiler Bölümü 

- 2014 Selçuk Üniversitesi ĠletiĢim Fakültesi Reklam Bölümü/ Pazarlama 

ĠletiĢimi ve Marka Yönetimi Yüksek Lisans ( Devam ) 

- Amerikan York Üniversitesi uzaktan Yönetim Doktora ( Devam ) 

- ICF Onaylı Profesyonel Koçluk Belgesi / Öğrenci Koçluğu ve Yönetici 

Koçluğu 
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