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ONSOZ

Sosyal medyanin pazarlama iletisiminde kullanilmas1 ile tiiketici
davraniglarina olan etkisi arasindaki iliskinin belirlenmesi amaciyla hazirlanan bu
calisma ii¢ boliimde ele alinmis, sosyal medya aktorlerindeki (facebook,instagram,
twitter gibi interaktif mecralardaki) bireyler veya gruplar arasi etkilesim, tiiketici
davraniglari, sosyal medyadaki paylagimlarin tiiketim davranislari izerindeki olumlu-
olumsuz etkileri, tarihsel gelisimi tlizerinde durulmus, sosyal medyanin katki
sagladigi, degistirdigi veya yonlendirdigi tiiketici davranislarinin yoni, sosyal
medyanin satin alma kararlarina etkisi, siklig1, siirekliligi konularinda referans olacak

bir ¢alisma olmasi amaclanmuistir.

Bununla birlikte, bu ¢alismanin hazirlanmasinda ve sekillenmesinde degerli
bilgi ve Onerileri ile katkida bulunan basta tez danigsmanligimi yiiriiten Prof. Dr.
Siileyman KARACOR’a, Prof. Dr. Hiiseyin ALTUNBAS’a, Dog¢. Dr. Asina
GULERARSLAN’a, Dog. Dr. Goksel SIMSEK’e, Dog. Dr. Imran ASLAN’a, Dog.
Dr. Duygu AYDIN’a, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii idari
personeline, beni her konuda destekleyen ve benim igin huzurlu bir ¢aligma ortami

saglayan sevgili esim ve kizlarima sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Mustafa Ridvan PEKER

Konya, 2017



OZET

Giliniimiizde klasik medyanin popiilaritesini elinden alan sosyal medya,
birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve kullanicilarin kendi olusturduklar
iceriklerini yansitabilmelerini ve bagkalariyla paylasmalarini saglayan cevrimigi
uygulamalar seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal medya egitimden, ticarete bir¢cok

alanda kullanima agiktir.

Son yillarda yapilan arastirmalar sosyal medyanin her alanda oldugu gibi
tiketici davraniglar1 {lizerinde etkili olduguna dair veriler elde edilmistir. Artik
insanlar televizyon reklamlarindan c¢ok sosyal medya reklamlarina yonelmekte,
pazarlamacilara daha az giivenirken kendisi gibi olan tiiketicilere daha ¢ok
giivenmektedir. Sosyal medya aracilig1 ile ge¢mis tecriibelerin tiiketiciler arasinda
kolayca paylasilabilmesi bireylerin satin alma davranigini da bir anlamda tersine

gevirmistir.

Sosyal medya araglar1 igerisinde twitter uygulamasinin ise 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Twitter kullanicilarinin diger sosyal medya araclar1 kullanicilarina
gore daha yogun ve aktif kullanmalar1 pazarlama faaliyetlerinin yani sira marka ve
firmalar ile ilgili olumlu olumsuz geri beslemelerin yapilmasina da olanak
saglamaktadir. Twitter’da Argelik markasmin tiiketiciler tarafindan nasil

algilandigini inceleyen bu arastirma nicel aragtirma yonetimi ile hazirlanmistir.

“Sosyal Medyanin Pazarlama Iletisiminde Kullanom1 Ve Tiiketici
Davraniglarina Olan Etkisi” konulu ¢alismamizda sosyal medyanin tiiketici
davraniglarina olan etkisi tizerinde durulmus, Tiiketici Davranislar1 ve Sosyal Medya
Pazarlama, Tiketici Davranis Modelleri incelenmis ve saha caligsmast bulgular
tablolastirilarak  ampirik analiz yapilarak tablolar degerlendirilmis ve analiz

sonuclar1 degerlendirilerek onerilerde bulunulmustur.



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 Arcelik 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.

Vi
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GIRIS

Giliniimiizde klasik medyanin popiilaritesini elinden alan sosyal medya,
birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve kullanicilarin  kendi olusturduklari
iceriklerini yansitabilmelerini ve bagkalariyla paylasmalarini saglayan cevrimigi
uygulamalar seklinde tanimlanmaktadir. Nitekim temelinde teknolojik gelismelerin
oldugu bu medya tiirtinde kullanicilar ile yayimlayicilar arasinda karsilikli etkilesim
bulunmakta olup, bu etkilesimin temelinde teknolojideki gelismeler ve Web 2.0
teknolojisinin gelisimi bulunmaktadir. Sosyal medyanin temel 6zelliklerini katilim,
aciklik, karsilikli konusma, topluluk ve baglantili olma seklinde siralamak
miimkiindiir. Bu 6zellikleri sayesinde sosyal medya egitimden, ticarete bir¢ok alanda

kullanima agiktir.

Sosyal medyanin toplum {izerinde olumlu ve olumsuz etkileri de mevcuttur.
Oncelikle sosyal medya maliyet acisindan daha uygun iken, daha giivenilirdir.
Ayrica haber alma 6zgiirliigii dikkate alindiginda daha 6zgiirdiir. Bunun yaninda etik
olmayan davraniglar ya da mahremiyeti dikkate almayan uygulamalar ile de bazi

olumsuz etkileri sosyal medyanin olumsuz etkilerinden s6z etmeye itmektedir.

1970’11 yillarda baglayan sosyal medya seriiveni 1990’1 yillarda hizlanmis,
2000’11 yillarda artik giinliik hayatimizin bir parcasi olmustur. Bugiin sik¢a kullanilan
“facebook”, “twitter” ya da “Linkedin” gibi sosyal medya araglarinin gelisimi son 30

yilda meydana gelmistir.

Sosyal medyay1 daha iyi anlamak i¢in gereken yapilmasi gereken bir diger
sey de sosyal medyada kullanilan araclardir. Bunlar bloglar, mikrobloglar,
podcastler, sosyal aglar, sanal aglar, wikiler, medya paylasim siteleri, ¢evrimici

topluluklardir.

Tiiketici davranisi kavrami bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri
elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere yol acan ve
bu etkinlikleri belirleyen kararlar siireci olarak aciklama faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici davranislarinin belli bash 6zellikleri ise dinamik olmasi,

ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve kullanma asamalarini igermesi,



karmasik olmasi, cevresel faktorlerden etkilenmesi, kisilere gore farklilik gostermesi,

disiplinler aras1 bir yaklasim olmasidir.

Sosyal medya araglari igerisinde yer alan Twitter’da Arcelik markasinin
tiketiciler tarafindan nasil algilandigin1 inceleyen bu arastirma nicel aragtirma

yaklagimi anket yontemi kullanilarak hazirlanmistir.

Bu arastirmada amacimiz eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari,

degiskenleri ve degiskenler arasi iligkileri tanimlamaktir.

“Sosyal Medyanin Pazarlama Iletisiminde Kullammi Ve Tiiketici
Davraniglarina Olan Etkisi” konulu ¢alismamizin birinci bdliimiinde arastirmanin
yontemi, modeli, veri toplama teknigi, evren ve drneklemi, aragtirmanin hipotezleri,
varsayimlari ve smirliliklart yer almaktadir. Ikinci béliimde sosyal medyanin tiiketici
davranislarina olan etkisi iizerinde durulmus, li¢lincii boliimde Tiiketici Davranislari
ve Sosyal Medya Pazarlama, Tiiketici Davranis Modelleri incelenmis, dordiincii
boliimde saha caligmasi bulgulart tablolastirilarak ampirik analiz yapilmis, besinci
boliimde tablolar degerlendirilmis ve altinct boliimde analiz sonuglar1 sonug ve

Oneriler kisminda ele alinmistir



BIiRINCi BOLUM
1.1. SOSYAL MEDYA

Yirminci ylizyilin ortalarindan itibaren iletisim ve ulasim sektorlerindeki
yasanan gelismelerin temelinde teknolojik buluslar, bilgisayar teknolojisindeki
onemli gelismeler bulunmaktadir. Bu degisim, iletisim ve ulasim teknolojilerinin
gelismesine neden olurken ayn1 zamanda ucuzlamasina da neden olmustur (Ozdemir,
2007: 7). Telefon ile iletisim 1990’11 yillara gelindiginde sabit telefonlar yerine cep
telefonlar1 araciligr ile olurken, 2000’li yillarin hemen basinda akilli telefonlarin
yayginlagmasi cep telefonu kullanimini farkli bir boyuta tagimistir. Zira 1990’
yillarda hayatimiza giren internet 2000’li yillarda ¢ok daha hizli bir sekilde
yayginlasmigtir. Tiirkiye’de 2000 yilinda 3 milyon internet kullanicisi var iken iig yil
icerisinde 7.3 milyon kisiye ¢ikmistir (Usta, 2005: 280). Internet kullanimindaki
artisin bir nedeni de cep telefonlarinda internetin kullanilmaya baslamasi olarak

gostermek mimkindiir.

Iletisim teknolojilerindeki bu gelismenin yaninda internet teknolojisinde de
onemli yenilikler meydana gelmistir. Bu gelismelerden en 6nemlisi bu ¢alismanin da
odak noktasinda bulunan sosyal medya konusunun dayanag: Web 2.0 teknolojisidir.
Bu tip uygulamalar sayesinde bireyler web siteleri ile karsilikli etkilesim igerisine
dahil olmustur. Artik “facebook”, “twitter” gibi sosyal medya araglar1 giindelik
yasamin her alaninda kullanilmaya baglamistir. Ticaretten adalete, saglk
sektdriinden tasimaciliga birgok alanda rutin bir etken haline gelmistir. Ornegin
sosyal medyanin egitim alaninda, egitimcilerin siniflari ile iletisimlerinde,

paylasimlarinda 6nemli katkilari olmustur (Bower, 2015: 2).

Bu agiklamalar 1s1ginda birinci boliimde oOncelikle sosyal medyanin ne
oldugu, o6zellikleri, avantaj ve dezavantajlari, yillar boyu gelisim siireci ve sosyal

medya araglarinin neler oldugu anlatilacaktir.
1.1.1. Sosyal Medyanin Tanim

Sosyal medya kavraminin tanimina bakildiginda bireylerin fotograf, video,
yazi, haber gibi igerikleri paylasmak icin kullandigi ¢evrimigi kaynak olarak
nitelendirildigi goriilmektedir ve bu kaynaklara 6rnek olarak ise bloglar, vloglar,



sosyal aglar, mesaj panolari, podcastler ve wikiler verilmektedir (Barutgu ve Tomas,
2013: 7). Bu baglamda sosyal medyanin bireylerin iliskilerini kurmada, insanlar ile
aralarinda giiven insa etmede, diger insanlara ulasmakta ve onlarla baglantida
olmakta kullandiklar: iletisim ve bilisim teknolojileri oldugu ifade edilebilir (Safko,
2010: 4).

Yapilan genel agiklamalarin neticesinde sosyal medya kavramini farkh
sekillerde yapmanin miimkin oldugu soylenebilir. Giilsoy’a (2009: 245) gore sosyal
medya  kullanicilarin  bireysel  ¢ercevede  olusturduklart  muhteviyatlar:
gosterebilmelerini ve bunlari baska insanlar ile paylasmalarii saglayan online
uygulamalardir. Kaplan ve Haenlein (2000) ise sosyal medyay: kullanici tarafindan
igeriklerin olusturulmasina ve aligverigine izin veren Web 2.0’nin ideolojik ve
teknolojik temel o6zellikleri tizerine kurulmus olan internet temelli bir grup seklinde

tanimlamaktadar.

Pazarlama boyutundan bakildiginda ise spesifik kullanim sekilleri
cercevesinde tamimlanmaktadir. Bu baglamda sosyal medya gerek kullanicilarin
gerekse tireticilerin birbirlerini kullandiklar1 ya da trettikleri iiriinler, olusturduklar
ya da siirekli kullandiklari markalar, verdikleri ya da aldiklari hizmetler, kisiler ve
problemler hakkinda bilgilendirmek, dgretmek ya da uyarmak amac ile kullandigi
bir takim yeni online bilgi kaynaklarinin bulundugu farkl: bir medya format: seklinde
tanimlamak miimkiindiir (Neti, 2011: 2-3). Genel olarak sosyal medya; teknoloji
yardimu ile bilginin insanlar arasinda paylasimi ve tartisilmasini saglayan bir aragtir
(Neti, 2011: 2).

Sosyal medya giinimiizde kullanicilarina bazi  kolayliklar sagladigini
soylemek miimkiindiir (Oztiirk, 2015: 292). Oncelikle sosyal medya bireylerin bilgi
tiretmesini ve yeteneklerin gelistirilmesini desteklemektedir. Bunu yaparken bireyin
katilimciligi, kendini ifade etmesi ve yaraticiliginin gelismesi saglanmaktadir (Collin
vd., 2011: 2015). Bunlarin yani sira sosyal medyanin kullanicilarinin hayatlarin
kolaylastirdigin1 da sdylemek miimkiindiir. Bunlarin arasinda web tabanli e-posta
hizmetleri 6nemli bir islevi yerine getirmektedir. Zira bu hizmet geleneksel
haberlesme kanallarinin kullanimin: kisitlamistir. Ote yandan sosyal medya aracilig

ile haberlerin paylasimi, yorumlanmasi ve benzeri uygulamalar da bireyin haber alma



ve paylasma konusundaki yeteneklerini artrmistir (Oztiirk, 2015: 292-293). Ayrica
sosyal medya araciligr ile iki yonli iletisimin miimkiin olmasi bireyler arasinda
fikirlerin hizli bir sekilde yayilmasini, anhk tepkilerin toplum igerisinde

gosterilebilmesini saglamaktadir (Alav, 2014: 4).

Sosyal medya kullaniminin bireye sunmus oldugu bir diger hizmet ise
elektronik ticarettir. Amerika Birlesik Devletleri’nde bagslayan ebay gibi biyiik
pazarlama portallarinin ortaya ¢ikmasina imkan taniyan sosyal medya ticareti yeni
bir boyuta tasimistir (Marangoz vd., 2012: 54). Elektronik bankacilik ise benzer
sekilde bankacilik sisteminde koklii degisimlerin yasanmasina neden olmaktadir.
Sube bankaciligina alternatif olarak gelisen ATM, telefon bankaciligi ve WAP’tan
sonra ortaya c¢ikan internet bankaciligi sayesinde para ¢ekmek haricinde tiim diger
islemler bankaya gitmeden yapilmaktadir. Internet bankaciligi, gerek banka gerekse
miusteriler icin islem maliyetinin disiik olmasi, kolay olmasi, iiriin g¢esidinin ¢ok
olmas:t hizli bir sekilde bilginin aktarilabilmesi gibi nedenlerden dolay: ragbet
gormektedir (Usta, 2005: 279).

Mayfield (2010: 5) sosyal medyanin temel o6zelliklerini katilim, agiklik,
karsilikli konusma, topluluk ve baglantili olma seklinde siralamaktadir. Katilim
ozelligi sayesinde kullanicilari geri doniis ve/veya katki yapmayi tesvik eden sosyal
medya ve izleyici arasindaki ¢izginin ortadan kaybolmasina neden olmaktadir. Kimin
takip eden kimin icerik olusturan taraf oldugu yoniindeki tanmimlamalar

anlamsizlasmaktadir.

Sosyal medyanin bir diger 6zelligi ise acikhiktir. Bu 6zelligi sayesinde geri
dontis ve bildirimleri miimkiin kilan sosyal aglar, yorumlama, oylama ve mevcut
bilginin ya da tecriibe edilen bilginin paylagimint mimkin kilmaktadir. Kullanicilar,
sunulan icerige ulasmada ve icerigi kullanmada zorluk ¢ekmezler. Bu durum gerek
giindelik hayatta gerekse is yasaminda yeniliklere neden olmaktadir. Ornegin; is
yasaminda seffaf yonetim anlayisinin oturmasina neden olmaktadir. Bu ise
sirketlerde yonetim yerine yonetisim kavraminin yerlesmesine izin vermektedir
(Mayfield, 2010: 5).



Karsilikli konusma imkani veren sosyal medya, geleneksel medyanin
yayincilik ilkesi ya da herkese yayin ilkesi yerine iki yonli karsihikli etkilesim
ilkesinin benimsenmesine neden olmaktadir. Bu sayede bireyler kendilerini ifade
etme firsatin1 bulmaktadir (Mayfield, 2010: 5).

Ote yandan sosyal medya, bir konu hakkinda ortak fikri ya da goriisii olan
topluluklarin hizli bir sekilde toplanmasina imkan vermektedir (Mayfield, 2010: 5).
Bu topluluklar moda olan bir esya, film, politik bir konu ya da bir spor takimi
konusunda ortak goriis ve bilgilerini paylasmaktadirlar. Toplulugun ilgili konu
hakkinda ortak bir kaniya varma ya da aksiyon igerisine girmesine olanak
vermektedir. Sosyal medya sayesinde insanlar tanidiklari ya da tanimadiklari pek ¢ok
Kisi ile iletisime gecebilmesini, es zamanda binlerce insan ile paylasimda
bulunmasini saglamaktadir (Oztiirk, 2015: 288).

Son olarak sosyal medya baglantiliktir. Mayfield (2010: 5) ¢ogu sosyal
medya tiirtiniin gelismesini destekleyen bu 6zelligine atfen sosyal medya araglar
arasindaki gecisler ile diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglantilar1 artirarak

bireylerin birbirleri ile daha yogun bir iletisime gectigini belirtmektedir.

Bu ozelliklerinin yaninda sosyal medyanin erisim ve/veya erisilebilirlik
ozelligini yukarida bahsedilen ozelliklere eklemek miimkiindiir. Zira geleneksel
medyanin aksine sosyal medya her bireyin genel bir kitleye ulasmasini saglarken bu
imkana ¢ok az ya da sifir maliyet ile ulasilmayr mimkin kilmaktadir. Benzer bir
sekilde kullanislilik 6zelligini de eklemek miimkindir. Bu o6zelligi ise geleneksel
medya uzmanlasmis yetenek ya da egitimi gerektirirken sosyal medyada spesifik bir
egitime ihtiyac duyulmamaktadir. Ancak sosyal medya okuryazarligi olarak

kavramsallastirilan bir birikime de ihtiyag duyulmaktadir.

Ote yandan sosyal medyada yayimlanan bir bilginin etkisi ya da bilgiye tepki
klasik medyaya gore daha hizli gelismektedir. Benzer sekilde geleneksel medyada
bilgi olusturulduktan sonra degistirilemez iken sosyal medyada paylasilan bilgi anlik
degisiklige ugratilabilmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3352).



1.1.2. Sosyal Medyanin Topluma Etkileri

Sosyal medya igerisinde bulundugu toplumu ve sinir tanimaz erisim giicii ile
diger toplumlar etkilemektedir. Zira iletmis oldugu iletilerin giincel ve geri
dontisimlerinin en kisa siirede olusmasinin yani sira sosyal medya iletilerinin
kisitlanmamasi, zaman ve mekan kisitlamasinin olmamasi sosyal medyay1 gelecekte
onemli ara¢ haline getirecektir (Alav, (2014: 9). Sosyal medyanin bu etkilerini

olumlu ve olumsuz etkileri seklinde siniflandirmak mimkiindiir.

Ying’e (2012: 22) gore sosyal medyanin topluma olumlu katkilarinin basinda
hizli olmas1 ve maliyetinin diisiik olmas1 gelmektedir. Geleneksel medyanin icerigi
belirli kuruluglar tarafindan hazirlanirken sosyal medyada bir birey bir konu
hakkindaki haberi kendi istedigi sekilde birka¢ dakika igerisinde tiim diinyaya
duyurabilmektedir. Bu yiizden her kullanic1 aslinda birer igerik yayimecisidir. Birey

bunu yaparken harcadig1 en 6nemli kaynagi zamani olacaktir.

Ying’e (2012: 23) gore sosyal medya, toplumda daha giivenilir bir imaja
sahiptir bunun yanisira sosyal medyada yazanlar daha anlasilir ve daha samimi bir
dile sahiptir. Ote yandan sosyal medyamin kullanimi toplumda iletisimi
kolaylastirmaktadir. Sosyal medyayr miisterileri ile iletisime gegmek i¢in kullanan
firmalar1 ele aldigimizda bunun daha iyi hizmet verme imkani tanidigin1 gérmek
miimkiindiir. Bu durumun firmaya olumlu etkisi oldugu kadar toplum agisindan da

olumlu bir durumdur.

Sosyal medyanin toplum i¢in bir diger pozitif katkisi ise klasik medyada
sansiirlenebilen haberler sosyal medya tarafindan dile getirilmektedir. Bu ise

toplumun haber alma 6zgiirliigiine olumlu katkida bulunmaktadir (Alav, 2014: 9).

Sosyal medyanin toplum {izerindeki etkilerinden bahsederken deginilmesi
gereken Onemli noktalardan biri etik ya da bir baska deyisle mahremiyettir.
Mahremiyete yonelik olumsuz davranislart Yilmaz (2012: 255) iige ayirmaktadir.
Bunlardan ilki kamu kurumlarina yonelik olandir. Kilit enformasyon, askeri bilgiler,
vergi kayitlart gibi  kritik bilgiler sosyal medyada izinsiz bir sekilde
paylasilabilmektedir. Benzer sekilde isletmelere yonelik tutum ve davranislar ikinci

baslikta bahsedilmektedir. Isletmelerin lisans haklari, sdzlesmeler gibi bilgiler



internet araciligi ile ihlal edilmektedir. Uciincii sirada ise bireylere ve tiiketicilere
yonelik tehditler bulunmaktadir. Kredi karti 6demeleri, bireysel sozlesmeler ve
bankacilik bilgileri ya da fikri miilkiyet haklar1 sosyal medya {lizerinden izinsiz ve
gayrimesru bir sekilde kullanilmaktadir (Yilmaz, 2012: 255). Sosyal medyada sikca
bagvurulan etik dis1 hareketler su sekilde siralanmaktadir (Ying, 2012: 25);

e “Kisisel verileri izinsiz kopyalamak ve dagitmaktir,

e Kisisel verilerde tahribat yapmak,

e Ticari firmalarin sirlarin1 ifsa etmek, sahte igerik hazirlayarak kullanicilari
yaniltmak,

e Reklam ve sponsorluk almak i¢in manipiile edici igerik hazirlamak,

e Telif haklarin1 g6z ard1 etmek,

¢ Genel ahlaka aykir1 olusturmak ve yayimlamak,

e Firmalara zarar vermek amaci ile girisimlerde bulunmak,

e Kaynak gostermeden igerik kullanmak,

e Sahte profil olusturmak,

e Kurumlarin tiiketicileri kandirmak amaci ile yanl bloglar olusturmast,

e Spam blog olusturmakdir”.

Diger taraftan 6zellikle gencler tarafindan yogun bir sekilde kullanilan sosyal
medya gen¢ niifusun sosyallesme aliskanliklarimi degistirmektedir. Cesitli yas
gruplar i¢in yapilan ¢alismalarda genclerin facebook gibi sosyal medya araglarini
sosyallesme amaci ile kullandiklari goriilmektedir (Erol ve Hassan, 2014: 806).
Gengler baskidan kurtulmak, rahatlamak, zaman gecirmek ve eglenmek amaglari ile
sosyal medyayr kullanmaktadir. Bu durumun olumsuz yani ise gengler arasinda
asosyallik goriilmesi ihtimalidir. Bagimlilik derecesinde gengler arasinda sosyal

medya kullanim1 kotii sonuglar dogurabilecektir (Eren ve Aydin, 2014: 202).

Bir diger muhtemel sorun ise sosyal medya araciligi ile yayilan bir bilginin
dogrulugu ile ilgilidir. Sosyal medyanin gelisiminin en biiyiik ¢iktilarindan bir tanesi
bilginin tretilmesi ve paylasilmasi ile ilgili kaynaklar hem cesitlenmis hem de
teknolojik gelismeler ¢ercevesinde mekana bagliliktan ve periyodik olmaktan

cikmistir. Baska bir ifade ile bilgi belli odaklarin tekelinden ve iletisimde tek



yonliliik ortadan kalkmistir (Eren ve Aydin, 2014: 198). Ortaya atilan her haberin
kaynaginin dogrulanmadan paylasilmasi, toplumda yanlis bilginin dolasmasina
neden olmaktadir. Bu agidan bakildiginda edinilen bilginin kaynaginin dogrulanmasi

gerekmektedir.

Bilgi paylasim: baglaminda sosyal medyanin aile ve toplum tizerindeki
muhtemel olumsuzluklarindan bir tanesi ise sosyal miihendislik saldirilaridir. Sosyal
medyada toplumun hizli bir sekilde organize edilebilmesi beraberinde daha 6nce de
bahsedilen yanhs bilgi paylasim: ile toplumu yanhs sekilde yonlendirme ya da
galeyana getirmek amagli faaliyetlerde kullanilabilmektedir (Eren ve Aydin, 2014:
202).

1.1.3. Sosyal Medyanin Tarihgesi

Iletisim teknolojisindeki hizli degisim medyanin da farklilasmasina neden
olmustur. 1970’li yillarda baslayan 1990°ki yillarda ivme kazanarak devam eden
internet kullanimi, web sitesi ve portal uygulamalarin yayginlagmasi ile artmis;
2000’lerde sosyal medyanin islerlik kazanmasi ile tim kesimlerden bireyleri
ilgilendirecek boyuta ulagmistir (Vural ve Bat, 2010: 3349). Bu gelisimin temelinde
veri degisiminin ve analizinin kolaylasmasi bulunmaktadir. Baslar’a (2013: 3) gore
ise bilgisayar teknolojileri ile medya teknolojilerindeki gelisimin birlikteligi sosyal
medyanin gelismesinde anahtar rol oynamistir. Bu baglamda internet teknolojisinin

gelisimini incelemek sosyal medyanin tarihini incelemek adina 6nemlidir.

Web, esasen Ingilizcede ag anlamina gelmektedir. internet teknolojilerinde bu
kelimenin kullanim1 1989 yilinda baslamistir. 1989 yilinda CERN’de Tim Barners-
Lee tarafindan gelistirilen world wide web (www) kisisel bilgisayarlardaki bilgilerin
paylasilmasina izin vererek internetin kiiresellesmesine izin vermistir. Boylece
internetin ticari anlamda kullanilmasina da miisaade edilmistir (Baslar, 2013: 2).
Internet, ¢iktigr ilk donemlerde klasik medya araglarmmn edilgen yapilarma karsin
onemli bir gelisme olarak goriilmiistlir. Fakat internetin 6zellikle ticari amaglar ile
kullanilmaya baglamasi1 bu yeni kanali tiiketimin yoOnlendirilmesi ya da tiikketim

aligkanliklarinin yeniden diizenlenmesi seklinde tanimlamistir (Baslar, 2013: 3).



Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ise internet kullanimi igin bir diger
milat olmustur. Web 2.0 terimi ilk kez, 2004 yilinda ticari konferanslarin bir serisinin
ismi olarak teknolojik sergi ve konferans iireticileri tarafindan kullanilmistir (Vural
ve Bat, 2010: 3354). Web 2.0, ikinci nesil internet hizmetlerini - toplumsal iletisim
sitelerini, vikileri, iletisim araglarini, bdylece internet kullanicilarinin ortaklasa ve
paylasarak yarattigi sistemi tamimlamaktadir (Erkul, 2009: 97). WEB 2.0
teknolojisinin klasik 6rnegi, kullanicilarin etkilesimli olduklar1 ve icerigi yarattiklari
sosyal aglar ve gii¢lii isbirligi olarak ¢evrimigi ansiklopedi Wikipedia’dir (Vural ve
Bat, 2010: 3354).

Sosyal medya terimi son yillarda sik¢a duyulan bir kavram haline gelse de,
baslangicit 1970’li yillara dayanmaktadir (Tengilimoglu, 2014: 7). Tengilimoglu’na
(2014: 7-8) gore, Ward Christensen ve Randry Sueess isimli iki bilgisayarcinin
birbirleri ile daha rahat goriismek ve birbirlerine bilgiyi daha kolay gondermek amaci
ile BBS adli bir bilgisayar yazilimimi kullanmaya baslamalari sosyal medyanin ilk

Ornegi olarak gosterilebilir.

Sosyal medyanin baslangici olarak Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan 1979
yilinda kurulan Usenet programini kabul etmek miimkiindiir. Duke Universitesi’nde
doktora 6grencisi olan ikili bilgi paylasimi i¢in Usenet kurarken hizli bir sekilde
genislemis ve yiiksek miktarda bilginin paylasimina ve binlerce grubun kurulmasina
olanak saglamistir (Hauben, 1997; 161). Boylece diinya genelindeki internet
kullanicilarina mesaj atma imként sunan bir tartisma platformu seklinde
tanimlanmstir. Aktas ve Ulutag (2010) giincel kullanim sekli ile sosyal medyanin
ortaya ¢ikisini Bruce ve Susan Abelson tarafindan 1989 tarihinde olusturulan ve
giinliik tarzinda yazi1 yazan ¢evrimigi kisileri bir toplulukta toplayan Open Diary Web

sitesine dayandirmaktadir.

Benzer sekilde “Weblog” kavrami da tipki Open Diary gibi 1989 yilinda
ortaya ¢ikmis, blog yazarlarinin “Weblog” terimini “we blog” seklinde kullanmasi ile
blog kavrami kullanilmaya baslamistir. Erisimin siiratlenmesi, interneti yliksek
banttan veren servislerinin sayisindaki artis ile MySpace (2003) ve Facebook (2004)
gibi yeni sosyal ag siteleri kurulmus ve sosyal medya olusumu hizlanmistir (Kaplan

ve Haenlein, 2009: 60-61). 1994 yilinda “geocities” tarafindan her kullaniciya
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kendine ait web sitesi yapma olanagi verilmesi, internetin 1995 yilinda bir milyondan
fazla web sitesine ev sahipligi yapmasina olanak tanimistir. 1994 yilinda kurulan
“friendsunited” adli site okul arkadaslarmnin birbirini bulmasina yardim ederken bu
anlamda sosyal ag kavrami ¢ergevesinde ilk uygulamalardan bir tanesi olmustur.
Benzer bir sekilde 1995 yilinda “classmates” adli site yayina baslamistir. 1996
yilinda kurulan ask.com ile bireylerin birbirlerine soru sorabilme imkani verilirken
boylece internet tizerinden iletisimin interaktif boyutta yapilmasi saglanmistir. 1997
yilinda AOL anlik mesajlasma servisi kurulmustur. 2000 yilinda “friendster”
yayinlanirken “myspace” de bu yilda kurularak popiiler hale gelmistir (Bostanci,
2010: 38). 2002 yilinda friendster’in iiye sayisi bir milyonu ge¢mistir. Myspace adli
sitenin popiileritesi de 2003 yilinda bir milyondan fazla iiyeye sahip olmasina

saglamistir.

2000 yilinda 125 milyon Amerikan dolarina satilan “sixdegrees.com” adli site
1997 yilinda kullanicilarina profil olusturma ve arkadas listeleme olanagi sunarken
bir y1l sonra bu listeleri glincelleme imkani vermistir (Génenli ve Hiirmenig, 2012:

218). Diinyaca tinlii “facebook’ adl1 arkadaslik sitesi 2004 yilinda kurulmustur.

2005 yilina gelindiginde “youtube” insanlarin kullanimima ag¢ilmistir.
Youtube ile insanlar biiyiik boyutlu kisisel videolarin1 paylasma aliskanligi
edinmistir. 2006 yilinda 140 karakter boyutunda mesajlar atabildigi twitter insanlarin
vazgecilmezi olmustur. Mesajlar kisa yazilabiliyordu ama ¢ok ¢ok hizli ve etkilesimi

yiiksekti (Tengilimoglu, 2014: 8).

Sosyal medyanin gelisimindeki O6nemli asamalardan bir tanesi de online
aligveris sitelerinin ortaya ¢ikmasidir. 2007 yilinda “groupon” adli firma
misterilerine ¢evrimici aligveris yapabilme imkani taniyarak pazarlama alaninda
onemli bir degisimin yasanmasina on ayak olmustur (Tengilimoglu, 2009: 9).

Asagidaki tabloda sosyal medya gelismeleri kronolojik bir sekilde siralanmaktadir.
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Tablo 1 Sosyal Medyanin Kronolojik Gelisimi

YIL iSiMm AMAC

1971 BBS Bilgi paylasimi ve mesajlasma

1979 Usenet Ortak panoda bilgi paylagimi

1988 IRC Sohbet, dosya ve baglanti
paylasimi

1991 World Wide Web Tletisim

1994 Friends United Okul  arkadaglar1  arasinda
iletisim

1994 BLOG i1k blog sayfas1 yayimlandi.

1994 Geocities Herkese kendi web sitesini
yapma imkani verdi.

1995 Classmates Eski sinif arkadaslarin1 bulmak
ve grup kurmak

1995 ICQ Kisisel bilgisayarlar icin anlik
mesajlagma servisi

1996 ASK.com Insanlara karsilikli soru sorma
ve cevap verme firsati verdi.

1997 Sixdegrees.com Profil ve arkadas listeleme

1997 AOL Anlik mesajlagma servisi

2000 Friendster Arkadaglik servisi

2001 Meetup Paylagim ve bulusma sitesi

2004 Facebook Arkadaslik sitesi

2005 Youtube Yiiksek hacimli video paylagimi

2006 Twitter Kisa mesajlagma servisi

2007 Groupon Gergek zamanli aligveris servisi

2009 Foursquare Lokasyon bazli hizmet servisi

2012 Google+ Kisiye 6zel paylasim servisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

1.1.4.Sosyal Medya Araclar:

Internet kullanicilar1 sosyal medya aracihifi ile ilgilendikleri, merak ettikleri
ya da ihtiya¢ duyduklar1 konu, kisi ya da yerler hakkinda bilgi edinebilmekte, bunlar
ile ilgili paylasimda bulunabilmektedir.

Sosyal medya; egitimden ticarete, eglenceden sagliga, yiyecekten lojistige
cok cesitli ve farkli alanlarda kullanicilara hizmet vermektedir. Bu sebeple sosyal
medya ortam1 ¢ok sayida insani ¢ok farkli alanlarda biinyesinde barindirir hale
gelmistir (Tengilimoglu, 2014: 11). Bu baglamda kullanim sekline ya da hizmet
ettigi amaca gore sosyal medyada bulunmayi saglayan servisleri ya da siteleri
smiflandirmak mimkiindiir. Tag¢1r (2010: 73) sosyal medyayr altt baglikta

tanimlamaktadir. Bunlar ortak projeler, bloglar ve mikrobloglar, icerik paylasim
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topluluklari, sosyal ag siteleri, sanal oyun diinyasi ve sanal topluluklaridir. Akar
(2010: 45) ise sosyal medya araglarini, bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal
isaretleme, medya paylasim siteleri, podcastler, ¢evrimigi soSyal aglar, sosyal ag
siteleri, sanal diinyalar ve ¢evrimici gruplar seklinde siniflandirmaktadir. Bu ¢alisma

icin, s0z konusu sosyal medya araclarinin agiklanmasi faydali olacaktir.
1.1.4.1. Bloglar

Blog, “web giinliigii” anlamina gelen, internet tabanli, hedef kitlelerle
karsilikli etkilesimi One ¢ikaran, hedef kitle oncelikli bir haber yayma ve halkla
iligkiler aracidir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128). Bir diger tanima gore ise kronik bir
diizende yerleri degistirilerek topluca sergilenen ve ayni diizende yazilarin girildigi
web sitesidir ve bloggerlar arasinda etkilesimin olusmasi agisindan Onem arz
etmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3354). Genel olarak kisa yazi ya da kose
yazilarindan olusur, son donemde resim, video ve benzeri icerikleri de muhteva eder
hale gelmistir. Hale hazirda web sitelerine gore daha sik giincellenmekte, en giincel
gonderi en Ustte yer alacak sekilde, yeniden eskiye dogru siralanmaktadir. Daha
onceki gonderilere ya da diger sitelere baglantilar (linkler) igermekte, genellikle
yorum fonksiyonu ile gii¢lendirilmektedir (Akar, 2013: 54). Blog olusturmak i¢in
teknik bilgiye ihtiya¢ duyulmamaktadir. Blog yazarlar1 kendilerini nasil ifade etmek

isterlerse o sekilde bloglarini diizenleyebilmektedirler.

Blog kavrammin gliniimiizdeki seklini almasi uzun bir siire¢ sonucunda
olmustur. 1997 yilinda “Weblog” sozciigi literatiirdeki yerini alirken, sdzciiglin kokii
“web” ve “log” kelimelerinden gelmektedir. Soézciik “ag” igerisinde “gilinliik”
tutmay1 nitelemektedir. Sonrasinda “Weblog” kelimesi “we blog” yani “blogluyoruz”
olarak kullanilmaya baslanmis ve kullanicilar artik kendilerini blog yazar1 olarak

adlandirmuslardir (Islek, 2012: 25).

Bloglarin en 6nemli nitelikleri su sekilde siralanabilir: Blogroll, permalink,
yorumlar, trackback ve subscribe (Islek, 2012: 26). Blogroll 6zelligi ise bir blogda
yazarin begendigi ve takip ettigi bloglarin adresleri listelenmis sekilde verilmesi
seklinde tanimlanmaktadir. Permalink o6zelligi ise blogtaki belli bir ileti ya da

gonderinin linkini paylagmaya izin vermektedir. Yorumlar 6zelligi ile okuyucu
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gonderinin altina yorum yazmak suretiyle etkilesimin artmasina neden olmaktadir.
Trackback 6zelligi ise bir blogda paylasilan bir génderinin baska bir blog tarafindan
kullanilmasi halinde bunun ilk blog sahibine bildirilmesidir. Subscribe 06zelligi

sayesinde begenilen ve takip edilen bloglara {iye olmak miimkiin olmaktadir.

Bloglar konularina ve formatlarma gore bir¢ok farkli tiirii bulunmaktadir.
Bunlardan bir tanesi kisisel bloglardir. Bu blog tipinde kullanicilar kisisel olarak ilgi
duyduklar1 konular1 igerige koymaktadir ve bu blog tipi online giinlikk fikrine
dayanmaktadir (Akbayir, 2008: 60). Kisiler bu bloglarda giinliik hadiseleri veya bu
hadiseler hakkindaki yorumlarin1 yayinlamaktadirlar, genellikle yiiksek bir internet
trafigi kaygist giidiilmemekte ve blog sahibinin diger kullanicilarla baglantida kalma
ve diger kullanicilardan kabul gérme kaygisi giittiigii goriilmektedir (Islek, 2012:
28). Topluluk bloglar1 ise birden fazla sayida yazari olan bloglardir ve farkli gortisler
birlikte sunulmaktadir (Akbayir, 2008: 55). Bu blog tipinde ilkinden farkli olarak,
blog yazari olabilmek i¢in bloga kayit yaptirilir ve kayit ile birlikte blog yazarlar

grubuna tiye olunur. Bu sekilde yazar olarak icerik paylasma hakki kazanilir.

Medya bloglari, medya calisanlarinin ve ya kose yazarlarinin calistiklar
kurumun web sayfasinda veya baska bir blog adresinde giinliik haberler hakkinda
yorum yaptiklart bir blog tiiriidiir. Cogu medya kurulusu web sayfalarinda bu sekilde
yorum yapilmasina izin vererek okuyucu ile yazar arasinda bir iletisim kurulmasini
desteklemektedir (Islek, 2012: 28). Isletme bloglar1 ise isletmelerin miisterilerine
tiriinleri hakkinda yeni geligsmeleri ya da yeni egilimleri duyurmak i¢in kullandiklar
bir yontemdir. Bu tiir bloglar isletmenin web sayfasina dogru bir internet trafigi
olusmasini saglarken ayni zamanda isletmenin kendi endiistrisinde bir uzman oldugu
algisin1 olusturmaktadir. Bu tiir sayfalar sayesinde normal sartlarda birbiri ile iletigim

kurma sans1 olmayan tiiketicilerin de birbirleri ile iletisim kurma sans1 vermektedir.

Bir¢ok kurum ve kurulus kendisi ile ilgili 6nemli gelismeler hakkinda
calisanlarina, miisterilerine ve ortaklarina bilgi vermek i¢in bloglar1 kullanmaktadir.
Bununla birlikte bloglarin isletmeler agisindan bazi riskleri bulunmaktadir.
Bunlardan bir tanesi, herhangi bir sekilde ilgili sirketin teklifinden hoslanmayan veya
hizmet ya da mal aldig1 sirket tarafindan hayal kirikligina ugratilmis miisteriler bir

araya gelmek suretiyle dijital platformda olasi bir zarara sebep olabilecek ya da
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istenmeyen sonuglar dogurabilecek sikayetlerini dile getirdikleri protesto siteleri ya
da bloglar1 olusturabilirler. ikincisi ise firmalar elemanlarini bloglarda aktif olmalar
icin cesaretlendirdiklerinde, sirket hakkinda olumsuz yazilar yazan c¢alisanlariin

yargilartyla yagsamaya caligmalari gerekebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).
1.1.4.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, Bloglarin daha 6zellesmis sekline mikroblog adi1 verilmektedir.
Bloglar ile kiyaslandiginda paylasimlardaki iceriklerin daha kii¢iik oldugu
gorilmektedir. Smirli sayida karakter kullanimina izin veren paylasim ortamidir.
Kullanicilara kisa climleler, bireysel goriintiiler ya da video baglantilar1 gibi kii¢iik

icerikli paylagimlarin yapilmasina imkan tanimaktadir (Tengilimoglu, 2014: 12).

Mikrobloglara verilebilecek en iyi Ornek twitter adli mikroblog sitesidir.
Twitter, kullanicilarina diledikleri igerikleri paylasma ve kullanicinin diger
kullanicilarin paylasimini gérme imkani veren iicretsiz bir sosyal ag, bir bagka
deyisle mikroblogging sitesi olarak tarif edilmektedir (Chaney, 2009: 116, aktaran
Islek, 2012: 41). Bu uygulama ile kullanicilar birbirlerini paylasimlar yoluyla
etkilemekte ve bazi kullanicilar diger kullanicilarin ilgisini ¢cekmektedir. Paylasimlar
sayesinde diinyanin herhangi bir yerinde olan olaylari, yasanan gelismeleri takip
etme ve yeni gelismelerden haberdar olma imkani1 sunmaktadir. Twitter araciligiyla
kullanicilart iilke ve diinyanin siyasal, ekonomik, sportif ya da benzeri olaylar
hakkindaki giindemini takip edebilmektedirler (Tengilimoglu, 2009: 12). Bu
mikroblog uygulamasinin tiim diinyada ve Tiirkiye’de gittikce popiilaritesi gittikge
artmaktadir. Webrazzi adli internet sitesinin verdigi bilgilere gore tiim diinyada bir
milyara yaklagsan kullanic1 sayis1 bulunan twitter insanlarin o anki ruh halleri,
yedikleri yemek ve bulunduklart yer ile ilgili diisiincelerini paylasmak suretiyle

takipgilerine bilgi aktarmaktadir (aktuel.com.tr, Erisim tarihi: 14.12.2015).
1.1.4.3.Wikiler

Belirlenen konularda makalelerin muhteviyatini olusturmak amaci ile
bireylerin goniilliiliik esasmma dayanarak bilgi paylastigi tarayici tabanli web
platformlarina wikiler ad1 verilmektedir (Safko, 2010: 159). Boylelikle bireylerin

bilgiye ulagsmak icin kullanabilecekleri online bir ansiklopedi meydana gelmistir. Bu
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platformlar tiim internet kullanicilarina agik olabilecegi gibi sadece iiye olanlara agik
bir site seklinde de faaliyet gdsterebilmektedir (islek, 2012: 42).

Wikilere ait en ¢arpict 6rnek ise wikipedia’dir. 20 milyondan fazla {iyesi ve
farkli dillerdeki milyonlarca makalesi ile olduk¢a yaygin kullanimi bulunmaktadir.
Wikipedia’nin yaninda Google docs, wetpaint, wikispaces ve pbwiki diger wiki

uygulamalaridir.
1.1.4.4.Sosyal isaretleme Siteleri

Kaplan ve Haenlein (2010: 62) sosyal isaretleme sitelerini dijital ortamdaki
baglantilar1 veya igerikleri toplamaya ve oylamaya olanak veren Web 2.0
sistemlerine verilen genel isim olarak tanimlamaktadir. Bu siteler araciligi ile
kullanicilar, sevdikleri internet sitelerini listelemek suretiyle onlar1 bir kez daha
ziyaret etmek i¢in saklamaktadirlar. Ayni zamanda kullanicilar bu uygulama
sayesinde internet sitelerin hoslarina giden igerikleri diger kullanicilar ile paylasarak

yayabilirler (Tengilimoglu, 2009: 15).

1996 yilinda kurulan “ITlist” adli web sitesi bu tipteki ilk uygulama olarak
gosterilebilir. 1997 yilinda “Slashdot” kurulurken iki yil sonra Fark adli web siteleri
kurulmustur. Fakat sirast ile 2003 ve 2004 yillarinda kurulan “Delicious” ve “Digg”
bu tarz sitelerin iin yapmasina neden olmustur (Zaralle, 2010: 105). Gilinlimiizde
“StumpleUpon” ve “Pinterest” adli siteler bu tipteki sitelerden en popiiler

olanlarindan bazilaridir.

Sosyal isaretleme siteleri bireysel kullanicilar tarafindan kullanilirken
firmalar tarafindan da tercih edildigi bilinmektedir. Zarella (2010: 105) bu uygulama
sayesinde ilgili internet sayfasinin binlerce kez tiklanabilecegini ifade etmistir.
Sosyal isaretleme sitesine sosyal medya araciligi ile yapacaklart kampanyalarinda

kullanacak girisimcilere sunlari tavsiye etmektedir;

e Her bir sosyal isaretleme sitesinde profillerini tam ve dogru bir sekilde
doldurmak,

e Paylasilmak istenen icerik hakkinda dikkat ¢ekici bir baglik atmak,

e Sayfaya aym anda yapilacak c¢ok sayidaki giristen kaynaklanan internet

yogunlugunu kaldiracak sunucular kullanmak,
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e Oylama eklentileri kullanmak suretiyle kullanicilarin paylasilan igerigi
oylamasini kolaylastirmak,

e Her bir sosyal isaretleme sitesinin igerigini olusturan bir anlamdaki site
kiiltiirtinii goz Onilinde bulundurmak suretiyle kiiltiirline uygun igeriklerin

paylasilmasini saglamaktir.

1.1.4.5.Medya Paylasim Siteleri

Sosyal paylasim siteleri, bireylerin;

(1) Smnurli bir sistemde disar1 agik ya da yari agik bir profil olusturmalarina,

(2) Ayni sistem igerisinde baglantida olduklari diger kullanicilarin profillerini

listelemelerine,

(3) Kendilerinin ya da sistem igerisindeki diger kullanicilarin olusturduklar
baglant1 listelerine bakmalarma ve takip etmelerine imkan veren web tabanl

servisleri olarak tanimlanmaktadir (Tengilimoglu, 2009: 15).

Iletisim teknolojilerinin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlagmasi
bireylerin fotograf makineleri ya da kameralar ile olusturduklart igerikleri dijital
ortamlarda diger kullanicilar ile istedikleri yer ve zamanda paylasabilmektedirler
(Tengilimoglu, 2009: 15). Bu uygulamalarin en 6nemlisi ise sosyal medya paylasim
siteleridir. Sosyal paylagim sitelerini diger internet sitelerinden ayiran en 6nemli
nokta ise sosyal medya paylagim sitelerinin bireylere yabancilarla tanigma firsatini
vermesi, bunun yaninda kullanicilarina bu siteler iizerinden arkadaslarini bulma ve
arkadas cevrelerini diger kullanicilara goriiniir kilma imkani vermeleridir (

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

1.1.4.6.Podcasting

Podcasting, bireylerin bilgisayarlar1 ya da mobil medya aracilig1 ile internet
tizerinden dijital seslerin paylasilmasina imkan veren sosyal medya aracidir (Gonenli
ve Hiirmerig, 2012: 217). Scott (2009) ise podcasting terimini ses ya da video
seklindeki dosyalar1 indirerek izlemek veya dinlemek seklinde tanimlamaktadir.
Podcast kelimesi Apple firmasi tarafinda tretilen iPod cihazinin ismindeki “pod”

hecesi ile ingilizcede kelime anlami olan yaymlamak olan “broadcast” kelimesinin
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birlestirilmesinden ortaya ¢ikmistir (Akar, 2010: 106). Baslarda podcastler isminin
olusum seklinden de anlasilacag1 iizere ipodlarda kullanim igin disiiniilse de
sonralarinda yayginlagsmis ve genel bir terim haline donlismiistiir. Video igeriklerine

“vodcast” ismi verilmektedir.

Podcastlerin 6neminin anlagilmasinin ve sosyal medya araglarindan bir tanesi
olmasinin nedeni, kullanicilarina RSS yemleri ile abonelik hizmeti veriyor olmasidir.
Aslinda dijital ortama ses ve video belgeleri yiiklemek son donemde kullanilmaya
baslanan bir uygulama olarak gérmek dogru degildir. Fakat kullanicilarina abonelik
imkani1 vererek, siirekliligini saglamis ve kullanicinin podcast yayimnlarina
bagimliligimi saglamistir (Islek, 2012: 48). Podcasting uygulamasi ile video ve ses
bicimindeki icerikler oynaticilara, bilgisayarlara ya da cep telefonu gibi tasinabilir

cihazlara istenildigi zamanda izlemek ya da dinlemek amaci ile indirilmektedir.

Podcastlar yogun olarak eglence amagli kullanilsa da son dénemde 6zellikle
egitim ve is diinyasinda kullanilmaya baslandigi bilinmektedir. Artik &grenciler
dersleri podcast olarak takip edebilmekte, is diinyasinda farkli alanlarda ihtiyag
duyulan veriler podcastlar sayesinde izlenmesi daha kolay olabilmektedir (Akkaya,
2013: 35). Chaney (2009: 151, aktaran Islek, 2012: 48) podcastlerin gerek
kullanicilarin gerekse isletmeler i¢in bazi faydalarinin oldugunu belirtmistir. Ona
gdre podcastler segmentasyon imkanina sahiptir. Isletmelere 6zel hedefleme olanag
verir. Ozelliklerinden bir digeri de uygunluktur. Internet ihtiyacina gerek
duymaksizin istedikleri yerde hizmete ulasabilirler. Podcast kolay bir uygulamadir.

Cok fazla teknik donanim ve kullanim bilgisine ihtiya¢ duymaksizin kullanilabilir.
1.1.4.7.Cevrimici Sosyal Ag Siteleri

Yavuz ve Haseki’ye (2012: 129) gdre sosyal aglar internet ortaminda
bireyleri bulusturan, tanistiran, irtibata gegiren, tartistiran, gruplar olusturmasini
mimkiin kilan, dretilen igeriklerinin aligverisini saglayan web siteleri olarak
tanimlanmustir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin internette paylasildigi ve
ayni anda kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurduklart Sosyal aglara 6rnek olarak;
Myspace, FriendFeed, Linkedin, Facebook, Hi5, Google Plus gosterilebilir
(Tengilimoglu, 2009: 13).
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Sosyal ag siteleri bireylere, sinirlandirilmis bir sistem igerisinde halka agik ya
da yar1 agik bir profil olusturma, baglant1 paylastiklar1 diger kullanicilarin listesini
belirtme ve baglantilarinin listelerini ve sistem i¢inde baskalar1 tarafindan da
yapilanlar1 goriintiileme ve inceleme imkani sunmaktadir (Akkaya, 2013: 26).
1990’11 yillarda sosyal aglar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Baslangigta amag temel
iliskilerin  kuvvetlendirilmesi olmustur. 1995 yilinda ‘“classmates.com” ve
“"match.com”, 1999 yilinda ise “blackplanct.com”, “migente.com” ve
“asianavenue.com” gibi web siteleri faaliyete gegmistir. Sosyal aglar ile ilgili devrim
2002 yilinda “friednster.com” ile olmustur. Temelleri 2003 yilinda atilan “facebook”
ise sanal medyanin ger¢eklesmesinde Onemli bir yapitagidir. Irak ve Yazicioglu
(2012: 16) “facebook™ta olmayr “google” arama motorunda olmak kadar onemli

oldugunu vurgulamistir.

Kerpen (2011: 228) “facebook™un vermis oldugu hizmetleri ¢ grup
smiflandirmaktadir: Profil, gruplar ve sayfalar. Birey sayfaya iiye olarak kendi
bilgilerini girmekte durumunda, bdylece bir profil olusturma zorunlulugu vardir. Ote
yandan belirli bir konu ya da alan hakkinda sayfalar olusturularak profiller bu
sayfalara liye olabilmektedir. Sayfalar ise profillerin iiye olup begenebilecegi genelde

isletmelerin kullandiklar1 bir sistemdir.

Islek (2012: 50) sosyal ag sitelerinin birgogunun diger sosyal medya
araglarinda bulunan 6zelliklere sahip oldugunu belirtmektedir. Mesela; facebook adli
sosyal ag sitesinde youtube adli video paylasim sitesinde oldugu gibi video yiikleme
imkani1 bulunmaktadir. Flickr adli fotograf paylasim sitesindekine benzer sekilde
fotograf yiiklenebilir, bir blog yazarmin yaptigina benzer bir sekilde not yazilabilir
veya sosyal isaretleme sitelerinde oldugu gibi bireyler begendikleri linkleri
arkadaslar ile paylasilabilir. Islek’e gore (2012: 50) facebook un bir sosyal ag sitesi
olarak temel misyonu ve kullanicilara sundugu temel hizmeti bunlardan biri degildir.
Onun temel misyonu; kullanicilara bir arkadas ag1 sunmasidir. Facebook Tiirkiye’de
de google arama motorundan sonra en ¢ok ziyaret edilen web siteleri arasindadir.
2016 yili itibari ile bir web sitesi tarafindan yapilan arastirma sonucu asagidaki

tabloda verilmektedir.
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Tablo 2. 2016 Yilinda En ¢ok Ziyaret Edilen Web Siteleri

Google.com.tr Arama motoru

Facebook.com Sosyal ag sitesi

Google.com Arama motoru

Youtube.com Video paylasim sitesi

Eksisozluk.com Sozliik uygulamasi

Onedio.com Haber sitesi

Twitter.com Mikroblog sitesi

Milliyet.com.tr Haber sitesi

©| © N o g M w N E

Hurriyet.com.tr Haber sitesi

10. Sahibinden.com ikinci el esya satis sitesi

Kaynak:  http://www.alexa.com/topsites/countries/TR  (Erisim tarihi:
25.03.2016)

Facebook gibi sosyal ag siteleri, ayn1 zamanda bir pazarlama araci olarak da

kullanilabilecek bir sosyal medya agidir (Akkaya, 2013: 28). Isletmeye ait profil
sayfasina iiye olan ya da olusturulan gruba dahil olan profillere bu kanallardan {iriin
ile ilgili bilgi sunularak ya da cari déonemde yapilan kampanyalar hakkinda bilgi
vermek suretiyle pazarlama yapilmaktadir. Verilen bu hizmetin etkinligi geleneksel
pazarlama yontemlerinden daha etkin oldugunu dair kanitlar sunan ¢aligmalara son

donemde rastlanmaktadir.

Sosyal ag sitelerini Islek (2012: 56) iice ayrrmistir. Buna gore ilk grupta genel
ag siteleri bulunmaktadir. Facebook ya da Google+ gibi siteler her kullanicinin
kullanimina aciktir. Ikinci grupta yer alan profesyonel sosyal ag siteleri ise
profesyonel kullanicilarin  is yasamlarindaki baglantilarin1 ~ sikilastirmak — ve
devamliligin1 saglamak amaci ile kullandiklar1 sosyal aglardir. “Linkedin” ve “Xing”
bu tip sosyal ag servislerine drnek verilebilir. Niche sosyal ag siteleri ise tigiincii
grupta yer almaktadir. Sadece belirli bir kullanic1 grubuna 6zel nispeten daha diisiik
sayida iiyesi olan sitelerdir. Bu tip servislere akademisyenler arasinda kullanimi

yaygin olan “research.net” ya da “academia.edu” 6rnek verilebilir.

20


http://www.alexa.com/topsites/countries/TR

1.1.4.8.Sanal Diinyalar

Sanal diinya bireylerin farkli diinyalar1 yansitmak amaci ile c¢evrimigi
olusturduklar1 ¢evrelere verilen addir. Brown’un (2010: 16) tanimina gore ise sanal
diinya, kullanicilarin oyun oynayarak ya da oyun ortamlarinda yasayarak birbirleri ile
iliskide bulunabilecegi bilgisayar tabanli bir ortam simiilasyonudur. Sanal sosyal
diinyalar, tiyelerinin, davranislarin1 daha 6zgiirce segip gercek hayattaki yasamlarina
benzer bir sanal hayat yasamalarina imkan vermektedir. Sanal oyun diinyalarindaki
gibi, sanal sosyal diinya oyuncular1 da avatar seklinde goziikiirler ve {i¢ boyutlu sanal
gevrelerde iletisim iginde olurlar (Akkaya, 2013: 32). Fakat bu ortamda, temel fizik
kanunlari haricinde kullanicilar arasinda olusabilecek etkilesimleri sinirlayabilecek

herhangi bir kisitlama bulunmamaktadir.

Rigby (2008: aktaran islek, 2012: 60) sanal diinyanin &zelliklerini su sekilde

siniflandirmustir:

e Paylasilan Alan: Bircok kullanici ayni anda ortak bir alana giris yapabilmekte
ve katilim gosterebilmektedir.

e Dolaysizlik: Etkilesim gercek zamanl gerceklesir. Ornegin sanal diinyada
yiriimeye baslanildiginda o an orada olan diger kullanicilar da sizin
yiirtiidiigiiniizii gérebilmektedir.

e Uc Boyutlu Sanal Cevreler: Sanal diinyalar iki boyutlu karikatiir
gortintiilerden ziyade ti¢ boyutlu fiziksel alanlar resmetmektedir.

e Kisisellestirme: Kisiler sanal diinyada kullanilan nesneleri degistirebilir,
gelistirebilir veya uygulayabilirler.

e Devamlilik: Bu diinyalarda hayat, kisi giris yapsa da yapmasa da devam
etmektedir.

e Sosyallesme ve Topluluk: Sanal diinyalar takimlar, kuliipler, komsular gibi
kendi iglerinde daha kiigiik gruplarin ve topluluklarin olusmasina izin

vermektedirler.

Hem ticari hem de egitim faaliyetlerinde sanal diinya uygulamalarinin
kullanim1 her gegen giin artmaktadir. Ornegin egitim faaliyetlerinde uzaktan egitim

uygulamasinin kullanimi yayginlagmaktadir. Sanal diinyaya “The Sims”, “World of

21



Warcraft” ya da “Second Life” gibi uygulamalar o6rnek olarak verilebilir

(Tengilimoglu, 2009: 16).

Paw internet tarafindan yapilan bir arastirmaya gore 18 yasin altindaki
genglerde sanal dunya kullanimi1 % 10 seviyesinde iken yas grubu 30’un istiine
¢iktiginda bu oran % 4’un altina diismektedir. Sanal diinya kullaniminda kullanicilar
arasindaki egitim durumu, gelir diizeyi ya da cinsiyet gibi farkliliklar kullanim
degiskenlik gostermemektedir (Paw internet 2010, aktaran islek, 2012: 61).

1.1.4.9.Sanal/Cevrimici Topluluklar

Sanal topluluklar, internet ortaminda yeterli sayida Kisinin bir araya gelmesi
ile olusan kisisel iliski aglaricir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 25). Bu topluluklarin
temelinde ortak bir ilgi alan1 bulunmaktadir ve cografi anlamda birbirlerinden uzakta
bulunmaktadirlar. Uyeler sosyal etkilesimlere aciktir ve grup aidiyetleri
bulunmaktadir. Giiniimiizde kullanilan forumlar c¢evrimigi gruplara 6rnek olarak
verilmektedir. Bu tiir sitelerinin ¢ikis noktas: tartismadir. Uyeler mesaj gonderirler.
Diger liyeler de bu mesaji cevaplarlar. Grup tiyeleri aralarinda belirli ahlaki
standartlar olustururlar ve bunun siirmesini saglarlar. Benzer sekilde grup tyeleri

arasinda ritiieller ya da semboller bulunabilmektedir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 26).
Uzkurt ve Ozmen (2006: 27) topluluklari bes grupta toplamaktadirlar,

1- Islem ve bilgi paylasim topluluklari,
2- llgi topluluklar,

3- Fantezi topluluklart,

4- Tliski topluluklari,

5- Tartigma topluluklaridir.

Ik toplulukta temel amag karsilikli bilgi paylasimi iken ikinci grupta ortak
payda amator ya da profesyonelce yapilan 6zel ilgi alanlaridir. Bunlar seyahat, spor
ya da driin olabilmektedir. tgiincti grupta insanlar eglence amagli topluluklar
kurarken dordiincii grupta insanlar duygu paylasimi amacindadirlar. Son grupta ise
bireyler belirli bir konudaki fikirlerini paylasmak suretiyle bir konu hakkinda fikir

yiiriitirler.
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Chaney (2009, aktaran Islek, 2012: 62-63) cevrimici topluluklar ile sosyal
aglar birbirlerine ¢ok benzer 6zelliklere sahip olsalar bile; sosyal aglar kiimelenmis
bliyiik internet topluluklar1 olarak degerlendirilirken ¢evrimigi topluluklar daha ¢ok
kiigiik ve 6zellesmis niche topluluklar olarak tanimlanmaktadir. Temel farklari ise su

sekilde siralamaktadir:

e Cevrimici topluluklarda sosyal aglara gore daha smirlandirilmis profiller
vardir.

e Sosyal aglar kim olundugu ile ilgilenirken, c¢evrimici topluluklar ne
sunuldugu ile ilgilidir.

e Sosyal aglar icerisinde bir¢ok kiiclik grup barindirmaktayken, ¢evrimigi
topluluklarda 6zellesmis bir grup s6z konusudur.

e Sosyal aglarda kullanicilar kendi 6zel sayfalarina sahiplerken, ¢evrimigi

topluluklarda kullanicilar agilan sayfalara icerik katkisi saglamaktadirlar.
1.2.Degerlendirme

Gilinimiizde klasik medyanin popiilaritesini elinden alan sosyal medya,
birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve kullanicilarin kendi olusturduklar
igeriklerini yansitabilmelerini ve baskalariyla paylagmalarini saglayan g¢evrimici
uygulamalar seklinde tanimlanmaktadir. Nitekim temelinde teknolojik gelismelerin
oldugu bu medya tiirtinde kullanicilar ile yayimlayicilar arasinda karsilikli etkilesim
vardir. Bu etkilesimin temelinde teknolojideki gelismeler ve Web 2.0 teknolojisinin
gelisimi  bulunmaktadir. Sosyal medyanin temel 6zelliklerini katilim, aciklik,
karsilikli konusma, topluluk ve baglantili olma seklinde siralamak miimkiindiir. Bu
ozellikleri sayesinde sosyal medya egitimden, ticarete bir¢ok alanda kullanima

aciktir.

Sosyal medyanin toplum iizerinde olumlu ve olumsuz etkileri de mevcuttur.
Oncelikle sosyal medya maliyet acisindan daha uygun iken, daha giivenilirdir.
Ayrica haber alma 6zgiirliigli dikkate alindiginda daha 6zgiirdiir. Bunun yaninda etik
olmayan davraniglar ya da mahremiyeti dikkate almayan uygulamalar ile de baz

olumsuz etkileri sosyal medyanin olumsuz etkilerinden s6z etmeye itmektedir.
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1970’11 yillarda basglayan sosyal medya seriiveni 1990’11 yillarda hizlanmas,
2000’11 yillarda artik giinliik hayatimizin bir parcasi olmustur. Bugiin sik¢a kullanilan
“facebook”, “twitter” ya da “Linkedin” gibi sosyal medya araglarinin gelisimi son 30

yilda meydana gelmistir.

Sosyal medyay1 daha iyi anlamak ic¢in gereken yapilmasi gereken bir diger
sey de sosyal medyada kullanilan araglardir. Bunlar bloglar, mikrobloglar,
podcastler, sosyal aglar, sanal aglar, wikiler, medya paylagim siteleri, ¢evrimici

topluluklardir.

Bir sonraki boliimde ise sosyal medyada yapilan pazarlama faaliyetlerinden
bahsedilecektir. Bu amagla dncelikle sosyal medyada yapilan pazarlama cesitlerinden
bahsedilecek, burada yapilan pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farklari
incelenecek, pazarlama siirecine goz atilacaktir. Son olarak ise sosyal medyadaki

pazarlamanin art1 ve eksileri g6z Oniine serilecektir.
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IKINCi BOLUM
2.1. SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA

Kotler’e gore (2003: 8) pazarlama, hedef pazar ya da pazarlarin secilerek,
miisteriler icin degerlerinin olusturulmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi yoluyla
misteri toplamanin, muhafaza etmenin ve sayisini arttirmanin bir anlamda sanati ve
bilimidir (Kotler, 2003: 8). Bir baska tanima gore ise pazarlama iki ya da daha fazla
birey ya da kurum arasinda meydana gelen degis tokus siirecidir (Ozmen, 2013: 7).
Amerikan Pazarlama Toplulugu’nun yonetim anlamindaki tanimina gore pazarlama
birey ve organizasyonlarin amaglarina ulagsmak amaci ile degisim yaratmak igin
planlama, konseptin belirlenmesi, fiyatlandirma, promosyon, bilgi, iiriin ve hizmetin

dagitimi siireglerinin biitiinii seklinde tanimlanmaktadir (Kotler, 2000: 4).

Ozmen’e (2013: 7) gére pazarlamanin temelinde degisim bulunmaktadir ve
en az iki taraf olmas1 gerekmektedir. Her bir tarafin digerinin isteyebilecegi bir seye
sahip olmas1 gerektigi, her bir tarafin degisim teklifini kabul etmesi gerektigi, her bir
tarafin birbiri ile is yapmayr kabul ettigi ve son olarak da iletisim ve {iriin

teslimatinin miimkiin olmasi gerektigi yazar tarafindan vurgulamaktadir.

Pazarlama tanimlarindan Yyola ¢ikarak su konulara vurgu yapilmasi
gerekmektedir. Pazarlamada oldukca fazla sayida faaliyetler zinciri bulunmaktadir ve
bunlar bir sistem dahilindedir. Ayrica pazarlama insan ihtiyaglarin1 kargilama amaci
ile yapilan miibadelelerin 6nemli bir unsurudur. Pazarlama mal, hizmet ve ayni
zamanda fikirler ile alakalidir. Pazarlama faaliyetleri planlama agamasindan baglar ve
Uiriinlinlin dagitimina kadar devam eder. Son olarak pazarlama faaliyeti cok dinamik

bir yapidadir ve sik sik degiskenlik gosterir (Emgin ve Sungu, 2004: 2).

Cemalcilar (1987: 13) ise pazarlama konusunda vurgulanmasi gereken

noktalar1 su sekilde siralamaktadir:

e Gereksinimlerin ve isteklerin doyurulmasina yoneliktir.
e Degisimi kolaylastirir ve gerceklestirmektedir.
e (Cesitli eylemlerden olusmaktadir.

e Faaliyetler insanlar ve orgiitler tarafindan gerceklestirilmektedir.
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e  Uriin, hizmet ve diisiinceler pazarlanmaktadir.

e Faaliyetler belirli bir plan ve denetleme igerisinde yapilmaktadir.

Pazarlama faaliyetinin gelismesinde 18. yiizyllda meydana gelen sanayi
devriminin etkisi biiyiiktiir (Cemalcilar, 1983: 4). insanlarn kendilerine yettikleri
donemde pazarlama faaliyetine ihtiya¢ duyulmamasi normal iken is boliimiiniin
gelismesi ve sanayilesme ile kentlesme oranindaki artis hep beraber kitle {iretimini
giindeme getirerek pazarlama faaliyetlerinin gelismesine neden olmustur (Al, 2015:
2). Bu baglamda pazarlamadaki ele alinan donemde yasanan bu gelismeye neden

olan faktorler su sekilde siralanmaktadir (Odabasi, 1994: 2);

e Uretimdeki artis,

e Teknolojik gelismeler,

e Niifustaki artis,

e Toplumdaki bilgi birikimindeki ve egitim seviyesindeki artis,
o Kisi bagina diisen gayrisafi gelirdeki artis,

e Ulusal ve uluslararasi pazarlarin hizli bir sekilde genislemesi,

e Sosyokiiltiirel ve politik degismeler.

Pazarlamanin akademik anlamda bir bilim olup olmadigi ise 1940’11 ve
1960’11 yillarda tartigilirken takip eden yillarda alani ve kapsaminin belirlenmesi i¢in
aragtirmalar yapilmustir. ilerleyen yillarda biiyiikk Amerikan sirketlerinin takip ettigi
pazarlama yonetimi kavrami isletme felsefesinin temel yapitaglarindan bir tanesi
haline gelmistir. Bu bakis agisinda nihai tiiketici tiim isletme faaliyetlerinin
merkezinde bulunmaktayd: ve miisterinin talepleri karar alma mekanizmasini
calistirmaktaydi. ( Raymond ve Barksdale, 1989: 42, aktaran Al, 2015). Sonug olarak
bu donemde pazarlama karmasi ve pazarlama yonetimi anlayis1 pazarlama

konusundaki ¢aligmalarin odaginda olmustur (Alabay, 2010: 214).

Pazarlama konusu 2. Diinya savasinin hemen ardindan, barig donemi ile
birlikte hizla gelismistir (Odabasi, 1994: 4). Giiniimiizde ise pazarlamanin bir bilim
oldugu tartisilmaz bir dogru olurken alani ve kapsami teknolojideki gelismelere bagl

olarak her gecen giin genislemektedir. Zira pazarlamanin temelinde iletisim
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bulunmakta iken teknolojik gelismeler iletisimin de kolaylasmasina neden olmustur.

Bu yiizden pazarlamanin ¢ehresi donemler boyunca siirekli olarak degismistir.

Pazarlamanin yasadigi evrimi Bose (2002, aktaran, Alabay, 2010: 216) farkh
bir sekilde siniflandirmaktadir. Bu siniflandirmaya gore ilk agsamada tiretim donemi
bulunmaktadir. Zira 1850’li yillarda iiretim odakli bir yap1 oldugundan dolay: arz
kithgr vardir ve pazarlama ve tutundurma faaliyetlerine ihtiya¢ yoktur. Bu donemin
temel ozellikleri su sekildedir: Arz talepten azdir. Onemli olan ¢ok iiretmektir.
Tiiketicinin ihtiyaglar1 dSnemsenmemektedir. Isletmelerde pazarlama yapmak amagch
bir bolim yoktur. Rekabet yok ve satistan ziyade tiretmek daha 6nemlidir (Alabay,
2010: 215). ikinci asama satis dénemi olarak adlandirilmaktadir. 1900°lii yillarda
firmalar tiiketicilerin ilgilenecegi iirlinler ¢ikarmaya calisirken reklam, satis ve
dagitim kanallarina 6nem verilmektedir. Bu donemde ise arz talebe esit, baskili satis
ve vyaniltict reklam kullanilmakta ve artik tretmek degil satis Onemli hale
gelmektedir. Ugiincii asamada pazarlama yapan firmalar kurulurken veri tabanlari
kullanilarak pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmektedir ve bu donem
1950’lerden 1990’11 yillara kadar stirmektedir. Bu donemde artik arz talepten daha
fazladir. Pazarlama boliimleri kurulmus ve rekabet artmis durumdadir. Son olarak
1990’lardan giiniimiize kadar gelen donemde ise daha c¢ok miisteri odakh
pazarlamanin varligindan bahsetmek miimkiindiir. Bu donemde arzin talepten
biiylikliigli gecmise gore daha fazladir. Miisteri istekleri dnemli hale gelmistir ve
biitiinlesik pazarlama yapilmaktadir. Isletmeler uzun dénemli diisiinmeye baslayarak

temel amacin uzun dénemdeki karlilik oldugunu anlamiglardir (Alabay, 2010: 2015).

Pazarlama nigin gerekli olduguna ise farkli cevaplar vermek miimkiindiir.
Oncelikle pazarlama farkli faaliyetlerin biitiiniidiir ve bu faaliyetler igerisinde
tretimin farkli kisimlar1 da bu faaliyetler icerisindedir. Ayrica toplumun arz ve talep
arasindaki uyumlu akisin gerceklesmesini saglamak tizere bir makro pazarlama
sistemine ihtiyaci vardir. Pazarlama faaliyetleri ekonomik yapinin bir bileseni olarak
bir dizi faydalar1 bulunmaktadir. Bunlar; sekil, zaman, yer ve sahiplik faydalaridir

(Ozmen, 2013: 8).

Pazarlamada kullanilan bazi temel kavramlar1 da kisaca 6zetlemek pazarlama

biliminin anlasilmasinda faydali olacaktir. Bunlar gereksinimler, istekler ve talepler,
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iriinler, deger, fiyat, tatmin, takas, iliskiler ve aglar, pazarlar, pazarlamacilar ve olasi
miisterilerdir. Bu kavramlar arasindaki iliskiler ise su sekilde 06zetlenebilir:
Gereksinim ve istekler Uriinlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu durum ise
deger, fiyat ve tatmin kavramlarmi giindeme getirmektedir. Isteklerin
karsilanmasinda yapilacak takas faaliyeti iliskileri ve aglar1 olusturmakta ve tiim bu
siire¢ pazar olarak adlandirilmaktadir. Bu pazarlarda pazarlamacilar ve miisteriler bir

araya gelecektir.

Zaman igerisinde firmalar, teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin giindeme
gelmesi ile organizasyonel yapilarinda degisiklige gitmek mecburiyetinde kalmistir.
Bundan boyle pazarlama faaliyetleri {iretim siirecinin {istline ¢ikarak isletmelerin en
onemli fonksiyonlarindan biri haline gelmistir. Bunun bir sonucu olarak iiretim
sistemleri iiretim yerine pazarlama faaliyetleri ile baslar hale gelmistir (Ying, 2012:
47 — 48). Bunun yani sira pazarlama faaliyetleri de pazarlardaki degisime ve
genislemeye bagli olarak tipki iiretimde oldugu gibi farklilagmakta ve degisime
uyum saglamaktadir. Daha 6nce Ozetlendigi gibi pazarlama yaklagimlari zaman
icerisinde giindeme gelmis, ayrica pazarlama iletisiminde kullanilan araglarin sayisi

da artig gostermistir. Bunlardan bir tanesi de sosyal medyadir.

Bu boliimde sosyal medya o6zelinde pazarlama faaliyetine nasil girdigi, ne
gibi ¢esitlerinin oldugu, kullanim alanlar1 hakkinda bilgi verilecektir. Ayrica bu
boliimde sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ne gibi
degisiklikler gosterdigine de deginilecektir. Sosyal medya pazarlamasinin nasil bir
siirecten gectigi hangi asamalar1 oldugu anlatildiktan sonra sosyal medya

pazarlamasinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 hakkinda bilgi verilecektir.
2.1.1. Sosyal Medyada Pazarlama

Pazarlama faaliyetinin 6nemli bir kismin1 olusturan tutundurma faaliyetleri
kapsaminda yer alan konulardan bir tanesi potansiyel/mevcut miisterileri ile herhangi
bir kisit olmadan iletisimde kalabilmek ve isletmenin bilinirligini arttirmaktir
(Barutgu, 2011: 8). En 6nemli kisitlar ise yer ve zamandir. Teknolojide yasanan
gelismeler isletmelerin performanslarini artirirken pazarlama baglaminda bu

kisitlarin da kismen ortadan kalktigin1 sdylemek miimkiindiir. Ciinkii 6zellikle
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internetin yayginlasmasi ile geleneksel pazarlama anlayisinda da 6nemli degisiklikler
meydana gelmistir (Erdal, 2002: 8). Teknolojideki gelismeler ile kullanilmaya
baslayan teknolojik pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farkliliklar ise su sekilde

siralanmaktadir (Giindebahar ve Khalilov, 2013: 4):

e Teknolojik pazarlama yeniliklere agiktir,
e Teknolojik pazarlamanin etki alani ytliksektir,

e Teknolojik pazarlama kullanicilarina aninda erisim imkani sunmaktadir.

Teknolojinin pazarlama faaliyetlerine katilmasi ile birlikte yeni pazarlama
yontemlerinin  ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bunlardan bir tanesi
zenginlestirilmis igerik pazarlamasidir. Zenginlestirilmis igerik teknolojisi ile
isletmeler insanlarin  sattiklart  iriinlere yonelik algilarint  artirmaktadirlar
(Giindebahar ve Khalilov, 2013: 5). Indirim kuponu ya da firsat siteleri olarak
adlandirilan web siteleri de orijinal ve marka olan {iriinlerin pazarlanmasinda

kullanilan yontemlerden bir tanesidir.

Arama motorlar, girilen anahtar kelimeler sayesinde isletmelerin internet
ortaminda bilinirligini artirmaktadir. Bu hali ile internette pazarlamanin énemli bir
cesididir. E-posta ile pazarlama, viral pazarlama, oyunsallastirma ve mobil
pazarlama da internette pazarlamanin farkli yollar1 arasinda saymak miimkiindiir

(Glindebahar ve Khalilov, 2013: 7-8).

Bir digeri ise sosyal medya pazarlamasidir. Bu pazarlama tipi pazarlama
yaklasimina yeni bir boyut kazandirmistir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326). Zira
sosyal medya miisteri ile firma arasinda iletisimin iyilesmesi i¢in bir ara¢ olarak
gorllebilir. Fakat sosyal medya bu iletisimin saglanmasimin 6tesinde yenilikleri
beraberinde getirmistir. Uriin ile ilgili geri ddniisler, tiiketicilerin iiriin ile ilgili
diisiinceleri, Urlinlin bir araya getirecegi topluluklarin baglantilar1 sosyal medya
araciligi ile firma i¢in onemli bilgileri olusturmaktadir. Birey i¢in de durum aslinda

benzerdir.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin ya da bireylerin ¢evrimici kanallar
aracilif ile internette olusturduklari sayfa, iiriin ya da hizmetleri tanitmak ve

geleneksel reklam yontemleri ile ulasilmasi imkansiz olan ¢ok sayidaki insan ile
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iletisime gegmeye yarayan bir siirectir (Tiiter, 2008: 19). Sosyal medya pazarlamasi,
sosyal medya siteleri araciligi ile internet iizerinden goriiniirliigiin artirilmasi ve bu
sayede sunulan mal ve hizmetlerin tutundurulmasidir (Ozgen ve Doymus, 2013: 95).
Bu yontemde miisteriler ile iletisime gegmek amaci isletmeler sosyal aglari, sanal
diinyalar1, sosyal haber sitelerini ve sosyal fikir paylasim sitelerini kullanmaktadir

(Ozgen ve Doymus, 2013: 96).

Bir pazarlama faaliyetinin sosyal medya pazarlamasi olabilmesi i¢in Esener

(2009: 8) su noktalarin olmasi gerektigini ifade etmistir:

e Net ve ol¢iimlenebilir sekilde tanimlanmis hedefler,

e Online sosyal medya platformlarinin kullanilmasi,

e lletisimin iki yonlii olmasi,

e Katilmin ilgili toplulugun kurallarima uygun bir sekilde yapilmis olmasi

gerekir.

Sosyal medya pazarlamasi1 kullanilarak ulasilmak istenen amaclar ise su

sekilde siralanmaktadir (Ozgen ve Doymus, 2013: 96):

e Markanin kullanicilar tarafindan fark edilmesini saglamak,

e Fikir onciilerinin tanimlanmasi,

e Tiiketici davraniglarinin incelenmesi,

e Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi i¢in Yeni fikirlerin gelistirilmesi,
e Isletmenin internet sayfasina giriglerin artirilmas,

e Ozel mesajlarin viral yéntem ile yayilmasi,

e Siteye olan bagimliligin artirilmast,

e Marka mesajinin daha uzun siire ile yaymlanmasi,

e Marka itibarinin artirilmasi,

e Marka imajimin gelistirilmesi,

e Uriine yonelik talebin artirilmasi,

e Pazarlama amaglarinin etkin ve hizli bir sekilde basarilmasi,

e Miisteriler ile karsilikli konusmalarin baglatilmast ve devamliligimi

saglamaktir.
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Kaplan ve Haenlein (2010: 65-66) sosyal medyada pazarlamanin etkin olarak
kullanilmasi i¢in bes konuya dikkat etmesi gerektigini belirtmektedir. Buna gore bir
isletme bir defa sosyal medyaya girdiginde tiim calisanlarinin sosyal medyay1 etkin
bir sekilde kullanmasmi saglamalidir. Ikinci olarak kimse sikici bir insan ile
konusmak istemeyeceginden calisanlarin ilgili olmasi gerekmektedir. Ayrica
bireylerin isletmeden daha dnce uygulamalar1 kullandig1 bilinmeli ve kullanicilarin
onerileri dikkate alinmalidir. Dordiincii nokta, profesyonelligin bireyler {lizerinde
olumsuz etkilerinin olabilecegi bu ylizden amatoér ruhlu olunmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Son olarak, diiriist olunmasi gerektigi ve oyunun kurallarina

uyulmasi gerektigini belirtmektedir.
2.1.2. Sosyal Medyada Pazarlama Yontemleri

Sosyal medya araciligi ile yapilan pazarlama faaliyetleri ya da ¢esitleri farkli
siniflandirmalara tabi tutmak miimkiindiir. Ik siniflandirma Esener (2009: 10)

tarafindan yapilmaktadir. Bunlar,

e Sosyal reklam,
e Marka platformlari

e Sosyal aglar.

Sosyal reklam, kullanicinin izni ile kullanicinin kullanmis oldugu sosyal
platformlarda reklam mesajlarinin yayilanmasidir. Kullanici bilgileri ile kisisellesen
reklamlar sosyal agdaki gevresine yayilmaktadir. Bu tip reklamlarda profil bilgileri,

sosyal veriler ve etkilesim bilgileri kullanilmaktadir (Esener, 2009: 11-12).

Marka platformlar: tireticilerin iirlinlerin giivenirliklerini artirmak amaci ile
uyguladiklart bir sosyal medya pazarlama cesididir. Bu uygulamada marka sosyal
aglarin yaninda kendilerinin olusturduklart platformlar1 da kullanarak miisterilerine
ulagsmaktadirlar (Esener, 2009: 2013). Bu platformlarda iiretici ile tiiketici iletisime
gecerek {irlin  memnuniyeti ve irlin gelistirmesi konularinda bilgi aligverisi

yapilmaktadir.

Marka platformlarinin kullanilmasinin tercih edilmesinin nedenleri {ig
baslikta 6zetlenebilir. Oncelikle sosyal aglarda igerigi yonetmek oldukga zor iken bu

tip platformlarda igerik kolayca yonetilmekte, tiiketici ile bu ortamda iletisim
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kurulmaktadir. Ikincisi bu platformlar sayesinde nicel analizler yapmak miimkiin
olmaktadir. Bu ortamlarda anket uygulamalari yapmak miimkiindiir (Esener, 2009:
14). Son olarak bu platformlarin sadakat duygusu ve topluluk duygusunun

gelismesinde etkili oldugu bildirilmistir.

Islek (2012: 66) ise sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini ii¢ farkli baslikta
siniflandirmaktadir. Bu bagliklar halkla iliskiler, icerik iiretimi pazarlama ve viral
mesajlasma seklindedir. Bunun tip pazarlama ayrica veri tabani temelli pazarlama,
viral pazarlama ve yakinsama olarak da siniflandirilmaktadir. Bu ayrimlarin tamami

asagida siniflandirilmaktadir.

Veri tabant temelli pazarlamada miisterilerin bilgileri veri tabaninda
tutulmaktadir. Sonrasinda bu bilgiler kullanilarak miisterilere dogru {riinii
pazarlamak amaci ile dogru teklifler yapilmaktadir. Boylelikle dogru miisteriye

dogru promosyonlar ulasmis olmaktadir.

Halkla iliskiler yaklasiminda ise ¢ok fazla miktarda haberin sosyal medya
kullanicilart tarafindan olusturulmasi ve/veya klasik medyada yer alan haber ve
benzeri iceriklerin online gruplara yayilmasi halka iligkiler uzmanlarini, mesajlarini
sosyal medya aracilifiyla hedef kitlelerine duyurma cabasi igerisine gotiirmektedir.
Bu sayede duyurulmak istenen haberler miisteriler tarafindan daha giivenilir ve
degerli olarak algilanabilecektir. Ote yandan bu haberlerin sosyal medyanin siirekli
degisen ve iceriginde yok olmasi ya da dikkat edilmemesi de muhtemel bir sonug

olabilir (Islek, 2012: 66).

Icerik iiretimini pazarlama yaklasiminda bu amag ile insa edilen bloglar,
videolar ve benzeri igeriklerin, hitap edilmesi planlanan kitlenin temel 6zellikleri
dikkate alinarak diizenlenmesi gerekmektedir (islek, 2012: 66). Ornegin marka
platformlar1 marka ile ilgili internet kullanicilarinin dikkatini ¢ekecek sekilde dizayn

edilmeli ve bu kullanicilarin ilgi gosterdigi dijital platformlarda etkin olmalidir.

Viral pazarlama, {iriinlerin tanitim ve dagitim faaliyetlerinde tiiketici iletisim
aglar1 kullanilmaktadir. Bu pazarlama tipi, internet ortaminda firmalara ait mesajlarin
dolagmasi ile ortaya cikmistir. E-ticaret, sosyal aglardaki marka platformlar1 gibi

gruplar, topluluklar ve mesaj gruplari; firmalarin viral pazarlama cergevesinde
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tutundurma faaliyetlerini gelistirmek i¢in kullandiklar1 araglar igerisindedir (Helm,
2000: 159). Viral mesajlasma yaklasimina gore sosyal medya pazarlamasi yapan
firmalarin ~ kullandiklar1  icerik viral nitelikleri barmdirmalidir.  Internet
kullanicilarinin paylasmaya ve yaymaya goniillii olacagi sekilde ilging, komik ya da
duyarl igerikler, sosyal medyada daha hizli ve etkin yayilacaktir. Bu tiir paylasimlara
sahip olan firmalar duyurmak istedikleri mesaj1 tiiketicilere duyurma ve fark edilme
imkanina sahip olmaktadirlar. Sosyal ag sitelerinin pazarlama faaliyetleri
kapsaminda yoneticilere sagladigi bir diger avantaj ise bu aglar sayesinde hedef
miisteri kitlesinin tiilketim tercihlerini agiga ¢ikarmasidir. Yoneticiler bu sayede
misterinin ilgi alanina, ihtiyacina ve zevklerine yonelik reklamlar olusturabilir

(Kazangoglu vd., 2012: 161).

Yakinsama farkli telekomiinikasyon servisinin bir araya gelmek suretiyle tek
bir cihaz altinda hizmet vermesi demektir. Televizyon servisi veren bir firma
araciligr ile internete baglanmak, cep telefonundan mesaj atmak suretiyle bir cihazi
calistirmak ya da laptoptan sesli/goriintiilii gorlisme yapmak gibi uygulamalar
yakinsama faaliyetine 6rnek olarak verilmektedir. Boylesi uygulamalarin pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmasi da baska bir sosyal medya pazarlamasi cesidini

olusturmaktadir (Ying, 2012: 54-55).

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini kullanilan sosyal medya aracina
gore de siniflandirmak miimkiindiir. Bunlar, facebook, bloglar, twitter ve benzeri
mikrobloglar, youtube ve flickr tiiri sosyal medya paylasim siteleri, pod yayinlar1 ve
sanal diinyalardir (Bulut, 2012: 40-69). Facebook uygulamasi ile sirketler
tiiketicilerin kendileri ile ilgili diisiincelerini tek bir merkezde goérebilmekte, yeni
gelistirdikleri iiriinler ile ilgili diisiinceleri ¢ok hizli bir sekilde gorebilmektedirler.
Zira facebook uygulamasinda ortak zevk ve tercihlere sahip kullanicilar bir araya
toplanabilmektedir. Facebook ayni zamanda bir reklam platformu olarak da faaliyet
gostermektedir (Bulut, 2012: 46).

Sirketler blog arama motorlarin1 kullanarak hedef pazarlarimi yakindan takip
edebilmektedirler. Uriinleri ve kendileri ile ilgili haberleri olusturan ya da yayan
bloglar1 arama motorlari ile tarayarak kendileri ile ilgili veri toplayabilen sirketler bu

sayede stratejilerini belirlemektedirler (Esener, 2009: 47). Bunun yani sira twitter
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gibi mikro bloglarin kullanimi ile isletmeler miisterileri ile hizli iletisim
kurabilmektedirler. Bulut (2012: 56) twitterin isletmeler acisindan avantajlarini su

sekilde siralamaktadir:

e Markanin olusturulmasi, kuvvetlendirilmesi ve yayginlastirilmasi,
e Isletmelerin dogrudan reklamini yapabilmesi,

e lzleyici kitlesinin genisletilmesi,

e Profesyoneller ile iletisime gegme,

e Tiiketiciler ile ag kurabilme,

e Isletme ve iiriinii hakkinda gériis ve diisiince toplama,

o Oneri isteyerek yeni ortak ya da eleman bulma,

e (Calisanlar i¢in ag kurabilme,

e Yeni is olanaklar1 yakalama,

e Toplant1 gibi organizasyonlarin diizenlenmesi.

Youtube gibi sosyal medya paylasim siteleri ise marka farkindaligi olusturma,
tiriinlerin reklaminin yapilmasi, dogrudan satis, iiriin destegi, calisanlarin iletigimi,

sirket i¢i egitim ve hatta ise alma amagli kullanilmaktadir (Bulut, 2012: 60-61).

Pod yaymlar ise biiylik firmalarin herhangi bir medya aracina ihtiyag
duymadan kendi ile ilgili kayitlarin tiiketici grubuna ulastirilmasinda
kullanilmaktadir. Bu sayede firmalar miisterileri ile {iriinleri ya da kendileri hakkinda

bilgiyi dogrudan duyurmaktadirlar.

Second life gibi sanal diinyalar ise igerilerinde barindirdiklar1 ekonomi
sayesinde sanal diinyada kazandiklar1 paralar1 gercek diinyaya aktarabilmektedirler.
Boylece sirketler sanal diinyalar araciligi ile dogrudan satis yapmakta, sanal

diinyalarda kendi reklamlarini1 yapabilmektedirler (Bulut, 2012: 71).
2.1.3. Sosyal Medya Pazarlama Araclarimin Ozellikleri

Yeni pazarlama anlayist icerisinde kullanilmaya baslayan pazarlama
araclarina ornek olarak bannerler, facebook ilanlari, bir iiriin ile ilgili olusturulan
sosyal ag gruplar1 verilebilir. Bu araglar ise bazi ortak 6zelliklere sahiptir. Kaya

(2012: 18) bu ozellikleri su sekilde siralamaktadir:
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e Maliyet avantaji,

e Pazarlamaci ve miisteri arasindaki samimiyet,

e Hedef kitleyi genis kapsamli tanimaya elverisli ortam,
e Olgme,

e Giivenilirlik,

e Hiz ve glincellik.

Oncelikle, sosyal medyada pazarlama araci olarak kullanilan araclarin etkisi
dikkate alindiginda performansin 6denen iicrete orani oldukga yiiksektir (Kaya,
2012: 18). Televizyon ya da gazete gibi geleneksel medya kanallarinda reklam
vermenin maliyeti goéz Oniine alindiginda sosyal medya pazarlamasi maliyet
acisindan oldukea avantajlidir. Sosyal medyada yapilan basarili uygulamalar miisteri
tarafindan begenildiginde sosyal medya kullanicilar1 arasinda hizli bir sekilde

yayilarak bir anlamda ticretsiz reklam kampanyasi haline doniismektedir.

Sosyal medyada zimni bir ortaklik bulunmaktadir. Kisi ilgili mali iireten
firmay1 begeni listesine almig, firma da kendine 6zel sosyal medya ortamindakiler ile
bildirim ya da haber paylasmistir. Bu karsilikli etkilesim ya da yakinlasma miisteride
baglilik hissi olusturarak isletmenin paylasimlarini yayginlastiracak giiveni verir.
Miisterinin paylasimlarii goren diger kullanicilar tanidiklari birinden gelen bu
mesajt daha samimi bulacagindan kendini kurumun paylasimma daha yakin
hissedecektir. Bu ise geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha etkin bir pazarlama
agmin olugsmasina neden olacaktir. Satici ile miisteri arasindaki sicak yakinlik ya da

samimiyet bir pazarlama araci olarak kullanilmistir (Akytiz, 2014: 7).

Sosyal medya kullanan firmalar kendilerini takip eden bireylere ait detayli
bilgilere kolayca ulasabilir ve elde ettikleri veriler sayesinde yatirim stratejilerini,
tanitim faaliyetlerini ve satig planlarini optimal sekilde olusturabilirler. Kullanilan
sosyal medya aracindan elde edebilecekleri cinsiyet, yas, llke, sehir, dil gibi
kullanicilara ait demografik bilgiler sayesinde, miisterilerinin tiikketim aliskanliklari
ve baglantida olduklar1 arkadaslarina yonelik bilgiler de elde edilebilir. Buna en iyi

ornek daha once aligveris yaptiginiz bir siteden aldiginiz {irline ait kampanya ve size
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0zel indirim haberlerinin siirekli olarak e-mail adresine gonderilmesi verilebilir

(Akyiiz, 2014: 7).

Ayrica bireyler, sosyal medyada begendikleri paylasimlar ve yaptiklar
yorumlar sayesinde kisisel ozellikleri ile ilgili ipuglar1 vermektedirler. Bu nedenle
demografik 6zelliklerinin 6tesinde yasadiklar1 sehir ve benzeri kisisel 6zelliklerini de
paylasmaktadirlar. Misterilerin bu 06zelligi isletmelere sosyal medyada veri
madenciligi yaparak miisterileri hakkinda derinlemesine Olgiim ve degerlendirme

imkan1 bulmaktadirlar (Akytiz, 2014: 8).

Daha o6nce de deginildigi gibi sosyal medyada iletisim sadece alici-satici
iligkisi igerisinde olmadigindan, daha c¢ok iki kullanici arkadasin iliskisi igerisinde
oldugundan sosyal medyada isletme tarafindan paylasilan bilgi arkadas tavsiyesi
kimligine biiriiniir ve giliven hissinin 6n planda olmasina neden olur. Benzer sekilde
bir kullanicinin bir iirline ait bir paylagimini bir arkadasinin sayfasinda gormesi
benzer bir etki yaratacak ve ayni giiven duygusu o lriin i¢in de olusacaktir. Bu
durum bir anlamda geleneksel pazarlama anlayisindaki “agizdan agiza pazarlama”
prensibinin etkin bir 6rnegidir. Son olarak sosyal medya yapisi nedeni ile hizlidir ve
stirekli giincellenmektedir. Yayimlanan bir paylasimin ¢ok az zaman igerisinde ¢ok

sayida kullaniciya ulasmast miimkiindiir (Kaya, 2012: 25).
2.1.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farklari

Geleneksel pazarlamadan yeni pazarlama anlayisina geciste etkili olan iig
faktor bulunmaktadir. Bunlar (Alabay, 2010: 216 — 217),

e Teknolojideki gelisme ve internetin yaygin kullanimu,
o Kiiresellesme olgusu

e Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artis.

Bu faktorler dikkate alindiginda ise geleneksel pazarlama anlayisi ile sosyal
medya pazarlamasi arasindaki muhtemel farklarin anlasilmast miimkiindiir. Zira
sosyal medya pazarlamasi teknoloji ve iletisim yollarindaki degisim ile birlikte

giindeme gelmistir.
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Geleneksel pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin farklilagsmasina neden
olan faktorlerin basinda reklam, miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama aragtirmalari
gibi faaliyetler gelmektedir. Kullanilan reklam araglari 6nemli derecede degismistir.
Geleneksel pazarlamada reklam araci olarak TV, radyo, gazete gibi konvansiyonel
araclar kullanilmaktayken sosyal medya araciligi ile yapilan reklamlar ¢ok kolay bir
sekilde yayilmaktadir. Bu tasarlanan kiigiik bir reklamin banner olarak popiiler bir

web sayfasina koyulmasi kadar basit bir siirectir.

Ote yandan, miisteri hizmetleri de geleneksel sistemin aksine oldukga etkin ve
zahmetsiz bir hal almistir. Klasik anlayista kullanilan telefon, mektup gibi iletisim
araglarin yerini giiniin her aninda, haftanin her giiniinde ¢evrimigi iletisim almustr.
Satis hizmetinde de benzer sekilde fiziksel urun tanitiminin yerini miisteri ile
cevrimici iletisim, e-posta gibi uygulamalar almistir. Pazarlama arastirmalarinda da
sosyal medya pazarlamasi sayesinde aninda iletisimin avantajlarindan yararlanildigi

sOylenebilir.

Geleneksel pazarlama anlayisindan sosyal medya pazarlamasima gegiste
onemli bir diger etken kiiresellesmedir. Kiiresellesme, geleneksel pazarlama

anlayisinin firmalar agisindan yetersiz kalmasina neden olmustur. Sebepleri ise su

sekilde siralanmaktadir (Alabay, 2010: 219):

e Rekabetci pazarlar ortaya ¢ikmistir,

e Degisim hizlanmig ve karar verme siireci kisalmustir,

e Pazarlama yontemleri karmasiklagmis ve kapsami geniglemistir,
e Tiiketicinin egitim ve iletisim seviyesi degismistir,

e Tiiketim kaliplar1 ve standartlar1 degismistir,

e Pazarlama bilgi sistemlerinin kullanmani zorunlu hale gelmistir,

e Pazarlama uzmanlari ve yoneticilerinin nitelikleri degismistir.

Tiim bu degisiklikler ile birlikte teknolojideki olumlu gelismeler ortaya ¢ikan
kaliteli {irlinlerin ortaya ¢ikmasina neden olmus, artan misteri memnuniyetinin
isletmeler tarafindan kavranarak, kiiresel capta isletmeler arasinda rekabetin
hizlanmasina neden olmustur. Isletmelerin kiiresel sartlardaki yeniliklere uyum

saglamasina ise kiiresel rekabet ad1 verilmektedir (Elibol, 2005: 155).
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Iletisim teknolojilerindeki artis sayesinde artan iletisim olanaklari
tiikketicilerin bir {iriin ile ilgili iletisim kurmalarina olanak saglamistir. Bunun en iyi
Ornegi sosyal medyada bir iiriin ya da hizmet ile alakali sikayet ve memnuniyetlerin
paylasilmasindaki artig ve bu yorumlarin tiiketici davraniglari iizerinde ne denli etkili
oldugudur. Bunun yaninda demografik yapi, tiikketicilerin egitim diizeyi gibi faktorler

de iletisim ile birlikte pazarlama stratejileri lizerinde etkili olmustur.

Egitim diizeyinin artmasi, iletisim imkanlarindaki gelismeler, talep yapisinda,
kalite beklentilerinde, sikayet sayis1 ve igeriginde ve lirlin ambalajina kadar her tiirli
tiriin niteliginin algilanmasinda degisimler yasandigi yapilan akademik ¢alismalarda

bulunmustur. (Gengosmanoglu, 2006: 69).

Tim bu degisim de geleneksel pazarlama tanimlarinin ve karmasiin da
degismesine neden olmaktadir. Geleneksel pazarlama karmasi dort P’den olusurken,
yeni gelisen pazarlama anlayisinda bu say1 yediye ¢ikmistir. Uriin (Product), Fiyat
(Price), Dagitim (Place), Tutundurmadan (Promotion) kavramlarinin yanina fiziksel
ortam (physical evidence), katilimcilar (people), siire¢ yoOnetimi (Process

Management) kavramlar1 dahil edilmistir (Alabay, 2010: 221).

Pazarlama karmasina katilan fiziksel ortam kavrami, tiiketicinin bilmedigi ya
da riskli buldugu bir mali alirken miisterinin kafasindaki belirsizligi azaltmak icin
yapilmasi gerekenleri vurgulamaktadir. Potansiyel miisterinin ne aldigini gérmesi bu
belirsizligi azaltacaktir. Bunun i¢in irilinliin temiz ve net bir sekilde goriilmesi
gerekmektedir. Miisteri iirlinii daha 6nce kullanan birileri ile konusarak ya da iiriiniin
kullanimu ile ilgili bir video izleyerek bu belirsizligi azaltabilir (CIM, 2015: 9). Bu
noktada sosyal medya devreye girmekte, bireylerin sosyal aglar ile diger kullanicilara

ulagmasi, sosyal video paylasim sitelerinde iirlinli gérmesi saglanir.

Ote yandan katilimcilar kavrami, miisterinin satici ile iletisimde bulunmasinin
miisteri memnuniyetini olumlu etkileyecegini belirtmektedir. Satig temsilcilerinin
miisteri memnuniyeti i¢in iyi egitimli ve motivasyonlu olmas1 gerekmektedir. Sosyal
medyanin kullanildig1 giiniimiizde ise g¢evrimigi etkilesim i¢in uygun bir politika
belirlenmeli ve biitlin personelin ¢evrimi¢i olmasina dikkat edilmelidir (CIM, 2015:

8).
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Siire¢ yonetimi kavramina gore ise, miisterilerin satin alma siireci ile ilgilidir.
Miisteriler sadece bir {irlin almaz, {riin alma siireci miisterinin firmayi
kesfetmesinden satin alma sonrasina kadar devam eder. Miisteri memnuniyeti i¢in
iriin ya da hizmetin dagitimina kadar gegen siirecte personelin davraniglari miisteri
memnuniyeti i¢in kritik 6énemi vardir. Dijital pazarlama doneminde ise kullanici
dostu internet uygulamasi, bekleme siireleri, miisteriye verilen bilgi ve personelin

yardimseverligi onemli kistaslardir (CIM, 2015: 8).

Sosyal medyada pazarlamanin geleneksel pazarlama anlayisindan

farklilastiran bir dizi farkliliklar1 bulunmaktadir. Bunlar (islek, 2012; 71):

e Sosyal medyada pazarlamanin yeni igeriklerin bulunmasina olanak verir.
Pazarlama faaliyetlerinin bir pargasi olarak sosyal medya sayfalarinda var
olan bilgiler, yazilar, videolar ya da sesler tiiketicilerin ilgisini c¢eker ise
onlarin katilimin1 ve paylasimini saglamaktadir.

e Ayrica sosyal medyada pazarlama web sitesine giris sayisint ve kullanim
yogunlugunu arttirmaktadir. Bu yogunlugu ilgili arama motorlarindan elde
etmek miimkiindiir. Bu veriler markanin sitesine olan giris ve miisterilerin
firma/markayr ne derece takip ettigi ve benimsedigi hakkinda bilgi
vermektedir.

e Sosyal medyada pazarlama miisteri ve firma arasinda gigcli iliskilerin
kurulmasina imkan tanir. Sosyal medyada bulunmak icin ¢aba gdsteren

firmalarin miisterileri ile saglam bir iligki kurabilmelerine neden olur.
2.5. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Hickens (2012, aktaran Barutgu ve Tomas, 2013: 12) sosyal medyada
stirdiiriilebilir bir pazarlamanin yapilabilmesi i¢in bes asamadan olusan bir siirecten
bahsetmektedir. Bunlar, arastirma, strateji belirleme, gelistirme, baglanma ve 6lgme

agsamalaridir.

Aragtirma asamasinda firmalar sosyal medyadaki rakiplerini izlemekte ve
faaliyetleri konusunda bilgi toplamaktadirlar. Bu agamada yapilmasi gereken hedef
kitlenin belirlenmesi ve bu kitleye hangi kanallardan ulasilacaginin belirlenmesidir.

Ayrica yapilacak kampanyalar ile ilgili de karar bu asamada verilmektedir. Ikinci
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asamada kampanyalarda benimsenecek stratejiler belirlenmelidir. Bu strateji plani
sadece pazarlama bolimii i¢in degil isletmenin biitiinlesik pazarlama iletisimi
programinin bir parcasi olarak diisiiniilmelidir. Bunun i¢in isletmelerin cevaplamasi

gereken sorular sunlardir (Barutgu ve Tomas, 2012: 12):

e Kampanyada verilmek istenen mesajin temelindeki strateji nedir?

e Kampanyanin basarisi i¢in gerekli politikalar nelerdir?

e Kampanyanin alacagi yaratict yon nedir?

e Firmanin marka kisiligi nedir ve markanin uygulanan kampanyadaki rolii
nasil olacaktir?

e Sosyal medyadaki reklamlarda izlenen strateji ne olmalidir?

e Kampanyanin basgarisi nasil dl¢iilebilir?

Ucgiincii asamada isletmeler belirledikleri stratejileri nasil uygulayacaklarina
karar vermektedirler. Bu asamada sosyal medyada kullanacaklari uygulamalar
belirlenmeli ve gerekli islemler yapilmalidir. Bu kanallardan vermek istenen mesaj
belirlenmeli ve geleneksel pazarlama programlarina dahil edilmelidir (Barutgu ve

Tomasg, 2012: 12 —13).

Dérdiincii asama yer alma asamasidir. Isletmeler sosyal medyada alacaklart
geri doniistimler karsisinda hazirlik yapmalar1 gerekmektedir. Ayrica sosyal medya
reklamlarin1 yapmalilar, bloglarda mesajlarin1 yayginlastirmak amaci ile gonderiler
yapmalidirlar. Son asamada ise isletmelerin hedeflerine ulasip ulasmadigini 6lgmek
amact ile yaptiklar faaliyetler bulunmaktadir. Isletmeler sosyal medya faaliyetlerinin
etkinligini Olgmeli, daha Once belirlenen hedefler ile elde edilen sonuglar

karsilagtiritlmalidir (Barutgu ve Tomas, 2012: 13).

O’Brien ve Terschluse (2009, aktaran, Islek, 2012: 73) sosyal medyada
pazarlamanin dort asamadan meydana geldigini belirtmektedir. Bunlar, dinleme,
olgme, baglanma ve optimize etme asamalaridir. Isletmeler &ncelikle sosyal
medyadaki ilgili ve etkili konusmalari takip etmeli, bu konusmalara ger¢cek zamanli
ongoriiler dahil etmelidirler. Daha sonra sosyal medya ve web analitiklerinden
faydalanarak c¢evrimi¢i konusmalari Slgmeli ve derecelendirmelidirler. Sonraki

asamada ise miisterilerle uzun donemli etkili iligkiler ve aktif diyaloglar kurmanin

40



yollarina gidilmelidir. Bu iletisimleri optimize ederek en basa yani dinleme siirecine

geri donen firmalar bdylece siireci tekrarlamis olurlar (Islek, 2012: 73).
2.1.6. Sosyal Medyada Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlar

Sosyal medyada pazarlamanin bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Zimmerman ve
Sahlin (2010: 16 — 20, aktaran Islek, 2012: 69 — 70) bu faydalar1 su sekilde

siralamaktadir;

e Hedef pazara daha genis erisim saglamak,

e Markalama,

e iliski gelistirmek,

e s siireclerini gelistirmek,

e Arama motoru siralamasinda {ist siralara ¢ikmak,
e Firsat dogdugunda satis yapmak,

e Reklama daha az para harcamak.

Sosyal medya pazarlamasi ile hedef pazara daha hizli ve etkin erisim saglama
imkani bunlardan ilkidir. Zira eger miisteri potansiyeli sosyal medyada vakit
harcamakta ise firmanin sitesine yonlendirilen trafik ile daha fazla sayida miisteriye

ulasmak miimkiin olmaktadir (Islek, 2012: 69).

Sosyal medyanin bir diger avantaji ise kendi iirlinlinii markalama sansina
sahip olmasidir. Pazarlamanin temel odak noktalarindan bazilar1 {iriiniin
bilinirliliginin artirllmast ya da saglanmasi, goriiniirliiglin  ve farkindaligin
olusturulmasidir. Sosyal medyada yapilan pazarlama faaliyetleri ile dogru tiiketiciye
dogru zamanda ulasildiginda, marka isminin bireylerin aklinda kalma ihtimali

artacaktir (Islek, 2012: 70).

Sosyal medya sayesinde firmalar bireyler ile iliskilerini kuvvetlendirirler.
Sosyal medya pazarlamasi firmalara tiiketicileriyle iliski gelistirme ve silirdiirme

imkam sunar. Fakat bunun i¢in firmalar (Islek, 2012: 70);

e Iyi olduklar1 alan1 agikga belirtmelidir,
e Aksatmadan sosyal medyaya katilim gdstermelidir,

e Cok fazla kendi reklamini yapmaktan kaginmaldir,
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e Sundugu bilgiler, linkler ve kaynaklarla izleyicilerine bir deger sunmalidir.

Sosyal medya sayesinde firmalar is siireglerini gelistirme sansi elde
etmektedirler. Firmalar sosyal medya ile birlikte is siireglerini degistirmekte ve farkli
yontemler ile tiiketicinin memnuniyetini saglamaya calismaktadirlar. Bu

yontemlerden bazilar1 (islek, 2012: 70);

e Miisteri problemlerini veya sikayetlerini taramak ve bunlara bir ¢0zim
sunmak,

e Miisteri geri doniislerini elde etmek ve bunu yeni iirlin tasariminda veya
degisikliginde kullanmak,

e Bir seferde bir¢ok kisiye teknolojik destek saglamak,

e Onemli Pazar ve rekabet bilgilerini takip etmek ve toplamaktir.

Sosyal medya pazarlamasinin firmaya vermis oldugu bir dier avantaj ise
firma isminin internette ¢ok gecmesi ile arama motoru siralamasinda tiste ¢ikmasidir.
Internette yapilan aramalarda sosyal medya sitelerinin sonuglarina daha fazla yer
verilmesi sonucu web trafiginin 6nemli bir kismini sosyal medya siteleri olugturmaya
baslamistir (Akytliz, 2014: 10). Firmalar bu avantaji sosyal medyada bulunarak

degerlendirilmektedir.

Firmalar satis siireglerini twitter ya da facebook gibi sosyal medya
sitelerindeki tiiketici konusmalarina yorumlarina bakmak suretiyle yonetmeye
baslamiglardir (Akyliz, 2014: 11). Bu ise satis siireglerinin de sosyal medya sitelerine

kaydigy, artik bu tarz medyanin birer satis kanali oldugunu gostermektedir.

Bir diger avantaj ise maliyet avantajidir. Ciinkii firmalar artik reklama daha
az para harcamakta bdylece maliyetleri diismektedir. Firmalar sosyal medyanin
maliyet avantajindan faydalanarak hem daha az reklam harcamasi yaparak hem de
pazarlama biitgelerini kisarak ciddi maliyet/yatirim avantajlar elde etmislerdir (Islek,

2012: 71).

Sosyal medyanin avantajlarinin yani sira dezavantajlarinin oldugunu da
vurgulamak gerekmektedir. Bunlarin baginda hizlilik ve viral yayilim bulunmaktadir.
Firmanin yapacagi bir paylasim ayni1 anda binlerce kisi tarafindan paylasilmaktadir.

Yapilan paylasimlarda herhangi bir olumsuzluk ya da yanhishik var ise bu geri
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doniilmesi zor sonuglara neden olabilir. Hizli ve viral etkisi nedeni ile pazarlama ve
tanitim faaliyetleri maliyet agisindan oldukca yiiksek zararlar1 olabilir (Akytiz, 2014:
9).

Sosyal medyanin bir diger olumsuz yani ise bu faaliyetlerin yiiriitiilmesinde
yogun bir mesainin gerekmesidir. Bu uygulamalarda herhangi bir aksaklik olumsuz
sonuglara neden olabilmektedir. Eger sosyal medya yoluyla kendi fanlar, miisteriler
ve kitlemizle iliski kurmaya niyet edilirse sosyal medyanin hizi ve anilikten dolay1 o
kisilerin sorularina, elestirilerine ya da iltifatlarina hemen veya cok kisa bir zamanda
cevap vermek gerekmektedir. Aksi takdirde o kitle veya miisterinin bize olan

giivenini sarsip kurum i¢in kriz yaratmis olabilmektedir (Kaya, 2011: 34).

Sosyal medya platformlarinin dinamik ve interaktif yapis1 bununla ilgili birim
veya kisinin siirekli aktif olmasini, siireci takip edip yoOnetimi siirdiirmesi
gerekmektedir. Boylece hem pazarlamada beklenen hedefe yonelik gereken ¢aba
gosterilmis olur hem de muhtemel olumsuz etkilere karsi tetikte olunur. Bunun

saglanmasi i¢in de yeterli seviyede isgiicli ve kaynak ayirmak gerekir (Kaya, 2012:

26).

Kullanicilar sosyal medya mecralar1 lizerinde milyonlarca bilgi ile karsi
karsiya kalmakta ve bundan dolay1 da veri bombardimanina maruz kalmaktadir. Bu
durumda  pazarlanmast  istenen  Uriin  tliketici  adaylarmin  dikkatini
¢cekmeyebilmektedir. Her bir kullanicinin binlerce farkl iirline ve markaya ulagabilir
olmasi, pazarlama yapacak kurumun bunlarin arasindan siyrilmasini saglayacak

stratejiler gelistirmesini gerekli kilar (Kaya, 2012: 27).
2.1.7. Degerlendirme

Pazarlama bilimini farkli ac¢ilardan tanimlamak miimkiindiir. Bununla birlikte
yapilan faaliyetler agisindan pazarlamay1 hedef olarak alinacak pazarlarin secilmesi
ve listlin miisteri degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle
miisteri elde etmenin, muhafaza etmenin ve miisterilerin sayilarini arttirmanin sanat

ve bilimi seklinde tanimlamak miimkiindiir.

Pazarlama biliminin ge¢misine bakildiginda sanayi devrimine kadar

uzanmaktadir. Kitle iiretimin gelismesi ile birlikte artan arz kapasitesinin satisa
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sunulmasinda pazarlama boliimiine ihtiya¢ duyulmustur. Ikinci diinya savasindan
sonra farkli bir sekle biiriinen pazarlama 2000’11 yillara gelindiginde sosyal medya ile
tanigmis, sosyal medya pazarlamanin 6nemli bir araci haline gelmistir. Bu durum ise

pazarlamanin yine farkli bir formata biiriinmesine neden olmustur.

Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan araglar igerisinde halkla iliskiler,
igerik iiretimi pazarlama, viral mesajlagsma pazarlama, veri tabani temelli pazarlama

ve yakinsama seklinde siralanmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasimin gelencksel pazarlama anlayisindan bir dizi
farklar1 bulunmaktadir. Alabay (2010, 2016: 217) bu farkliliklar1 su sekilde
siralamaktadir: Teknolojide yasanan gelismeler ve internet kullaniminin yaygin hale

gelmesi, kiiresellesme olgusu ve tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artistir.

Teknolojideki gelismeler ve isletmelerin bu teknolojiyi kullanmas ile birlikte
isletmelerin geleneksel performans gostergeleri yerini bilgi ve teknoloji kullanimi,
sahip olunan ve tiretilen bilgi miktari, miisteri profili ve miisterinin tatmin seviyesi,
iriin ve hizmet kalitesi, miisterinin isletmeye duydugu giiven, miisterinin uzun
dénemde duydugu memnuniyet ve ¢evreye katki gibi kriterlere birakmistir. Ayrica
internetin yayginlagsmasi geleneksel pazarlama kanallarinin da degismesine neden
olmustur. (Alabay, 2010: 217). Pazarlama araglar1 degisirken hedef kitlelere ulagim
yollar1 degismistir. Pazarlama faaliyetlerinde reklam, miisteri hizmetleri, satis ve

pazar arastirmasi basliklarinda farkliliklar meydana gelmistir.

Teknolojik gelismeler faaliyetlerin kiiresel ¢apta yapilmasia yol agmistir.
Artik pazarlama ve satis faaliyetleri kiiresel anlamda orgiitlenerek kiiresel piyasa

kosullarinda, uygun pazarlama sartlarinda yapilmalidir (Alabay, 2010: 218).

Teknolojideki gelismeler bireylerin kendi aralarinda ve pazar igerisinde
iletisim olanaklarini da artirmistir. Bu ise tiiketicilerin hangi malin nerede daha ucuz
oldugunu kolayca Ogrenebilmesine imkan tanimaktadir. Bu isletmeler agisindan
rekabetin artmasi demektir. Bu ise igletmelerin miisteriler arasindaki iligkiyi daha

uzun vadeli ve giivene dayali bir hale getirmesini gerektirmistir (Alabay, 2010: 219).

Bu farkliliklar ile birlikte sosyal medya pazarlamasinda siire¢ alisilageldik

pazarlama stlirecinden farklilagsmaktadir. Bu noktada sosyal medyada pazarlama

44



dinleme, 6lgme, baglanma ve optimize etme asamalarindan olugsmaktadir. Her bir

asamada firmalar internet ortaminda aktif bir rol oynamaktadir.

Sosyal medyanin gecilen on yilda bu denli hizli bir sekilde yayilmasi ve
kullanict sayisinin artmasinda sosyal medya pazarlamasinin avantajlarinin fazlalig

onemli rol oynamaktadir. Bu avantajlar (Islek, 2012: 69 — 72),

e Hedef pazara daha hizli ve etkin erisim saglama imkan1 olmasi,

e Kendi iirlinlinii markalama sansina sahip olmasi,

e Firma isminin internette ¢ok geg¢mesi ile arama motoru siralamasinda iiste
¢ikmasi,

e Firmalarin is siireclerini gelistirme sansi elde etmeleri,

e Firmalarin satig siireclerini twitter ya da facebook gibi sosyal medya
sitelerindeki tiiketici konusmalarina yorumlarina bakmak suretiyle yonetmeye
baslamasi,

e Firmalarin artitk reklama daha az para harcamast ile maliyetleri

distirmeleridir.

Sosyal medyanin avantajlarinin yani sira dezavantajlarinin oldugunu da
vurgulamak gerekmektedir. Bunlarin basinda hizlilik ve viral yayilim bulunmaktadir.
Bir digeri ise faaliyetlerin yliriitiilmesinde yogun bir mesainin gerekmesidir. Bu
uygulamalarda herhangi bir aksaklik olumsuz sonuglara neden olabilmektedir. Son
olarak kullanicilar sosyal medya mecralar1 {izerinde milyonlarca bilgi ile karsi
karsiya kalmakta ve bundan dolay1 da veri bombardimanina maruz kalmaktadir. Bu
durumda  pazarlanmast  istenen  Uriin  tliketici  adaylarmin  dikkatini

cekmeyebilmektedir.

Bir sonraki boliimde sosyal medyanin tiiketici davranislari {izerindeki etkileri
incelenmektir. Bu baglamda oncelikle tiiketici kavrami incelenecek, tiiketici
davraniglar1 tizerinde etkili olan faktorler ele alinmaktadir. Daha sonra sosyal
medyanin  tiikketici  davraniglart  {izerindeki olumlu ve olumsuz etkileri

arastirilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
3.1. TUKETICi DAVRANISLARI ve SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI

Akturan vd.’ye (2007: 238) gore tiiketici davranisi tiikketicilerin neyi, nereden,
nasil, ne zaman ve hangi sebeple satin aldiklarini agiklamaya yonelik bir cabalar
biitlintidiir. Bu kapsamda tiiketici davranigini, bireyin mal ve hizmetleri satin almasi
ve kullanmasi ile ilgili dogrudan ilgili faaliyetler ile bu faaliyetlere neden olan ve
faaliyetlerin yapilmasinda rol oynayan kararlar siireci seklinde agiklamak
miimkiindiir (Akat vd., 2006: 14). Bu davranis igerisinde birey iirlin, hizmet ya da
fikirlerin secilmesi, satin almasi, tiiketmesi ya da kullanmasi gibi siirecleri
barindirmaktadir. Tiim bu faaliyetler g6z 6niine alindiginda tiiketicinin davranislari;
bireyin kendisinin ve bir baskasinin ihtiyacini karsilayabilecegini diisiindiigii tiim
tiriin ve hizmet kalemlerini degerlendirme, arastirma, satin alma, kullanma ve satma
gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetlerin tamami iizerinde etkili olan karar verme

asamalarinin tamamini igerisinde barmdirmaktadir (Yage1 ve ilarslan, 2010: 138).

Tiiketici davranislarini inceleyen arastirmalar temel olarak iki temel soruya
cevap bulmaya c¢aligmaktadir. Birincisi firmalarin pazarlama faaliyetlerine
tiketicilerin nasil tepki verecegi iken tiiketicinin satin alma ya da almama
nedenlerinin ne oldugu ise ikinci soruyu olusturmaktadir. Bu sorularin cevaplanmasi
halinde tiiketicinin davraniglarinin ne anlama geldigi ¢6ziimlenerek pazarlama
faaliyetleri bu sekilde yonlendirilecektir. Bu amaca yonelik soru sayisi artirilarak
davranislarin daha kolay ¢dziimlenmesi saglanabilir. Nitekim Islamoglu ve Altunisik

(2008: 22) bu sorulari detaylandirmis ve soru sayisini agagidaki gibi artirmigtir:

e Pazar kimler tarafindan olusturulmaktadir?

e Neyi satin almaktadirlar?

e Ne zaman satin almaktadirlar?

e Satin alma kimler i¢in yapilmaktadir?

e Hangi sebepten dolay1 satin alma faaliyeti ger¢eklestirilmektedir?

e Nerede ve/veya nereden satin almaktadirlar?
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e Satin alinan mal ya da hizmet nasil kullanilmakta ve daha sonra hangi

yollardan elden ¢ikarilmaktadir?

Tiiketici davraniglarinin pazarlama faaliyeti igerisindeki Onemi tiiketici
pazarlama siirecinin 6neminin artmasi, pazarlamaya konu olan insan sayisindaki artis
ile birlikte énem kazanmistir. Ote yandan sosyal medyanin insanlarin giindelik
hayatlar icerisine girmesi ile bireylerin tiilketim aligkanliklar1 ve tliketime yonelik
kararlarinda degisiklikler meydana gelmistir. Zira tiiketim kararmi etkileyen yeni
faktorler giindeme gelmistir. Durukan, Bozaci ve Hamsioglu (2012: 148) sosyal
medyanin tiiketim tizerindeki etkilerini davraniglar tizerindeki etkilerini kullanmak

suretiyle ii¢ baslik altinda toplamaktadir;

e Olumlu ya da olumsuz sekilde tiikketime etki eden davraniglar ya da fikir
liderlikleri gibi tiikketim faaliyetine dogrudan etki eden davranislar,

e Uriin hakkinda bilgi arayarak ya da arkadaslarinin konu ile ilgili goriislerini
sormak araciligi ile tiikketim siirecinde baskalarindan etkilenen davranislar,

o Tiiketilen mal ile ilgili goriislerini sikayetlerini gerek kullanicilara gerekse

firmalara duyurmak amacli davranislardir.

Bu nedenle bu bolimde tiiketici davramiglart konusu incelenmektedir.
Oncelikle tiiketici davranislarinin ~ 6zellikleri ele alinmakta, sonra tiiketici
davraniglarin1 agiklamaya calisan modeller ve genel bir tiiketici davranisinin
asamalar1 ele alinmaktadir. Boliimiin ilerleyen kisimlarinda tiiketicinin davranislar
tizerinde etkili olan faktorler incelenmektedir. Son olarak sosyal medyanin tiikketim

davranislari tizerindeki etkisi incelenmektedir.
3.1.1. Tiiketici Davramislarinin Genel ve Yapisal Ozellikleri

Tiiketici davranislart temelinde karsilanmadigi zaman gerilim olusturan arzu
ve isteklerin tatmin edilmesi yatmaktadir. Bu baglamda tiiketici davraniginin tipik
Ozellikleri bulunmaktadir. Wilkie (1986: 10-20, aktaran, Penpece, 2006: 10-11)

tiikketici davranislarinin belli basli 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:

e Tiiketici davranisinin temelinde dinamik bir siire¢ yer almaktadir.
e Ihtiyacin belirmesi, alternatifler arasindan segim yapilmasi, satin alma ve son

olarak kullanim adimlarini i¢erisinde bulundurmaktadir.
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Tiketici davraniglart satin alma faaliyetinin Oncesinde, esnasinda ve
sonrasinda yapilan bir dizi faaliyeti igerisinde barindirmaktadir.

Tiketici davraniglart dogas1 geregi komplikedir ve bundan dolayr zaman
icerisinde degiskenlik gostermektedir.

Tiketici tiiketim silirecinde tistlendigi roller degiskenlik gdstermektedir. Bu
rollerin farkli bilesimleri farkli davranislarin ortaya ¢ikmasina neden olur.
Tiiketici davraniglarinin degiskenlik gostermesinde g¢evresel faktorlerin de

roli vardir.

Akkaya (2013: 74-75) ise bu 6zelliklere ilave olarak asagidaki 6zelliklerden

bahsetmektedir:

Tiiketici davranisi kisilere gore de farkliliklar gdstermektedir.

Tiiketici davraniginin  belirlenmesinde farkli  disiplinlerin ~ varligindan
bahsetmek miimkiindiir. Zira tiiketim davranisi belirlenirken ekonomik,
sosyolojik ve psikolojik faktorler etkin olmaktadir.

Tiiketici davranisi, statik bir analizden ziyade dinamik bir analiz olup bir
stireci tanimlamaktadir.

Tiiketici davranisi, satin alma ve deneyim 6zelliklerini etkileyen faktorler ile
ilgilenmektedir. Satin alma karar siireci ve bu siirecteki farkliliklarin hangi
boyutlarda olabilecegi satin alma faaliyeti sonrasinda ortaya ¢ikan davranislar

da bu baslik altinda incelenmektedir.

Tiiketici davramsglarinin bir dizi yapisal 6zellikleri mevcuttur. Ozgiilen (2004,

aktaran Penpece, 2006: 9-10) ise bu 6zellikleri su sekilde siralamaktadir:

Satin alma davranisi insani 6zellikler tasiyan davranis bi¢imidir. Insanlarmn
davranig kaliplarii etkileyen tiim etkenler, tiiketicinin davramiglarini da
etkilemektedir. Ancak bu davranis tiiketim ile sinirhdir.

Tiiketici davranis1 farkli disiplinlerin bir arada degerlendirildigi bir kavramdir
ve daha ¢ok uygulama temellidir.

Tiiketici davranisi, bir eylem ya da olayin analizinden ziyade uzun soluklu bir

stirecin ampirik analizini yapmaktadir. Bu siirecin incelenmesinde farkl
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bilimsel yaklasimlar kullanilmaktadir. Bu sayede objektif degerlendirmeler
yapilarak genellemelere ulagilmaktadir.

o Tiiketici davranigi amaca yoneliktir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢oziim getirmek
i¢in iiriin ve hizmet satin almaktadirlar. Uriin ve hizmetler ya da satin alma
faaliyetinin gerceklestirildigi mekanlar bireylerin potansiyel ¢oziimleridir ve
tilkketiciler bu ¢ozlimlere sahip olmak amaci ile bir davranis igerisine
girmektedirler. Bu tip bir amaca yonelmeyen, incelemeyen yaklagim, tiiketici
davranis1 konusu i¢inde incelenemez.

e Tiiketici davranisi, satin alma ve triinii kullanma aligkanliklarini etkileyen
faktorler ile ilgilidir. Satin alma karar1 alinirken gecen siire¢ ve bu siirecin ne
kadar ve neden farkli olduklar1 analiz edildigi gibi, satin alma siireci sona

erdikten sonra ortaya ¢ikan davraniglar da analiz edilen konular igerisindedir.
3.1.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranislarini agiklamaya yonelik olarak arastirmacilar birgok model
ortaya atmislardir. Bu modelleri bir kag¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar
aciklayict davranig modeli ve tanimlayicr tiiketici davranis modelidir (Penpece, 2006:

12).
3.1.2.1. Aciklayic1 Davranis Modelleri

Aciklayic1 davranig modelleri tiiketici davranislarini acgiklamak amaci ile
elektik bir yaklasim tarzi kullanarak bu davranislar1 baska bilim dallarini kullanarak
aciklamayr uygun gormiislerdir. Bu baslik cercevesinde Marshall ait ekonomi
modeli, Freudian model, Pavlovian model, Maslow modeli ve Veblen modelinden

bahsetmek mimkiindir.
3.1.2.1.1. Marshall’a Ait Ekonomi Modeli

Klasik iktisatcilar, insanin ekonomik davraniglar gosterdigini  ve
hareketlerinin rasyonel oldugunu iddia etmektedirler. Bu o&zellikleri tiiketicilerin
davraniglarinin belirlenmesinde etkili olacaktir. Bu baglamda tiiketicinin satin alma
karar1 bireyin rasyonel hareket ederek ekonomik hesaplar yapmasina dayanir. En
yiiksek tatminin saglanmasi yapilan tiikketimde temel hedeftir (Aslan, 2012: 23). Bu

modele gore birey biitcesi ile ihtiyaclart arasindaki iliskiyi en yiiksek tatmini
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saglayacak sekilde iligkilendirmesi gerekmektedir. Boylece elde edilen faydanin en
fazla olmasi icin caba gosterilmektedir. Marshall’mm ekonomik modelinin bazi

varsayimlari bulunmaktadir. Bunlar (Cubukgu, 1999: 79):

e Fiyatlarin diismesi maldan satilan miktar1 artiracaktir.

e Ikame malin fiyatindaki diisiis diger malin satisini artiracaktir.

e Tamamlayict malin fiyatindaki diigiis, tamamlanan diger malin satisin
artiracaktir.

e Tiiketicinin gelirindeki artis, ekonomideki firmalarin satiglarini artiracaktir.

e Malin Giffen mal olmas1 durumu tam tersine ¢evirecektir.

e Tutundurma giderlerindeki artis tirtiniin satiglarini da artiracaktir.

e Hammadde fiyatindaki artislar nihai {iriin fiyatlarini1 da artiracaktir.

Bununla birlikte bu varsayimlar her durumda gecerli olmayabilir. Zira Veblen
mal olarak tanimlanan mallarda fiyat diiser ise talep de diiser, ¢ilinkii talep edenler o

malin fiyat1 yliksek oldugu i¢in tercih etmektedir.
3.1.2.1.2.Veblen’e Ait Sosyo-Psikoloji Yaklasimi

Veblen’e ait bu yaklasimda insan igerisinde bulundugu grup ve alt kiiltiirlere
ait standartlara ve ¢evresinde olusan genel kiiltiir kurallarina ve davraniglara uyum
gosteren toplumsal bir varlik olarak tanimlanmaktadir (Penpece, 2006: 17). Bu
baglamda bireyin tiikketim faaliyetleri de bagli bulundugu ya da baglanmak istedigi
grup tarafindan belirlenmektedir. Bu bakis agisina gore tiiketim faaliyetlerinde
bulunan bir birey i¢erisinde bulundugu grup ya da toplumda 6nder olabilmek, grup
igerisinde iine sahip olmak ve mevcut grup ya da toplulugu asmak suretiyle daha {ist
gruba katildig1 intibas1 olusturmak i¢in satin alma faaliyetine girmektedir. Bu goriisti
test etmek amaci ile Veblen tarafindan yapilan arastirmalarda bireylerin tutum ve
davraniglarinin igerisinde bulundugu grubun kiiltiir ve alt kiiltiirlerin davranis

bicimlerinden etkilendigi yoniinde kuvvetli kanitlar elde edilmistir.

Veblen’in aristokrat sinifi dikkate alarak yapmis oldugu ¢aligmasim
genisleterek toplumun tiimii i¢in ayn1 davranis seklinin gegerli oldugunu belirmistir.

Bununla birlikte sonraki donemlerde yapilan ¢alismalar Veblen’in 6zellikle aristokrat
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smif i¢in yaptig1 arastirmanin diger siniflar i¢in gecerli olmayabilecegini gostermistir

(Aslan, 2012: 27).
3.1.2.1.3. Pavlovian Modeli

Pavlov’un {inlii zil deneyine dayanan bu tiiketim modelinde pazarlama
faaliyetleri bireylere belirli markalarin tekrarlanmasi ile tiiketim aligkanliklari
kazandirilmakta ya da bu yonde bir Ogreti verilmeye calisilmaktadir. Boylece
tiikketicilerin satin alma kararlarim1 bu markalar {izerinde aligkanliga bagh sekilde

yapmasi saglanmaktadir (Penpece, 2006: 18).

Pavlov’un iinlii deneyinde kullandigi kosullu refleks metoduna dayanan bu
modelde uyarici, istek, tepki ve pekistirme unsurlarinin  varligindan
bahsedilmektedir. Uyaricilar kisinin i¢inden gelen temel diirtiilerdir. Bu diirtiiler
bireyin etrafindaki uyaricilar ile yonlendirildiginde istegin olusmasina neden
olmaktadir. Olusan bir istek uyariciya karsi bir tepki niteligindedir ve bu

tekrarlanarak pekistirildiginde bir iiriine olan tiikketim talebini olusturmaktadir.

Bireyin reklam ve benzeri uyaricilar sayesinde iirliin veya marka arasinda
cagristm yapmasina neden olmakta ve iirlin ya da markay1 tercih etmesine neden
olmaktadir. Bu nedenle, stireklilik ve tekrar kavramlart reklamcilik faaliyetlerinde
sikca kullanilan kavramlar arasindadir. Kisaca bu faaliyetlerin temelindeki amag,
tilkketicinin zihninde cagrisimin gergeklestirilmesi ve ardindan bireyin iirlin veya
markayi tercih etmesinin gergeklestirilmesidir. Bu nedenle, bir miizik, oyuncu ya da
toplum tarafindan begenilen, saygi duyulan {inlii bir sahsiyet marka reklamlarinda
kullanilarak  tiiketicinin ~ drtin  ile kullanilan uyaricilarin  bagdastirilmasi

saglanmaktadir (Aslan, 2012: 27).
3.1.2.1.4. Frieudian Model

Freud kisiligin id, ego ve siiperego olmak tizere ii¢ temel birimden olustugunu
iddia etmektedir. Bireyin kisiligindeki kaba ve ilkel yapidaki, katilima yonelik
harekete getirici gii¢ ve arzular ihtiva eden kisim id olarak adlandirilmaktadir. Ego,
id'1 kontrol altinda tutmaya calisan kisilik birimidir. Bu sayede gercek diinya ile id
arasinda bir araci niteliginde olan ego bireyin ben, 6zbenligini olusturmaktadir.

Ozbenlik kisiligin id kismina yol gdstermektedir. Toplum tarafindan dogru ve yanlis
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seklinde yapilan tanimlamalarin temelini olusturan kisim siiperego seklinde
tanimlanmaktadir. Bu kisim kisinin davranis ve tutumlarim1 toplum tarafindan
olusturulan stizgecten gecirmektedir. Kisilik, bu kisimlardan hangisi baskin ise o

kismin 6zellikleri tarafindan farklilagsmaktadir (Arslan, 2014: 60-61).

Bu yaklagim piyasaya yeni giren ve piyasada mevcut bulunan isletmelerin
iistiinde hakimiyet kurmak isteyen isletmelere yol gosterici olmaktadir. Zira yeni
isletmeler once giren ya da kendilerinden daha giiclii markalarin 6grenilmisligini
asmak amaci ile ¢ok daha giiglii uyaricilar kullanmak suretiyle kendi markalarin
ogretmeye calisacaktir (Islamoglu, 1999: 117 — 118). Bir baska goriise gore ise bu
model bir iirliniin ekonomik ve/veya islevsel Ozellikleri nedeni ile alindigi kadar
psikolojik nedenlerin de satin alma faaliyetlerinde etkin rol oynadigin

gostermektedir (Aslan, 2012: 24).
3.1.2.1.5. Maslow Insan Gereksinimleri Hiyerarsisi Modeli

Maslow bireylerin davraniglarinin bir takim ihtiyaglarmin etkisinde kalarak
bu ihtiyaglar dogrultusunda hareket etmesinin nedenini arastirmaktadir. Her birey
farkli ihtiyaglarim1 karsilamaya yonelik hareket etmektedir ve bu ihtiyaglarin
yogunlugu davraniglarin da belirli bir siraya gore yapilmasina neden olmaktadir.
Kotler (2000: 172) Maslow’un ihtiyaglarin siralanmasinda kullandigi bu modelin
pazarlamacilarin bir Uriiniin tiiketicilerin satin alma planlarindaki yerini belirlemek

suretiyle satig planlarini olusturmalarina yardimer oldugunu belirtmektedir.
3.1.2.2. Tanimlayic1 Tiiketici Davrams Yaklasimlar

Geleneksel tliketici davranis modellerinin tiikketim davraniglarin1 agiklamakta
yetersiz kalmasi arastirmacilart farkli modellerin arastirilmasina yoneltmistir.
Olusturulan alternatif modeller ise tiiketicilerin satin alma ya da tiiketim kararlarinm

nasil verdiklerini ve bu kararlarinin ne gibi faktorlerden etkilendigini incelemektedir.
3.1.2.2.1. Howard ve Steth Modeli

Ogrenme kurami Howard ve Steth modelinde sistematik olarak
uygulanmaktadir. Bu modelde tiim satin alma faaliyetleri ayn1 derecede miihim

goriilmemekte ve satin alma faaliyetlerinin arasinda farkliliklarin  oldugu
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varsayllmaktadir. Aslan’a (2012: 28) gore modelin dort dnemli 6gesi bulunmaktadir.

Bunlar:

e Girdi degiskenleri (marka, tiriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar),

e Cikt1 degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma),

e Varsayilan (davranigsal) 6geler (6grenme siireci),

e Dis degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif, kiiltiir,

ivedik, finansal durum vb.).

Modelde {ii¢ farkli satin alma davranisinin oldugu kabul edilmektedir

(Islamoglu, 1999: 131 — 132). Bunlar:

Otomatik satin alma davramisi: Bu tip satin alma davranisinda 6grenme
faaliyetine tekrar ihtiyag¢ duyulmamakta ya da minimum miktarda Ogrenme
faaliyetine ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu tip davranislarda tiiketici satin alacagi mali
ve/veya markay1 bilmekte ve yeni bilgiye ihtiya¢c duymamaktadir. Bireyin her giin
aldigt bir iirlin i¢in yeni bilgiye kisa donemde ihtiya¢ duymamaktadir. Bireyin

giinliik kullandigi tiitlin mamulii bu tiir davranisa 6rnek gosterilebilir.

Siirli sorun ¢ézme davranisi: Bu davranis modelinde tiliketici satin almay1
planladig: iirlin ya da hizmet ile ilgili az miktarda bilgiye gereksinim duymaktadir.
Tiiketici daha once aldigi iiriin ve/veya markayr tekrar satin alirken muadilleri

hakkinda bilgi toplamaktadir. Bu bilgilere bagimlilig: diisiik seviyededir.

Sinirsiz sorun ¢ozme davranist: Bu tip satin alma davranisinda satin alinmak
istenen {irlin ya da marka ile ilgili bilinen oldukg¢a azdir. Dahasi iirlin ya da marka

yiiksek risklidir. Bu durumda tiiketicinin bilgiye olan duyarlilig1 olduk¢a yiiksektir.
3.1.2.2.2. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Vural’a (2007: 31) gore bu modelde tiiketici davraniglarinin bir karar islemi
olarak algilanmaktadir. Bu modelde girdi tiiketicinin duyu organlari aracilig: ile elde
ettigi uyaranlar iken ¢ikti tiiketicinin nihai davranisidir. Bu girdiler ilk asamada
toplanirken, ikinci asamada bu bilgiler islenmektedir. Uciincii asamada merkezi
kontrol birimi bulunmaktadir ve son asamada satin alma kararinin alinmasi siirecin

ciktisidir.
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Modelin en 6nemli kismini diisiinme ve bellekten meydana gelen merkezi
kontrol iinitesi olusturmaktadir. Algilamadan sonra gelen karar islemi alti asamadan

olusmaktadir (Penpece, 2006: 16). Bunlar:

e Problemin belirmesi,

e Problemin tanimlanmasi,

e Problemin arastirilmasi,

e Alternatiflerin gelistirilmesi,
e Secim yapilmasi,

e Sonuglarin degerlendirilmesidir.

Erimgag’a gore (1979: 27) tiiketici satin alma faaliyetinden sonra faaliyetin
sonuclarint merkezi kontrol birimine gondermekte ve bu sekilde depolamaktadir.
Tim bu depolanan bilgiler tiiketicinin 0grenme faaliyetini olusturur ve ileride

yapilacak satin alma faaliyetlerinde kullanilir.
3.1.2.2.3. Nicosia Modeli

Cubukeu’ya (1990: 80-81) gore bu modelde tiiketici davranislar1 dort temel
alandan olusmaktadir. Bir alanin ¢iktisi, bir digerinin girdisini olusturmaktadir. Bu
sayede kapali bir sistem olusturulmaktadir. Herhangi bir reklam vermek istedigi
mesaj1 tiiketiciye aktarirken mesajin tiiketici tarafindan algilanmasi, iiriine yonelik
bir diisiince ya da bakis agis1 edinmesi aslinda tiiketicinin igerisinde bulundugu
psikoloji ya da o anki ruh hali ile ilgilidir. Modelde, tliketicinin {iriine kars1 olan

bakis acisinin belirlenmesinde duygusal motifler onemli hale gelmektedir.

Mert (2001: 5) modeli olusturan dort temel alandan birincisinde tiiketici
davranis1 lizerinde etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve tiiketici
ozellikleri (kisilik gibi) yer aldigini belirtmektedir. Ikinci alanda ise tiiketici bahsi
gecen  girdileri  arastirmakta ve  degerlendirmektedir.  Uciincii  alanda
degerlendirmelerin sonucunda tiriin hakkinda olumlu giidiilenme gergeklesti ise satin
alma karar1 verilmektedir. Son alanda ise, satin alma sonuglarinin gerek tiiketiciye

gerekse isletmeye geri bildirimleri yapilmaktadir.
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3.1.3. Genel Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin satin alma faaliyetini yaparken belirli asamalardan ge¢cmektedir.
Bunlar, bir ihtiyacin belirmesi, muadillerinin sec¢ilmesi ve degerlendirilmesi, satin
almaya karar verilmesi ve satin alma faaliyeti gergeklestirildikten sonra satin alma

sonrasi degerlendirmenin yapilmasidir (Penpece, 2006: 13).

Akkaya (2013: 91 — 96) siireci su sekilde 6zetlemektedir. Ona gore oncelikle
tiikketicinin tliiketim kararinm1 verebilmesi i¢in satin alinacak mala olan talebin ortaya
cikmasi ve bireyi bu konuda baskilamasi gerekmektedir. Bu etmenler acikma olacagi

gibi toplumdaki herkesin kullandig1 bir telefonun satin almasi da olabilmektedir.

Ikinci asamada birey mevcut mal ve hizmetler igerisinde hangisinin kendisi
icin en iyisi olacagini belirlemek ve boylece ihtiyacin en iist diizeyde tatmin edilmesi
amaglanmaktadir. Bunu yaparken bagli oldugu toplumsal gruptan ve diger bilgi

kaynaklarindan bilgi toplar ve kendisi i¢in en iyi olanin1 segmeye calisir.

Secenekler tanimlandiktan sonra {iglincii asamada  degerlendirme
yapilmaktadir. Degerlendirme asamasinda ge¢mis deneyler kadar markalar ile ilgili

tutumlar da 6nemli bir kriter olusturmaktadir.

Arastirma ve degerlendirme yapildiktan sonra karar verme asamasina
gelinmekte ve eger tiiketici ilgili mal ya da hizmetin ihtiyaglarin karsilanmasinda
yeterli olacagi disiiniiliirse satin alma gergeklestirilmektedir. Bu yapilirken renk,
model ve benzeri bir ¢ok kriter i¢in de karar verilmektedir. Bu ylizden satin almanin

yapilmast oldukca zor bir agsamadir.

Kotler (2000: 183) satin alma sonrasinda tiiketicinin sahip oldugu tecriibe ya
da satin alma faaliyetinden memnuniyet seviyesi daha sonra yapilmasi muhtemel
satin alma kararlarinda etkili olacaktir. Bu bilgi ayn1 zamanda tiiketicinin igerisinde
bulundugu grup ile yapacagi paylasim i¢in de dnemlidir. Zira birey bu bilgiyi ¢evresi

ile paylasarak onlarin satin alma kararlarini da etkileyecektir.
3.1.4. Tiiketici Davrams1 Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Tuketici neden X markali Girtinii Y markali tiriine tercih etmektedir? Neden

tiikketiciler belirli iirlinleri her zaman ayn1 yerden satin almak istemektedir? Boylesi
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sorularin cevabini vermek olduk¢a zordur. Bazen bu sorularin cevaplarini tiiketici
kendisi bile bulmakta zorlanabilir. Fakat bu sorularin cevaplari bularak
tiikketicilerin ihtiyaglarini belirlemek ve davraniglarini anlamak, firmalarin pazarlama
faaliyetlerini dogru bir sekilde yonetmek igin ¢ok onemli sonuglar dogurmaktadir

(Mucuk, 1999: 79).

Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri igerisinde de belirtildigi gibi davraniglari
etkileyen bir¢ok faktorden bahsetmek miimkiindiir. Bunlar bireyin kendisi ile ilgili
yasam tarzi, algilama ya da kisiligi gibi igsel faktorler olabilecegi gibi ¢evresinden
etkilenmesinden kaynaklanan kiiltiirel, demografik ya da cografi sartlardan da

etkilenebilmektedir.

Pazarlama konusunda arastirma yapanlar ve firma yoneticileri i¢in tiiketicinin
satin alma siirecinde nasil davrandigini davraniglarini net bir bigimde kavramak ve
bireylerin satin alma kararlarinda etkili olan unsurlar1 tespit etmek Onemli bir
konudur. Zira firmalarin pazarlama faaliyetlerinde 6grenmek istedikleri en dnemli
sey tiliketicinin bir iiriinii satin alirken sosyal, psikolojik, ekonomik ve kiiltiirel hangi
faktorlerden etkilendigini bilmektir. Turan ve Colakoglu’na (2009: 281) gore boyle
bilgilerin isletmeler tarafindan bilinmesi tiiketicilerin isteklerinin ve dolayisiyla
ithtiyaglarinin daha 1yi karsilanmasina ve isletmelerin de daha fazla satis ve kar elde

etmesine neden olacaktir.
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Sekil 1 Tiiketici Davrams Modeli

Pazarlama Cabalan
(tiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

Psikolojik etkiler

Ogrenme
Giidiilenme
Algilama

Kisilik

Tutum

Tiiketici Satin Alma Siireci

Sosyo- Kiiltiirel

etkiler
Damigma gruplan
Sosyal simf

Aile

Kigisel etkiler
Kiiltiir

Sorunun belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi

:

Alternatiflerin degerlendirilmesi

Demografik
etkiler

Yag

Cinsiyet

Egitim

Cografik yerlegim
Meslek

Gelir

Satin alma karar

Satin alma sonrasi degerleme

Tatmin

L

Tatmin
olmama

bulunmaktadir.

T

Durumsal etkiler
Fiziksel gevre

Sosyal gevre

Zaman

Satim alma nedeni

Dy gusal ve finansal durum

Kaynak: Odabas ve Baris, 2002: 50.
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Akkaya (2013: 75) tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 ve tercihleri lizerinde
etkili olan ve bireyin davranislarini belirleyen faktorleri ii¢ baslikta 6zetlemektedir.
Bunlar sosyo-kiiltiirel faktorler, demografik faktdrler ve psikolojik faktorlerdir. Ote
yandan Durmaz vd. (2008: 118) benzer sekilde Kkiiltiirel, sosyal ve psikolojik
faktdrlerden bahsetmekte, bunlarin yania kisisel faktorleri eklemektedir. Islamoglu
(2003: 54) ise tiiketici davramiglarini etkileyen faktorleri i¢sel ve digsal faktorler
olarak belirtmektedir. Ona gore icsel faktorler arasinda bireylerin tutum, hayat tarzi,
algilama sekilleri, karakterleri gibi degiskenler bulunmakta iken, digsal faktorler

arasinda bireyin etkisinde kaldig1 referans gruplari, demografik ve kiiltiirel etkenler




Odabast ve Barig (2002: 334) ise bu faktorlere pazarlama c¢abalarin
ekleyerek, firmanin iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin de tiiketici

davraniglari tizerinde etkili faktorler arasinda oldugunu belirtmektedirler.
3.1.4.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Bu baslik altinda bireyin igerisinde bulundugu kiiltiir, aile ve sosyal siniflar
gibi faktorleri dahil etmek miimkiindiir. Zira kiiltiir tanilandiginda bireyin
davranislarin1 bi¢cimlendiren semboller olarak tanimlanmakta, bunlarin icerisinde
nesilden nesile aktarilan degerler bulunmaktadir. Kiiltiirin bireyin tiiketim
davraniglarin1 da etkilemesi kagiilmazdir. Belki de bireyin tiikketim aliskanliklar
tizerinde en etkili olanlarindan bir tanesidir. Zira birey, yasami boyunca ¢evresinde
siirekli olarak gordiigii kiltirel degerlerin etkisi altinda kalmaktadir. Her
medeniyetin kendine has kiiltiirel degerleri ve bu degerlerden etkilenen satin alma
davranisi bulunmaktadir (Tekin, 2006: 87-88). Hindistan’da bireyin et tiikketimi
aligkanliklar1 arasinda inek etinin olmamasi tamamiyla Hindu bireyin kiiltiirel

donanimu ile alakali olmsi bu konuda verilebilecek ornekler arasindadir.

Alt kiiltiir kavram kiiltiirlin igerisindeki biitiinlestirici tiim temel belirleyici
Ozelliklere sahip st kimligi benimseyen bireylerin olusturdugu gruplardan
olusmaktadir. Her kiiltiir, liyeleri i¢in daha belirgin kimlik sunan ve kiiltiir iist
kimliginin altinda sosyallesen nispeten daha az iiyesi olan alt kiiltiirlerden
olugmaktadir. Alt kiiltlirler ise uluslar, dinler, irksal gruplar ve cografi bolgeler
tarafindan belirlenmektedir. Birgok alt kiiltiir O6nemli pazar segmentlerini

olusturmaktadir (Akkaya, 2013: 77).

Bir diger kiiltiirel faktdr ise sosyal gruplardir. Sosyal sinif ya da grup,
toplumda aynmi degerleri, ilgileri, yasam stilini ve davranig bi¢imini benimseyen,
nispeten homojen bir yapis olan kiiltiiriin bir bagka alt boliimiinii tanimlamaktadir
(Mucuk, 2010: 77). Ozbek ve Kog (2009: 140) ise sosyal grup kavramimi toplum
tarafinda benzer sekilde saygi gosterilern, aralarinda siki iliskileri olan ve benzer
davranigsal beklentiler sergileyen bir topluluk olarak tanimlamaktadir. Gelir diizeyi,

meslek, kiiltiirel degerler, mezun olunan okul, bagli olduklar1 dini grup ya da ortak
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bir cografi oOzellikler sosyal siniflarin olugsmasinda Onemli etmenler arasinda

bulunmaktadir.

Bireyin ait oldugu sosyal smif ile egitim, beslenme ve giyinme aliskanliklar
ya da kisaca hayat kalitesi ile ilgili 6nemli bilgilere ulagsmalari miimkiin olmaktadir.
Nispeten daha varlikli bir sosyal sinifa ait ailede biiyiitiilen ¢cocuk, daha iyi beslenme
ve egitim firsatlar1 elde edeceginden dolay1 yeteneklerini daha fazla gelistirme
imkani bulacakken, daha alt sosyal sinifta bulunan bir ¢ocuk her ne kadar daha
yetenekli de olsa maddi olanaksizlik sebebiyle bu yeteneginin gelismesi icin gerekli
firsatlar1 elde edemeyecektir (Demir ve Kozak, 2013: 67). Bu baglamda tiiketilmek
istenen mal ve hizmetler de degiskenlik gostermektedir. Pazarlama faaliyetlerinde bu

tip farkliliklar {iriin farklilagtirmasi gibi uygulamalarin yapilmasina sebep olmaktadir.

Aile ise sosyo-kiiltiirel farkliliklarin olugmasinda baslangi¢ vazifesi goren
birimdir. Bireyin temel tutum ve davranislarinin belirlenmesinde diger sosyal
gruplara nazaran daha kuvvetli bir etkisinin oldugu muhakkaktir. Birey, hayatinin
ilerleyen sathalarinda kullanacagi toplumsal ve kiiltiirel degerlerin 6nemli bir kismim
aile denilen toplumun en kiigiik yapisindan almaktadir. Satin alma karar1 agisindan
degerlendirildiginde ise ailede bu kararin erkek ya da kadin ya da her ikisi tarafindan
da belirlenmesi aile liyelerinin egitim seviyeleri, ebeveynlerin toplum igerisindeki
yeri, ¢ocuk sayis1 ve benzeri birgok faktdre bagl olarak degiskenlik gostermektedir.
Aile, tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde etkili olan toplumun en kii¢lik yapisi

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

Aileyi olusturan bireylerin sayisindaki degisme, bireylerin yas gruplarina gore
ithtiyaclarmin degisiklik gostermesi satin alinan iriinlerde degisiklikleri de
beraberinde getirmektedir. Aileler i¢inde satin alma faaliyeti ya da karar1 ¢ogunlukla
tek basina verilmedigi i¢in, hane halki {iyelerinin kendi evleri i¢in verdikleri satin
alma kararlar1 sirasinda birbirlerini hangi yollardan etkiledikleri olduk¢a 6nemli bir

arastirma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kog, 2012: 371).

Tiiketim kararlarinda etkili olan bir diger sosyal grup ise referans gruplardir.
Arslan (2003: 87) referans gruplarini, kisinin bir konu hakkindaki tutumu, konu ile

ilgili diisiinceleri ve deger yargilar iizerinde etkili olan ¢cogunlukla benzer siniftan
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gelen insan topluluklar1 olarak tanimlamak miimkiindiir. Referans gruplar
tilketicinin her faaliyetinde ayni sekilde etki etmemektedir. Zira {iriiniin
denenebilirligi, karmasiklik seviyesi bireyin referans gruplarinin fikirlerine
basvurmasinda etkili olmaktadir (Akkaya, 2013: 79). Ornegin bireyin etrafindaki
taginabilir telefon kullanicilart yeni telefon almayi planlayan bir kisi i¢in referans
grup olarak etkileyebilirken daha basit bir tiriin i¢in yapacagi satin alma faaliyetinde

etkin bir rol oynayan referans gruptan bahsetmek miimkiin olmayacaktir.

Solomon’a (2011: 383) gore referans gruplart satin alinan mallarin
niteliklerine gore degisiklik gostermektedir. Bu baglamda birey iiriinii ancak gizli bir
sekilde tiiketebiliyorsa referans grup ¢ok etkili olmazken, halk iginde serbest bir
sekilde tiiketebilecegi bir {iriin ise referans grubun etkisi yliksek olmaktadir. Dahasi
irliniin zorunlu ya da liikks mal siniflandirmasindaki yeri de referans gruplarin satin
alma davranis1 tizerindeki etkisini farklilagtirmaktadir. Eger {irlin bireyin zorunlu
ihtiya¢ maddeleri arasinda ise referans grubun etkisi diisiik aksi takdir de ise referans

grubun satin alma davranisindaki etkisi ytliksektir.

Referans gruplarinin satin alma davranigi tizerinde yogun bir sekilde etkili
oldugu durumlarda s6z konusu firiin ya da markanin ireticisinin referans grup
igcerisinde s0z sahibi kisiye, goriis liderine ulasmasi1 ve onu bir sekilde etkilemesi
gerekmektedir. Goriig lideri, bir mal ya da hizmet satin alim1 faaliyetinde tiiketicinin
karsisina ¢ikan markalar arasindan hangisinin en iyi oldugunu ya da belirli bir
triiniin nasil kullanilabilecegi gibi belirli bir {irlin veya iiriin kategorisi hakkinda
tavsiye veya bilgi veren, iriinle ilgili resmi olmayan iletisim igerisinde olan kisi
seklinde tanimlamak miimkiindiir. Goriis liderleri toplumun her alt grubunda
bulunmaktadir. Ayrica bir tiiketici belli bir iiriin ile alakali olarak goriis lideri
konumundayken bagka bir iirlin i¢in baska bir goriis liderinin takipgisi konumuna
gecebilmektedir. Liderlerin 6zelliklerini ise su sekilde siralamak miimkiindiir
(Akkaya, 2013: 80):

1) Teknik olarak yeterli bilgiye sahiptir,

2) Uriin hakkinda gerekli bilgileri daha dnceden incelemis, iiriin hakkinda

degerlendirme yapmis ve farkli markalar tizerinde sentez yapmustir,
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3) Bu bireyler bulunduklar1 grup igerisinde aktiftirler ve bulunduklar1 grubun

tiyeleri ile baglantilar yiiksektir,

4) Onderlik ettigi grup ile sahip oldugu degerler, kriterler ve inanislari

baglaminda benzesmektedirler.

5) Genellikle ilgili iiriinii ilk kullanan ya da deneyimleyen kisilerin arasinda

bulunmaktadirlar. Bu da liderlerin belirli bir riski goze almalarina neden olmaktadir.
3.1.4.2. Demografik Faktorler

Tiiketicinin alacagi satin alma kararlarinda, yas1 ve bulundugu yas dénemi
(medeni durum vb.), mesleki deneyimleri, ekonomik yapisi, hayat tarzi ve
karakteristik Ozellikleri gibi nitelikler etkin olmaktadir. Tiim bu nitelikler ise satin

alma davraniginda etkin olan demografik faktorler denilmektedir.

Tiiketicinin yas1 ve yasam donemi, ihtiyaglarini ve satin alma davranislarini
etkilemektedir. Bireyin c¢ocukluk donemindeki talep yapist ile gengligindeki ve
yagliligindaki davranislar1 arasinda tiiketim baglaminda farkliliklar goriilmektedir
(Tekin, 2006: 91). Mesela giyilen kiyafetlerde gengler, orta yaslilar ve yashlar farkli
renkleri tercih etmektedir ya da farkli markalar1 kendine yakin hissetmektedir. Bu
nedenle hedef pazarlar sekillenirken yas gruplari, hedeflenen yas araligi onemli

faktorler arasinda siralanmaktadir.

Akkaya (2013: 80) yasam doneminin satin alma davranisi lizerinde etkili
oldugunu belirtmektedir. Tiiketicilerin medeni hali, ¢ocuk sahibi olmas1 gibi

ozellikleri satin alma davraniglarinin digerlerine gore degismesine neden olmaktadir.

Cinsiyet tiiketim davraniglarinda etkili olan bir diger faktordiir. Zira cinsiyet
farklilig1 sosyal bir olgudur. Bundan dolay1 bireylerin sosyal hayatlarinda belirleyici
role sahiptir ve tilketim davraniglarinda da etkili olmaktadir. Erkek ve kadinlarin
tiketim davranislarinda farklilhik bulunmaktadir. Bu farklilik pazarlama iletisimi
caligmalarinda kadin veya erkek tliketicilerin satin alma ve kullanma istegi
gosterecegi mal ve hizmetlerin buna gore konumlandirilmas: gerektigini
ongormektedir. Erkekler aligveris faaliyetlerinde kadinlara gore hizli hareket etmekte

ve etrafindakilere daha az bakmaktadir. Ote yandan kadimlar aligverise daha fazla
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vakit ayirmaktadirlar, etrafindakilere daha fazla dikkat etmekte ve denedikleri

iriinlerin ancak % 25’ini satin almaktadirlar (Odabas1 ve Baris, 2002: 259).

Tiiketicinin meslegi, Oncelikle onun mali durumunu belirlemektedir.
Ekonomik yap1 bireyin satin alacagi mal ve hizmetlere ayiracagi biitceyi belirleyerek
satin alma davran isini biyiik Olgiide etkilemektedir (Cemalcilar, 1986: 58).
Pazarlamacilar {iriinlerine yonelik talebi belirlerken gelir grubu farkliliklarini ve
iirlinline hangi gelir grubunun talep gosterecegini arastirirlar ve buna gore strateji

se¢mektedirler.

Bazi1 durumlarda pazarlamacilar tiiketicilerin meslek gruplarini hedef alarak
ilgili meslek gruplarmin tiikettigi iirlinler tizerinde uzmanlasabilmektedirler. Cilinkii
bazi meslek gruplari kendilerine has mal ve hizmetlere ihtiya¢c duymaktadirlar.
Ornegin bir miihendis ya da bir doktor, mesleklerine 6zel farkli arag ve gereglere
ihtiyag duymaktadir. Ote yandan bireylerin egitim seviyeleri arttikga satin alma
davraniglart ¢esitlenmekte, gelirlerine bagl olarak talepleri de artmaktadir (Comert

ve Durmaz, 2006: 354).

(Akkaya, 2013: 81 — 82) meslek gruplarina yonelik pazarlama faaliyetlerine
ornek olarak havayolu sirketlerini vermektedir. Havayolu sirketleri is adamlarinin
siirekli olarak seyahat etmelerinden esinlenerek ‘“business class” uygulamasini
baslatmiglardir. Firmalarin business class reklamlarinda ilgili grubun kendileri ile
ozdeslestirecegi bir karakteri kullanmaktadir. Is adamlarma ucustan beklentilerinin
neler oldugu Ttzerine kurulu bir mesaj vererek pazarlama faaliyetlerini

yiiriitmektedirler.

Bireyin igerisinde bulundugu ekonomik durum bireyin tiiketim davranisini
etkileyen bir diger demografik faktordiir. Bireyin elde ettigi her tiirlii geliri, tasarruf
olanaklari, ©6demesi gereken masraflarin hepsi bireyin ekonomik durumunu
gostermektedir. Birey tiiketim kararlarinda ise ekonomik durumunu goéz Oniine
almas1 gerekmektedir. Bundan dolayi tiiketicilerin satin alma aragtirmasi agamasinda
alternatifleri degerlendirirken tiirlinliin fiyatin1 onemli bir kriter olarak belirledigi
sOylenebilir (Demir ve Kozak, 2013: 146). Elden’e (2009: 373) gore pazarlamacilar

tarafindan hedef olarak secilen kitlenin gelirin ve tiiketicinin gelirinin ne kadarmi
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ilgili malin tiiketimine ayirdigir gibi konular reklam ve pazarlamacilar i¢in hedef
kitlenin taninmasinda, reklam ve pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde énemli bir
girdi niteligindedir.

Pazarlamacilar pazarlama faaliyetlerinde miisterilerinin gelir diizeyine ve
tasarruf davraniglarina, ayni zamanda ekonomik gelismeleri de dikkatle
izlemelidirler. Zira faiz oranindaki bir degisiklik bireyin tiiketim aligkanliklarini da
muhakkak etkileyecektir. Mali durumdaki degismeler, tiiketicilerin tiiketim
davraniglarin1  da  etkilemektedir. Ekonominin genelinde yasanan arz-talep
dengesizlikleri, yliksek enflasyon, kredi oranlarindaki degisiklikler gibi iktisadi
degiskenler tliketicinin satin alma kararlarini etkilemektedir. Bu degiskenlerdeki ani
inis ve cikislar taniabilmeli, sebepleri belirlenmeli ve devletin uyguladigi ekonomik
politikalar1 ve para politikas1 yakindan takip edilmelidir (Cemalcilar, 1986: 58).
Boylelikle iktisadi gostergelerde muhtemel bir durgunlugun yasanacagma dair
sinyaller geliyorsa, pazarlamacilar {iriinlerini bu bilgiler 1g18inda yeniden tasarlamali,
konumlandirma ve fiyatlandirma yapmak i¢in strateji belirlemeli ve bdylece

hedefteki tiiketiciler igin yeni diizenlemeler yaparak degerler sunmalidirlar (Kotler,

2000: 168).

Tiiketiciler arasinda yasam tarzlarinda da farklhiliklar bulunmaktadirlar. Ayni
sosyal smuf, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan tiiketicilerde bile bu farkliliklar
goriilebilmektedir. Bireyin hayati boyunca yaptig1 faaliyetler, farkli konulara olan
ilgisi, farkl konulardaki fikirleri o bireyin yasam tarzini vermektedir. Yasam tarzi, is
hayatin1 ve tiiketici davraniglarin1 anlamaya, agiklamaya ve tahmin etmeye ¢alisan
miihim bir kavramdir ve pazarlama alaninda gelistirilmis mevcut tiiketici davranislari
kavramlarindan daha kapsamli bir olgudur (Arslan, 2003: 96). Tiiketiciler benlik
anlayislart ve kisiliklerine gore yasam tarzlarmi belirlemektedirler. Zaman ve
paralarint nasil tiikettikleri onlarin yasam tarzlarinin temelinde bulunmaktadir.
Insanlarin hangi dergi ve gazeteleri takip ettikleri, hangi tarz filmleri izledikleri,
yemek aligkanliklarinin ne oldugu, nasil bir yemek tarzimi sevdikleri gibi noktalar
bireyin yasam stili hakkinda 6nemli ipuclar1 vermektedir. Bu baglamda bireyler ayni
gelir grubuna dahil olsa bile harcama aliskanliklari, yasam stilleri farkli olabilir.

Kog’a (2012: 315) gore bireylerin gelirlerini harcama tarzlar1 sadece elde ettikleri
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gelir miktarina bagli olarak degismemektedir. Ayni zamanda ugrastiklart isler,
bulundugu c¢evre kazandiklar1 parayr nerede ve nasil harcayacaklarini, zamanlarini
nerelerde gecireceklerini etkilemektedir. Bu konuya en iyi 6rnek bir margarin firmasi
reklamidir. lgili reklamda bir bireyin yasam tarzina giinliik yaptig: islere dair
ornekler verilmektedir. Reklamdaki kisi spor yapmakta, beslenmesine dikkat
etmekte, genel olarak saglikli ve mutlu yasayan orta yasli bay ve bayandan

bahsederek bir yasam stili tasvir edilmektedir.

Demografik degiskenlere ait son faktor ise bireyin gilinliik yasamda sahip
oldugu statii ve iistlendigi rollerdir. Birey, yasantisinda bir¢ok farkli rol iistlenir ve
tiiketimini bu roliine uygun olarak yapar. Bir ebeveyn diistintildiigiimde annelik rolii
geregi cocuklart i¢in satin alma kararini alabilecek iken 6te yandan bir sevgili roli
geregi Ozel bir giinde esine hediye almayi gerektirebilecektir. Kisacasi bireyin
tistlendigi roller sekillenip degistikce satin alma davraniglart da degiskenlik

gosterecektir (Akkaya, 2013: 84).
3.1.4.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisi Oncelikle insani bir davranig oldugundan bireyi etkisi altina
alan her turlu konu bireyin satin alma davranisim da etkilemektedir (Islamoglu,

2003: 52). Bireyi etkileyen bu faktorler giidiileme, algilama, 6grenme ve tutumdur.

Kotler’e (2000: 173) gore bireyin giinliik hayatinda pek ¢ok ihtiyaci vardir.
Bazi ihtiyaglar biyojenik olup aglik, susuzluk ve huzursuzluk gibi fizyolojik
gerginliklerden dolay1 ortaya ¢ikmaktadir. Geriye kalan ihtiyaglar ise psikonojenik
ihtiyaglardir. Psikojenik ihtiyaglar arasinda taninmak, saygi duyulmak ya da bir
topluluga ait olmak gibi drnekler verilebilir. Bir ihtiyag yeterli bir seviyede zorlayici
oldugunda, yeterince siddetli oldugunda bir motif olmaktadir. Bir motif ise bireyi
harekete gecirmesi icin yeterince zorlayici bir ihtiya¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu

ise tiiketicinin davranisini belirleyen yegane faktorlerden bir tanesidir.

Demir ve Kozak’a (2013: 40) gore satin alma davraniginin temelinde giidii
bulunmaktadir. Tiiketim gereksinimi tam olarak karsilanamamis bir kisinin igine
distiigli olumsuz durum, hedefe yonelik bir davranisi desteklemektedir. Bundan

dolayi tiiketim davranislar1 ve giidiileme birbirleri ile yakindan alakali iki kavramdir.
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Bireyin davraniginin arkasindaki itici ve harekete gegirici gii¢ ile ilgili motivasyon, i¢
ve dis uyaricilarin etkisi ile bireylerin satin alma isteklerini ylikseltmektedir.

Motivasyonlar1 da siniflandirmak miimkiindiir (Paylan, 2009: 18).

Bunlardan bir tanesi kisisel motivasyonlardir. Bireyin fiziksel yasam sartlar
ve rahat yasam saglama ile ilgili olan davramislar1 kisisel motivasyonlari
olusturmaktadir. Bunlardan birincisi fiziki kontrol ve rahat yasama ile iliskilidir.
Aclik ve susuzlugu gideren yiyecek ve i¢ecekler; oturma rahatligi saglayan sandalye;
yazma ve okumay1 kolaylastiran masa vb. gibi ihtiya¢ karsilanmasinda etkindir

(Paylan, 2009: 10).

Sosyal motivasyonlar, insanin sosyal toplum tarafindan itilisleridir (Paylan,
2009: 10). Burada kendisinin toplum i¢inde olma hissinin olusturdugu davraniglar
ile sosyal toplumlarin ruhta yarattig1 baskiya uyma geregi ve kalabaliga ait olmanin
yarattig1i davramslar vardir. Insanm ailesini rahat yasatma, isine uygun ve onu
kolaylastiran araglara sahip olma, kiiltiiriiniin olusturdugu ihtiyaglarini tatmin etme,

toplum i¢indeki yasam sartlarini ve araglarin1 idame diirtiileri bu ¢ercevededir.

Ekonomik motivasyonlar, biiyiik 6l¢iide akli davranis diirtiileridir (Paylan,
2009: 10). Bunlar da ister dogrudan olsun isterse marjinal olsun bir fayda duygusu,

bir tercih ve kiyaslama duygusu hakimdir.

Tiikketim davraniglarii etkileyen bir diger faktdr olan algilama, duyu
organlarmin yardimiyla ¢evreden gelen uyarilara gére nesneler, olaylar ve iligkiler
hakkinda bilgi edinmek anlamina gelmektedir. Bununla birlikte alg1 yalniz fizyolojik
bir olay degil, ayni zamanda inang, tutum ve kisilik 6zelliklerinden etkilenen bir
faktordiir. Bu acidan alg1 “bir olay veya nesnenin varlig1 lizerinde duyular yoluyla

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

Alg1 olusurken bireyin etrafindaki uyaricilar belirleyici olmaktadir. Fiziksel
etkenler, duyum, simgesel ve duygusal Ogeleri de icerisinde barindirmaktadir.
Duyum unsurlar1 ise uyaricilarin bireylerin duyu organlar tarafindan algilanmas ile

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

Tiiketici davraniglarimi etkileyen bir diger psikolojik faktdr olan 6grenme

Odabas1 ve Baris (2002) tarafindan davranislarda meydana gelen kalici bir degisiklik
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olarak tanimlamaktadir. Firmalar pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin
davraniglarina kalic1 olarak etkide bulunmayi isterler ve insan davraniglarini
yonlendirmede Ogrenme slirecinin pazarlama faaliyetlerinde de biiylik bir 6nemi

vardir.

Ogrenme, tekrar etmek suretiyle gergeklesen bir olgudur. Mesela bir iiriine ait
reklam medyada birka¢ kez tekrarlandiginda tiiketici urun hakkinda bilgi sahibi
olmaktadir. Ogrenme sureci tiiketici davranislarnin yonlendirilmesinde &nemli bir
yere sahiptir. Uzmanlar 6grenme surecinde elde edilen tecriibe ve deneyimlerin
sonucunda insanin psikolojik varlig1 ve 6zelligi belirlenmektedir. Comert ve Durmaz
(2006: 357-358) insan beynini kapali bir kutuya benzetmektedir. Belirli uyaricilar
(tembihler, etkiler) girmekte ve akabinde kutunun igerisinde meydana gelen bir takim

islemler sonunda davranis sekilleri ortaya ¢ikmaktadir.

Inang ve tutumlar tipki 6grenme gibi psikolojik faktdrler icerisinde yer
almaktadir. Kotler’e (2000: 175) gore bireyler yapmak ve 6grenmekle inang ve tutum
sahibi olmaktadirlar. Inan¢ ve tutumlar da bireylerin tiiketim davranislarini
etkilemektedir. Bir inang¢ bir kimsenin bir sey hakkindaki tanimlayici bir diisiincedir.
Uretici ve pazarlamacilar bireyin kendi iiriinleri ve servisleri hakkindaki inanglari ile
cok ilgilidirler. Bu inanglar {irlin ve marka imajlarin1 olusturmakta ve insanlarda

tirtinlerin ve markalarin imajlarina gore hareket etmektedirler.

Kisilik tiiketim davraniglarinm etkileyen bir diger psikolojik faktordiir. Bireyi
digerlerinden ayiran diisiince, duygu ve davraniglar tamamina birden kisilik
denilmektedir. Bu ozellikler igerisinde bireyin aliskanliklari, algi farkliliklari,
davranig Ozellikleri, olaylar karsisinda verdigi tepki ve cevreye bakis agisi gibi
faktorler bulunmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006: 355). Kisiligin olugmasi
siirecinde birgok faktor rol oynamaktadir. Bu etkenler Odabasi ve Baris (2002: 190)

tarafindan dort ana baglikta toplanmistir;

e Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii,
e Belirli bir yasa gelindiginde bir gérevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii,
o Kisinin zek4, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

¢ Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal 6zellikler.
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Baz1 pazarlama uygulamacilari, bireyin satin aldigi iirlin ve markalar ile
kisiligi arasinda yakin bir iliski oldugunu iddia etmektedir. Bundan dolay1 bireyin
kisilik 6zellikleri satin alma davranisini da etkilemektedir. Bu nedenle, aldig1 elbise
turu, miicevherat ya da otomobilin markast ya da tarzi, bireyin kisiligini
yansitmaktadir (Arslan, 2003: 95). Tekin (2006: 92) bireylerin her biri farkl
kisiliklere sahipse de ortak kisilik 6zelliklerine sahip olanlar kiimelenip hedef pazar

meydana getirebilmektedirler.

Yiikselen (2010: 129) tiiketici kisiliklerini ii¢ grupta toplamaktadir: Yenilik¢i
tiketiciler, izleyici tiiketiciler ve tutucu tiiketiciler. Yenilik¢i tiiketiciler, yeniligi ilk
benimseyenler arasindadirlar, atilgan, gosterisi seven insanlar bu grubu olusmaktadir.
Her tiirlii davramslan izleyici tiiketiciler tarafindan taklit edilen kisilerdir. izleyici
tilkketiciler ise yenilikleri ilk kabul edenler, ilk erginler, son erginler ya da gecikenler
olabilir. Tutucu kisiler ise pazarlamacilar tarafindan ikna edilmeleri digerlerine gore

daha zor olan, zaman ve ¢aba gerektiren tiiketicilerdir.
3.1.5. Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkileri

Tiiketicinin satin alma davranislar1 sosyal medyanin giindelik hayata girmesi
ile beraber degisiklige ugramistir. Islek (2012: 101) satin alma faaliyetlerini
gerceklestiren bireylerin sosyal medyanin kullanimi ile iki 6nemli degisiklige
ugradigim belirtmektedir. ilk olarak birey artik satin almayr planladigi mal ya da
hizmete ait arastirmayi cevrimi¢i yapabilmektedir. Arastirma arama motorlar1 ile
sinirhi kalmamakta, bunun yaninda bloglari, tweetleri, forumlar1 ve degerlendirme
sitelerini de igerisine almaktadir. Bu ortamlardaki diger bireylerin diisiinceleri
giiniimiiz tiiketicisi i¢in karar alma surecinde énemli bir girdi haline gelmistir. Ikinci
olarak, tiiketiciler bir {iriin veya hizmet satin aldiktan sonra s6z konusu {iriin / hizmet
ile ilgili diisiincelerini ve yorumlarimi benzer sekilde sosyal medya araglarinda
paylagsmaktadirlar (Islek, 2012: 101). Beklentilerinin karsilanma seviyesi, iiriiniin
kullanima ile ilgili tecriibeleri ve benzeri konularda yorum yapan tiiketiciler boylece

diger tiiketiciler i¢in tlriinler hakkinda bilgilendirme yaparlar.

Yapilan arastirmalar televizyon reklamlarinin izlenme oranlarinda diistis

oldugu, zira bireylerin arastirdiklar1 ya da inceledikleri triinler ile ilgili daha sonra
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aldiklar1 sosyal medya reklamlarinin tiiketicinin tiikketim kararimi yonlendirdigini
gostermektedir. Ote yandan halkin pazarlamacilara olan giivenin azaldigini, bir {iriin
ile ilgili bilgileri kendisi gibi olan ve sosyal medyadan ulasabilecegi Kkisilerin
yorumlarina daha ¢ok deger verdigini gostermektedir. Zira bloglar ve forumlar bagta
olmak {izere sosyal medya araclar1 lizerinden ge¢miste yapilan tiiketim faaliyetleri ile

ilgili bir ¢ok bilgiye ulasmak miimkiin olmaktadir.

Durukan, Bozact ve Hamsioglu'nun (2012: 149) sosyal medya araclarinda
tilketime yonelik davranislar ile ilgili yapmis oldugu c¢alisma bu davraniglan tice

ayirmaktadir. Bunlar;

e Tiiketimi etkileyen davraniglar

e Tiiketim konusunda baskalarindan etkilenen davranislar

o Tiiketicilerle satin almaya karar verme noktasinda ve firmalarla sikayet,
memnuniyetsizlik ve memnuniyeti bildirme konusunda kullanmak {iizere

sosyal medyayi bir iletisim araci olarak kullanmak.

3.1.5.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkinligini
Etkileyen Faktorler

Sosyal medyanin tiikketim davranislar lizerindeki etkisi baz1 faktorlere bagl
olarak degiskenlik gostermektedir. Oncelikle demografik faktorler sosyal medya
kullanimin etkilerken tiiketici davranislarini yonlendirmek isteyen pazarlamacilarin
sosyal medya lizerinden yapacaklar1 faaliyetlerde demografik Ozelliklere dikkat
etmeleri gerekmektedir (Kara ve Coskun, 2012: 75). Bunlardan ilki yas faktoriidiir.
Sosyal medyanin daha diisiik yas gruplan tarafindan daha sik kullanilmasi sosyal
medyanin geng bireylerin tliketim davramislarini daha fazla etkilemesine neden
olmaktadir. Bir diger faktor ise cinsiyettir. Buna gore kadinlar sosyal aglar erkeklere
gore daha fazla kullanmaktadir. Ayrica ayni arastirma kadinlar sosyal aglar

tizerinden daha fazla tiiketim yapmaktadir.

Egitim diizeyi sosyal medyanin tiiketim davranislarini etkilemenin bir baska
yoludur. Zira egitim seviyesi arttikca bireyin sosyal ag kullanimin1 ve bdylece
tilketim kararlarinda formlar ve bloglardan elde edilen bilgiler kullanilmaktadir.

Gelir ve meslek gruplar1 da sosyal medyanin tiiketici davranislarini etkileyen
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faktorler arasindadir. Ornegin profesyonellerin kullanmis oldugu “linkedin” gibi
sosyal medya araglar1 kayith iiyelerinin davranislari lizerinde etkilidir. Bu baglamda
sosyal medya gelir ve meslekler araciligi ile bireyleri etkilerken bu faktorler sosyal

medya kullanimini da etkilemektedir.

Sosyal medya psikolojik faktorler tizerinden de tiikketim davraniglarini
etkilemektedir. Zira birey sosyal medya araciligi ile daha c¢ok ve daha kolay
ogrenmektedir. Karsilikli iletisim olanagi ile bireyler daha kolay 6grenmektedir.
Benzer sekilde sosyal medya araglarinda yapilan reklamlar bireyin iiye oldugu sosyal

medya ag1 lizerinden gilidiilenmesine neden olmaktadir.

Sosyal medya aglari ile birbirleri ile iletisime gecen kullanicilar birbirlerini
dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedirler. Dogrudan etki, bireylerin satin alma
kararlarinin birbirileriyle uyumlu bir sekilde gelismesi sonucu olusurken, dolayl etki

ise Uriiniin gelisimine katki vermek suretiyle olusmaktadir (Karatas, 2013: 25).

Ozellikle gen¢ niifusun sosyal medyanin varliginda biiyiimiis olmasi bu
bireylerin kisilik olusumlarinda ve algilar1 {izerinde sosyal medyanin etkili oldugu
sonucuna ulasmamiza neden olmaktadir. Bu bireylerin sosyal medya araciligi ile bir

tiriin hakkindaki algilarini ve tiiketim karakterlerini olugturduklari diiginiilmektedir.

Iyengar, Han ve Gupta (2009, aktaran, Kara ve Coskun, 2014: 74 — 75) sosyal
aglarda tiiketicinin arkadaglarinin tavsiyelerinden nasil etkilendiklerini arastirdiklari
caligmalarinda incelenen bireyleri {i¢ grupta toplamaktadirlar. Birinci grupta
arkadaglarinin ~ Onerilerinden  pozitif  etkilenenler, ikinci grupta arkadas
tavsiyelerinden etkilenmeyenler ve son grupta ise arkadas tavsiyelerinden negatif
etkilenenler ~bulunmaktadir. Caligmalar1  sonucunda geleneksel pazarlama
yontemlerinde tiiketici davraniglarimi etkileyen tiim faktorlerin sosyal medya

pazarlamasinda da etkili oldugu sonucuna ulagmislardir.

Durumsal faktorler tiiketici davranigini etkileyen bir diger faktordiir. Sosyal
medya araclarindan bir tanesini kullanan birey bir markanin sosyal medyadaki
reklam1 kanali ile iriinii satin alabilir ve {iriin ile ilgili arkadaslari ile bilgi
paylasabilir. Bu baglamda markalarin sosyal medyadaki reklamlar1 tiiketici

davraniglari izerinde etkili olmaktadir (Karatas, 2013: 26).
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3.1.6. Twitter ve Sosyal Medya Pazarlamasindaki Yeri ve Onemi

Twitter, 2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey isimli ii¢
teknoloji girisimcisi tarafindan kurulmustur. Her ii¢ii de o zamanlar Odea adli San
Francisco kokenli bir web sirketinde ¢alismaktaydi. Bu sirketin uzmanligi Podcasting

icin yazilim yayimlama tizerineydi (Fitton vd., 2009: 11).

Twitter, kullanicilarin birbiriyle maksimum 140 karakter uzunlugunda olabilen
kisa metin tabanli mesajlar1 kullanarak iletisim kurmasina imkan taniyan ticretsiz
mikroblogging hizmetidir. Twitter, ¢esitli aygitlar {izerinde gilincellemeleri
gondermek ve almak igin giliglii araclar saglamaktadir. Twitter’in esas amaci,
kullanicilarin ne yaptigini ya da herhangi bir olayla ilgili ne diisiindiigiinii ¢evrimigi

ortamda sinirh sayida karakterle cevaplamasi veya goriis bildirmesidir (Weinberg,

2009: 125).

Twitter kullanicisi olarak, kimin gilincellemeleri alinmak isteniyorsa secilebilir,
takip edilmek istenilen kisiler belirlenebilir. Benzer sekilde diger kullanicilar da sizin
giincellemelerinizi takip etmeyi segebilir. Tiim Twitter topluluguna acik bir sekilde
veya yar1 acik sekilde sadece sizin onayladiginiz kullanicilara ya da birebir 6zel
mesajlar gonderilebilmektedir. Giincellemeler ya da civildamalar olarak adlandirilan
bu mesajlar ya web lizerinde ya da cep telefonlarinda goriilebilmektedir (Fitton vd.,

2009: 1).

Sosyal paylagim aglar igerisinde mikroblogging olarak da adlandirilan, 2007
yilmin en ilgi ¢ekici sohbet sitesi, yazili mesaj tabanli olarak calisan Twitter, cep
telefonlar1 ve internet iizerinden mesajlarin paylasilmasindan ortaya c¢ikan site,
milyonlarca insant bir araya toplayarak, anlik, kisa sohbet yapma olanagi
tanimaktadir. Twitter, anlik mesajlagsma, sosyal ag ve kablosuz iletisimin bir arada
kullanildig1 ve sinirli sayida karakterden olusan bir mesaj ile kisinin o anda ne
yaptigini ya da belli bir konu hakkinda ne diisiindiigiinii internet veya cep telefonlar
(mobil) araciligiyla tiim diinyayla paylastig: iicretsiz bir sosyal ag sitesidir (Sayimer,
2012: 128).

Twitter, en popiiler mikroblog olarak kendi terminolojisine sahip bir sosyal ag

platformudur. Bu terminolojide site igerisinde kullanilan 6zellikler ile sitede yapilan
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uygulamalar farklt kelimeler ile isimlendirilmistir. Twitter terminolojisinde

kullanilan kavramlar asagidaki gibidir (Gunelius, 2011: 82-83; Kogyigit, 2015: 58-59

):

Tweet: 140 veya daha az karakterden olusan ve kullanicinin Twitter

profilinde yayinlanan iletiye verilen addir.

Zaman Akisi: Kullanicinin paylagsmis oldugu tiim tweetlerin ters kronolojik
sirayla yer aldig1 arsivdir. Twitter ana sayfasinda yer alan zaman akisinda ise
kullanicinin kendi ve takip ettigi diger kullanicilarin paylastigi tweetler ters

kronolojik sirayla goriilmektedir.

Takip etme: Bir Twitter kullanicisinin tweetlerini almayr kabul etmektir.
Twitter’da bir kullanict takip edildigi zaman, o kullanicinin tweetleri takip

edenin Twitter ana sayfasindaki zaman akisinda goriilmektedir.

Retweet: Bir bagka kullanici tarafindan yayinlanan tweet kullaniciyr takip
edenlerin sayfasinda goriiniir. Takip edenler eger bu tweetin aynisini
paylagmak isterlerse Twitter’in Retweet diigmesini kullanarak ayni tweeti
tekrar paylagmis olurlar. Bir tweetin ne kadar retweet aldig1 ayn1 zamanda ne

kadar begenildigini gostermektedir.

@Bahsedenler: Vurgulanmak istenen kullanicinin isminin tweette yer almasi

icin @ isareti kullanilir.

Dogrudan Mesajlar: Kullanicilarin birbirleriyle 6zel mesajlar vasitasiyla
iletisime geg¢mesini saglayan Ozelliktir. Kullanici mesaji sadece kendisini

takip eden kullanicilara atabilmektedir.

#Hashtag: # sembolii kullanilarak kullanicilarin belirli bir konuyu veya ilgili

bir kelimeyi kolayca bulmalar1 saglanmaktadir.

Twitter App: Twitter’in islevselligini artirmak ve ek 6zellikler saglamak icin

ilave olusturulan uygulamalardir.

Twitter’in anlik mesajlagsma, e-mail, metin mesajlasma, blogging, RSS, sosyal

aglar ve bunun gibi uygulamalarla benzer unsurlari bulunmaktadir. Fakat birkag

faktor, 6zellikle bir biitliin halinde, Twitter’1t benzersiz hale getirmektedir. Twitter’1
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benzersiz hale getiren faktorleri su sekilde siralayabiliriz (O’Reilly ve Milstein,

2009: 7):

e Twitter’da gonderilen ve alinan mesajlar sinir1 belirli olan karakter sayisini

gecemez. Bu, yazma ve okumanin gergekten kolay olmasi anlamina gelir.

e Twitter’da mesajlar blog gonderileri gibi kamuya agiktir ve yazilanin
gorlilmesi i¢in insanlara izin vermeye gerek yoktur. Bu, Twitter’da yeni

insanlarla kolayca tanisabilme anlamina gelmektedir.

e Mesajlar, kullanici se¢imlidir ve insanlar baskalarimin mesajlarini akici bir
sekilde elde etmeyi se¢mektedir. Twitter’da bu durum ‘takip edilenler-
following” olarak isimlendirilir. Bu, ilging olmak zorunda oldugunuz
anlamma gelmektedir. Aksi takdirde insanlarin sizin giincellemelerinizi

almay1 segmeyecekleri anlamina gelmektedir.

e Mesajlar, bilgisayar, mobil telefon, web sitesi ve masaiistii programlar1 gibi
cesitli aygitlarla alinabilir ve gonderilebilir. Hatta gercek zamanli olarak
dagitilmaktadir. Bu, Twitter’in neredeyse herkesin is akisina uygun oldugu

anlamina gelmektedir.

Twitter’in en eglenceli yonlerinden biri, hayata iliskin kiiglik detaylarla ilgili
arkadaglar1 ya da aileyi bilgilendirmek degildir. Bu her ne kadar zevkli olsa da
sadece tek yonlii olarak caligmaktadir. Twitter’t 6nemli kilan ¢ift yonlii bir iletisim
araci olmasidir. Bu, uzmanlik gerektiren problemlere iliskin sorulara cevap alabilme
ve ihtiya¢ duyulan uzman tavsiyeleri elde etme anlamina gelmektedir. Twitter’in ¢ift
yonlii iletisime imkan saglamasi kisisel iligkilerde oldugu kadar marka ile hedef kitle
iletisimi agisindan da son derece dnemlidir (Comm ve Burge, 2009: 26-27; Kogyigit,

2015: 58-59 ).

Insanlar tarafindan Twitter’in is diinyasindaki ger¢ek amacinin kesfedilmesiyle
Twitter, is adamlar1 ve pazarlamacilarla dolmaya baslamistir. Bu gruplar, hedef
izleyicilerle iligki kurmak, hem c¢evrimi¢i hem c¢evrimdist ag kurma firsatlari
saglamak, isletme amagclarin1 basarmak ve kisisel kazanglar elde etmek i¢in Twitter
yeteneklerini kullanmaktadir. Twitter, kisisel iliskiler etrafinda donmektedir. Eger

insanlarin hosuna giden bir tweets (Twitter araciligiyla mesaj gonderme) paylasilirsa
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bunu goren diger insanlar da bu tweeti hemen retweet (baska takipgilerle paylagsmak)
yapmaktadir. En bagarili Twitter kullanicilari, arkadaslik kuran ya da kurmayi
kolaylastiranlar iken, en basarili isletmelerin bazilari, karsilikli konugmalar1 aktif bir
sekilde izleyen, miisterilerinin memnuniyetiyle ilgilendigini gosteren derinlemesine
ve cabuk miisteri hizmetleri saglayanlardir. Aslinda Twitter, isletmeler agisindan
itibar yonetimi araci oldugunu kanitlasa da ayni zamanda tiim diinyadaki insanlari
daha yakin bir sekilde isletme ve kisisel amaglar i¢in bir araya getirmektedir.
Isletmeler, tiiketicilerin kendileri hakkinda konustugunun farkina varmakta ve daha
hizli cevap verme firsatin1 kullanmaktadir. Bu baglamda pazar aragtirma sirketleri

tutmaya c¢ok fazla ihtiya¢ kalmamaktadir (Weinberg, 2009: 126-127).

Twitter, kisisel ve profesyonel aglar iizerinde giiclii etkilere sahip olabildigi
gibi giindem belirleyen bir sosyal agdir. Satis profesyonelleri dncii olmak igin,
gazeteciler kaynaklar yerlestirmek i¢in, yayimcilar yeni igerik kesfetmek icin ya da
her igletme miisterilerle daha iyi iligkiler kurmak i¢in Twitter’t kullanabilir. Twitter
yoluyla y1gin bilgi ve fikir akisi takip edilerek ve fikirler dinlenerek isletme amaglar
gerceklestirilebilir. Twitter kullanilarak 6zel amagli topluluklar kurulabilir, canh
etkinlikler organize edilebilir ve halka duyurulabilir. Cok uzaktaki izleyicilerin
deneyimleri yayilabilir. Twitter {izerinden isletmeler ya da markalar miisterilerinin
sikdyetlerini ve yorumlarin1 alabilirler. Twitter, isletme veya marka web sitesine
yogunluk olusturmak icin geri bildirim elde etmek amaciyla ve hatta isletme ve
markanin daha kolay bir sekilde Google gibi arama motorlarinda kullanicilar

tarafindan bulunabilmesi i¢in kullanilabilir (Fitton vd., 2009: 177-178).

Bazi isletmeler ve markalar is stratejilerini Twitter’la degistirmislerdir. Ford
Motor Company yeni Fiesta modelini ‘Fiesta Movement’ yoluyla yaymaktadir.
Ford’un sitesi ziyaret edildiginde Twitter’in bu tutundurma kampanyasmin 6nemli
bir birleseni oldugu goriilecektir. Gliniimiizde, markalar hedef kitlelerine degerli
bilgileri ulagtirabilmek icin Twitter’t yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Bazi
markalar sosyal medya merkezli halkla iliskiler stratejisinin bir parcasi olarak

Twitter’1 kullanmaktadirlar (Lacy, 2010: 16-17; Kogyigit, 2015: 60 ).

Gegen on yilda sosyal medya kullanicilarindaki artis is aleminin de

anlagmalarmi bu kanal {izerinden yapmalarina, misterileri ile sosyal medya
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kanalindan bir araya gelmesine neden olmustur. Sosyal medya kanallar1 icerisinde de
en yiiksek kullanim oranina sahip arag¢ ise twitter adl1 sosyal medya agidir. Twitter
tarafindan verilen bilgiye gore 255 milyon kullanici sayis1 ve giinlik 500 twit
atilmaktadir. Sosyal medya araglari igerisinde de twitter en popiiler araglar igerisinde
onde gelmektedir. Duggan ve Smith (2013) kullanicilarinin % 46’smin giinliik giris
yaptigini, % 29’unun ise giin boyunca birden fazla sayida giris yaparak facebook

uygulamasindan daha fazla kullanildigin1 vurgulamaktadirlar.

Markalarin sosyal medyada neden o6zellikle twitter kullanicilar1 iizerinde
durmas1 gerektigini Macale (2011) ise twitter kullanicilarinin online performansi
tizerinden aciklamaktadir. Zira twitter kullanicilarinin % 72’si bloglarinda ayda en az
bir kez yayin yapmaktadir. % 70’1 diger bloglara yorum yapmaktadir. % 61°1 ayda en
az bir defa bir iiriin hakkinda yorum yapmaktadir. % 48’1 ise kuponlar aracilig1 ile
indirim kampanyalar1 ile ilgili bilgi paylasmaktadir. Goriildiigii iizere twitter
kullanicilarinin firmalarin markalar1 ile ilgili daha yogun yorum yapmaktadirlar.
Firmalar bu yiizden markalar1 ile ilgili s6ylemek istediklerini hizli ve etkin bir

sekilde iletebilmektedirler.

Twitter uygulamasinin sosyal medya pazarlamasinda ne denli etkin oldugunu
facebook ile karsilagtirma yapmak suretiyle izah etmek de miimkiindiir. Facebook
vermek istediginiz mesaji daha genis bir hedef piyasaya yaymak i¢in bir firsat
verirken geri doniis almak i¢in twitter daha hizli bir mercidir. Facebook ile mesajiniz
200 birime iki giinde ulasirken twitter ile ayn1 mesja saatler icerisinde daha fazla
birime ulasabilecektir. Zira zamanlama ve postalama frekansi twitter uygulamasi

daha kullaniglidir.

Tim bu aciklamalar 1518inda son yillarda pazarlama faaliyetlerinde artan
oneme haiz olan sosyal medya araglarindan twitter diger sosyal medya araglarina
gore On plana c¢ikmaktadir. Kullanicilarimin anlik tepkileri daha yogun olarak
verebildigi bu uygulamada marka ve firmalara yonelik daha fazla paylasim yapilarak
olumlu ve olumsuz geri beslemeler yapilmaktadir. Bu nedenle firma ve markalarin

twitter kullanimini daha etkin yapmalidir.
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA ILETiSIMINDE KULLANIMI —
TWITTER MECRASINDA ORNEK MARKA UYGULAMASI SONUCLARI

Tiiketicinin satin alma davranislar1 sosyal medyanin giindelik hayata girmesi
ile beraber degisiklige ugramustir. Islek (2012: 101) satin alma faaliyetlerini
gerceklestiren bireylerin sosyal medyanin kullanimi ile iki 6nemli degisiklige
ugradigini belirtmektedir. Ik olarak birey artik satin almayi planladigi mal ya da
hizmete ait aragtirmay1 c¢evrimig¢i yapabilmektedir. Arastirma arama motorlar ile
sinirli kalmamakta, bunun yaninda bloglari, tweetleri, forumlari ve degerlendirme
sitelerini de icerisine almaktadir. Bu ortamlardaki diger bireylerin diisiinceleri
giiniimiiz tiiketicisi i¢in karar alma siirecinde énemli bir girdi haline gelmistir. Ikinci
olarak, tiiketiciler bir {iriin veya hizmet satin aldiktan sonra s6z konusu {iriin / hizmet
ile ilgili disiincelerini ve yorumlarin1 benzer sekilde sosyal medya araglarinda
paylasmaktadirlar (Islek, 2012: 101). Beklentilerinin karsilanma seviyesi, {iriiniin
kullanima ile ilgili tecriibeleri ve benzeri konularda yorum yapan tiiketiciler boylece

diger tiiketiciler i¢in tirlinler hakkinda bilgilendirme yapmaktadirlar.
4.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketicilerin aktif olarak goriislerini paylastigi ve sosyal medya araglari
icerisinde yer alan Twitter’da Argelik markasmin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandi@inin saptanmasi bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Diger bir
amagc, pazarlama amagh olarak Twitter kullaniminin tiiketici davranislar tizerindeki
etkilerini saptamak olarak belirlenmistir. Arastirma i¢in Argelik markasimnin
secilmesindeki en 6nemli etken, markanin sosyal paylasim sitelerinde etkin olmasi,
tiiketiciler i¢in triinler hakkinda detayl bilgi vermesi ve sosyal medya kullanicilarin
aktif olarak markanin sosyal medya sayfalarina ziyaret etmeleridir. Ornek uygulama
olarak sec¢ilen markanin, twitter mecrasini ,pazarlama iletisim aract olarak ne
diizeyde kullanmakta oldugunun o6lgiilmesi, iireticilerin Twitter ilizerinde yapmis
olduklar1 reklamlarin, ireticiler ve tiiketiciler arasindaki iletisimin artmasini nasil

etkilediginin saptanmasi da arastirmanin amaclar1 arasindadir. Argelik iiriinlerinin ve
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pazarlanmasinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediginin

belirlenmesi ise ¢calismanin alt amacini olusturmaktadir.
4.2. Arastirmanin kapsam

Arastirma sosyal paylasim siteleri arasinda yer alan, bireylerin goriis ve
Onerilerini sunma imkani sunan, diger bireyleri etkileme giiciiniin yiiksek oldugu

diisiiniilen “Twitter” uygulmasini1 kapsamaktadir.
4.3. Arastirma Yontemi

Aragtirmanin amacina bagli olarak, Twitter’da Argelik driinleri ve
pazarlanmas ile ilgili degiskenlerin demografik, giinlilk Twitter kullanim siiresi ve
Twiter’a ulasim araglarina gore farklilasma gosterip gostermedigini tespit etme
amacina dayanan saha (alan) arastirmasidir. Alan arastirmalar1 bireylerin herhangi

bir konudaki goriislerini ve degerlendirmeleri igermektedir.
4.4. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada veri toplama araci olarak yapilandirilmis anket formu
kullanilmistir. Birincil veriler 01 Mart 2017 — 20 Nisan 2017 tarihleri arasinda
online olarak elde edilmistir. Anket, arastirma evrenini/6rneklemini olusturan birey,
grup veya Orgiitlerden elde edilecek bilgilere ulasabilme amaciyla olusturulan veri
toplama aracidir (Ural ve Kilig, 2006: 55). Arastirmanin anket formu iki béliimden
olugmaktadir. Birinci boliimde demografik sorular ve coktan se¢meli sorular yer
almaktadir. Demografik sorular igerisinde; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, meslek, gelir durumu ve yasanilan yer dahil edilmistir. Coktan se¢meli
sorular grubunda ise katilimcilara; glinliik Twitter kullanim siireleri, Twitter’a
ulasimda kullanilan cihazlar, Twitter kullanim amaci, Twitter’da en ¢ok arama
yapilan alanlar sorulmustur. ikinci boliimdeki sorular igin Likert 6lgegi kullanilarak
ifadelere katilim derecesini gosteren (1) Tamamen katilmiyorum, (2) Katilmiyorum,
(3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve (5) Tamamen katiliyorum seklinde belirtilmesi
istenmistir. Arastirmada kullanilan ikinci bolimde Twitter kullanimu ile ilgili genel
ifadelere ve Twitter’da Argelik triinleri ve Twitter’da Argelik trtinlerinin
pazarlanmasi ile ilgili ifadelere yer verilmistir. Anket formu, Atadil (2011), Bayram

(2012) ve Sonmez (2016) tarafindan yapilan ¢alismalardan uyarlanmistir.
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4.5. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Twitter sosyal paylasim sitesinde Argelik firmasinin
tirtinleri ile ilgili olan tiiketicilerin olusturmaktadir. Arastirmacinin zaman ve maliyet
gibi kisitlarinin olmasi nedeniyle Ornekleme yontemine gidilmistir. Arastirma
kapsaminda anket formlar1 amacli O6rnekleme yoOntemi esas alinarak katilimcilara
dagitilmisir. Bu tiir 6rneklemede arastirmact kimlerin nereden segilecegi konusunda
kendi yargisini veya eldeki verileri kullanir ve arastirmanin amacina uygun olanlar1
ornekleme dahil etmektedir. Dolayisiyla bu yaklasimda evrendeki her tabaka icin
kota konmaz, ancak uygunluk Orneklemesinde oldugu gibi her Oniine gelen de
ornekleme alinmaz. Baz alt kiimelerin evreni genel hatlartyla yansittig1 gézlenmisse,
bundan sonra da yansitacagi varsayimina dayali olarak bu alt kiimelerden 6rnekleme
yapilmaktadir. Amagh 6rnekleme yonteminde kisi ve olaylar kiimeler halinde secilir.
Bu yaklasimin avantaji deneklerin seciminde arastirmacinin Onceki bilgi ve
becerilerini kullanmasidir. Burada ortalama olarak evrenin ¢ogunlugunun bulundugu

yerden, istenen 6zellikleri tagiyanlarin segilmesi bir yoldur (Balci, 2004: 88-90).

Hazirlanan anket formu Twitter’da Argelik firmasinin diriinleri ile ilgili olan
385 kisiye uygulanmistir. Calismanin 6rneklemi hesaplanirken, 0,05 anlamlilik
diizeyinde ve 0,05 orneklem hatasinda belirtilen 6rneklem dikkate alinmistir. Buna
gore 100.000 ile 10.000.000 aras1 evren biiytikliiklerinde 384 sayis1 6rneklem igin
yeterli bulunmaktadir (Altuinisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005, 127).

4.6. Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirhhiklar:
Arastirmanin temel varsayimlari sunlardir.

» Aragtirmada kullanilan veri toplama ve degerlendirme teknikleri ¢alismanin

amaci1 agisindan en uygun tekniklerdir.

» Veri toplamada yararlanilan anket yontemi c¢aligmanin amaci agisindan en

uygun tekniktir.
Arastirmanin sinirliklari ise sunlardir.

» Arastirma sosyal medya uygulamalar1 arasinda yer alan Twitter lizerinde
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yapilmustir.

» Veri toplamada online anket yontemi ile yetinilmistir. Verilerin analizinde ise
Giivenirlik Analizi, Frekans analizi, Faktor Analizi, Kruskal-Wallis H ve

MannWhitney U analizi yeterli goriilmiistiir.
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4.4, BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Tiiketici davranis1 kavrami bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri
elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere yol agan ve
bu etkinlikleri belirleyen kararlar siireci olarak agiklama faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketic davranislarinin belli bashi 6zellikleri ise dinamik olmasi,
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve kullanma asamalarini igermesi,
karmasik olmasi, ¢evresel faktorlerden etkilenmesi, kisilere gore farklilik gostermesi,

disiplinler aras1 bir yaklagim olmasidir.

Tiiketici davranisini agiklamaya yonelik modellerde iki baglik altinda
incelenmektedir: Aciklayict davranis modeller ve tanimlayici tiiketici davranig
modelleridir. Davranis modelleri genel olarak farkli bilim dallar1 aracilig ile tiikketim
davranisin1 agiklamaya calisirken belli baglilar1 Marshal’in  ekonomik model,
Veblen’in  sosyo-psikolojik modeli, Pavlovian model, Frieudian modeldir.
Tanimlayicr tiikketici davranislart modeli ise Howard ve Steth modeli, Engel, Kollat

ve Blackwell modeli ve son olarak Nicosia modelinden olusmaktadir.

Tiiketici davranisi iizerinde etkili olan faktorler iice ayrilmaktadir. Bunlar
sosyo-kiiltiirel faktorler, demografik faktdrler ve psikolojik faktorlerdir. Sosyo —
kiiltiirel faktorler arasinda kiiltiir, sosyal smiflar, aile ve danisma gruplar1 var iken
psikolojik faktorler arasinda Ogrenme, gilidiilenme, algilama, tutum ve kisilik
bulunmaktadir. Demografik faktorler arasinda ise yas, cinsiyet, medeni durum,

egitim diizeyi, meslek ve gelir grubu gibi faktorler bulunmaktadir.

Son yillarda yapilan arastirmalar sosyal medyanin her alanda oldugu gibi
tilketici davraniglar1 lizerinde etkili olduguna dair veriler elde edilmistir. Artik
insanlar televizyon reklamlarindan ¢ok sosyal medya reklamlarina yonelmekte,
pazarlamacilara daha az giivenirken kendisi gibi olan tiiketicilere daha c¢ok
giivenmektedir. Zira sosyal medya araciligi ile geg¢mis tecriibelerin tiiketiciler
arasinda kolayca paylasilabilmesi bireylerin satin alma davranisini da bir anlamda

tersine gevirmistir.

Sosyal medya araglar icerisinde twitter uygulamasinin ise dnemli bir yeri

bulunmaktadir. Zira twitter kullanicilariin  diger sosyal medya araglan
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kullanicilarina gore daha yogun ve aktif kullanmalar1 pazarlama faaliyetlerinin yani
sira marka ve firmalar ile ilgili olumlu olumsuz geri beslemelerin yapilmasina da

olanak saglamaktadir.

Calisma kapsaminda toplanan anketlerden elde edilen veriler, istatistik paket
programi yardimi ile bulgulara doniistliriilmiis ve analiz sonuglarina ulasilmistir.
Calismanin bulgularinin degerlendirilmesinde genel olarak tanimlayici istatistik
teknikleri kullanilmistir. Calismada dncelikle verilerin merkezi egilim Olgiitlerine yer
verilmistir. Veri toplarken kullanilan besli Likert tipi 6l¢egin parametrik olmayan
veri saglamasindan ve merkezi egilim Olgiitlerine bakildiginda ise verilerin simetrik
dagilim gostermediginin anlasilmasindan dolay1 ¢alismada elde edilen verilerin
analizinde parametrik olmayan testler kullanilmistir. Bununla birlikte varyanslarin
esitligine (Levene’s test for equality of variances) bakilarak da varyanslarin

homojenligi incelenmistir.

Tablo 3. Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Test Sonuclar:

Boyutlar n A p
Twitter’da Arcelik Uriinleri 385 2,087 0,000
Twitter’da Argelik Urlinleri 385 2,161 0,000
Pazarlama
Toplam 385 1,742 0,005

Ayrica veri toplama aracinda yer alan maddelerin normal dagilim saglayip
saglamadig ile ilgili olarak Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Test yapilmis olup
sonuclar Tablo 3.’de gosterilmistir. Tabloda goriildiigl gibi 6lgegin tamamu ile ilgili

verilerde normal dagilim gostermedigi (p<0,05) belirlenmistir.
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Tablo 4 Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Katsay

Madde Cronbach
Sayisi Alpha
Twitter kullanimu ile ilgili genel ifadeler 12 0,812
T'\.Vlt‘[.er Fla Arcelik tirlinlerine ve pazarlamasina 1 0,916
yonelik ifadeler
Tiim ifadeler 46 0,798

Olgeklerin giivenirliklerini belirlemek igin giivenirligin bir gdstergesi olan

Cronbach’in Alpha Katsayis1 dikkate almmustir. Olgegin giivenilirligini belirlemek

icin hesaplanan Cronbach’in Alpha Katsayilarina Tablo 4.’de yer verilmigstir. Sosyal

bilimler alaninda yapilan c¢aligmalarda 0.70 Cronbach Alpha katsayis1 yeterli

goriiliirken, bu arastirmada kullanilan 6lgekte katsayr oldukga yiiksek ¢ikmistir, bu

durum 6l¢egin giivenilir ve kendi i¢inde tutarli oldugunu gdstermektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin  demografik degiskenlere ait veriler

asagidaki gibidir;
Tablo 5 Aragtirmaya Katilanlarla flgili Tamitic1 Bilgiler

[ n | % n %
Cinsiyet Meslek Grubu
Erkek 214 55,6  [isci 48 12,5
Kadin 171 44,4 Memur 136 35,3
Toplam 385 100,0 |[Esnaf 23 6,0
Yas Grubu Issiz 1,6
18 yas alt1 9 2,3 [Emekli 18
18-24 70 18,2  |Ev Hamimu 16
25-31 135 351  |Ciftci 2 0,5
32-38 106 27,5  ISerbest Meslek 48 12,5
39-45 33 8,6  |Diger 109 28,3
46-52 22 5,7  [Toplam 385 100,0
53 yas ve tizeri 10 2,6  |Gelir Diizeyi
Toplam 385 100,0 500 TL Az 38 9,9
Egitim Diizeyi 501-1000 TL 28 7,3
ilkokul 6 1,6  [1001-1500 TL 21 55
Ortaokul 2 0,5 [1501-2000 TL 27 7,0
Lise 44 11,4 2001-2500 TL 52 13,5
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Universite 261 67,8 [2501-3000 TL 80 20,8
Lisansiistii 72 18,7 3001-3500 TL 46 11,9
Toplam 385 100,0 3501-4000 TL 22 57
'Yasanilan Yer 4001-4500 TL 31 8,1
il Merkezi 283 73,5 4501 TL ve iizeri 40 10,4
Merkez Ilce 62 16,1 [Toplam 385 100,0
flce 40 10,4  |Medeni Durum
Toplam 385 100,0 [Evli 175 45,5
Bekar 210 54,5
Toplam 385 100,0

Aragtirmaya katilan katilimcilar ile ilgili genel bilgilere Tablo 5.’de yer
verilmistir. Katilimeilarin  biiyiik  bir ¢ogunlugu %55,6 oraninda erkeklerden
olustugu, %35,1 oraninda 25-31 yas araliginda bulundugu goriilmektedir. Diger bir
ifade ile arastirma 6rneklemini olusturanlarin yiiksek oranda erkekler oldugu ve 25-
31 yas araliginda bulundugu sdylenebilmektedir. Katilimcilarin egitim diizeyleri
incelendiginde %67,8’inin iiniversite mezunu oldugu, %72’sinin ise lisansiistii
diizeyde egitim aldig1 belirlenmistir. Arastirmaya katilan orneklem grubunun
%73,5’1 1l merkezinde yasamaktadir. Bunu sirasiyla merkez ilge ve ilgeler takip
etmektedir. Katilimcilarin = %35,3’4c. memurlardan, %12,5’1 ise iscilerden
olugmaktadir. Gelir diizeyleri incelendiginde katilimcilarin gelirlerinin sirasiyla
%20,8 oraninda 2501-3000 TL, %13,5 oraninda 2001-2500 TL, %11,9 oraninda ise
3001-3500 TL arasinda oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin

%54,5’inin bekar, %45,5’inin ise evli oldugu belirlenmistir.

Tablo 6 Katihmeilarim Giinliik Twitter Kullanim Siireleri

n %
30 dk. az 225 58,4
1 saatten az 92 23,9
1-2 saat 49 12,7
3-4 saat 13 34
5-6 saat 6 1,6
Total 385 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin giinliikk Twitter kullanma siireleri Tablo

6.’da incelenmistir. Katilimcilarin %58,4 {iniin gilinliikk 30 dakikadan daha az bir siire
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Twitter kullandig1 tespit edilmistir. Bunu sirasiyla %23,9 oran ile 1 saatten az

kullanim siiresi, %12,7 oran ile 1-2 saat Twitter kullanim siiresi takip etmektedir.

Tablo 7 Katihmeilarin Twitter’a Erismek icin Kullandiklar1 Cihazlar

n %
Kisisel bilgisayar 80 20,8
Kurumsal bilgisayar 19 4,9
Tablet 11 2,9
Cep telefonu 272 70,6
Diger 3 0,8
Toplam 385 100,0

Arastirmaya katilan katilimeilarin  Twitter’a erismek i¢in kullandiklar
cihazlara iligkin bilgilere Tablo 7.te yer verilmistir. Katilimeilarin biyiik bir
cogunlugunu (%70,6) Twitter’a erismek icin cep telefonlarin1 kullandiklar:
goriilmektedir. Twitter’a erismek i¢in en ¢ok tercih edilen aracin “cep telefonlarinin”
olmasi genel olarak katilimcilarin her an internete baglanma olanagina sahip
olduklarin1 gostermektedir. Ayrica katilimeilarin %20,8’1 ise Twitter’a kisisel

bilgisayarlari ile erisim saglamaktadirlar.

Tablo 8. Katilimeilarin Twitter Kullanma Amaglar

Evet Hayir  |Toplam
n % n % | n %
ﬁ;l'len‘ég 2';‘;2":? gevresi ile iletisim 82 | 21,3 303 |78,7] 385 | 100,0
Fikirlerimi paylasmak 172 | 44,7 | 213 |55,3| 385 |100,0
Haberleri ve giincel olaylar1 takip etmek 319 | 829 | 66 |17,1| 385 |100,0
Yeni insanlarla tanismak 18 4,7 | 367 |95,3| 385 |100,0
Bos zamani degerlendirmek 117 | 30,4 | 268 |69,6| 385 |100,0
Giinliik hayatin detaylarin1 paylagmak 33 8,6 | 352 |91,4| 385 |100,0

Tablo 8. incelendiginde arastirmaya katilan cevaplayicilarin  %82,9’u
“haberleri ve giincel olaylar takip etmek” icin Twitter kullandiklar1 belirlenmistir.
Katilimcilarin = %44,7’si  “fikirlerini  paylasmak”, %30,4’ti “bos zamanlarini
degerlendirmek™, %?21,3’1i “aileleri ve arkadas cevreleri ile iletisim halinde olmak™,

%8,6’s1 “giinliilk hayatin detaylarim1 paylagsmak™ i¢in Twitter kullandiklarini
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belirtmiglerdir. Bu sonuglara gore cevaplayicilarin ¢ogunlugunun {ilkelerinde ve
diinyada meydana gelen olaylar1 6§renmek ve diisiincelerini paylasmak i¢in Twitter

kullandiklar1 gériilmektedir.

Tablo 9 Katihmecilarin Twitter’da En Cok Arastirma Yaptigi Alan

Evet Hay1r Toplam

n % |n % |n %
Teknoloji 66 17,1 319 82,9385 |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 55,6385 |100,0
Miizik 70 18,2 (315 81,8385 |100,0
Eglence ve mizah 183 475 1202 (52,5385 |100,0
Kiiltiir ve sanat 112 29,1 (273 70,9385 |100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin Twitter’da en ¢ok arastirma yaptiklar1 alan
Tablo 9.’de gosterilmistir. Tablo 9.’ye goére katilimcilar Twitter’da %74,3 oran ile
“haber” alaninda arastirma yapmaktadirlar. Bu orani sirasiyla eglence ve mizah
(%47,5), siyaset (%44,4), kiiltiir ve sanat (%29,1), spor (%22,9) ve miizik (18,2)
takip etmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin meydana gelen olaylar1 ve haber
niteligi tasiyan gelismeleri anlik mesajlasma ve takip sistemine sahip olan Twitter
tizerinden elde ettikleri goriilmektedir. Ayrica arastirmaya katilan bireylerin Twitter’i

eglence araci olarak kullandiklar1 aragtirmanin bulgulari arasindadir.

Veri toplama araci besli Likert 6l¢egi olarak diizenlendiginden, analizin
yapilabilmesi amaciyla her cevap i¢in bir sayr degeri belirlenmistir. Buna gore

secenekler i¢in kullanilacak say1 degerleri “tamamen katiliyorum” secenegi igin °5°,
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“katiliyorum” segenegi icin ’4°, “fikrim yok” secenegi i¢in ‘3°, “katilmiyorum”

segenedi icin ‘2° ve “kesinlikle katilmiyorum” segenegi icin ‘1’ olarak belirlenmistir.

Goriiglerin - aritmetik  ortalamalarinin  yorumlanmasinda ortalamalarin araligim

belirlemek amaciyla 5 siitun, 4 aralik mantifindan hareket edilmistir. Bu araligin

degeri 4/5=0,8’dir (Celik ve Cevik, 2010: 157). Bu aralik kullanilarak; 1,00-1,79

arasidaki

ortalama degerlerin “tamamen katilmiyorum”;

1,80-2,59 arasinda

bulunanlarin “katilmiyorum”; 2,60-3,39 arasindakilerin “fikrim yok”; 3,40-4,19

arasindakilerin “katiliyorum” ve 4,20-5,00 arasinda yer alanlarin ise ‘“tamamen

katiliyorum” seklinde kabul edilmektedir (Tablo 9 ve Tablo 10)

Tablo 10 Katihmeilarin Twitter Degerlendirmesi

ort.

Std. Sap.

Tamamen
Katilmiyor
um

Katilmiyoru
m

Fikrim Yok

Katiliyoru

m

Tamamen
Katihyorum

=]

S

S

S

S

Twitter’da
pazarlamani
n
yayginlasmas
1TV ve
gazete
reklamlarim
gereksiz
kilmaktadir.

3,0

1,19

7,0

69

17,

3

10 26,

8

Twitter,
iiriinlere
yonelik
benimle
benzer
ilgilere sahip
olan
insanlarla
iletisim
icinde
kalmami
saglar.

3,4

1,06

N

7,3

46

87

N B

Twitter, bir
gruba ait

2,5

1,17

oN

5,2
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oldugumu
hissettirir.

Twitter’da
paylasilan
iiriinler
hakkindaki
deneyim ve
yorumlari
inandirici
bulurum.

3,3

0,96

N

6,0

49

[

4.4

Insanlarm
Twitter’da
paylasimlari
n1 giivenilir
bulurum.

2,8

1,01

N

8,3

73

5,7

Twitter’da,
uriinler
hakkinda
yeni seyler
ogrenmek
bana zevk
Verir.

3,4

1,12

N

6,8

60

85

(62}

Twitter, yeni
iiriinleri
kesfetmeme
yardimci
olur.

3,2

1,12

o W

9,4

67

71

N

7,5

Twitter’da,
satin almay
diisiindiigiim
iiriinler
hakkinda
yapilan giizel
teklifleri
ogrenirim.

2,8

1,14

81

2,9

Twitter,
isletmeler ve
tilketiciler
arasindaki
iletisimin
artmasinda
olumlu
etkiler
yaratir.

3,4

0,94

3,4

50

o W

9,4

Twitter,
isletmelerin
bilinirliginin

3,6

0,92

-

2,6

39

90

(6}
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artmasinda
olumlu
etkiler
yaratir

Twitter’mn
varhgi

sayesinde bir
tiiketici 29 1,03 3 10, 23, 12 31, 12 31,
olarak 3 6 9 1 9 1 4 2 7 1
kendimi

daha bilingcli

hissederim.

o

2,9

Twitter’in
diisiik
maliyetli,
hizh ve
interaktif
(etkilesimli)
iletisim
imkanm
sagladigim
diisiiniiyoru
m.

3,7 | 1,04

N
RN
w
N
[
a1
:h
~
R
oo

6,0 | 30 | 7,8 | 50

Aragtirmaya katilan katilimcilarin, Twitter sosyal paylasim sitesini
degerlendirdikleri genel ifadeler Tablo 10.’da gosterilmistir. Genel olarak bir
inceleme yapildiginda katilimcilarin 12 6nermeye iliskin katilimlarinin orta ve tlizeri
oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin “Twitter’da pazarlamanin yayginlagsmasi
TV ve gazete reklamlarmmi gereksiz kilmaktadir” ifadesine %35,3 oraninda
“katilmiyorum” cevabin1 verdikleri goriilmektedir. Bu durum sosyal medya
uygulamalarinin gelismesinin yazili ve gorsel basinin liderligini elinden alamadiginin
bir gostergesi oldugu diisiilmektedir. “Twitter, iirlinlere yonelik benimle benzer
ilgilere sahip olan insanlarla iletisim i¢inde kalmami saglar” ifadesine katilimcilar
%47,3 oraninda “katiliyorum” secenegini isaretlemisledir. “Twitter, bir gruba ait
oldugumu hissettirir” ifadesine katilimeilar %34,3 oraninda “katilmiyorum” cevabi
vermiglerdir. “Twitter’da paylasilan iiriinler hakkindaki deneyim ve yorumlari
inandirict bulurum” ifadesine katilimeilarin %50,1°1 “katiliyorum” cevabini vererek,
sosyal medya uygulamalarindan Twitter’in giivenilir bir alan oldugunun 6nemi

% &¢
1

vurgulamiglardir. Ancak katilimcilar %36,1°1 “insanlarin Twitter’da paylasimlarim

giivenilir bulurum” ifadesine “fikrim yok™ cevabi vermislerdir. “Twitter’da, lirlinler
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hakkinda yeni seyler 6grenmek bana zevk verir” ifadesine katilimcilar %40,5 oranda
katilim gostermislerdir. Katilimcilarin “Twitter, yeni iiriinleri kesfetmeme yardimci
olur” ifadesine %47,3 oraninda katilim gostermesi Twitter’in sadece paylasim yeri
olmadigi aym1 zamanda bilgi edinilecek bir alan olarak kullanildiginin da
gostergesidir. “Twitter’da, satin almay1 diigiindiiglim tiriinler hakkinda yapilan giizel
teklifleri 6grenirim” ifadesine katilimcilar %32,2 oranminda “katiliyorum” cevabi
vermislerdir. Bu durum {reticilerin sosyal medya sitelerinde yapmis olduklari
reklamlarin tiiketicilerin ilgilerini ¢ektigini isaret etmektedir. “Twitter, isletmeler ve
tilketiciler arasindaki iletisimin artmasinda olumlu etkiler yaratir” ifadesine
katilimeilar %44,7 oraninda katilim gostermektedir. Isletmelerin sosyal medyada
etkin olmalar tiiketicilerin kendilerine muhatap bulmalarini1 kolaylastirirken, ayni
zamanda isletmelerin reklamlarini  daha az maliyetle gercgeklestirdikleri
disiiniilmektedir. “Twitter, isletmelerin bilinirliginin artmasinda olumlu etkiler
yaratir” ifadesine katilimcilarin %50,9 oraninda katilim gosterdikleri goriilmektedir.
“Twitter’in varlig1 sayesinde bir tiiketici olarak kendimi daha bilingli hissederim”
ifadesine katilimcilarin %31,7’si “katiliyorum” cevabi1 vermislerdir. Bu durum
katilimcilarin aradiklari bir¢ok bilgi ve deneyimi Twitter ve sosyal medya iizerinden
saglayabildiklerini gostermektedir. Katilimcilarin = %54,8’1  “Twitter’in  diisiik
maliyetli, hizli ve interaktif (etkilesimli) iletisim imkani sagladigini diistiniiyorum”
ifadesine katilim gosterdikleri aragtirmanin bulgular1 arasindadir.

Tablo 11 Twitter’da Arcelik Firmasina iliskin Katihme1 Goriisleri

& §5 Z $ E gt

e & 5Fc & e gz

°© 3 EZ £E < g &%

v — g § T g = v

n % n % n % n| % | n| %
Twitter’da
Arcelik

griinlerinin 2,1 1,05 12 32, 12 32, 82 21, 5 13, 3 0,

reklamlar 8 6 4 2 4 2 3 2 5 8
dikkatimi
ceker.
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Twitter’da
yayinlanan
Arcelik iiriin
tanitimlarini
beg

Twitter’da

gordiigiim
JArelik oo 07 110 | 27, [ 1233, | 10 | 26, | 4 | 10,
uirinlerinin 9 0

ozelliklerini
inceler ve

SN
N -
-

ogrenirim.

Twitter’da
gordiigiim
Arcelik
uriinlerini
baskalarina
tavsiye
ederim.

22| 100 | 10 | 26, | 13 | 34, | 10 | 28, 83 | 7

Arcelik
_ 251121 25, 24, 23, | 8 | 22, | 1] 4,
iriinlerden | 7| Ty 97 1 50193 501920 9" gl 3 7] 4
sikayetimin
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olmasi
durumunda
Twitter’da

kisisel
sayfamdan
paylasirim.

Twitter’da

Arcelik

firmasimnin

etkin ve 26 101 76 19, 16, 19 49, 4 11,
yeterli 1 g 7 6 0 4 5 7 0 6
oldugunu

diisiiniiyoru

m

RN
N

Twitter
kullanimu,
Arcelik
firmasinin 29 | 1,08 55 44
pazarlama 4 2 3 4 6 3 |1, 4 ]19]|5
masraflarim
azaltmaktadi
r.

Twitter’in
Arcelik
firmasinin
hedef
kitlelerine
kisisel hizmet
verme
imkani
sagladigim
diisiinityoru
m.

~

2,7 113 66 17, 19, 15 39, 6 16, 2
7 0 1 5 3 7 4 6 7 0

Arastirmaya katilan katilimcilarin, Twitter’da Argelik firmasima iliskin
gorlslerine Tablo 11.’de yer verilmistir. “Twitter’da Argelik iirlinlerinin reklamlar
dikkatimi ¢eker” ifadesine katilimcilarin  %32,2°si  “katilmiyorum” cevabi
vermislerdir. “Twitter’da yayinlanan Argelik iiriin tanitimlarini begenirim” ifadesine
tiikketiciler %32,2 oranda “fikrim yok” secenegini belirtmislerdir. Ayrica tiiketicilerin
%26,8°1 “kesinlikle katilmiyorum”, %27,3’1 ise “katilmiyorum” cevabi vermislerdir.
“Twitter sayesinde piyasaya yeni ¢ikan Argelik {iriinlerinden haberim olur” ifadesine
katilimcilarin %29,9’u “kesinlikle katilmiyorum” ve %26,8’1 “katilmiyorum” cevabi

vermislerdir. Bu durumda yeni piyasaya siiriilen Argelik iirlinlerinden haberdar olma
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ve bilgi edinmek i¢in Twitter’in dnemli bir bilgi kaynagi olmadig: diisiiniilmektedir.
Tiketiciler yeni triinler hakkinda farkli bilgi kaynaklarindan yararlanmaktadir.
“Twitter’da gordiiglim Argelik {riinlerinin 6zelliklerini inceler ve Ogrenirim”
ifadesine katilimcilarin  %33,0°4  “katilmiyorum” cevabir vermistir. “Twitter’da
Arcelik hakkinda yapilan yorumlar iiriinii satin alma ya da almama durumu etkiler”
ifadesine katilimcilarin = %29,9’u  “fikrim  yok™ secenegini isaretlemislerdir.
“Twitter’da gordiiglim Argelik {riinlerini bagkalarina tavsiye ederim” ifadesine
katilimeilarin = %34,5’1  “katilmiyorum” cevabi vermistir. “Argelik {irtinlerden
memnun olma durumumda Twitter’da kisisel sayfamdan paylagirim” ve “Argelik
tirtinlerden sikayetimin olmasi durumunda Twitter’da kisisel sayfamdan paylagirim”
ifadelerine katilimcilarin ¢ogunlugunun “kesinlikle katilmiyorum™ seceneginde
yogunlastig1 goriilmektedir. Katilimeilarin Argelik {iriinleri ile ilgili memnuniyet ve
sikdyet durumlarinda Twitter sosyal paylasim sitesini ¢ok fazla kullanmadiklar
arastirmanin bulgular1 arasindadir. “Twitter, isletmelerin bilinirliginin artmasinda
olumlu etkiler yaratir”, “Twitter’in varlig1 sayesinde bir tiiketici olarak kendimi daha
bilin¢li hissederim” ve “Twitter’in diisiik maliyetli, hizli ve interaktif (etkilesimli)
iletisim imkan1 sagladigin1 diisiiniiyorum™ ifadelerine katilimcilarin biiylik bir

cogunlugu “fikrim yok™ cevabi1 vermislerdir.

Daha once de ifade edildigi gibi arastirma kapsaminda elde edilen veriler
parametrik testler i¢in gerekli sartlar1 saglamamaktadir. Ancak yapilan analizlerde,
hassasiyet diizeyi yiiksek olan parametrik farklilik testleri ile parametrik olmayan
farklilik testlerinin sonuglarimin farklilasmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle,
parametrik Ozellik tasiyan faktdr analizinin uygulanabilecegi anlasilmis ve faktor
analizinin uygulanmasinin ardindan arastirmanin amacini ve hipotezlerini olusturan
farkliliklarin bulunup bulunmadigina parametrik olmayan testler kullanilarak faktor
analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlar agisindan bakilmistir. Bu ¢alismada
parametrik ve parametrik olmayan testlerin bir arada degerlendirilerek istatistiksel
analizlerin yapilmasiyla veri analizine zenginlik katilmasi hedeflenmistir.

Gergeklestirilen faktor analizi sonuglarina Tablo 12.’da yer verilmistir.
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Tablo 12 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Yikleri
ifadeler ) 2.
1. Faktor FaktSr

Twitter’da Arcelik iiriinlerinin reklamlari dikkatimi ceker. 0,849

Twitter’da  yaymlanan Arcelik iiriin  tanitimlarini

<. 0,852
begenirim.
Twitter sayesinde piyasaya yeni c¢ikan Argelik 0819
iiriinlerinden haberim olur. '
Twitter’da gordiigiim Arcelik iiriinlerinin ozelliklerini 0843
inceler ve 6grenirim. ’
Twitter’da Argelik hakkinda yapilan yorumlar iiriinii satin 0679
alma ya da almama durumu etkiler. '
Twitter’da gordiigiim Arcelik iiriinlerini baskalarina 0801
tavsiye ederim. ’
Arcelik iiriinlerden memnun olma durumumda Twitter’da 0527
kisisel sayfamdan paylasirim. '
Argelik iiriinlerden sikidyetimin olmasi durumunda 0715
Twitter’da Kkisisel sayfamdan paylasirim. ’
Twitter’da Argelik firmasimin etkin ve yeterli oldugunu 0647
diigiiniiyorum. '
Twitter  kullanimi, Arcelik firmasimin  pazarlama 0857
masraflarim azaltmaktadir. ’
Twitter’in Argelik firmasinin hedef Kitlelerine Kisisel 0,820

hizmet verme imkam sagladigim diisiiniiyorum.

KMO=0,902; p=0,000

Faktor analizi sonuclarina gore 11 ifadeye iliskin 6l¢egin 2 faktorlii (boyutlu)
oldugu tespit edilmistir. 2 faktor toplam varyansin %68,513’linli aciklamaktadir.
Birinci faktor toplam varyansin %40,953’lni, ikinci faktor ise toplam varyansin
%27,560’in1 agiklamaktadir. Her bir soruya iliskin faktor yiikleri Tablo 12.°de
gosterilmistir. Buna gore, birinci faktor 6, ikinci faktor ise 5 ifadeyi icermektedir.
Birinci faktorii olusturan 1.,2.,3.,4.,5. ve 6. ifadenin faktor yiikleri 0,679 ile 0,852
arasinda, ikinci faktérii olusturan 7.,8.,9.,10. ve 11. Ifadenin faktor yiikleri ise 0,527
ile 0,820 arasinda degismektedir.

“Twitter’da Arcelik tirtinlerinin reklamlar1 dikkatimi ceker”, “Twitter’da
yayinlanan Argelik iiriin tanitimlarin1 begenirim”, “Twitter sayesinde piyasaya yeni

cikan Argelik tirtinlerinden haberim olur”, “Twitter’da gordiigliim Argelik iirtinlerinin
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Ozelliklerini inceler ve 6grenirim”, “Twitter’da Arcelik hakkinda yapilan yorumlar
irtinii satin alma ya da almama durumu etkiler” ve “Twitter’da goérdiigiim Argelik
triinlerini bagkalarma tavsiye ederim” degiskenleri (ifadeleri) birinci faktorii
olusturmaktadir ve “Twitter’'da Argelik iiriinleri” boyutu olarak adlandirilmistir.
Ikinci boyut igerdigi ifadeler bakimindan ve ifadelerin 6zelliklerinden dolay:
“Twitter’da Arcelik iiriinlerinin pazarlanmasi” olarak adlandirilmstir. ikinci boyut;
“Arcelik triinlerden memnun olma durumumda Twitter’da kisisel sayfamdan
paylasirim”, “Argelik tiriinlerden sikayetimin olmasi durumunda Twitter’da kisisel
sayfamdan paylasirim”, “Twitter’da Argelik firmasinin etkin ve yeterli oldugunu
disiiniiyorum”, “Twitter kullanimi, Arcelik firmasinin pazarlama masraflarini
azaltmaktadir” ve “Twitter’in Argelik firmasinin hedef kitlelerine kisisel hizmet

verme imkani sagladigini diisiiniiyorum” ifadelerinden olugmaktadir.

Ankete katilim gosteren tiiketicilerin Twitter’da Argelik iirlinleri ve
Twitter’da Argelik iiriinlerinin pazarlanmast boyutlar1 ile ilgili degerlendirme
diizeylerinin (bagimli degiskenlerin) bir takim demografik ozellikler (bagimsiz
degiskenler) acisindan  anlamli  bir  farklilik  gosterip  gostermedigini
degerlendirebilmek igin parametrik olmayan Mann- Whitney U testi ve parametrik
olmayan Kruskal-Wallis H testi uygulanmistir. Mann-Whitney U testi iki segenekli
bagimsiz degisken arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigina bakilmak
istenildiginde kullanilmaktadir. Kruskal-Wallis H testi ise ikiden fazla secenekli
bagimsiz degisken arasinda anlaml bir farklilik gosterip gostermedigine bakilmak

istenildiginde uygulanmaktadir.

Katilimeilarin cinsiyetleri ve Twitter’da Argelik {irlinleri ve Twitter’da
Argelik tirtinlerinin pazarlanmasi boyutlarini karsilastirmak amaciyla Mann-Whitney

U testi uygulanmigtir (Tablo 13.).

Tablo 13 Cinsiyet Degiskenine Gore Mann-Whitney U Analiz Sonuclar:

. Sira Sira
Byl e n Ortalamas1 Toplamm .
itter’ i Erkek 214 167,99 35949,50
Twitter’da Argelik 12944,500 | 0,000
iriinleri Kadin 171 224,30 38355,50
Twitter’da Argelik Erkek 214 180,79 38688,00 ‘
iiriinlerinin 15683,000 0,016

pazarlanmasi Kadn 171 208,29 35617,00
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*p<0,05

Mann-Whitney U testine iliskin bulgulara bakildiginda cinsiyet degiskenine
gore Twitter’da Arcgelik tirlinleri ve Twitter’da Argelik iirlinlerinin pazarlanmasi
boyutlart ile ilgili gorlisler arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Sira
ortalamalarina gore kadin katilimeilarin Twitter’da Argelik iiriinleri boyutuna iligkin
gorlslerinin erkek katilimcilara gore daha yiiksek oldugu gorilmektedir. Aym
sekilde sira ortalamalarina gore kadin katilimcilarin Twitter’da Argelik tirtinleri
boyutuna iligkin goriislerinin erkek katilimcilara gére daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 14 Medeni Durum Degiskenine Gére Mann-Whitney U Analiz Sonuclari

Bovut Medeni n Sira Sira U *
y Durum Ortalamas1 Toplamm b
itter’ i Evli 175 190,81 33392,00
Twitterda Argelik 17092,000 | 0723
uriinleri Bekar 210 194,82 40913,00
Twitter’da Arcelik Evii | 175 | 19626 | 3434550 |
driinlerinin K 17804,500 0,598
pazarlanmas Bekar 210 190,28 39959,50
*p<0,05

Katilimcilarin medeni durumlar ve Twitter’da Argelik iirtinleri ve Twitter’da
Argelik tirtinlerinin pazarlanmasi boyutlarini karsilastirmak amaciyla Mann-Whitney
U testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda medeni durum degiskenine gore
Twitter’da Arcelik tiriinleri ve Twitter’da Argelik iirlinlerinin pazarlanmasi boyutlari

ile ilgili goriisler arasinda anlamli bir fark bulunamamastir.

Tablo 15 Yas Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Analiz Sonuglari

Sira sq

ot Yas Ortalamasi X2 P
Byas | g 178,39 ‘ ‘ ‘
alt1
Twitter’da Argelik 18-24 70 161,33 6 17568 1 0.007
iiriinleri 25-31 | 135 202,11 | 17,68 10,007
32-38 106 180,74
39-45 33 219,05 | |
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46-52 22 257,73

iiriinlerinin pazarlanmasi

Byas |y 206,50 ‘ ‘ ‘
V€ uzeri
18 yas 9 221,67
alt1
1824 | 70 139,56 | | |
o . 2531 135 21001
Twitter’da Arcelik 32-38 106 193,51 6 ‘ 25,505 | 0,000 ‘

39-45 33 207,45

4652 | 22 | 23543 | |
>3 yas. 153,05
V€ uzeri

*p<0,05

Katilimcilarin yas degiskenine gore Twitter’da Argelik iirlinleri ve Twitter’da
Argelik {rlinlerinin pazarlanmasi boyutlarina iliskin  Kruskal-Wallis analiz
sonuclarina Tablo 13.’de yer verilmistir. Uygulanan analiz sonucunda Twitter’da

Arcelik tirtinleri boyutunun katilimeilarin yaglarina gore istatistiksel olarak anlaml

farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir [x2=17,568; p=0,007; p>0,05]. Yas gruplarina
gore yapilan karsilastirmanin sonuglar1 degerlendirildiginde, 46-52 yas grubunda
bulunan katilimcilarin “Twitter’da Arcelik {iriinleri” boyutuna iliskin goriisleri diger

yas gruplarina gore daha yiiksek diizeydedir.
Benzer sekilde, Twitter’da Arcelik iirlinlerinin pazarlanmasi boyutu

katilimcilarin yaslarina gére anlaml farkliliklar icermektedir [x2:25,505; p=0,000;
p>0,05].Yas gruplarina gore yapilan karsilagtirmanin sonuglar1 degerlendirildiginde,
46-52 yas grubunda bulunan katilimcilarin “Twitter’da Argelik {irlin pazarlama”

boyutuna iliskin goriisleri diger yas gruplarina gore daha yiiksek diizeydedir.

Tablo 16 Gelir Durumu Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Analiz Sonuclar:

Sira

Boyut Gelir n Ortalamasi Sd 12
S00TL | 49 159 37
az
Twitter’da Argelik 501- g 175,89 9 12601 0,182
uriinleri 1000
1001-
o | 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
#01ve 45 187,86
tizeri
SOTL | 38 | 15209
az
501-
1000 28 162,18
1001-
1500 21 193,86
1501-
2000 27 234,52
2001-

Twitter’da Arcelik 2500 52 186,88
PR 13,103 '0,158
iiriinlerinin pazarlanmasi 2501- 80 208.36

3000 ’

3001-

3500 46 194,18

3501-

4000 22 197,77

4001-

4500 31 205,03
#01ve 45 18803

tizeri

*p<0,05

Katilimcilarin gelir durumu degiskenine gore Twitter’da Argelik triinleri ve

Twitter’da Argelik tirtinlerinin pazarlanmasi boyutlarina iliskin Kruskal-Wallis analiz

sonuglarina Tablo 16.’da yer verilmistir. Uygulanan analiz sonucunda Twitter’da

Arcelik irtinleri boyutunun katilimeilarin gelir durumuna gore istatistiksel olarak

anlaml farkliliklar gostermedigi tespit edilmigtir [x2=12,601; p=0,182; p>0,05].

Twitter’da Arcelik iirlinlerinin pazarlanmasi boyutu katilimcilarin gelir durumuna
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gore degerlendirildiginde anlamli farkliliklar bulunmadigi belirlenmistir [x2:13,103;

p=0,158; p>0,05].

Tablo 17 Egitim Durumu Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Analiz Sonuclari

Boyut Egitim Ortgiz?nam 12 p*
ilkokul 6 232,17 | | |
Ortaokul 2 235,75
Twitter'da Argelik Lise 14 | 2126 4 | 269 |0610]
iriinleri _
Universite 261 189,64
Lisansiisti | 72 | 189,03 | | |
ilkokul 6 264,75
Twitter’da Arcelik Ortaokul 2 273,50 ‘ ‘ ‘
iiriinlerinin Lise 44 213,89 4 7,137 0,129
pazarlanmasi Universite | 261 | 184,63 | | |
Lisanstisti 12 202,35
*p<0,05

Katilimeilarin egitim durumu degiskenine gore Twitter’da Argelik tirtinleri ve

Twitter’da Argelik tiriinlerinin pazarlanmasi boyutlarina iliskin Kruskal-Wallis analiz

sonuglar1 Tablo 17.°de gosterilmistir. Uygulanan analiz sonucunda Twitter’da

Argelik iirlinleri boyutunun katilimcilarin gelir durumuna gore istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar gostermedigi tespit edilmistir [X2:2,696; p=0,610; p>0,05].

Twitter’da Argelik triinlerinin pazarlanmasi boyutu katilimcilarin egitim durumu

gore degerlendirildiginde anlamli farkliliklar bulunmadigi belirlenmistir [x2:7,137;

p=0,129; p>0,05].

Tablo 18 Meslek Grubu Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Analiz Sonuglari

Sira *
Boyut Meslek n Ortalamasi %2 p
isi | 48 | 22040 | | |
e, : Memur 136 197,03
Tw1tt.e.er“da A.rg:ellk 8 9,474 0,304
iiriinleri Esnaf 23 177,41 ‘ | ‘
Issiz 6 182,75
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Emekli 7 209,14 | | |
Ev Hanimi 6 180,25
Cifici 2 66,75 | | |
Serbest
Veslok 48 205,17
Diger | 109 | 176,39 | | |
fsci 48 217,26
Memur | 136 | 20241 | | |
Esnaf 23 178,43
fgsiz 6 229,08 | | |
Twitter’da Arcelik Emekli 7 182,14 8 10470 0234
iiriinlerinin pazarlanmast [ £o 1,001 6 173,00 ‘ ’ | ’ ‘
Ciftci 2 107,25
ﬁﬂe;l;lteesli 48 | 20245 ‘ ‘ ‘
Diger 109 170,88

*p<0,05

Katilimeilarin meslek grubu degiskenine gore Twitter’da Argelik tiriinleri ve

Twitter’da Argelik tirtinlerinin pazarlanmasi boyutlarina iliskin Kruskal-Wallis analiz

sonuglar1 Tablo 18.’de gosterilmistir. Uygulanan analiz sonucunda Twitter’da

Arcelik tiriinleri boyutunun katilimcilarin meslek gruplarina gore istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar gostermedigi tespit edilmistir [X2:9,474; p=0,304; p>0,05].

Twitter’da Argelik {irlin pazarlama boyutu katilimcilarin meslek gruplarina gore

degerlendirildiginde anlamli farkliliklar bulunmadigi belirlenmistir [x2:10,470;

p=0,234; p>0,05].

Tablo 19 Yasanilan Yer Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Analiz Sonuclar:

Yasanilan Sira *
St Yer Ortalamasi 12 P
. . il Merkezi | 283 | 184,69 | | |
Twitter'da Argelik 0 0 o Tice 62 200,50 2 6549 0038
uriinleri -

ilge 40 | 226,09 | | |
Twitter’da Argelik Il Merkezi 283 180,29

iiriinlerinin Merkezlle | 62 | 214,82 2 | 16,383 | 0,000 |
pazarlanmasi fice 40 249,10
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*p<0,05

Yasanilan yer (il merkezi, merkez ilge ve il¢e) degiskenine gore Twitter’da
Argelik tiriinleri ve Twitter’da Argelik {iriinlerinin pazarlanmasi boyutlarina iligkin
Kruskal-Wallis analiz sonuglari Tablo 19.°da gdsterilmistir. Uygulanan analiz
sonucunda Twitter’da Argelik iirlinleri boyutunun katilimcilarin yasadiklar1 yer

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir

[x2=6,549; p=0,038; p>0,05]. Katilimcilarin yasadiklar1 yerlere gore yapilan
karsgilagtirmanin sonuglar1 degerlendirildiginde, ilcede ikamet eden katilimcilarin
“Twitter’da Argelik lrtinleri” boyutuna iliskin goriisleri diger ikamet edilen yerlere
gore daha yiliksek diizeyde oldugu anlasilmaktadir. Twitter’da Argelik {riinlerinin
pazarlanmasi  boyutu  katilimcilarin  yasadiklar1  yer  degiskenine  gdre

degerlendirildiginde anlamli farkliliklar bulundugu belirlenmistir [x2:16,383;

p=0,000; p>0,05]. Katilimcilarin yasadiklar1 yerlere gore yapilan karsilagtirmanin
sonuclar1 degerlendirildiginde, ilgede ikamet eden katilimcilarin “Twitter’da Arcelik
iriinlerinin pazarlanmas1” boyutuna iliskin goriisleri diger ikamet edilen yerlere gore

daha yiiksek diizeyde oldugu gozlenmektedir.

Tablo 20 Giinliik Twitter Kullanim Siiresi Degiskenine Gore Kruskal-Wallis Analiz

Sonuglar
Giinliik
Boyut K-I;lvlvllz;[;(i;l f Ortiial:nam 12 p*
Siiresi

30dk.az | 225 | 19513 | | |

1 saatten az 92 175,08
Twitter'da Argelik 1-2 saat 49 | 19550 4 | 10117 | 0,039 |

iiriinleri

3-4 saat 13 218,69
5-6 saat 6 311,83 | | |

30 dk. az 225 194,93
Twitter’da Arcelik 1 saatten az 92 182,93 ‘ ‘ ‘

iiriinlerinin 1-2 saat 49 184,11 4 6,376 0,173

pazarlanmasi 3-4 saat 13 | 22046 | | |

5-6 saat 6 288,25

*p<0,05
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Katilimcilarin giinlik Twitter kullanim siirelerine gore Twitter’da Arcelik
tirlinleri ve Twitter’da Argelik iirlinlerinin pazarlanmasi boyutlarina iliskin Kruskal-
Wallis analiz sonuglar1 Tablo 20’de gosterilmistir. Uygulanan analiz sonucunda

Twitter’da Argelik {irlinleri boyutunun katilimcilarin kullanim siirelerine gore

istatistiksel olarak anlaml:i farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir [X2:1O,117;
p=0,039; p>0,05]. Katilimcilarin Twitter kullanim siirelerine gore yapilan
karsilastirmanin sonuglar1 degerlendirildiginde, giinlilk 5-6 saat Twitter kullanan
katilimeilarin “Twitter’da Argelik {iriinleri” boyutuna iliskin goriisleri diger kullanim
stirelerine gore daha yiiksek diizeyde oldugu anlasilmaktadir. Twitter’da Argelik

tirtinlerinin pazarlanmasi boyutu katilimcilarin giinliitk Twitter kullanim siirelerine

gore degerlendirildiginde ise anlamli farklilik bulunamamistir [X2:6,376; p=0,173;
p>0,05].

Tablo 21 Twitter’a Ulasmak I¢in Kullanilan Cihaz Degiskenine Gore Kruskal-Wallis
Analiz Sonuglari

Sira

Boyut g n Ortalamasi Sd a2 p*
Kisisel 80 214,17 ‘ ‘ ‘
Bilgisayar
T da Arcelik gilljgig;glr 19 147,32
witter’da Arceli
iiriinleri Tablet 11 231,18 4 ‘ 8,390 |0,078‘
Cep
Telefonu 212 188,95
Diger 3 144,67
Kisisel 80 224,83
Bilgisayar
Kurumsal
Twitter’da Arcelik Bilgisayar 19 139,18
iiriinlerinin Tablet 1 175 45 4 12,836 0,012
pazarlanmasi Co
P 272 | 188,85
Telefonu
Diger 3 126,00
*p<0,05

Katilimcilarin Twitter’a ulasmak icin kullandiklar1 cihaz degiskenine gore

Twitter’da Arcelik iriinleri ve Twitter’da Argelik {riinlerinin pazarlanmasi
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boyutlarina iliskin Kruskal-Wallis analiz sonuglari Tablo 21.’de gdsterilmistir.
Uygulanan analiz sonucunda Twitter’da Argelik iirlinleri boyutunun katilimcilarin

yasadiklar1 yer degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi

tespit edilmistir [x2:8,390; p=0,078; p>0,05]. Twitter’da Argelik {iriinlerinin
pazarlanmasi boyutu katilimcilarin Twitter’a ulagmak icin kullandiklar1 cihaz

degiskenine gore degerlendirildiginde anlamli farkliliklar bulundugu belirlenmistir

[x2=12,836; p=0,012; p>0,05]. Katilimcilarin Twitter’a ulasmak i¢in kullandiklari
cihazlara gore yapilan karsilastirmanin sonuclar1 degerlendirildiginde Twitter’a
ulasmak icin kisisel bilgisayarint kullanan katilimcilarin “Twitter’da  Argelik
tirtinlerinin pazarlanmas1” boyutuna iliskin gortisleri diger kullanilan cihazlara gore

daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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SONUC ve ONERILER

Aragtirmamizda farkli demografik Ozelliklere sahip katilimcilarin biiyiik
cogunlugu erkeklerden olugsmaktadir. Ancak kadin katilimcilarin Twitter’da Argelik
tirtinlerine iligkin goriislerinin erkek katilimcilara gore daha yiiksek oldugu,
katilimcilarin biiyiik cogunlugunun {iniversite mezunu oldugu ve 6érneklem grubunun

bliylik kisminin il merkezinde yasadig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlar1 ve Argelik iirlinlerinin pazarlanmasina
iliskin goriisler arasinda anlamli bir fark bulunmamasima karsilik, yas gruplar
karsilastirildiginda 46 — 52 yas aralifinda bulunan katilimeilarin Twitter’da Argelik
Uriinleri boyutuna iliskin goriisleri diger yas gruplarina gére daha yiiksek
diizeydedir. Yasanilan yer degiskenine gore ise ilgede ikamet eden katilimcilarin
iriinlere ve pazarlanmasina iligskin goriisleri, diger yerlerde ikamet eden katilimcilara
gore daha yiiksek diizeydedir. Gelir durumuna gore ise lirlinlerin ve pazarlanmasina

iligkin goriislerde anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Katilimcilarin biiyiik boliimiiniin Twitter’a erismek i¢in cep telefonlarini
kullantyor olmalari nedeniyle, her an ve her yerde internete ulasimin kolay olmasi ve
sosyal medyaya baglanabilme ve haberdar olmanin yliksek olmasini miimkiin kildig
ve markalarin sosyal medyada bilinirliklerini  artirdigi  diisiiniilmektedir.
Katilimeilarin biiyiik bolimii Twitter’t haber ve giincel olaylar: takip etmek igin
kullanmaktadir, segilen 6rneklemin genel egilimi gostermede yeterli derecede biiyiik
oldugu varsayimina gore, anlik mesajlasmanin ve takip sistemin oldugu Twitter’da

markalar haber ve giincel olaylarin ekseninde iirlinlerinin tanitimlarini yapmalidir.

Arastirmamizda, katilimcilarin Twitter’daki pazarlamanin yayginlagsmasinin
TV ve gazete reklamlarini gegersiz kildigi ifadesine katilmamalarinin yani sira,
triinlere yonelik tutumlarinda benzer goriisteki kisilerle de iletisimde olmalarini
sagladig1 yine yliksek oranda yer bulmaktadir. Katilimcilarin biiylik ¢cogunlugunun,
Twitter’da paylasilan iirlinlerin kesfine imkan tanidigini, burada paylasilan {riinler
hakkindaki yorumlar1 ve deneyimleri gerg¢ek¢i ve inandirict bulmasi nedeniyle,
giivenilir markalarin giivenilir bir alanda var olmalari, tiriinleri hakkindaki olumlu

fikirlerin de hizla yayilacagi ger¢egini beraberinde getirdigi diisiiniilmektedir.
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Lab42‘nin hazirladigi ve eMarketer‘in yayinladigi bir arastirmaya gore
sonuglarin beklentilerin tlizerinde olumlu olmasi da bu goriisiimiizii destekler

niteliktedir (https://webrazzi.com/2011/09/06). Arastirmada kullanicilarin reklam

tweet’lerini kendileri ile ilgili buldugunu sdyleyenlerin orani %024,8. Reklam
tweet’lerindeki indirimlerden faydalandiklarini agiklayanlar ise %21,6°lik bir kesim.
Reklam tweet’lerini re-tweet edenlerin oranmi %014. Reklam tweet’lerini fark
etmedim diyenlerin oram1  %4‘te kalirken, “promoted tweets”’in ne oldugunu

bilmiyorum diyenler %3,5°lik bir kesimi olusturmaktadir.

Tiim bu rakamlara bakildiginda olumsuz kabul edilebilecek goriis
bildirenlerin oram1 %18 civarinda goriinmektedir. Olumlu tepki verenler ve

etkilesime gecenlerin orani ise %56 civarinda oldugu goriilmektedir.

Arastirmalardan ¢ikarilan sonuca gore, iireticilerin Twitter iizerinde yapmis
olduklar1 reklamlarin, tiiketicilerin ilgisini g¢ekmesi,  Twitter’in ({ireticiler ve
tilketiciler arasindaki iletisimin artmasinda olumlu etkiler yarattigi, isletmelerin
Twitter’da etkin olmalari, tiiketicilerin muhatap bulma konusunda zamandan
tasarrufunu saglarken, ireticilere de daha az maliyetle daha fazla kisiye ulasma
olanagi sagladig1 diisliniilmektedir. Twitter’in varli§i sayesinde kendisini bilingli
tiikketici olarak hissettigini ifade eden katilimcilarin, Twitter’in diisiik maliyetli, hizli
ve etkilesimli iletisim imkanimm sagladigi konusunda da hemfikir olduklar
diistiniilmekte, katilimcilarin Twitter’s haber kaynagina erisme ve kendisiyle ayni
goriiste olan kisilerle ortak paylasimlarda bulunma yeri olarak gérmelerine ragmen,
Argelik firmasiin reklamlarinin Twitter {izerinde ilgi ¢ekici olmadigi, yeni piyasaya
stiriilen Argelik tirlinlerinden haberdar olmak ve bilgi edinmek i¢in Twitter’in 6nemli
bir bilgi kaynagi olarak bulmadiklari, farkli bilgi kaynaklarindan yararlandiklar
diistiniilmektedir. Katilimcilarin Argelik tirtinleri ile ilgili memnuniyet ve sikayet
durumlarinda Twitter paylasim sitesini ¢ok fazla kullanmadiklar1 da aragtirmanin

bulgulari arasindadir.

Aragtirma sonuglarima dayanarak, Twitter’da reklam vermek isteyen ve
markasini daha bilinir yapmak isteyen isletmeler, Twitter’in reklam tweetlerini

kullanicilarin ilgi alanlarmma gore segiyor olmasini degerlendirerek, reklam ve
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tanitimlarin1 bu mecrada yapabilir, bu yolla {riinlerinin bilinirligini artirabilir ve

pazarlama faaliyetlerini daha hizli ve az maliyetle yiiriitebilirler.
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EKLER

Anket Formu

Degerli Katilimei,

Elinizdeki anket formu sosyal medya ve tiiketici davranislarina yonelik bilgi
edinmeyi amaglayan ve bilimsel bir arastirmada veri olarak kullanilacak bir 6l¢ektir.
Vereceginiz yanitlar bilimsel arastirmalara 1s1k tutacaktir. Sorular1 dikkatlice
okuduktan sonra kendinize uygun segenege ( X ) isareti koyunuz.

Liitfen bos madde birakmayiniz. Tesekkiir ederiz.

M. Ridvan PEKER
Selcuk Universitesi
0533 461 13 39
mridvanpeker@gmail.com
1. Cinsiyetiniz? () Erkek ( ) Kadin

2. Yasimz?

()18yasaltt ()18-24 ()25-31 ()32-38 ()39-45 ()46-
52 ()53 yas ve lizeri

3. Medeni haliniz? () Evli ( ) Bekar
4. Mesleginiz?

() Isci ( ) Memur ( ) Esnaf () Issiz ( ) Emekli ()Ev
Hanimi () Ciftet

() Serbest Meslek (Avukat, Muhasebeci, Doktor vb.) () Diger
(Litfen Belirtiniz........................ )

5. Gelir durumunuz?

( )500 TL’denaz ( )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 iistii

6. Egitim durumunuz?
( )Ilkokul ~ ( )Ortaokul  ( )Lise  ( ) Universite  ( ) Lisans iistii

7. Nerede yasamaktasimz?
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( ) Il merkezi ( ) Merkez lce ( ) 1lge
8. Ginliik Twitter kullanim siireniz?

()30 dakikadanaz ( )lsaattenaz ( )1-2saat ( )3-4saat ( )5-
6saat ()7 saat ve daha fazla

9. Twitter’a daha ¢ok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasiniz?

() Kisisel Bilgisayar ( ) Kurumsal (isyeri) Bilgisayar ()
Tablet / El Bilgisayari

() Cep Telefonu / Akilli Telefon () Diger (Liitfen
Belirtiniz........................ )

10. Twitter’s hangi amacla kullamirsimz? (Birden  fazla _ secenek
isaretleyebilirsiniz.)

() Aile ve arkadas ¢evresi ile iletisim halinde olmak
( ) Fikirlerimi paylagsmak

() Haberleri ve giincel olaylar: takip etmek

() Yeni insanlarla tanismak

( ) Bos zamani degerlendirmek

() Giinliik hayatin detaylarini paylasmak

( ) Diger (Liitfen Belirtiniz) ..................

11. Twitter’da en c¢ok arastirma yaptiginiz alan? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz.)

() Teknoloji (Telefon, Bilgisayar, Ses Sistemleri vb.) () Haber ()
Spor () Siyaset

() Miizik ( ) Eglence ve mizah () Kiiltiir ve Sanat
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Size en uygun gelen segenege (X) isareti
koyarak belirtiniz.

amen

' Katily

orum

Fikri

m Yok

Katil

miyorum

men

Twitter’da pazarlamanin yayginlagmasi TV ve
gazete reklamlarini gereksiz kilmaktadir.

Twitter, iiriinlere yonelik benimle benzer
ilgilere sahip olan insanlarla iletisim iginde kalmami
saglar.

Twitter, bir gruba ait oldugumu hissettirir.

Twitter’da paylasilan iriinler hakkindaki
deneyim ve yorumlari inandirici bulurum.

insanlarin Twitter’da paylasimlarini giivenilir
bulurum.

Twitter’da, iiriinler hakkinda yeni seyler
6grenmek bana zevk verir.

Twitter, yeni iiriinleri kesfetmeme yardimci
olur.

Twitter’da, satin almayi diistindiigiim uriinler
hakkinda yaptigi giizel teklifleri 6grenirim.

Twitter, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki
iletisimin artmasinda olumlu etkiler yaratir.

Twitter, isletmelerin bilinirliginin artmasinda
olumlu etkiler yaratir

Twitter’in varligi sayesinde bir tiiketici olarak
kendimi daha bilingli hissederim.

Twitter’in diigiik maliyetli, hizh ve interaktif

(etkilesimli) iletisim imkani sagladigini diisiiniiyorum.

Twitter’da Argelik uriinlerinin reklamlari
dikkatimi ¢eker.

Twitter’da yayinlanan Argelik iiriin
tanitimlarini begenirim.

Twitter sayesinde piyasaya yeni ¢ikan Argelik
iiriinlerinden haberim olur.

Twitter’'da gordiigiim Argelik iiriinlerinin
ozelliklerini inceler ve 6grenirim.

Twitter’da Argelik hakkinda yapilan yorumlar
tirliinii satin alma ya da almama durumu etkiler.

Twitter’da gordiigiim Argelik Uriinlerini
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baskalarina tavsiye ederim.

Argelik iliriinlerden memnun olma durumumda
Twitter’da kisisel sayfamdan paylagirim.

Argelik iiriinlerden sikayetimin olmasi
durumunda Twitter’da kisisel sayfamdan paylagirim.

Twitter’da Argelik firmasinin etkin ve yeterli
oldugunu disiiniiyorum.

Twitter kullanimi, Argelik firmasinin pazarlama
masraflarini azaltmaktadir.

Twitter’in Argelik firmasinin hedef kitlelerine
kisisel hizmet verme imkani sagladigini
disiniiyorum.

KATILIMINIZ iCIN TESEKKUR EDERIM...
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OZGECMIS

1970 Konya dogumluyum.

1993 Selguk Universitesi 1.1.B.F. Iktisat Boliimii

1993 TenTUR Turizm A.S Personel Departmani

1996 Pfizer ilaglar1 Ltd. Sti.’nde 19 y1l yoneticilik.

2002 Anadolu Universitesi A.O.F. Halkla iliskiler Boliimii

2014 Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Reklam Boliimii/ Pazarlama
fletisimi ve Marka Yonetimi Yiiksek Lisans ( Devam )

Amerikan York Universitesi uzaktan Yonetim Doktora ( Devam )

ICF Onayli Profesyonel Kogluk Belgesi / Ogrenci Koglugu ve Yonetici
Ko¢lugu
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