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OZET

Cagimmizda teknoloji hizla geliserek biiylimektedir. Bu gelisme sayesinde
insanlar internet araglarmi daha fazla kullanmaktadir. Bu araglarin en 6nemlisi sosyal
medyadir. Sosyal medya; kisinin kendi irettigi icerigi yayinladigi, deneyimlerini
paylastig1 ve diger kullanicilarla baglantida oldugu bir sanal medyadir. Sosyal medya
pazarlamasi ise, bu yeni medya kanalinda tiiketicinin katilimina dayali olan yeni bir
pazarlama alanidir. Sosyal medya araglarinda bulunan ortam tiiketici davraniglarini
ve sosyal medya pazarlamasmi sekillendirmektedir. Tiketiciler sosyal medya
kanallarin1 kullanarak firmalarin sosyal medyada olusturdugu igeriklerden satin alma
davranis1 gerceklestirmektedir. Bundan dolayr sosyal medyada firiinler/hizmetler
onemli hale gelmektedir. Bu noktada sosyal medya pazarlamasinda demografik
faktorlerin satin alma davranisini ne derecede etkiledigi incelenmektedir. Bu ¢alisma
teori ve uygulama boliimlerinden olugsmaktadir. Calismanin teori boliimiinde; sosyal
medya, sosyal medya pazarlamasi, tiiketici davranislar1 konular1 ile ilgili literatiir
taramasi yapilmistir. Arastirma bdliimiinde ise; sosyal medya pazarlamasinda
demografik faktorlerin satin alma davranislarina etkisi belirlenmek amaciyla
hazirlanmis olan anket, sosyal medya pazarlamasindan aligveris yapanlar tarafindan
cevaplandirilmistir. 410 kullanicinin verdigi cevaplar sonucunda ortaya ¢ikan veriler
SPSS paket programi yardimiyla analiz edilmistir. Sonu¢ olarak kadin ve erkek
tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasindan etkilendikleri ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Tiiketici
Davranislari,




vi

/\.—t NECMETTIN ERBAKAN UNIiVERSITESI
‘\ .' Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii

SOSYAL BiLIMLER

KONYA ENSTITUSU
Name Surname Alime KAYA
Student Number 158111011008
Department Business Administratiqn/ _
Department of Production and Marketing
E Master’s X
g Study Programme Deggzitf)ﬁ'lA')
:30 Degree (Ph.D.)
Supervisor
THE EFFECT OF DEMOGRAPHIC FACTORS ON
Title of the PURCHASE BEHAVIOR IN SOCIAL MEDIA
Thesis/Dissertation MARKETING: RESEARCH ON KONYA
PROVINCE
ABSTRACT

In our age, technology is growing and improving rapidly. As a result of this
development people are using internet tools relatively more. The most important tool is
social media. Social media is a virtual media that a person can produce and share his
her own content and stay in touch with other users. On the other hand, social media
marketing a new marketing field that relies on participation of the customer in this new
media channel. The environment which is found in social media tools, shapes
consumer behaviors and social media marketing. Consumers actualise buying behavior
from the contents which firms create on social media by using social media channels.
Because of that, product and services become significant factors on social media. At
this point it is examined that how much the gender identity of the social media
mareketing affects the buying behavior. This study consists of theory and applicaton
sections. In the theory part of this study, literature scanning is done about social media,
social media marketing, consumer behavior and gender identity. In the research
section, the questionnaire which was prepared to determine the buying behavior of
demographic factors in social media marketing was answered by the shoppers in social
media marketing. The data which was shown up by the answers of 410 users was
analysed by the help of SPSS package program. As a result , it is asserted that the
female and male consumers are influenced by the social media marketing.

Key Words: Social Media, Social Media Marketing, Consumer Behavior,
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GIRIS

Glinlimiizde teknolojilerin gelismesiyle internet insan yasaminin bir alani
olmustur. Gelisen bu teknolojiyle beraber hemen hemen herkes zamaninin biiyiik
kismini bilgisayarda ya da akilli telefonlarda gecirmektedir. Teknolojinin ilerlemesi
ve gelismesiyle beraber gilinlimiizde iletisim kanali olarak tercih edilmeye

baslanmustir.

Internetle beraber sosyal medya ismi de anilmaya baslamistir. Sosyal medya
siteleri yakin tarihte olusmalarina ragmen insan hayatina hemen giris yapmistir.
Sosyal medya siteleri insanlarin hemen iletisim kurabilecegi, uluslarda ve diinyada
olan olaylar1 ve durumlari, konular1 hemen haber alacagi, fotograflarin1 ve
videolarin1 diger kullanicilarla paylasabilecegi, anilar biriktirebilecegi ayrica beraber
oyun oynaylp, zaman gegirebilecegi bir mecra olmustur. Bu sebepledir ki yediden
yetmise herkes birbiri ile iletisimini mailler iizerinden veya sosyal medya

kanallariyla gerceklestirmektedir.

Sosyal medya yalnizca kisiler tarafindan degil isletmeler tarafindan da tercih
edilmektedir. Firmalar, isletmeler, magazalar, butikler sosyal medyanm 6nemini fark
etmiglerdir. Pazarlama siireglerini sosyal medya kanalindan takip etmektedirler ve
tiikketiciye ulasmaktadirlar. Firmalar hedef kitlelerine sosyal medya ile hizli ve kolay
bigimde ulagmaktadir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini sosyal medya pazarlamasiyla
online bir sekilde tiiketicilere sunmaktadir. Firmalar sosyal medyay: aktif bir bicimde
kullandiklar1 siirece markalarinin  tanmirligini  olusturabilmekte, rakiplerinin

uygulamalarini takip edebilmekte, iiriin ve hizmetlerini sergileyip, satabilmektedirler.

Sosyal medya her yas grubu insanin kullandig1 bir aragtir. Giiniimiizde artik
insanlar sosyal medya kanallariyla birbirleri ile iletisim i¢inde ayrica isletmeleri ve
markalar1 sosyal medya kanallarindan takip etmektedirler. Firmalar {iriinlerini artik

online olarak tuketicilere satabilmektedirler.



Miisteriler zamandan tasarruf ederek iirtin ve hizmetleri online olarak satin
almaktadir. Bu sebeple sosyal medya hem firmalar hem de tiiketiciler i¢in bir ortak

nokta olmustur.

Sosyal medya devamli giincellene bilirlik ve tiiketicilerden aninda geri
bildirim alma 6zelligiyle de cok dnemsenen bir aragtir. Bu nedenle bu ¢alismada
sosyal medya pazarlamasi ve tiiketici davranislar1 incelenecektir. Caligmada; sosyal
medya pazarlamasinda  demografik  faktorlerin  tiiketicinin  satin  alma

davraniglarindaki roliiniin irdelenmesi amaglanmaktadir.

Calismanin birinci béliimiinde sosyal medya kavrami incelenmektedir. Ikinci
boliim de sosyal medya pazarlamasi incelenmektedir. Ugiincii béliimde ise tiiketici
davranislar1 incelenmektedir. Calismanin son boliimii olan dordiincii boliimiinde ise
sosyal medya pazarlamasinda demografik faktorlerin satin alma davranislarma etkisi

arastirilip, anket ¢alismasi yapilacaktir.



BIiRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA

1.1. SOSYAL MEDYANIN GELISiMi SURECI

Sosyal medyanin gelisim siireci incelendiginde 1979 yilinda Tom Truscott ve
Jim Ellis’in beraberliginde insa edilen makalelerin haber ajanslarma iletildigi
Usenet’e kadar dayanmaktadir (Hazar, 2012:155). Sosyal medya tanimini ifade
edebilmek i¢in sosyal medyay1 meydana getiren internetle ilgili bilgi sahibi olmamiz
gerekmektedir (Ying, 2012:5). Internet, insanlarm yer, mekan, konum ve vakit gibi
detaylara bagl kalmaksizin bir araya gelmelerine yardimci olur. Bu bir araya gelis
fiziki ortamlardakinden degisik olarak sanal sekilde ve birbirlerine ayni aglarla bag

kuran bilgisayarlar vasitasiyla yapilmaktadir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 24).

1969 tarithinde ABD yonetimi tarafindan Advanced Research Projects
Agency (ARPA) icerisindeki gelistirme merkezlerini iilke genelinde devasa
bilgisayar ag1 ile ortak bir noktada toplamak hedefiyle baslatilan proje, simdilerde
hem insanlar hem de organizasyon sirketlerince aragtirma, ekonomi, egitim, tanitim,
iletisim, eglence ve ticaret gibi ¢ok farkli hizmetler i¢in kullanilan internetin temeli
olusturulmustur. Isletmelere yeni imkanlar ve yeni pazarlar acan internetin ticari
alandaki faaliyeti ise 1994 yilinda gelisme kaydetmistir.1995 yilinda bir¢ok firmanin
servis saglayici olarak internet ortamina adim atmasiyla giiniimiizde internet cagi

baslamistir (Ying, 2012: 5).

Sosyal medyanin olugsmasinda ilk olarak, pek ¢ok katilimciyr ayni baglanti
icerisinde toplayip bir araya gelmelerini saglamak ve kullanici katilimina dayali konu
olusturulmasina firsat taniyan Usenet’in ortaya c¢ikmasi neden olmustur. Bu
ilerlemenin ardindan Bilgisayarli Bilgi Sistemleriyle (Bullentin Board Systems)
mesajlasmak, dosya gonderimi yapmak, belge ve fotograf paylasmak, oyun oynamak

kolay hale gelmistir. Boylelikle kullanicilar karsisindakiyle iletisim kurabilmigslerdir.



Bilgisayarl Bilgi Sistemleri, zamanla yerini internet ulasimi konusunda ilk
kurumsal tesebbiisler olarak bilinen c¢evrimig¢i araglara birakmistir. Compuserve,
irlinlerine sohbet alani dahil eden ve bunu katilimcilara bedelli olarak veren ilk
sirket olmustur. Genie, General Elektrik ortakligi ile kullanicilara oyun, aligveris,
posta ve forum hizmetleri veren ilk ¢evrimici araglardan bir tanesidir. 1988 yilinda
ise suan kullanilan hemen mesajlasma programlarinin yapisi olan IRC (Internet
Relay Chat -internet aktarmali sohbet) gelistirilmistir. 1995-1996 tarihlerinde
bireysel bilgisayarlar i¢in ilk anlik mesajlagsma eylemi olan ve okunusu I seek you
ciimlesinden gelen ICQ uygulamas1 olusturulmustur. ilk sosyal aglar olarak tanman
tanigma siteleri yardimiyla katilimcilar profiller olusturup karsilikli iletisime ge¢mis,
karsisindakinin dig goriiniis 6zelliklerini, aliskanliklarini, hobilerini ve fobilerini
o0grenmis ve yeni arkadasliklar kurmuslardir. Cagdas bakimdan ilk sosyal ag sitesi,
anlik mesajlagsmaya olanak sunan ilk sosyal ag olan Sixdegrees.com’dur (Bostanci,

2010: 38-39).

1997 tarihinde Sixdegrees ile dogan sosyal medyada kimlik olusturan
kullanicilar arkadaslik yapmislardir. Bununla birlikte sosyal medyanm ilk benzerleri
meydana gelmistir. Hemen iinlenen bu uygulama 2000 yilinda 125 milyon dolara
satilmis ancak aynisi olan sitelerin ¢ogalmasiyla rekabeti devam ettirememis ve 2001

yilinda kapanmistir (Hazar, 2011: 155).

Yirmi senedir giindemde olan internet normal yasantimizda 6nemli bir yere
sahiptir. Eskiden internet olan sonra sanal ortam olarak tanmnan bu iletisim
kanallarina sosyal medya dahil olmustur (Oguz, 2012: 1158). Cagimizda genel
olarak kullanilan Facebook, Mark Zucskerberg ve arkadaslari tarafindan 2004
tarithinde Harvard’da kurulmustur.2005 yilinin sonuna kadar akademik ceviri i¢in
yardim aliman Facebook, 2006 yilindan sonra zamanla biiyliyerek simdiki halini
almistir.2005 yilinda kurulan amaci video paylasimi olan arama motoru ve web sitesi
olan Youtube 2009 yilinda Google’dan sonraki arama motorudur (Akkaya, 2013:
13). Ayn1 zamanlarda giindeme gelen bir diger sosyal medya araci Twitter ise kisa

climleler ile yazili iletisim kurulmasidir. Twitter daha c¢ok film yildizlari, miizik



diinyasidaki tinliilere ve orta yas grubuna yonelik olmasindan dolay1 gbzde hale

gelmistir (Hazar, 2011: 156).

Erkan’dan aktaran islek’e gdre sosyal medyanm gelisim siirecini ii¢c sekilde

incelemistir. Bunlar;
1. Sosyal medyanin medya boyutu
2. Sosyal medyanin kullanict boyutu

3. Sosyal medyanin teknoloji boyutu olarak ele almustir (islek, 2012:5-13).
1.1.1. Sosyal Medyanin Medya Boyutu

Iletisim araglarindaki hizli biiyiime, medyalarinda cesitlenmesine neden
olmustur. Meydana gelen bu geleneksel olmayan mecraya yeni medya denilmistir.
Bu gelisim i¢inde medya Oniine pek ¢ok isim olarak farkli kavramlarin dogmasma
neden olmustur. Ik olarak geleneksel medya ve yeni medya olarak cesitlendirilen
daha sonra bir¢ok isme tabii tutulup konu olmustur. Suanda gelinen seviye ile
geleneksel medya disinda online medya, offline medya, sosyal medya ve interaktif
medya gibi birgok farkl isimle konulara dahil oldugu goriilmektedir (Islek, 2012:6-
7). Medya kavramu sirketler icin 6nem arz etmektedir. Medya unsurlarii pazarlama
iletisimi i¢in birer yontem goren pazarlama yaklasiminda sosyal medya araglarinin
onemi giin giin artirmistir. Bu anlamda, medya bir anlatim araci olarak bir mesajin
baska gruba aktarilmasini saglayan bilgi ulastrma araglarinin biitiinii olarak da

gosterilmektedir (Karabacak, 1993: 33).

Sosyal medya pazarlama unsurlari asir1 miktarda bilgiyi ayni1 anda
iletebilmeyi ve kullanicilarinda aninda geri bildirim yapabilmesini saglamaktadir
(yenimedya.wordpress.com, 22.09.2017). Sosyal medya pazarlamasinin etkilesim
ozelligi firmalar ve markalarin potansiyel kitlelerini iyi tanimak, onlarla daha kolay
ve detayl sekilde etkilesim i¢inde olmaya yardimci olmaktadir. Bu 6zellik firmalar
ve tliketiciler arasinda kuvvetli bir iletisim gelistirmis olur (Tosun, 2009: 37). Sosyal
medya pazarlamasiin tiiketicilere ulasmasinda bir diger 6nemli unsurda onarim ag

yapisma sahip olmasidir. Sosyal ag siteleri, e-mail gruplari, bloglar ve formlar gibi



yeni medya isimlerinden sik sik bahsedilen bir ag yapisinda kurulurlar. Bu ag ile
iligkiler, baglantilar ve geri bildirimler saglanmaktadir. Sosyal medyanin olusturdugu
icerik sanaldwr. Bu sanallik dijital olmasindan dogmaktadir. Kisiler demografik
ozelliklerinin haricinde yeteneklerini gosterebildigi, 6zelliklerini ifade edebildigi bir

medyadir (Polat, 2009: 33-34).
1.1.2. Sosyal Medyamin Kullanici1 Boyutu

Teknoloji kullananlar, bakimindan olusturulan medya faaliyetlerinin timiinii
kapsamaktadir. Kullanicilar tarafinda olusturulan medya; kullanicilarin iriinler,
hizmetler, insanlar ya da odak noktalar1 hakkinda enformasyon alma ve diger
kullanicilar1 bilgilendirmek i¢in olusturulan, yayilmasini amacgladigir ve kullandigi
cevrimici hizmetlerini yeni arag¢ tiirii olarak tanimlamaktadir. Kullanici altyapili
icerik insanlarm ulasamayacaklar1 bilgilere ulasmasini amaglamaktadir. Kullanici
tabanl icerik maddi beklentiler olmadan agilan zamanla maddi kazang elde etme
amac1  gidiilmektedir. Baktigimizda internette bunun bircok Ornegiyle
karsilasilmaktadir. Ulkemizde faal olan eksisozlilk buna en iyi drnek verilebilir.
eksisozliikte kisilerin diisiince ve fikirlerini yazdigi veya basliklarin taniminin
yapildig1 bir mecra iken sitenin {iniiniin duyulmas1 sonucu sitenin reklamlar hakkinda
detaylar veren igerik yaymlayan kullanici olusturulmus ve bu durum agisindan ticari

kazang elde edilmesi amaglanmustir (Islek, 2012: 10).

Insanlarm tiiketiciler araciligiyla olusturulan konulara nem vermesinin
bircok nedeni vardir. Bu nedenlerin basinda kullanmak istedikleri iirtin hakkinda en
iyl tercihi yapabilme sansmi yakalamis olma olasiligidir. Bir diger sebep ise
tilkketicilerin arastirma maliyetini karsiliyor olmasidir. Magaza magaza gezip
dolagsmayacak, arkadaslarmin ve g¢evrimi¢i miisteri degerlendirmesi gibi kullanict
tabanli igerige basvuru yapabilmek adina kullanici tabanl igerikten yardim alacaktir.
Sosyal medyanin gelismesinde kullanici boyutu giderek 6nem kazanmistir. Bu
durum artik internette karsilikli konusmalara, icerik paylagimma ve topluluk

faaliyetlerine kadar ilerlemistir (Islek, 2012: 11).



1.1.3. Sosyal Medyanin Teknoloji Boyutu

Diinyada ag olarak cevirebilecegimiz www (World wide web) yazi, resim,
ses, film, animasyon gibi farkli Ozellikleri olan datalara kesintisiz ve hemen
ulagilmasma imkan taniyan bir internet agidir (Kircova, 2002:25). Bu internet
sayfasindan kullanicilar bir siteden digerine ya da bir veriden bagka bir veriye linkler

yoluyla ulasabilirler (Kircova, 2002: 26).

Web’ in ilk donemi olarak adlandirilan web 1.0 smirli sayida kullanicinin
icerik olusturdugu ve bu igeriklerin bulundugu web sayfasini daha fazla
kullanicilarin okudugu bir sisteme izin veriyordu. Bu durumda kullanicilar bilgiyi
sadece arama ve okuma imkanina sahiptiler. Teknolojinin hizla gelismesi ve
kullanicilarin internette daha fazla zaman harcamasi web 2.0 kavramini ortaya
cikardi. Bu web 2.0 aymi potada kullanici ve igerik gelistirenleri birlestirmek
amaciyla yapilmistir. Web’ in bu gelisimiyle genellikle ziyaret¢iler hem okuyan hem
yazan hem tiikketen hem iireten hem konusan hem dinleyen ziyaretgilere

doniismiislerdir (Islek, 2012: 15).
1.2. SOSYAL MEDYA

Internet kullaniminin ¢ogalmasiyla sdzciiklerde yerini tutan sosyal medya

birebir bilgi paylasiminin gerceklestigi es zamanl iletisim aracidir.

Kullanicilar agisindan gelistirilen konular sosyal medyayr geleneksel
medyadan ayiran en belirgin 6zelliklerden biridir. Geleneksel medyadaki konular ¢ok
maliyetli ve dar erisim imkanina sahipken sosyal medyada konular diisiik maliyet ve

siirsiz ulagima sahiptir (Kahraman, 2010: 14).
1.2.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya, internet kanallarmin ve elektronik alanda diger insanlarin
deneyimlerini, kazanimlarini, bilgilerini cogaltmak ve yorumlamak nedeniyle
kullanilmaktadir (Giirsakal, 2009: 21). Sosyal medya siteleri son zamanlarm en fazla
onem verilen dijital aracidir. Firmalarn tiiketicileri hakkinda ¢ok fazla detayl: bilgi

edinebilmesini ve tiiketicilerin kurumun irilinleri/hizmetleri ile ilgili yaptigi



yorumlari, ayrica tiliketicilerin hal ve hareketlerini, istek ve taleplerini takip

edebilmelerine imkan vermektedir (Giigdemir, 2010: 29).

Sosyal medya son zamanlarda adindan sik¢a anilan iletisim araglar1 arasinda
bulunmaktadir. Sosyal medya internetin gelismesiyle kullanici rakammin artmasi,
elektronik araglar ve teknolojik makinalarin ¢ogalmasiyla cok gozde bir iletigim arac1
haline doniismiistiir. Sosyal medya, yenigag web uygulamalarmin sundugu kullanici
kolaylig1 ve hemen iletisim ile elde edilen karsilikli bilgi aktarimmin yapildig: ve

kullanicilarin konular gelistirebildikleri dijital mecralardir (Kocadas, 2005: 1).

Sosyal medya bir tane ve muayyen bir medya degildir. Her bireyin kendi
sahsina ait medyasi, diisiincelerini ifade edebildigi genis bir platformdur. Cok
kalabalik bir kitleye hitap eder. Aciktwr, bilgi ve konunun kimler tarafindan
paylasildigi, yayinlandig: bilinir. Yorumlara miisaittir, farkl fikirleri ve diisiincelere
ulagma olanag1 saglar. Sosyal medya degisik bir alemdir. Kiiresellesen diinyada,
kisitlarin  ortadan kayboldugu, teknoloji bakimindan her seye kolayca
ulagabildigimiz, diinya diisturuna uyum saglayan yeni medya ¢ergevesinin

sosyallesmis halidir.

Ozetle, sosyal medya herkesin birbiriyle kolayca iletisim kurabildigi
(sirketler, markalar, kisiler, kurumlar) ve ug¢suz bucaksiz bilgi, belge, resim
paylasilabildigi, iilkenin  giindeminin  belirlendigi, topluluklarin  hemen

orgiitlenmesini saglayan sosyal aragtir.

Internetin insanlarin hayatinin bir olgusu olmasiyla birlikte, internette de
insanlar sosyal hayat yasamaya basladilar. Insanlarin baska kisiler ile internet aglar1
iizerinden ilk olarak kendine 6zgii bilgilerini olusturarak, icerik yapip paylasarak,
baska konular hakkinda yorum yaparak ve baska konular1 da paylasarak birbirleriyle
iletisim kurdugu aga sosyal medya denir (Digitalpazarlama.blogspot. com, 2017).

Sosyal medya algis1 kullanicilarin enformasyon edindikleri, ¢evrimici gruplar
olusturabildikleri, kendine ait mesaj ve videolar gibi baska konular1 paylasabildikleri,

degistirebildikleri kisiler, gruplar ve kurumlarla enformasyon takasi ve {iriin-hizmet



alisverisi  yapildig1  elektronik  iletisim  formlar1  olarak  ifade  edilir

(www.baskimagazam.com, 2016).

Sosyal medya kavramina bakildiginda vakit ve mekan kisitlamasi olmadan,
paylasimlarin, tartismalarm ve konusmalarm oldugu bir iletisim agidir. Insanlar
ozgecmislerini ve deneyimlerini bu alanda paylastigi bir ortama sahiptir. Biitlinsel
anlamda bakildiginda ise insanlarin birbiriyle yaptig1 konusmalar ve paylasimlar
sosyal medyay1 olusturdugunu goérmekteyiz. Bu sekilde bir ¢ergeveye sahip olmasi
insanlarin  kurumlarin1 tanitmasina, arkadas iligskileri kurmalarma, {riinlerin
tanitilmasina, servislerinin yapilmasina ve nesnelerin konularina bagli fikirlerini

ortaya koyar (Vural ve Bat, 2010: 3348).

Ikinci internet devrimi olarak adlandirilan sosyal medya kavrami 2004 yilinmn
sonlarinda baslamistir (www.baskimagazam.com, 2016) Sosyal aglar devaml
yenilenebilmesi, ¢ok amagh kullanilip coklu paylagima miisait olmasi, veri
paylasimina imkan vermesi vb. gibi 6zelliklerinden dolay1 en uygun alanlardan biri
olarak kendini tanitmistir. Tiketiciler sosyal medyada her tiirli konu hakkinda
duygu, diisiince ve hislerini belirtmekte ve yeni bilgiler elde edinmektedir. Kendi
bilgilerinin disinda fotograf, video, yazi, haber paylasabilmekte ve gercek diinyay1

sanal ortamda yasayabilmektedir (www.baskimagazam.com, 2016).
1.2.2. Sosyal Medyamin Ozellikleri

Sosyal medyada giinlilk yasamda dogrudan soylemler, iligkiler, takas
durumlari, cogaltilmis disiinceler ve genel dikkat ceken konularda yerlesip
oturmustur. Cagimizda sosyal medya, idarecilerden ¢alisanlara, internet dnciilerinden
reklamcilara, blog yazarlarindan dergilere kadar biiyiik bir toplulugun, fikir aligverisi
yaptig1 bir alan1 sunmaktadir. Sosyal medya ¢ok kolayca web sitelerini kullanarak
bireyler arasi soylem ve iletisime imkan sunan bir alandir. Bu gelisen pazarlama
alan1 kisilere has fikirlerini, bilgilerini, deneyimlerini globallesen alanda

yayinlamalari i¢in imkan saglamaktadir.

Sosyal medya ziyaret¢ileri bilgi, fikir, ilgi ve video paylasim olanagi sunarak

birebir etki olusturan ¢evrimici hizmetler ve web sayfalar1 i¢in toplu kullanilan bir
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ifadedir (Sayimer, 2008: 123). Sosyal medya enformasyonun cesitli bakis acilarmin
ve tecriibelerin kamu kurumlu web sayfalarinca paylasimina imkan veren ve internet

diinyasin1 hizlica yasamimiza koyan bir uygulama alanidir.

Sosyal medya isminde medya olmasina karsin geleneksel medyadan degisik
bir yapiya sahiptir. Ozgiinliigiinii olusturan en degerli 6zelligi herhangi bir bireyin
sosyal medyanin konusunu olusturabilmesi, fikirde bulunabilmesi ve fayda
saglayabilmesidir. Sosyal medya en yiiksek derecede avantajlar sundugu en yeni

fikirlerden biridir ve agsagidaki nitelikleri igerir.

Sosyal medyanin birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Hazar’in Giirsakal’dan
aktardigma gore sosyal medyanin 6zellikleri bes yap1 altinda toplanmistir (Gtirsakal,

2009: 23-24);

1. Katihm ozelligi: Sosyal medyada kisiler, medyanin etkili iiretici ve
tiiketicisi konumundadirlar. Bu baglamda sosyal medya, insanlarin geri doniiste
bulunmasini ve faydali bilgiler sunmasini basitlestirir. Medya ile takipgisi arasindaki

siir1 gostermeyerek yoneticiligi kullananin hizmetine sunar.

2. Ackhk ozelligi: Sosyal medya konu ulasgiminda ve tiiketilmesinde
sorunlart muhtemel oldugunca ortadan yok etmektedir. Kullanim1 son derece belirgin
ve basitlestirilmis bir ortamdir. Bu nitelik, ayn1 anda sosyal medyanin acikligini,

netligini ifade etmektedir.

3. Karsihkh konusma ozelligi: Geleneksel medyanin daha fazla tek tarafl
bir iletisim saglamasi ve klasik toplu iletisim kanallarinda geri doniisiimiin
glicliigline ve vakit kaybetmesine karsilik olarak; sosyal medya kisilere, iki tarafli

iletisim (etkilesim), kolay ve zamaninda geri doniis sunar.

4. Topluluk 6zelligi: Sosyal medya, belirli bir i¢erik veya insanlar lizerinde
hizla gruplarin birlesmesine ve bunun yerine aktif bir bi¢cimde iletisime olanak

saglar.
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5. Baglantisalhk ozelligi: Pek ¢ok sosyal medya irtibatsaldir. Kullanici
basitligi, reklam ya da farkli bir sebepten dolay:1 farkli sayfalara, kaynaklara ve

insanlara baglanti (link) verme niteligine sahiptir.

Sosyal medyanin bu nitelikleri, sosyallik tanimini1 6nde tutmakta ve kitlelerce
kisilerin tek bir platformda toplanabilecegi, tartigmalar, yorumlar yapabilecegi, yeni,

kolay, sosyal aktiflik gosterebilecegi bir diinya niteligi tasidigini ifade etmektedir.

Sosyal medya bireylerin sosyallesme, kacis, bilgilenme, eglenme, etkilesim
kurma ve zaman gegirilmesi gibi isteklerine iletisim 6zelligiyle cevap vermektedir.
Sosyal medya, cagimizda bireylere ivedi bir bicimde etkileyen ve bu etkinin
bireysellesebilmesi agisindan ilerisi olan bir aragtir (Hazar, 2011: 151-175). Sosyal
medyanin ortaya cikmasiyla bireyler arasindaki mesafe kavrami azalmistir ve
bireyleri bircok konuda birbirlerine yakinlagtrmistir. Giinliik etkinlikleri beraber
yapan ve topluca hareket eden kitlelerce bireyler olmasi sosyal medyay1

giiclendirmektedir.
1.2.3. Sosyal Medya Kanallan

Sosyal medyada icerigi degisik olan bir¢ok kanal bulunmaktadir. Zaman
ilerledik¢ce bu kanallarin sayisi1 her gecen giin artmaktadir. Sosyal medya kanallarmi
anlatirken benzer 6zelliktekileri ayni grup igerisinde incelemek kolaylik acisindan
etkili olacaktir. Bu nedenle sosyal medya kanallarin1 dort ana baslik altinda

inceleyebiliriz (Islek, 2012: 21-22).
e Sosyal topluluklar
e Sosyal yayincilik
e Sosyal aligveris

e Sosyal eglencedir.
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1.2.3.1. Sosyal Topluluklar

1.2.3.1.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar benzer Ozellikteki istekleri olan fertlerin toplandigi web
sayfalaridir. Boyle alanlar insanlarmn bilgi degisiminde bulunmasina, resim ya da
video gibi paylasimlar yapabilmelerine, bazi konular iizerine yorum yapabilme
imkani tanimaktadir. Baz1 bireyler ise sadece cevre edinmek, yeni arkadasliklar
kurmak i¢in bu alanlar1 kullanmaktadirlar. Bu aglarin yaninda kaliteli is olanaklar1

kurma imkantyla yapilmis sosyal aglar vardir (Akar, 2010:110-111).

Sosyal aglarda diger sosyal medya mecralar1 gibi uzakliklar1 ortadan
kaldirmakta, kitalar birbirine uzak dahi olsa insanlar1 bir araya getirmektedir. Sosyal
aglara kayit yaptiran kisiler 6ncelikle actiklar1 hesaplar i¢in profil olusturmalilar ve
baz1 bilgileri paylagsmalar1 gerekmektedir. Baz1 sosyal aglar gizlilik ayarlarini kiginin
kendine birakmaktadir. Misal ¢evresi olmayan insanlarin profilini gérmesini
kapatabilmekte veya tanmimadigi kisilerin  tarafina mesaj gondermesini

kisitlayabilmektedir.

Kisilerin agtiklar1 profil hesaplari, yaptig1 paylasimlar, arkadas cevreleri
tercithleri hakkinda ¢ok fazla bilgi sunmaktadir. Bu oOzellikler pazarlamacilarin
dikkatini ¢ekmis geleneksel medya kanallarina gore hem ucuz hem de kisinin
ozelliklerini bilerek dogru tiiketiciye ulagsma sansi elde etmistir (Kamiloglu ve

Yurttas, 2014:137).

Boylelikle firmalarda sosyal aglarda hesap olusturmakta tiiketicilerinin
yaninda olup yenilikler, giincellemeler hakkinda c¢ogaltmalarda bulunmakta
tikketicisinin de firma ile direkt iletisim kurmasini diisiincelerini, isteklerini ve
sikayetlerini dile getirmesine olanak saglamaktadir. Bazi kisilerin, isletme ya da
isletmelerin sagladig: {iriin/hizmetler ve markalar hakkinda yaptigi paylasimlar ve
ekledigi yorumlarda bireylerin karar asamasinda fazlaca etkiye sahiptir(Dikbiyik,

2016: 31).
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Metin, imaj ve video seklinde ziyaret¢isine enformasyon iletme hizmeti veren
sosyal ag siteleri, zaman ilerledik¢e kullanici sayilarii ¢cogaltmaktadir. Yenicag web
uygulamalarmin verdigi ziyaret¢i kolayligi ve hemen iletisim ile elde edilen karsilikli
enformasyon aktarimmin gergeklestirildigi ve kullanicilarin konu gelistirebildikleri
dijital alanlar farkli sekillerde olmakla beraber, ortak birtakim 6zellikleri
bulunmaktadir. Metin, imaj ve video seklinde ziyaretcisine enformasyon iletme
hizmeti veren sosyal medyalarin genel hususlar1 asagida belirtildigi gibidir (Barutgu

vd., 2013: 8);

Social Network Site biciminde anlatilan yazi, goriintii ve video seklinde
ziyaretcisine enformasyon iletme hizmeti sunan bu sosyal medyalar Tirkge’de
“sosyal paylasim sitesi” bi¢iminde adlandirimaktadir. Sosyal alanlardaki

ziyaretgiler, hesaplarini kisisel nedenle neden kullandiklar1 asagida belirtilmistir;

e Ziyaretgiler net ulasimhi veya bir boliimi ulasima agik profiller

tasarlamaktadirlar,

e Kendileri gibi farkli kisilerin meydana getirdigi net ulasimli ya da bir

boliimii ulasima agik profilleri goriintiileye bilmektedirler,

e Sayfalarma ekli olan insanlara iligkin profil bilgileri ve bu gibi profillerin

paylastiklar1 konular1 gérebilmektedirler.

Yazi, goriintii ve video seklinde kullanicisina enformasyon verme hizmeti
saglayan sosyal medyalar1 dikkat c¢ekici hale getiren temel kural, kuruluslarin
tanimadiklary, cok az tamdiklar1 veya c¢ok yakin tanidiklar1 bireyleri takip

edebilmeleri ve buna goére bir bag olusturmalaridir.
1.2.3.1.2. Forumlar

Form, internet alaninda olusturulmus bir tartigjma alam1 ve paylasim
yontemidir. Formlar, sosyal medyanin kendisinden bile 6nce ortaya ¢ikmistir. Ancak
hesaplarin belge, konu, enformasyon ve diisiince paylasimini siirekli olarak belli bir
konu bagliklar1 altinda gergeklestirmekten giinlimiizde sosyal medya igerisinde yer

almistir (Kalafatoglu, 2010: 26).
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Formlarda internet hesaplar1 kendi isimleriyle yer almazlar. Takma adlarla
yer aldiklar1 form alanlarinda diledikleri konularla ilgili tartisma konular:
baglatabilirler, farklt yorumlar yapip yorumlarmin i¢ine linkler ekleyebilirler (Onat,

2009: 231).
1.2.3.1.3. Wikiler

Kisilerin internet sitelerinde diledikleri diizeltmeleri yapmalarina imkan
saglayan enformasyon sayfalaridir (Aytekin, 2011: 9). Wiki, genel olarak
kullanicilarin ortaklasa, genis ve biiylik dokiimanlar olusturabilmesini ve bunlar1
kolay takip edebilmesine imkan saglayan bir yazilim ¢esididir. Wikilerin igerigini
diger kisiler ve hazirlayan kisi degistirebilir, gelistirebilir (Karaman, Yildirim ve

Kaban, 2008: 36).

Bu sosyal medya araci goniilliilliik temeline dayalidir. Bu kanal pek cok
kisinin katkilariyla ansiklopedi gibi enformasyon kaynaklar1 ortaya ¢ikmustir.
Gilintimiizde ise bir¢cok wiki siteleri bulunmakta bunlar eksisézliik, uludag sozlik, itii

sozliik gibi sitelerde wikilerle benzer 6zellige sahiptir (Yazici, 2014: 56).

Canli bir yapiya sahip olan wikiler, sanal ortamdaki diisiince, fikir ve goriis
alisveriglerinin yasandigi bir ortamdir (Kose, 2008: 90) Sektordeki durumu,
gelisimleri ve liretim programlarindan haberdar olmak isteyen isletmeler wikileri
kullanabilirler. Her tiirlii bilgi, film, makale, karakter hakkindaki bilgiye ulasma,
yazma ve giincelleme yapma imkani saglamaktadir (Aytekin, 2011: 11).

Wiki, GNU Ozgiir Belgeleme Lisansi altinda ziyaretcilerin giincel sayfa
olusturmasina, sayfalar da yenilemeler yapmasma ve bu sayfalar1 ardi ardmna
eklemesine imkan sunan bir webtir. Wikipedia bu alanda en fazla bilinendir. Gruplar,
wiki yardimiyla basitge biiyiik belgeler olusturabilir. Diff yani dokiimantasyon
karsilastirma farklilig1 yardimiyla sayfanin eski 6zellikleri goriilebilir ve bu bigimde
dosyalar icerisindeki gilincelleme ¢esitlilikleri goriilebilir. Dosyalar arasindaki
iligkiler ~ve sayfa diizenlemeleri ayar kaynagindan otomatik olarak
yapilabileceginden, enformasyona ulasma ve enformasyonu saklama wiki ile ileri

diizeyde basitlesmektedir (Aslan, 2011: 22).
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Wikiler, blog ve forumlar gibi aktif ¢evrimi¢i hizmetlerinin farkli ¢esitleriyle
benzerlikler gostermektedir. Tiim bu etkilesim sekilleri es zamanh degildir. Es
zamanli olmayan iletisimde destekler gercek zamanh degil, fakat diger zamanlarda
yapilmaktadir. Ancak 6zellikler bunlarla kisithidir. Wikiler diger sosyal bloglardan
farkli yapidadir. Misal, bloglarda iletilerde sadece yalniz bir yazar tarafindan
gonderilmekte, ziyaret¢i goriisleri istenebilmekte veya istenmeyebilir. Fakat wikiler

belirginlikle toplu yazar ve grup is birligine gore uyarlanmistir (Akar, 2010: 74).
1.2.3.2. Sosyal Yayimncihk

1.2.3.2.1. Bloglar

Web alt yapili enformasyon paylasim sitesi olan blog, bireylerin anladigy,
bilgi, beceri, yetenek kazanarak ve paylasmak istedigi enformasyon sunmaya
yarayan bir mecradir. Sanal alanda bireysel internet sayfasma sahip olmak isteyenler

icin uygun bir se¢enektir (www.mediaclick.com.tr, 2017).

En kolay anlatimiyla blog basitce yapilabilir bir internet sitedir. Ucretsiz ve
ucuz olmayan yazilimlar yardimiyla herkesin ¢ok kisa siirede bir internet sayfasi

iizerinde bir not tutma olarak tanimlanmaktadir (Ozata ve Oztaskin, 2005: 36).

Ozgiin ¢evrimici giinliik olarakta ileri siiriilen bloglar uygun maliyetleri ile
pazarlama yOontemlerine uygun bir alternatif olarak giiniimiizde dnemsenmektedir.
Farkli alanlarda pazarlama kanali olarak tercih edilmeye baslanmistir. Buna 6rnek
bilgi derecesi ileri diizeydeki bireyler vasitasiyla bloglarin agizdan agiza iletisim
acisin1 kullanarak marka tanmirhigini ve diisiince yayilimini saglamaktadir. Bloglar1
etkin bir bicimde kullanarak pek cok tiiketiciye erismenin yani swra firmalar

satiglarini artirarak imajimi giiclendirmektedir (Kilig, 2007: 913).

Sirket pazarlama yontemiyle bloglar1 kullanmay1 secerek bu alandaki mevcut
miisterilerini gercek tiiketicilere ¢evirebilmektedir. Bloglarin 6zelliginden bir tanesi
genellikle en son paylasilan dosyada yukarida kalacak bigcimde dosya iizerinde pek
cok metni gosterme ilkesine gore faaliyet gosteren bir sosyal medya aracidir

(Ecehan, 2016: 12).
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Bloglarin bireye 0zgliin mecra anlayismin doniim noktasit oldugu
diistiniilmektedir. Siirekli yenilenmesi yapilan ve insanlarin giinliik kullanim seklinin
internete ilave edilmesi olarak da ifade edilebilir bir olay olan sistem yenilenmesine
blog denilmektedir (Aydede, 2006: 1). Yiklenen tiim gonderiler kronolojik sira
dahilin de bloglar da gosterilmektedir. Bloglar internet sayfalar1 gibi pahali maliyeti
olan teknolojik birikim icap eden internet kanallar1 degildir. Sosyal medya

kullanmay1 bilen herkes blog olusturabilmektedir (Akar, 2006: 20).

Icerigin demokratiklesmesi olarak ifade edilecek olursa bloglarda kisiler
kendilerini rahatlikla dile getirerek, farkli iceriklerde devamli yenilenen sayfalara
sahip olmaktadirlar. Bu degisim insanlar i¢in degil isletmeler icinde daha fazla

olanak saglamaktadir (Iyiler, 2009: 15).

Ingilizcedeki “web” ve “log” ifadelerinin birlesiminden meydana gelen
weblog kelimesinin gittikce yayilmis ismidir. Bir internet sayfasi olarak da bilinen
bloglar genellikle yazi, gorselleri, diger bloglari, web sitelerini ve igeriklerine dair
diger biitlin medyay1 bir araya toplamaktadir. Blog sayfalarina yazanlar bir veya
birden fazla kisiden olusabilir. Bloglarda olusturulan metinler ters siraya gore

goriintiilenebilmektedir.

Farkli bir ifadeyle, bloglarda yazilmis olan en son, en yeni metin sayfanin en

yukarisinda yer alir (Demirel, 2013: 29).

Bloglar, 1999 senesinde insa edilen Blogger adli bir blog sayfasi ile gozde
hale gelmis, 2003 senesinde Blogger’in Google yardimiyla satin alinmasi ile
bloglarin kullanim1 daha ¢ok yaygimlasmistir. Bloglar internet sayfalar1 gibi ¢ok fazla

maliyeti yoktur, teknolojik birikim gerektiren internet kanallar1 degildir.

Bloglar aslinda bakildiginda ge¢miste verilen iicretsiz internet sayfasindan
farkli degillerdir. Fakat teknolojinin ilerlemesi bu sayfalarin daha ¢ok giindeme
gelmesine neden olmustur. Ik etapta bloglar gdriiniis olarak daha dogrudur ve
bunlar1 farkli ana klasorleri kullanarak uzman internet sitelerine benzetme imkani
vardir. Gorseller, medya oynatici ve ses dosyalar1 da blog metinlerinin igine basit¢e

konulmaktadir.
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1.2.3.2.2. Mikrobloglar

Isminden de c¢ikarilacagi gibi mikrobloglar, bloglarin yontem ve konu
acisindan kisitlanmig hatta daraltilmis halidir. Bu 6zellikler de sunulmalarimi ya da
yeniliklerini hizlandirdig1 gibi paylasim hizini da yiikseltmektedir. Genel olarak link
adresi paylasimi agisindan kullanilirlar. Misalen bir goriintii kaydi yiiksek oOlgtitlerde
olup internet agina sunulmasi genellikle zor hatta ulasilamaz iken, link adresi ¢abuk
paylasilabilmekte ve cabucak ulagmaktadir. Mikrobloglara misal gosterilebilecek
tiim diinyada kullanim1 ¢ok genis kitle olan twitter verilebilir. Blog metinleri 140
harfle belirlenmis olup kullanicilar, gondermek istedikleri iletileri birka¢ climle ile
anlatmak zorundadirlar. Mikroblog metinleri genellikle ¢abuk bir bigimde
cogalmakta ve siklikla haber veya enformasyon paylasimi i¢in kullanima uygundur

(Dikbuyik, 2016: 30).

Diinyanin birgok kosesinde olan bir degisimi en hizh agiklayan sosyal medya
araglart mikrobloglardir. Mikrobloglar kisa ifadeyle kisitli konu ile yenilenebilen
akilli cihazlar ve iphone gibi mobil araglar ile hizlica kullanilabilen igerigin kolay bir
sekilde yaygmlagmasina olanak saglayan sosyal alandir (www.kurumsalhaberler.

com, 2017).

Mikrobloglar, blog ve hemen iletme niteliklerini olusturan fakat bloglardan
cesitli olarak konu paylasiminin sinirlhi harf sayilariyla kisitlandirilmis olan
sayfalardir. Mikroblog ziyaretgileri siyasi, sosyal, ekonomik, sanatsal konulu farkl
yeni paylasimlarda olabildigi gibi his ve diisiinceleri anlatan anlik iletilerde de

bulunabilir (Yazici, 2014: 54).

Mikroblog diislincesinin ortaya c¢ikmasindaki temel amag, sms ile web’in
birlestirilmesi yaklagimidir. Mikrobloglar cep telefonlarindaki kisa mesaj yonteminin
internet sekli gibidir. Internet agmda art arda mesaj yazarak veya ulastirmak
istedikler1 iletinin  baglantisim1  goriintiileyerek  hareketli mesajlar1  dahi

gonderebilmektedir (Koksal, 2012: 36).
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Mikrobloglar, blog ve aninda mesajlagsma gibi farkliliklar1 iceren bir sitedir.
Bu siteler kisa karakterli ve net ifadeler seklinde yaziya dokiilmelidir. Pazarlamacilar

bu net ifadelerden faydalanarak tiiketicinin isteklerini anlayabilmektedir.

Mikrobloglarda fikir son donemde hizlica yenilenmekte ve cogalmaktadir.
Ustelik mikrobloglara akilli telefon ve tablet gibi mobil kanallarla ulasilabilmesi
ziyaretgileri diinyadaki olaylardan hemen bilgi sahibi olmasini saglamaktadir. Bu
gelismeler mikrobloglar1 en fazla talep edilen sosyal medya kanallarindan birisi

haline getirmistir. Twitter, Jaiku, Plurk, Tumbler farkli mikroblog 6rnekleridir.
1.2.3.2.3. Medya Paylasim Siteleri

Ziyaretci alt yapili konu olarak bilinen multimedya kapsami olusturma ve
yilikleme firsat1 sunan mecralar kullanicilarinda goriintii yiikleyebildikleri kisa video
serididir. Ziyaretcilere multimedya konu olusturma ve yiikleme imkani veren
mecralara medya paylasim siteleri denir. Medya paylagim sitelerine ilk 6rnek 1997
senesinde insa edilmis olan IFILIM.net’tir. Ziyaret¢i alt yapili olan bu medyaya
arzulayan bireylerce goriintiiler yiiklenebilmekte ve goriintiiler bu sitede

birikmektedirler. (Islek, 2012: 37-38).

Cagimizda internet kullanicilari, pek cok bireyin genel olarak tercih ettigi
bilgisayar, fotograf makinalar1 ve cep telefonlar1 gibi araclar yardimiyla c¢ektikleri
fotograf, video ve paylasimlar ile diger web sitelerinden aldiklar1 konular1 hemen
internet sitesine ylikleyebilmekte, es zamanl olarak diger paylasimlar1 arastirarak

iizerine tartigma yapabilmektedirler (Ying, 2012: 17).

Teknik bilgi istemeksizin bireylerin bedelsiz olarak ve kolayca videolarini,
fotograflarini ve igeriklerini yayinlamasma miisaade eden sosyal medya siteleridir.
Medya paylasim sitelerinin {icretsiz olmasi ve sagladigi kolayliklar bu sitelerin en
belirgin 6zelligini olusturmaktadir. Ayrica sagladigi bu 6zellikler sayesinde kullanici

sayis1 glin gectikce hizli bir sekilde artmaya devam etmektedir (Kilig, 2011: 46).

Medya paylasim siteleri, ziyaretcilerin iiyelik anlagsmasii kapsamaktadir.

Ziyaretciler bu kuruluslara iiye olup resim, video, animasyon ve konulari
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paylasabilmektedirler (Okay, 2013:599). Kisilerin arkadaslariyla iletisimde olmasi ve
paylasimlarda bulunmasi nedeniyle kullanilan medya paylasim siteleri, kurumlar i¢in
pazarlama, reklam ve halkla iligkiler uygulama alanlar1 olarak kullanilmaktadir

(Gligdemir, 2010:103).

Medya paylasim siteleri son donemde ziyaret¢iler tarafindan sik kullanilan
sosyal medya olmaktadir. Flickr ve Picasa, Web Albums gibi sosyal medyalara
fotograf yiiklemeyi, paylasma agmayi, onlara yorum birakmayr ve tartismayi
miimkiin kilmaktadir. Youtube ve cesidi sayfalar ise ayni gorevleri video igerigiyle
yapmaktadir.  Farkli sosyal medya siteleri pek c¢ok alternatife ev sahipligi
yapmaktadir. Resim ve video paylasim sayfalar1 teknik veri degil bireylerin kolay ve
bedelsiz bir bicimde fotograf ve hareketli gorseller webde yaymnlamasina firsat

sunmaktadir (Akar, 2010:92,93).

Medya paylasim siteleri i¢inde, sosyal medyanin en gozde c¢esitlerinden biri
video paylagim siteleridir. Yalnizca insanlar degil, isletmeler de ¢evrimi¢i videolarin
giiciine inanmislar ve ¢evrimi¢i video alanlarinda kendini ispatlamaya baslamislardir.
Bu nedenle medya paylasim sitelerini giincel bir arag¢ olarak iletilerini bu alanda
yaymay1 ve ortak topluluklarla baglanti1 kurmayr amaglamaktadir. Firmalar genellikle
medya plani olustururlarken, sosyal medyay1 ve sosyal medyanm sundugu ¢evrimigi
alanlardan biri olan video kanallarmi g6z oniinde bulundurmalidirlar. Firmalar bunu
diistiniirken, hedef kitlelerinin belirli sayfalar1 takip etme secenekleri bakimindan
tam anlamiyla hangi alanlar1 takip ettiklerini bilmeleri gerekmektedir (Alikilig, 2011:
47).

1.2.3.2.4. Sosyal Haber ve imleme Siteleri

Sosyal isaretleme tercih edilen web sayfalarinin sosyal aglarda sunulmasidir.
Bir sosyal isaretleme sayfasmna kaydolduktan sonra tercih edilen URL farkl
ziyaretgilerle paylasilir. Sosyal isaretleme siteleri Google yardimiyla da indekslenir.
Bu da sosyal isaretleme akiginin denetlenmesini ve isaretlenen sitenin

bilgilendirilmesini saglamaktadir (Aslan, 2011: 24).
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En ¢ok bilinen sosyal imleme siteleri del.icio.us ve furl.net’tir. Bu siteler
ziyaretgilerin hosuna giden makalelerin, haberlerin, web glinliiklerinin, yorumlarin,
tariflerin vb. konunun baglantilarin1 elinde bulundurduklari, diledikleri zamanda
farkl ziyaretcilerle paylastiklar1 ve bu yontemle yeni konular bulduklar: bir sayfadir

(Erdem, 2011:116).

Sosyal haber sitesi kullanicinin web iistiindeki icerigi sunmasina ve
oylamasina imkan taniyan sosyal medya araglaridir. Oylama 6zellikleri sayesindeki
ilgi ¢ceken icerigin linki 6ne ¢ikmakta ve ¢ok fazla okuyuculara ulasim saglamaktadir
(Geng, 2015). Sosyal imleme sitesi etiket yardimi ile kullanicinin paylastigi link ve
icerigi listelemektedir. Etiketleme sistemleri bu ¢esit sosyal medya kanallar1
bakimmdan 6nem arz eden ozelliklerdir (Islek, 2012). Ziyaretgilerine en cok
begenilen sayfalarini koruma, organize etme ve paylagsma imkani veren servislerdir.
Sosyal imleme terimi delicious ile ortaya ¢ikmistir. Delicious, oyyla, marro vb.

yaygin olarak kullanilan etiketleme uygulamalaridir (Kahraman, 2013: 39).

Sosyal iletisim mecralar1 internet ziyaretcilerinin paylastiklarini internet
sayfalarini ve internet dosyalarmi baskalarinin gérmelerine imkan vermektedir.
Internet ziyaretgileri paylasilan konular1 oylayarak ve yorumlayarak takip
etmektedirler. Bu sekilde internette yer alan milyonlarca konu arasinda bireylerin
begendigi metinler, fotograflar ve videolar 6n planda olmaktadir (Bostanci, 2010:

66).

Kullanicilarina degerli sitelerini saklama, organize etme ve paylagsma imkani
sunan kanallar genel olarak sosyal imleme veya sosyal isaretleme siteleri olarak
bilinmektedir. Internet kullanicilarinin begendikleri internet sitelerini ve internet
sayfalarmi diger kullanicilarla paylasmasma olanak saglar. Internet kullanicilari
paylasilan igerikleri cevaplayarak ve yorumlayarak takip ederler. Bu sebeple
internette bulunan milyonlarca icerik i¢inde kisilerin dikkatini ¢ekebilecek yazilar,
resimler ve videolar on planda olmaktadwr. Boylece kullanicilar tekrar tekrar

arastirmak ve begendigi bilgiyi bulmak zorunda kalmaz.
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1.2.3.3. Sosyal Ahsveris
1.2.3.3.1. Sosyal Ahsveris Siteleri

Stirekli internet kullanicis1 olan miisteri, gegmis zamanda internetleri yalnizca
bilgiyi alma ve arastirma yapmak amaciyla kullanip daha sonra yeniden fiziki
magazalar ziyaretinde bulunarak aligveris yapmaktadirlar. Ancak bugiin internetten
satin alacaklar1 tirlinler ile ilgili arastirma yapan miisteriler hemen online aligveris

yapan miisteriler olmaktadirlar.

Aligveris 0zl ve yapisi itibari ile sosyal bir etkinliktir. Aligveris arkadaglar ile
grup olarak yapildiginda ise daha eglenceli ve sosyal bir hal almaktadir. Birlikte
alisveris yapma bireyler arasinda iletisimleri kuvvetlendiren ortak bir etkinliktir ve
bununla birlikte satin alma kararlarimizdan duyulacak pismanligi aza indirmek i¢inde
basvurulan bir garanti sistemidir. Bu ylizden magazalar1 gezip aligverisler yapma
cevrimigi araglardan aligveris yapilmasindan daha ¢ok tercihte bulunulan bir sistem

olarak goriilmiistiir (Geng, 2015: 15).

Giliniimiizde sosyal aligveris siteleri cogunlukla modaya yonelmistir ancak
zaman i¢in de bunun seyahate, elektronige ve spor gibi birden fazla degisik boliime

yonelecegi de ongoriilmektedir (blog.3601.com, 2017).
1.2.3.3.2. Giinliik Firsat Siteleri

Giinliik firsat tanimi, sosyal medyada satis yapanlar ve tutundurma sebebiyle
cogunlukla sosyal medya kullananlar e-ticaret sistemini tanimlama amaciyla
kullanilmaktadir. Firsat sitesi ilk olarak e-posta listesindeki miisterileri bir indirim
hakkinda bilgilendirmektir. Bu tiir maili alan miisterilerse bu indirimlerden
yararlanma, ¢evresindekileri haberdar edip yOnlendirmek i¢in tesvikte
bulunmaktadir. Glinliik firsat siteleri sadece kisisel satin almalar1 artrmaktadir. Ayn1
zamanda gelecekteki diisliniilmiis miisteri veri tabaninin gelismesi icin ¢ok biiyiik
onem arz etmektedir. Glinliik firsat siteleri bu agidan interneti kullanmakta olan yeni

bir ticaret agin1 olusturmaktadir (Aktaran Oztiirk, Serbetci ve Giircan, 2014).
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Glinltik firsat sitesi kisitl bir siire i¢in yerel mal ve hizmette indirim saglar ve
genellikle tiiketici iirtinleri ag iizerinden satin almakta ve bunun sonucunda indirim
kuponuna sahip olmaktadir. Giinliik firsat sitelerinin en 6nemli 6zelligi kullaniciya

sosyal satin alma deneyimi kazandirmasidir (Geng, 2015: 17).
1.2.3.3.3. Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri

Sosyal aligveris tanimi her ne kadar son yillarda giindeme gelmis olsa da,
sosyal aligveris en eski ve son yillarda internette mevcut sekli tavsiye ve
degerlendirme sitesidir. IMBD gibi film degerlendirme sitelerinde, seyahat tavsiye ve
paylasim ortami olan TripAdvsior gibi tavsiye ve degerlendirme siteleri her
bakimdan tiiketicilerin karar verme asamasi etkilemektedir. Tiiketicilerin
degerlendirme ve tavsiye sitelerini kullanmalarindaki en belirgin 6zellik satin alma
kararlarin1 onaylamak ve bundan emin olmaktir. Dijital bir {iriin almak isteyen
tiikketici alacag iirlinii satin almadan 6nce bircok iiriin degerlendirmesi okuyabilir ve
kimse 1{riin hakkinda yorum yapmadiysa {riinii almaktan vazgecebilir

(blog.3601.com, 2017).

Tiketicilerimiz giin gectikce satin almak istedikleri iirlinlerde Oneri ve
degerlendirmelere ¢ok sik bagvurmaktadir (Geng, 2015: 19). Ornegin evlenecek yeni
ciftler balayina gitmek istedikleri iilke, sehri se¢ip kalmak istedikleri oteli internetten
tavsiye sitelerinden arastirip yorum yapan tecriibeli miisterilerin tavsiyesinden
yararlanarak o hizmeti satin almaktadir. Sosyal medyanin tavsiye ve degerlendirme

siteleri satin alma davraniglarini olumlu etkiledigi goriilmektedir.
1.2.3.3.4. Mobil Sosyal Alisveris

Medya uygulamasmin O©nemli bir bolimii mobil araglar iistiinden
gerceklesmeye baslamistir ve mobil aracglar istiinden gergeklestirilen e-ticaret satin
almalar1 da biiyilkk bir ylikselme gostermektedir. Bu acgidan sosyal aligveris

kavraminda da mobil aracglar biiyiik onem arz etmektedir (3601, 2017: 70).

Mobil araglarla birlikte e-ticaret boliimleri tizerinden olusturulan tiiketici satin

almalar1 eskiye nazaran ciddi bir sekilde artmistir. 2009 senesinde e-ticaret’in toplam
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piyasa biiylikliigii 300 milyar dolar civarindayken mobil cihazlarla yapilan satin
almalar 1.2 milyar dolar gibi kiiciik bir orana sahipti. 2014 istatistiklerini
degerlendirdigimizde e-ticaret pazar1 750 milyar dolar ayarlarina ¢ikmistir ve mobil
cihazlar iistiinden yapilan satin almalar ¢ok ciddi bir artis gostererek 200 milyar dolar
ayarlarina yiikselmistir. 2018 senesi i¢in olusan Ongdriilerde ise e-ticaret piyasa
biiytikligliniin 1,3 trilyon dolara ¢ikmasi hedeflenirken mobil araclar {izerinden
yapilan satin almalarm 626 milyar dolar diizeyine ¢ikmasi tahmin edilmektedir. Bu
da gosteriyor ki 2009 senesinde mobil araclar tizerinden yapilan satin almalar toplam
e-ticaret piyasasinin 1000°de 4’ti oranindayken, 2014 senesinde bu oran %26
seviyelerine ulagmistir ve 2018 senesinde ise bu oranin %48 ayarlarina yiikselmesi
hedeflenmektedir.(http://www.statista.com/statistics/324636/mobile-retail-

commerce-revenue-world-wide/, Erigsim Tarihi: 2015)

Mobil sosyal aligveris, miisterilerin etrafindakilerle anlik ve basit bir sekilde
tecrilbbe paylasmasina imkan vermekte ve cevredekilerle etkilesime ge¢melerini
saglamaktadir. Mobil sosyal aligverisin pek c¢ok cesitli uygulama yontemi

bulunmaktadir. Bunlardan birkag1 (3601, 2017: 71-74);

Sosyal Entegrasyon; sitelerin tiyelik sistemlerini kolaylastirmak icin
Facebook ve Twitter gibi sosyal mecralar1 kullanmasi1 ve miisterilerin bu mecralar
iizerinden iliye olmasinin hedefleyerek, sayfa {izerindeki tecriibelerini sosyal aglarda
ve bloglarda paylagsmasina imkan sunmaktadir. Bununla birlikte aktif sosyal aglarin
paylas, begen, yorum yap vb. gibi sosyal eklentilerini mobil site ve baglantilara
ekleyerek ziyaretcilerin paylasim oranlarni yiikseltmekte sosyal medyanin onemli
alanlarindan bir tanesidir. Steve Madden ayakkabi magazasinin satig departmani,
Facebook begen uzantisini mobil cihazlarma ekledikten sonra akigin 24 saat
icerisinde  %30’a  yiikseldigini  bildirmistir  (http://www.mobilemarketer.
com/cms/news/commerce/ 6567.html, Erisim Tarihi: 2018).

Yer Bildirimleri; Foursquare gibi konum temelli mobil programlar yoluyla
tiikketiciler yerel firmalar hakkinda fikir sahibi olmakta, arkadaglarinin ve dnceki
miisterilerin tecriibelerini inceleyebilmekte ve kendi fikirlerini beyan

edebilmektedirler. Ayriyeten yerel isletmeler indirimlerini ve imkanlarmi bu tiir
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alanlar iizerinden tiiketicilere ulastirabilmektedirler. Foursquare uygulamasi 2015
yilindan bu yana 55 milyon kullanicis1 vardir ve her giin 6 milyarn listiinde konum
bildirimi yapilmaktadir ve 6 milyonun iistiinde isletme Foursquare’e tiyedir.

(https://tr.foursquare.com/about, Erigim Tarihi:2018).

Degerlendirme ve Tavsiyeler; Bu alanda bircok mobil program ve ag
bulunmaktadir. Yelp, CitySearch, Mekanist gibi aglar, degerlendirme ve tavsiye

alaninda gozde programlardir.

Giinliik Firsatlar; Groupon, Livingsocial gibi giinliik sehir firsatlarinin ilk
sirada gelen kullanicilari, programlarint ve imkanlarini ayni anda mobil araglar
tarafindan saglamaktadirlar ve tiim mobil sosyal satin alma sitelerini de

degerlendirmektedirler.

Soru ve Cevaplar; yerel soru ve cevap servisleri ziyaret¢ilerin hemen
bilirkisi diistincesini almasma imkan sunan mecralardir. Bu alanlar genellikle mobil
cthazlar tarafindan ileti gondererek bilirkisi fikri almaya ydneliktirler. Localmind
adl dijital tesebbiis mobil veri tarafindan hizmet sunmaktadir. Insanlarmn merak
ettikleri ve 1lgi duyduklar1 konumlar hakkinda mevcut o alanda olan bireylere soru

sormalarina ve cevap almalarina yardim etmektedir.

Stil Onerileri; Fashism and Trimirror gibi mobil programlar tarafindan
ziyaretgiler kendi stillerinin  resimlerini ¢ekerek sayfaya atabilmekte ve
arkadaslarindan ya da diger ziyaretcilerden tavsiye alabilmektedirler. Ozellikle
kadinlar1 hedefleyen bu gibi uygulamalar, sosyal aligverisin dnemli 6zelliklerinden

biri olan etkilesimi en doruga ¢ikarmaktadir.

Ahsveris Tavsiyeleri; myShopanion adli mobil program magazadaki
iirtinlerin kodunu tarayarak ve program iizerinden g¢evresiyle paylasarak fikir sahibi
olmalarina yardimci olur. Bununla beraber taranan iiriinleri sosyal sayfalarda

paylagsmalara da imkan sunmaktadir.

Imleme; Pinterest imleme tanimini bir tik ileriye gotiirerek kisilerin

giyimden, igecege ve kitaplara, her tirlii hoslandiklar1 konular1 imlemelerine ve
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gruplar olusturmasmna yardim eder. Pinterest mobil uygulamasiyla birlikte
ziyaretgiler resim ¢ekerek ya da imleyerek kendi imleme panolarmi kurabilmekte ve

takip ettikleri diger kullanicilarin olusturdugu panolarina goz atabilmektedirler.
1.2.3.4. Sosyal Eglence

Sosyal eglence; ger¢ek diinyay1 ya da bir bakima hayal diinyasin1 yansitmak
icin diistiniilmiis, ziyaretgilerin birbirleriyle iletisimine ve yeni alanlar bulmasina
imkan veren c¢evrimic¢i alanlar olan sanal alemler de gerceklesir (Miletsky’den
aktaran Islek, 2012: 59). Sanal alemler de ziyaretciler bir avatar (ziyaretciyi temsil
eden bir resim ya da {ic boyutlu bir model) aracilifiyla diger ziyaretcilerle iletisim
kurabilmektedir. Kimi sanal alemler ayrica oyun oynama amaci tasirken (WOW veya
Metin 2 gibi) kimi sanal alemler ziyaretcilerin birbirleriyle sosyallesecegi, etkilesim
ve iletisim ig¢inde ¢evrimig¢i ortamlar meydana getirme nedeniyle (SecondLife veya

eMeez gibi) olusturulmustur (Islek, 2012: 59).

Diger bir ifadeye gore bakildiginda; sosyal eglencenin gerceklestigi sanal
ortam, ziyaret¢ilerin oyun oynayarak veya o alemler de yasayarak etrafindakilerle
iletisimde bulunacagi bilgisayar verili bir diinya veya 6grencedir (Brown’dan aktaran

islek, 2012: 59).



26

IKiNCi BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

2.1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI KAVRAMI

Teknoloji ve iletisim sahalarinda olusan gelismeler, miisterilerin istek ve
taleplerinden olusan degisimler, iirlin portfoyii ve iletisim alanlarmin genisligi
firmalar1 ¢esitli pazarlama yollar1 aramaya iletmistir. Cagimizda pek cok firma,
geleneksel medya araclarina nazaran daha uygun maliyetli, hedef kitleyle yiiz ylize
konusma saglayabildikleri, miisteri iligkilerini yonetebildikleri, veri alt yapilarmi
genisletebildikleri, ¢abuk geri bildirim alabildikleri, 6lgiimlemeyi daha ¢abuk ve
basit gerceklestirebildikleri, satis ve satis sonrasi hizmetleri verebildikleri sosyal

medyay1 yeglemektedir.

Rekabetin artmasiyla beraber piyasayi olusturan giiclerin gelismeye devam
etmesi pazarlamada yeni akimlarin ¢ikmasina sebep olmustur. Cagimizda radyo,
sinema, televizyon, gazete, dergi gibi gorsel iletisim kanallarinin yani sira teknoloji

alt yapili pazarlama sosyal medyay1 gbz 6niinde tutmustur.

Sosyal medya mecralarinda ziyaret¢ilerin yani mevcut tiiketicilerin gegirdigi
zamanin arttirmasi, pazarlamacilarin odak noktasi olmaya baglamistir. Firmalar ve
pazarlama idarecileri bu ylikselisi yakalayabilmek i¢in markalarini sosyal medyaya
uygun hale getirmekte, ziyaretcilerin markalarina olan baghligin1 arttirmaya
calismakta, {irtin ve hizmetleri hakkinda direkt ziyaretciden daha fazla enformasyon
elde ederek bu enformasyonu bir sonraki iiriin ve hizmetlerini gelistirmede yardimei
olarak kullanmaktadir. Sosyal medya, geleneksel pazarlamada oldugu gibi idareciler

tarafindan yonetilen degil, miisteri tarafindan denetlenen pazarlamaya kaymustir.

Sosyal medyanin yayginlasmasinin diinya ¢apinda yayilmasi ile firmalar
tiiketicilerinin 1lgisini ¢eken sitelere baglanmakta ¢okca baski hissetmektedirler.

Sosyal medya, firmalarm tiiketicilerine yakin durmasi i¢in elinde biiyiik bir imkan
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tutmaktadir. Bunu basardiklarinda pek c¢ok unsuru firsata cevirirler. Ornegin

gelirlerinde artis, verimliligin yiikselmesi, maliyetin azalmasi gibi firsatlar sunar.

Firmalar sosyal sitelere ylikledikleri viral hareketli gorsel ile agizdan agiza
pazarlamanin ¢ok az siirede en 1iyi uygulandigi alanlardan biri durumuna
doniigmiistiir. Sirketlerin kendi kararlari ile sosyal medya kullanmalarmin pazarlama
yontemlerindeki bir baska nedeni ise olusan veya olusabilecek engelleri denetlemek
ya da azaltmak i¢indir. Sosyal kanallarda var olan firmalar rakiplerini gézlemleyerek,
rakiplerine gore basitce konumlanabilir, gelecek riskleri desteklemek i¢in hemen

pazarlama stratejilerini gelistirip, ¢esitlendirip, degistirebilir.

Sosyal medya pazarlamasi, bireyleri ¢evrimici sosyal araglar yardimiyla kendi
web sayfalarini, iirlinlerini/hizmetlerini tanitmak ve geleneksel reklam kanallariyla
ulasma imkanmi1 olmayacak biiyiikliikteki topluluklarla iletisim ve baglant1 kurmay1

kuvvetlendiren bir siirectir.

Sosyal medya kanallariyla tiiketicilerin ‘ne diisiindiigii’ bilakis miisterinin
kendisinden duyabilmekte ve hem de tiiketici arkasma diismeye gerek duymadan
tiikketiciler aras1 dostca birebir konusmalar gergeklestirebilmektedir. Bu sosyal
kanallarla marka bilinirliligi olusturulabilir, bir marka/iiriin hakkinda topluluk
olusturulabilir, soylenti ve haberler ¢ikarilabilir, ag akis1 meydana getirilebilir, itibar
yonetimi olusturulabilir, rakipler go6zlemlenebilir, miisteri memnuniyeti tespit

edilebilir (Akar, 2011: 9).

2.2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ iSLETMELERE SAGLADIGI
FAYDALAR

Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere ve tiiketicilere pek cok faydasi
vardir. Bu faydalarin en belirgin olanlardan birisi pek ¢ok hizmet i¢in nakit 6deme
mecburiyetinin gerekmemesidir. Illa ki olumsuz yanlar1 da vardir: isletmeler pek ok
hizmet icin sosyal medya pazarlamasmma kampanya baglatmak ve devamini
siirdiirmek i¢cin yatirim yapmasi gerekmektedir. Zimmerman ve Sahlin’ten ¢eviren
Geng (2010: 16-20) sosyal medya pazarlamasinin belli yararlarindan asagida

bahsetmistir:
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e Hedef pazan anlama amaciyla genis bir ag planlama

Sosyal medya aglarina ulasanlarin, firmalarin mevcut miisteri ve yeni
miisterileri olmas1 kuskusuz bir gergektir. Sosyal medyanin gozde kullanimlarindan
biride isletme web sitelerinin sosyal medyadan daha ¢ok ziyaretci olusturabilmektir.

Bu amagla isletme hedef pazarini anlayip ona gore gelecege dair planlar yapmalhidir.
e Markalama

Sosyal medya aglarinin hepsi her sekilde igletmelerin markalarini tanitmak

icin uygun bir yontemdir.

Sosyal medyada firmalar, insanlar karsisinda kendini tanitir tanitmaz
markalama i¢in g¢alismaya baslamaktadir. Firmalar sosyal medya programlarinda
hedef kitlelerini boliimlendirebilirler. Firmalar sosyal medya mecralarinda hedef

gruplar ve daha fazla kisiye ulasarak 6zel hizmetlerde bulunabilirler.
o iliski kurma

Firmalarm sosyal medyada basaril1 bir iletisim kurmasi i¢in;

-Profesyonellik saglamalari,

-Kullandiklar1 sosyal medya aglarinda siirekli var olduklarini gostermeli,

-Sosyal medya aglarinin sadece kendini tutundurmak i¢in kullanmamali,

-Uriin ve hizmetlerini yavas yavas pazarlamalari,

-Sosyal aglarda tarafsiz, objektif ve dogru bilgiyle deger saglamalari
gerekmektedir.

o Is siireci gelistirme

Pek ¢ok akilli isletme su andan itibaren sosyal medya ile is planlarmni iletme
yontemini bulmus vaziyettedir. Kisisel programlar isletmenin yapisiyla alakali olsa

da firmalar sosyal medyanin is gelistirmede imkan sagladig etkilere dikkat etmelidir
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Sosyal medya isletmelere;

- Tiiketic1 sorunlarini ve sikayetlerini aninda denetleme,

- Tiiketici yorum ve goriislerini yeni {iriin gelistirmede kullanma,
- Ayn1 anda pek cok kisiye teknik bilgi sunma,

- Hizmet kalitesini artirma,

- Linkedin gibi profesyonel sosyal ag sayesinde pek cok yeni saticilar,
tedarikciler ve ekip arkadaslar1 bulmak,

- Sosyal medya kanallarini iy1 kullanarak pazar ve rakipleri hakkinda bilgi

edinme,

- Web kanallarinin yavas zamanlarinda yeni miisteriler ¢ekecek hizmetler

bulmasina imkan vermektedir.

e Arama motoru siralamasin iyilestirme

Firmalar sosyal medya kanallarmi kullanigh hale getirebildikleri gibi arama
motoru sonuglarmi da iyi degerlendirip en kullamish hale gevirmelidir. Oyle ki arama
motorlart Twitter, Facebook gibi sosyal alanlar1 siniflandirabiliyor, isletmeler bu agidan

Google, Yahoo ve Bing’de ilk sayfada ¢ikma hakki kazanabilir.

Arama motorlar1 sonuglarina goére uygulama yapan firmalar, tiiketicilerin
aramalar1 sonucunda ilk sayfada c¢ikmalar1 taninirligini ve tercih edilme oranini

artirmaktadir.
e Firsat ortaya ciktiginda satis yapma

Sosyal medya kanallar1 satistan ¢ok pazarlama ve marka bilinirliligi
olusturmalidir. Bunu yapmayr basardiklarinda uygun zaman ve imkanlar1
degerlendirerek satiglarda bulunmalidir. Tehditleri bile bu sayede firsata ¢evirip satis

gerceklestirebilirler.
e Reklama harcanan paray: saklama

Bir isletme kurulacagi zaman sosyal medyaya yetebilecegi imkanda reklam

yapmalidir. Ancak isletmeler ticret karsiligi yapilan reklamlar kadar etkili
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olacagindan emin olmadan reklama yatirim yapmamalidir. Kendinden emin olmadan

sosyal medya kanallarina giivenmemelidir.
2.3. SOSYAL MEDYA UZERINDEN PAZARLAMA

Sosyal medya genellikle bir¢ok firma sahibinin Oncelikli giindemindedir.
Yoneticiler ve bununla birlikte danigsmanlar; Wikipedia, Facebook, Instagram,
Whatsapp, Second Life ve Twitter gibi sosyal medyalarin nasil isletmelerin
karlihigini artirabilecegi durumuna dikkat etmektedir. Sosyal medyada tiiketicilerin
aktif kullandig1 medyalar1 isletmeler géz oniinde bulundurmakta ve isletmeler bu
medyalara yogunlagmaktadir. Yeni giincellemelerinden dolay1 isletmeler artik

pazarlama siireglerini sosyal medya kanallariyla yiirtitmektedirler.

Sosyal medya kanallar1 tiiketici ve isletme arasinda yeni iletisim sekilleri
gelistirmesinin yaninda yeni is planlama stratejisi olusturmustur. Firmalar potansiyel
tikketicilere ulagsmak, yeni tiiketiciler bulmak, gliven duygusu olusturmak,
tanmirhiklarin1 arttrmak ve marka itibarin1 korumak icin gitgide daha c¢ok sosyal
aglardan faydalanmaktadir (Mills’ten aktaran Barutgu ve Tomas, 2013: 9).
Firmalarin miisterilerin yaptig1 etkinlikleri kolayca takip edebildikleri pazarlama
algis1 degismektedir. Buna dayanarak isletmeler, tiiketicilerin degisen, gelisen
davranislarini daha iyi ¢oziimlemek i¢in sosyal medyadan yararlanmaya gereksinim
duymaktadirlar. Tiiketiciler, genis bir sekilde YouTube, Instagram, Whatsapp,
MySpace, Facebook ve Wikipedia’ya artan 6zellikleri ile pazarlama alanma katkida

bulunmaktadirlar.

Pazarlama olarak sosyal medyay1 degerlendirecek olursak, tiiketicilerle kolay
iletisime gecebilen hizl bir etkilesimdir. Sosyal medyanin sadece bireysel yorumlar
yapmakla kalmaz bir iirlin ve marka hakkinda topluca yorum yapma, degerlendirme
gibi faydalar saglamak disinda bir¢ok faydasi vardir. Sosyal medya yayginlasmadan
once agizdan agiza ve reklam yoluyla ulasirken tiiketicilere sosyal medyayla hizli
ulagsma imkan1 yakalamistir. Artik her sey bir adim kadar uzagimizdadir. Alacagimiz
bir iriin hakkinda istedigimiz sekilde arastirma yapabilir, yorum yapabilir ve

degerlendirebiliriz. Bunun disinda, sosyal medya pazarlama imkani olmayan kiigiik
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isletmelere hedef kitlelere kolayca ulagsma imkan1 saglar. Buna 6rnek verecek olursak
kiigiik temizlik isletmeleri tirtinlerini sosyal medyadan paylasarak reklamini yapmasi
yeterli olur. Buna benzer Youtube kanali iizerinden kisiler yetenekleri kullanarak
iirlinleri tanitabilir. Sosyal medyanin sayis1 giin gectikce artmasi sebebiyle isletmeler
bir¢ok platformda tiriinlerini satisa sunma 6zelligi yakalamistir. Instagram lizerinden
sati yapan butikler bu alanda dikkat ¢ekebilecegimiz en giizel 6rneklerdendir. Tiim
bu ozellikleri dikkate alinarak sosyal medyada s6z hakki tamamen tiiketicinindir ve

pazarlamacilar bu alani satisa ¢cevirmektedir.

Pazarlamacilarin sosyal medya pazarlamasini iyi degerlendirebilmesi i¢in
dikkat etmesi gerek dort ozellik vardir bunlar; icerik yonetimi, diyalog kurma,
reklam yonetimi ve bunlardan elde edilen analizdir. Sosyal medyada icerik sosyal
medya pazarlamasmin temelini olusturmaktadir. Isletmeler ve pazarlamacilar sosyal
medyada hedef kitleyi sikmayacak paylasimlarda bulunmali, marka ve iirtin hakkinda
net bilgiler olmali, firmalarin profillerin de agik, net, kisa bilgileri bulunmalidir.
Igerigin dili hedef kitle tarafindan kolay anlasilabilir olmas1 dnemlidir. i¢regin hedef
kitlelerce begenilmesi, yorum yapilmasi son zamanlarda 6nem arz eden bir unsurdur.
Tiiketiciler marka ve {iriin hakkinda konusmasi pazarlamacilar agisindan degerlidir.
Sosyal medyada tiiketicilerle etkilesim icinde olmak, onlarin sorularina yanit vermek,
kampanyalar diizenlemek, yarismalar yapmak, giincel olaylardan haberdar ederek
tiikketicilerle etkilesimi artima yollarindandir (www.dijitalajanslar.com, 08.07.2018)
Isletmeler sosyal medya da reklam yonetimini iyi kullanmalidir. Ornegin
Facebook’ta iist smnir takip sayisina erismedikce zaman tiinelinde paylasilanlar
goriinmemektedir. Bu algoritmada pazarlama yapacaksan erisimin imkanlarini ona
gore ayarlamak gerekmektedir. Sosyal medyada reklamlarla neyi planladigimizi ne
amaca hitap ettigimiz unutulmamalidir. Tiiketicilerin giivenini sarsacak reklamlarda
bulunulmamalidir. Son unsur analiz, sosyal medya i¢cin ¢ok Onemlidir. Detay
analizleri yapilmali, tiiketici analizleri yapilmali, ne kadar glincel modern olup

olmadigimiz analiz edilip degerlendirilerek ilerleme kaydetmeliyiz.

Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin hayata gecirilmesinde en bariz 6zellik

hedef kitlelerin 1lgi alanlarinda kullandig1 sosyal medyalardir. Sosyal medya
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platformlar1 farkli amag¢ ve farkl kitlelere hitap eder. Giiniimiizde isletmeler ve
markalar genellikle Facebook, Instagram ve Twitter iizerinde iletisim
gerceklestirmektedir. Bu gibi durumlarda tiim kanallardan iletisime gegmek maliyetli
olmaktadir. Isletmeler iletisime gegecegi, iizerinde yogunlasacagi kanallar1 iyi
belirlemeli onlar1 etkin bir sekilde kullanmalidir. Kendi sektoriinde biiytik, gelismis
firmalar bir¢ok kanal kullanip sosyal medya mecralarinda pazarlama yapmaktadir.
Buna verilecek en giizel 6rnek; Ulker’dir. Ulker’in sosyal medya hesaplari
incelendiginde farkli icerik yapilarina sahip oldugu, agirlikli olarak triinlerin degil
markanin 6n planda oldugunu goriirsiiniiz. Paylasilan iceriklerle markanin akilda
kalmasmi saglamistir. 2015 yilinda benimsedigi Mutluluk Her Yerde sloganiyla

markanin tiiketicilerde farkli mutluluk olusturdugunu géstermistir.

Yine inceledigimizde gida sektoriinde faaliyet gosteren Pakmaya markasinin
Facebook hesabina baktigimizda iki igerik goriilmektedir. Pakmaya firin ve pasta
iirtinleri digeri ise Pakmaya iiriinleridir. Kendi hedef kitlesine hitap ederek pasta
tariflerini ve fotograflari paylasarak hedef kitleye farkli tat ve lezzetler sunarak

tiikketicinin iletisime ge¢mesini saglamaktadir. Bu gibi bir siirii 6rnek verilebilir.

Sosyal medya pazarlamasi etkin ve hizli bir pazarlama alanidir. Giin gectikge
onemi artan bir mecrada isletmelerin yer etmesi, markalarimi tanitmasi isletmeye

fayda saglamaktadir.

2.4. GELENEKSEL PAZARLAMADAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINA
GECIS

Pazarlamacilar, yakin  bir  tarthe  kadar  piyasalarda  kendi
drtinlerini/hizmetlerini ve markalarin1 anlatirken, hakkinda bilgi verirken gazete,
dergi, radyo, televizyon ve billboardlar1 tercih ediyorlardi. Degisen ve gelisen
teknoloji sayesinde her konuda degisimler yasanmis ve farkli o6zellikler katmistir.
Dergiler, gazetelere renklendirilmis, radyo, ses ve miizik, televizyon gibi araclara
hareket eklenmistir. Billboardlar, her alanda yerini almaktadwr. Medyada
gerceklestirilen birden fazla reklamda hedefteki tiiketiciden daha fazlasina ulagilmig

olsa da bu geleneksel pazarlamada bireylere 6zel mesaj vurgulamasi1 yapmak zor
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olmaktadir. Bu nedenle geleneksel pazarlamada reklam etkin olmayan sekilde biiyiik

masraflar1 kapsamaktadir.

Cagimizda, deneyim elde etmis pazarlamacilar gegmiste isleyen ve avantajli olan
konularin su an uygulanamadig1 ya da iyi ve faydal bir sekilde uygulanamadigmin
farkina varmislardir. Degisen pazarlama, pazarlamacilarin sosyal site kurma ve yeni
bilgilere odaklanmalarin1 saglamaktadir. Yenidiinya; yeni medyayi, yeni kanallar1 ve

yeni pazarlara hizmet vermektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin, magazalarin ya da pazarlamacilarin
sosyal medya araglarim1 secerek internet iizerinden mal/hizmet ve markalarinin
satisgin1 yapmak olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler sosyal medya kanallarini

olusturarak fikir, bilgi ve deneyim olusumunu saglamaktadir (Akar, 2010: 25-33).

Sosyal medyanmn hayatimiza girmesi internetle baslayip sadece hayatimizi
degil medya tiiketim aligkanliklarimiza degistirmede ciddi anlamda etkilemistir.
Mevcut biitiin iilkelerde geleneksel medyaya talebin azaldigi bugiinlerde genellikle
geng niifusun haber alma ve eglenme isteginin yiiksek bir boliimiiniin internet kanali

olan, gorsel ve isitsel imkanlara sahip araclardan giderildigine dikkat ¢ekilmektedir.

Medya cevresini ¢ok cabuk bir bi¢imde doniistiiren, internetin arkasindan
sosyal sitelerin yasamimiza girmesi de medyanm islevini ve isleyisini degisime
ugratmaktadir. Bu sebeple iletisim ve medya c¢evresinde arastirma yapanlara diisen
bu degisimle beraber g¢evresindeki olusan iletisimi anlamaya ve yorumlamaya

calismaktir (Kara ve Ozgen, 2012:269-280).

Geleneksel medyayi, eskiye nazaran cok az izleyip Oziimseseler de hala bi
sayginlig1 vardir ve kimi sonuglar elde edilmektedir. Sadece sosyal medya kanalinda
bulunan markalar ya da firmalar geleneksel pazarlamasinin konumunu sorgulayarak
kendine haksizlik etmektedir. Eldeki sonucglar degerlendirildiginde oysaki bu iki
mecranin birbirini ¢ok 1iyi destekleyip tamamladigr goriilmektedir (Vaynerchuk,

2011:127-130).



34

Pazarlamacilar simdilerde tiiketiciler neredeyse oraya dogru egilim
gostermektedir. Gliniimiizde insanlar sosyal medya da daha ¢ok zaman
gecirmektedirler. Birbirleriyle sohbet ediyor, begenilerini paylasiyor, yaptiklarmi
anlatiyor, tecriibelerini yazmaktadirlar. Sosyal medya, geleneksel medyaya gore,
satin alma hatirlatmalarina sebep olabilecek etkilesimleri olusturmada daha fazla
yetkiye sahip olmaktadir. Ayrica bu alanlarda iletisim karsiliklhidir. Tiiketiciler
marka, T{riin ya da hizmet hakkinda soru sorduklarinda aninda cevap

alinabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, insanlara, ailelerinin ve arkadaslarinin marka
tercihlerini ve markayla olan iligkisini izleyebilmektedir. Sonunda satin alma
kararlarma sebep olabilecek bireysel etkilesimlere olanak saglar. Bu yilizden
isletmeler sosyal medya kanallarinda bir miisteriye verilen cevabin diger miisterileri

de etkiledigini unutmamalidir.

Sosyal medya pazarlamasi, on bes yil Oncesine kadar diisiincemize bile
gelemeyecek iletisim sekillerini ¢agimizin kurallar1 haline getirmistir. Yeni bir {iriin
tanitim1 yapacagimizda artik sosyal medya alanlar1 kullanilmaktadir. Bu sebeple
isletmeler ve markalar sosyal medyada mutlaka var olmaya 6zen gostermelidir.

(Seving, 2012: 38-41).

2.5. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE GELENEKSEL
PAZARLAMANIN KARSILASTIRILMASI

Geleneksel medya pazarlamasi eskiye oranla degerlendirildiginde etkili bir
pazarlama alan1 degildir. Geleneksel pazarlama gerek rekabet gerek de ticari
endiselerden dolayi tiiketicilerin giivenini sarsacak kendi itibarin zedeleyecek bir¢ok
olumsuz durumun ortaya ¢ikmasma neden olmustur. Sosyal medya pazarlamasi
kendini ispatlayarak tiiketicilere ulasma c¢abasi i¢indedir. Sosyal medya
pazarlamasinda tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larini iyi dinlemeli ve ona gore cevaplar
vermelidir. Pazarlama konusunda sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki
ayrimlardan birisi yeni bir iirliniin lansmanin da aktif rol almak yerine iirliniin sosyal

medya alaninda kendine yer bulmasimi saglamaktir (Yayla, 2010: 61).
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Gilinitimiizde net bir sekilde geleneksel medya ile sosyal medyanim bir soguk
savas 1i¢inde oldugu bellidir. Geleneksel medyanin yapisini biylk Kkitleler
olusturmaktadir. Tek tarafli bir yap1 6zelligine sahip oldugundan iirlinleri tanitir,
icerigini sunar ve bize sunulan bu hizmet karsisinda tiiketim gergeklestiririz. Icerik
iizerinde degisiklik, yorum yapma ve igerigi paylasamaz ve dogrudan baglanti
olusturma yoktur. Yalniz tek tarafli bir pazarlama olmasinin beraberinde maliyeti de
yiiksektir. Bu 6zellikleriyle birlikte geleneksel medyada sonuglar her zaman daha net

olugsmustur (www.iienstitu.com, 03.01.2018).

Sosyal medya giincellenen bilgisayar, internet ve mobil teknolojisi ile
meydana gelen, kullanicilarin zamandan ve mekandan habersiz bir bicimde aktif
olarak etkilesimde bulunduklar1 sanal medya alanlaridir. Geleneksel medya olarak
bildigimiz gazete, televizyon ve diger iletisim araglarinda, iletisim tek yonliidiir.
Yalniz, sosyal medya kanallarinda hedef kitle ile karsilikli iletisim mevcuttur
(www.iienstitu.com/blog/geleneksel-medya-ve-sosyal-medya-karsilastirmasi, Erigim

Tarhi: 03.01.2018).

Geleneksel pazarlamasinda yapilan bir tanitim, gosterilecek bir reklam ya da
yazilar denetim yapisinca onaylanmalidir, onaylanmayan yazi ya da reklamlar
yayinlanamazlar. Sosyal medya pazarlamasinda ise bir yazinin, fotografin, videolarin
yayinlanip yaymlanmamasi bireyin kendi idaresindedir ve denetim mekanizmasi saf
dis1 birakilmistir. Geleneksel medya pazarlamasinda bilgi aktarimi firmalardan-halka
seklindeyken sosyal medya pazarlamasinda firmadan-halka, halktan-halka, halktan-

firmaya olarak degisim gostermektedir.

Geleneksel medyada gegmise doniik verilere ulasmak ya da elde etmek
istediginde arsive bakarak dosyalar1 karistirp ugrasmak zorundayken sosyal medya
pazarlamasinda sosyal medya kanalina arsivledigi evraka ulagsmak daha kolaydir.
Sosyal medya pazarlamasinin geleneksel medya pazarlamasina gore zamandan
tasarrufu vardwr. Dergi, gazete gibi geleneksel medyada yaymlanan bir haberin
degistirilmesi, diizeltilmesi en az bir giin isterken sosyal medyada ise yaymlanan her
haber, yazi, resim vb. fark etmeksizin anmnda degistirilebilir ve

giincellenebilmektedir. Bu durum sayesinde kiiclik hatalar daha kolay
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coziimlenebilmektedir. Geleneksel medyada yapilan Olglimler gecikmeli olarak
yapilmaktadir. Sosyal medyada ise okunma, izlenme ve goriintiileme gibi oranlar
aninda Gl¢iilebilmektedir. Boylece stratejiler de ¢ok daha kisa stirede net bir sekilde

belirlenebilmektedir.

Geleneksel medyada, yaymlanan fotograflarda kisith sayida yoruma izin
verirken sosyal medyada bu durum s6z konusu olmayip sinirsiz sayida yorum
yapilabilmektedir. Bu durum da sosyal medyanin, geleneksel medyaya oranla daha
fazla etkili bir sekilde kullanildigmi ortaya koymaktadir. Giiniimiize bakildiginda
artik yavas yavas geleneksel medya pazarlamasini terk ettigimizi ve yerini sosyal
medya pazarlamasiyla doldurmay1 tercih ettigimiz goriilmektedir
(http://dijitalkulturgra331.blogspot.com/2013/01/yeni-medya-ve-geleneksel-medya-
sunum.html, 2017).
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Tablo 2.1: Sosyal Medya Pazarlamas1 ve Geleneksel Pazarlama Karsilagtirmasi

Temel Unsurlar

Geleneksel Pazarlama

Sosyal Medya Pazarlamasi

Basit Tanim

Pazar arastirmasi yapma,
tutundurma ve urin satma
sureci

Bir toplulugu aktiflestirerek,
mesgul ederek,
gorevlendirerek tiiketicilere
ulasma siireci

Cevrimdisi gevre: Televizyon,
Radyo, Gazete, Afis, Dergi, El

Bloglar, Cevrimici
Topluluklar, Sosyal Ag ve

Platformlar flanlar1, Dis Mekan paylasim 51tel§r1, Yqutube,
Facebook, Twitter, Pinterest
Reklamlar1 vb.
vb.
Kitlesel pazarlama, tekrarla Bir markanin ¢evresindeki
Teknik sat1s sekliyle marka suuru ayn1 diisiinceye sahip kisiler
olusturma arasinda iletisim olusturma
Bireysellestirilmis, her bir
Yaklogn Lgp-sc aglighydurag topluluk ilgisi i¢cin anlatimc1
Odak Noktas1 Reklam ve markalagma Insan, Topluluk
Miisteri Algisi Izinsiz giren Igine alan ve Etraflica

[letisim Kanali

Tek yonlii etkilesim

Konusma ile ilgili, Cok yonlii

Iletisim Sekli

Tekten ¢oga, sirketten
tiiketicilere

Coktan ¢oga, topluluklar ile
sirket, ve topluluk kuruluslar1
arasinda

Pazarlama Karmasi
Ogeleri

Uriin, Fiyat, Yer ve
Tutundurma

Insan, Platform, Katilim ve
Tutundurma

Yatirim Getirisi

Uygulama doniisii

Etki doniisii

Gerekli Biitce Onemli biitge gerekli En az biitge gerekli
Kullanilan iletisim bigiminden et g
Geri Bildirim Sekli | dolay: arkadascil bir geri | ek zamanh geri bildirim

bildirim yok

firsati

2.6. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI KANALLARI

Teknolojinin  giderek gelismesiyle

siteler

internet

dogmustur ve internetin

gelismesiyle de sosyal yediden yetmise kullanilmaya baslanmistir.
Gilintimiizde insanlar evde, is yerinde, okulda, bulunduklar1 herhangi bir ortamda

internete baglanarak sosyal aglarda vakit gecirmektedirler. Internetsiz insan
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diisiiniilemez olmustur. Bu nedenle kurumlar, firmalar, isletmeler ve markalar sosyal
aglar1 kullanarak pazarlama yapmaktadirlar. Gelisen bu teknoloji hem insan hayatini
kolaylastirmis hem de isletmelere firsat sunmustur. Bu konuda da Facebook, Twitter,

Linkedin, Youtube ve Instagram yoluyla pazarlama ele alinarak incelenmistir.
2.6.1. Facebook Commerce Yoluyla Pazarlama

Facebook, bir sirketin veya markanin iirtinlerinin ve kendisinin lansmanini
hizli ve kolayca yapmasmi saglayabilen ve artan iliye sayisiyla birlikte bir kitle
meydana getirerek bunu daha fazla kitleye duyurmaya ve tanitmaya olanak saglayan
bir pazarlama sekli sunmaktadir. Facebook ile pazarlamanin verdigi en giizel avantaj,
kullanicilarin kendi rizasiyla doldurduklar1 bilgiler sayesinde bir araya getirerek
iletisim kurmasina olanak saglamasidir. Facebook’ta pazarlama yapmak maliyet
bakimindan da kiilfetli degildir. Facebook, pazarlama bakimindan giincel verilere

ulagmay1 ve isletmelere veri tabani olusturmay1 saglamaktadir.

Facebook, benlik ve marka bilinirliligi olusturmay: hizlandirmaktadir.
Facebook’ta profil ekrani olusturmak ve bunu goriiniir hale getirmek, marka ve
benlige dair topluluklar olusturmaya imkan tanir. Facebook farklilik olusturmak ve
gruplar olusturmada kolaylik saglar. Gruplar olusturmasi pazar bolimlendirmesini
kolay yapabilmeyi ve tiiketicilerin ilgi alanina gére hitap etmesinde yardimci olur.
Referans olma imkani saglar, bu durum giiveni saglamlastirr. Her kisi bir diger
arkadasinin referansi olabilmektedir. Bu sekilde yeni arkadaslar edinebilme olanagi

tanir.(Akar, 2010:140-141).

Uygulama kullanicilarma {icretsiz olan ve herhangi bir iiyelik masraf bedeli
talep etmeyen Facebook, kazancini banner reklamlarindan ve sponsor olan grup ve
firmalardan saglamaktadir. Pek cok diinya markasi, Facebook’un imkan vermis
oldugu farkli pazarlama kanallar ile tiiketicilere ulagsmakta ve ¢ekilis, kampanya ve
yarigma diizenlemektedir. Facebook, gerilla pazarlama i¢in en etkili kanallardan biri
olup, kampanya yapanlara neredeyse hi¢ bedel 6demeden sifir maliyet olusturarak
isletmelerin kullanmasina imkan vermektedir. Buna dayanarak kampanya, cekilis ve

yarigmalarmn geri doniislerini de bu anlamda yiikseltmektedir (Ozkasikc1, 2012: 54).
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Facebook sayfasi acan igletmeler kurduklar1 sayfalar ile {irtin ya da hizmetlerini
fotograf ve kisa tanitim videolariyla tanitabilir, lansman ya da farkli etkinliklerde
takipcilerini davet edebilmektedirler. Ustelik isletmelerin kurumsal web sitelerindeki pek

cok hizmetleri Facebook sayfalarina da aktarabilme imkan1 tanimaktadir.

Facebook reklam, tanitim, haber medyasi olarak da kullanilmaktadir.
Isletmeler ve markalar Facebook’a reklam verebilmektedirler ve bircok tiiketici
grubuna ulasabilmektedirler. Facebook’a verilen reklamlar Facebook sayfasinda
yaymlanarak kurumsal web sitelerinin tanitimini da yapabilmektedir. Facebook
iizerinden reklam yapmanin geleneksel alanlarda reklam yayimlamaktan farki, hedef
kitlenin ayrintili bir sekilde belirlenebilmesi ve pazar bdliimlendirmesi
yapabilmektedir. Reklamla ulasilmak istenen hedef kitlenin nitelikleri yasadig yer,

egitim diizeyi, is, yas, cinsiyet gibi Ol¢iitlere gore siniflandirilarak yapilabilmektedir.

Facebook aracilifiyla reklam yaymlamanin baska bir yolu Sponsorlu
Haberlerdir. Sponsorlu Haberler, bir kurumun ilgilenenleri arkadaslarina ulasmay1
amacglamaktadir. Facebook uygulamasi kullanan kisi bir igletme sayfasiyla iletisim
kurdugunda bu durum, Sponsorlu Haber olarak ilgili Facebook katilimcisinin
arkadaslar1 tarafindan goriilebilmektedir. Sponsorlu Haberlerde de Facebook’ta

oldugu gibi hedef kitle belirli ¢ergevelerde kisith kalmaktadir (Bulut, 2012: 46-47).
2.6.2. Twitter Yoluyla Pazarlama

Ziyaretciler bakimindan Twitter’mn i3 mecrasindaki hedefinin 6grenilmesiyle
Twitter, is adamlar1 ve pazarlamacilarca tercih edilip kullanilmaya baslamistir. Is
adamlar1 ve pazarlamacilar, hedef kitlelerle iletisim kurmak hem ¢evrimi¢i hem
cevrimdisi ag kurma olanagi saglamak, isletmenin ve markanin hedeflerine ulagsmak
ve kisisel gelirler elde etmek icin Twitter’in imkanlarini kullanmaktadir. Twitterdaki

bilgiler hem hizl1 dagilabilen bir iletisim arac1 hem de yayimlama alanidir.

Twitter, itibar yonetim kanali oldugunu ispat etmis olsa da diger yandan tiim
evrendeki kisileri daha yakm bir bigimde bireysel hedefler dogrultusunda bir araya
getirmektedir. Isletmelerin miisterilerin sahs1 hakkinda yorumlarmi bilmesi ve buna

yorumlara hizli doniis yapma firsat1 bulmaktadirlar. Bu anlamda degerlendirildigin
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de igletmeler pazar arastirmasi yapan sirketlere az bagimli hale gelmektedirler (Akar,

2010: 63).

Sosyal medya kanallarmi etkin olarak kullanan Starbucks’tan misal verecek
olursak, Starbucks bulundugu tiim iilkelerde o {ilkeye ait bir Twitter hesabi
olusturarak yerel kampanyalarini, promosyonlarmi ve uygulayacag: etkinlikleri bu
kanallar yardimiyla yiiriitmektedir. Swradan pazarlama yontemlerini kullanmayan
Starbucks, yeni iirlin tanitimlarmni, miisteri dilek ve sikayetlerini, promosyonlarini ve
magaza aciliglarmi  gibi  birgok aktivitelerini  Twitter iizerinden duyurup

yiiriitmektedir.

Tiketiciler Twitter’da takip ettikleri firmalar, kurumlar ya da markalar
tarafindan fazla mesaja bogulduklarinda o firma ya da markayr takip etmeyi
birakacaklardir. Iletilmek istenen mesaj igerigi dogru tercih edilmeli, kisa, 6z ve
anlasilir olmalidir. Miisterilerle siirekli ayn1 igerikli yazilar paylasarak onlar1 daraltip

sikmamak gerekmektedir (Ozkasikg1, 2012: 69-72).

Isletmelerin ~ Twitter sayfas1 ag¢masmm ve kullanmasmm faydasi
yayinladiklar1 yazi, konu ile ilgili kullanicinin etkilesime ge¢gme imkaninin olmasi ve
diledikleri vakit kullanicinin isletmelere bu konu ya da yazi hakkinda dogrudan ve
aninda yanit verebilmesidir. Twitter’daki mesaj bolimiiniin bireye 6zel mesaj ve
herkese acik olan mesaj seklindeki iki farkli yapisinin olmasi, bir kullanicinin marka
ile olan deneyimini ve bilgisinin diger Twitter kullanicilar1 tarafindan da
goriilmesine, okunmasina imkan saglamaktadir. Bu ylizden igletmeler bir miisteriye
verdigi cevabin tiim Twitter kullanan miisterilerce goriildiiglinii unutmamali ona gore

cevaplar vermelidir.

Sosyal medya pazarlamasinda Twitter onemli bir yapi tasidir. Fakat diger web
sitelerinden farkli degerlendirilmelidir. Ciinkii kendine has 6zellikleri vardir; bu
sebeple internet lizerinden iletisim kurmak ya da aligveris yapmak isteyen kisilerce

etkili bir sekilde kullanilmaktadir (Aslan, 2011: 21-22).



41

2.6.3. Youtube Yoluyla Pazarlama

Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda videolar1 kullanma diisiincesi yeni
yeni giindem olmaktadir. Isletmeler iiriin ve hizmetlerini pazarlamak ve hizmetleriyle
alakali mesajlar1 yayip, ¢ogalmasini saglamak icin videolar: tercih etmektedirler.

Internet iizerindeki videolar isletmelere kendini anlatma imkani da saglamaktadhr.

Video web sayfalari, mevcut kisileri gekmede ve onlari iirlin, hizmet ve web
sayfasi lizerinden aligveris yapmalarmi saglamakta ¢ok etkili bir iletisim alanidir.
Youtube, kullanicilarima videolarint yiikleme, goriintiileme ve paylagmaya olanak
saglayan bir video paylasim sitesidir. Youtube’da video gonderme kolay olup, az bir
caba ve sermaye gerektirmektedir. Her kim olursa olsun Youtube’a olumlu bir

sekilde videolarmi yiikleyebilmekte ve yaymlayabilmektedir.

Youtube kanaly, iirlin pazarlamak i¢in en uygun mecralardan biridir. Dogru
video, pek c¢ok kisi tarafindan izlenmeyi ve ciddi geri bildirimler almayi
saglamaktadir. En etkili olam1 videolarn nasil servis edilecegidir. Yiiklenilen video
eglenceli, yenilik¢i ya da kimse tarafindan beklenmedik bir durum ise pazarlama
mesaj1 hizla yayilabilir. Youtube’un pazarlama agisindan kullanimi su sekilde olur;
bir iirlin ya da hizmeti canli, hareketli, sesli klip seklinde kisa videolar c¢ekerek

tanitma (Akar, 2010: 95-100).

Youtube isletmenin adinin taninmasi, itibarinin olusmasi, giiven duygusunun
olusmasi i¢in 6nemli avantajlardandir. Diinyanin neresinde olursan ol bir kisi istedigi
zaman bir marka hakkinda rahatlikla bilgi toplaya bilir. Ayrica Youtube licretsizdir,
bu sebeple de isletmeler bakimindan kendilerini anlatmalar1 i¢in ve tiiketicilere

ulasip satis yapmak i¢in etkili bir yapis1 vardir.

Youtube’da video c¢ekerken seriler olusturmak firmalar i¢in Onemli
olmaktadir. Bu sekilde kisilerin odagi canli tutulabilir, daha yiiksek izlenme oranina
ulagilabilir ve reklamlarin begenilme sansida yiikselir. Firmalar1 takip eden
miisteriler bu baglamda firmay1 daha 1yi tanidig1 hissi olusur. Birden fazla Youtube
videosu izlediklerinde her seferinde “kayit ol” butonu ¢ikar ve bu gelecekte iletisime

gecme imkani tanir.
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Youtube kanalinda hesap olusturan firmalar birden fazla olanak sunarlar,
firmanin web sayfasina aninda ulagsma, Facebook ve Twitter hesaplariyla ortak
calisma, yonlendirme kanallarinin hemen agilmasi, magaza listeleri. Facebook ve
Twitter, giinimiizde fotograf, yazi, dokiimantasyon paylasimi yaptigimiz sosyal

aglardir. Youtube’de bu aglarm ii¢lincii agini olusturmaktadir.

Glinlimiizde yediden yetmise herkes Youtube’de, televizyon kanali gibi
istedigi, arzu ettigi konu, yazi, klip yayinlayabilmektedir. Uye sayis1 yiikselip icerik
zenginlestikce insanlarin s6z konusu alanlarda gecirdigi vakit artarken, internet
kanallarindan reklam vermek de sosyal paylasim alan iizerine ilan vermek gibi bir

tercihtir.

Sosyal paylasim alanlar1 isletmeler bakimindan pazarlama araci olarak
diisiiniilmektedir. Isletmeler bu mecralar1 avantaja gevirmelidirler. Mevcut hazir
bulunan araglardan televizyon, gazetelerde igerik paylasilabildigi gibi sosyal
medyada  diisik maliyetle icerik hazirlanarak icretsiz  bir  bigimde

paylasilabilmektedir (Ozkasik¢1, 2012:107).
2.6.4. Instagram Yoluyla Pazarlama

Instagram da pazarlama, firmalarin kendine olusturdugu hesaplardan iiriin ve
hizmetlerini tanitarak, fotografin1 ¢ekip Instagram’a koyarak pazarlama sansi elde
etmektedir. Tiiketicilerin resimlere yorum yapmasina, isletmeleri takip etmesine,
aninda sorular sorup cevap almasi gibi avantajlar1 bulunmaktadir. Ayn1 zamanda bir
kisi fotograf paylasip altina etiketli yorum yapildiginda birden fazla kisiye
ulagilabilmektedir ve boylelikle iletisim artmaktadir. Instagram genellikle hafta
sonlar1 belirli bir hashtag lizerinden konular belirterek kisilerin o konu hakkinda
fotograf ¢ekmelerini istemekte ve daha sonra bu fotograflar1 kendi hesaplarinda
yaymlamalarint istemektedir. Firmalarda bu sekilde birden fazla tiiketiciye

ulagmaktadir.

Bir¢ok marka etiketleme uygulamasi ile kendine 6zgli yarisma, cekilis,
kampanyalarin1 yapabilmektedir. Instagram’da var olmanin bir sekli yoktur.

Instagramda yer edinebilmek varligmi gdsterebilmek igin gezip goriilen yer ve
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mekanlarin, anilarin fotografini paylasmak, paylasilan fotograflar1 begenip, yorum

yaparak yer sahibi olunabilir.

Instagra’in, Photoshop’un belirli 6zelliklerini iicretsiz olarak hizmete
sunmakta olmasi miisteri ¢ekmede avantaj saglamaktadir. Instagram araciligiyla
standart bir fotograf daha canli hale getirilebilir ve boylece dikkat ¢ekerek bircok
tiikketiciye ulasabilmektedir. Instagram iriinler i¢in en iyi reklam yeridir. Instagram
yoluyla pazarlama yaparken friinler canli, hareketli, farkli agilardan ¢ekilip
tilketiciyle bulusturulabilir. Ayni1 zamanda dezavantajda saglamaktadir. Bu
Photoshop 6zelligini isletmeler 1yi kullanmalidir ¢iinkii giiniimiizde Instagram’dan
alisveris yapilmakta ve miisteriler bu 6zellikle kandirilmamalidir. (Seving, 2012:130-

131).
2.6.5. Linkedin Yoluyla Pazarlama

Linkedin, ¢agimizda basarili insanlarin is yasamlari, tecriibe ettikleri sosyal
bir is agidir. Facebook’takine benzeyen bir reklam bi¢imine sahiptir. Reklam vermek
isteyenler ilk basta kredi karti ile reklam olusturabilmektedir. Daha 6nceleri Linkedin
Tiirkge yazili reklamlar1 desteklemiyordu ve Tiirk¢e konulu bir yazi satilacag: vakit
Ingilizce konulu bir reklam yapilmasi gerekti, fakat giiniimiizde artik Tiirkge yazili

reklamlar1 kabul etmektedir.

Linkedin’in en giizel yan1 pazarlama amaciyla kullanildiginda hedef kitlemize
kendimiz yon verebiliyor olmamizdir. Hedetimizi iilke, yas, cinsiyet, meslek gruplar1
gibi cesitli etmenlerle kisitlayabilmektedir. Linkedin’de reklam Facebook
sayfasindaki gibi bir alana toplama ya da sayfada paylasilanlara reklam verme im-
kan1 yoktur. Diger bir deyisle reklamlar Iskele Sayfa dedigimiz sayfaya

yonlendirilmesi mecburdur.

Linkedin reklamlarna wulasabilmek i¢in sayfanin asagisinda bulunan
“Advertising (reklam)” boliimiinden yararlanilir. Diger sosyal medya aglarinda
uzmanlagsmis reklam firmalarmm oldugu gibi Linkedin’de de Tiirk¢e metinli
reklamlarda uzmanlasmis ajanlar mevcuttur. Linkedin’de reklam yapmak istiyorsa bu

ajanslarla ¢aligmak isletmenin yararina olmaktadir (Seving, 2012:133-134).
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Linkedin sayfasinda gruplar bulunmaktadir. Bu gruplarda sorulara verilen
cevaplar basar1 diizeyini belirlemektedir. Linkedin’de pazarama gerek cervimici
hizmetlerle gerek diger cevrimdisi kanallarla hedef kitleye ulasip ikna etme ugrasidir.
Linkedin gruplar1 sosyal medya pazarlamasinda hedef kitleyle firmalarin iletisime
gecmesine olanak tanir. Linkedin grup sayfalarinda tiiketiciler hangi iirtinden
hoslandiklarmi, neleri sevip sevmedikleri hakkinda fikir beyanlarinda bulunabilirler
ve bu durum bir firmayla markaya Linkedin araciligiyla satis yapma imkani
vermektedir. Yalnizca yapilmasi gereken diizgiin kisileri bularak, etkilesime ve
harekete gegmektir. Linkedin’de ayrintili profil gériintiileme,detayli inceleye bilme
sansi olumlu pazarlama asamasi gerceklestirmesine yardim

eder.(http://sosyalmedya.co/linkedin-bir-pazarlama-araci-midir? , 2016).
2.6.6. Whatsapp Yoluyla Pazarlama

Dijjital diinyanin gelismesiyle hayatimiza giren kelimelerin tiirleri vakit
gectikce artmaktadir. Yapilan yatirimlarim, sonuglari agikca firmalarin miisterileriyle

birebir iletisim i¢inde olma nedeniyle pek ¢ok yontemi denedikleri goriilmektedir.

Isletmeler i¢in en kolay iletisim ydntemi siiphesiz Whatsapp’tir. Giiniimiizde
900 milyonu asan insanin etkili bigimde kullandig1 en fazla tercih edilen iletisim
kanalidir. Giinliik hayatta pek cok deger ve aliskanliklar degismektedir. Iletisim
araclarinin ¢cogalmasiyla birlikte insanlar artik ¢agri birakma ya da SMS, MMS gibi

kanallar1 pek tercih etmemektedir.

Biitiin bunlar dikkate alindiginda insanlar tek bir kanaldan kolay ve hizli olan,
hareketli gorseller gonderebilen, anlik fotograflar atilabilen, uzak mesafeleri canli
goriintiiyle kisaltan, sesli mesajlar iletebilen, adres bilgileri paylasilmasma ve sohbet
imkan1 veren Whatsapp kullanilmaktadir. Fazla tercih edilip kullanilmasmin en

onemli 6zelligi bu kadar hizmeti licretsiz sagliyor olmasidir.

Sosyal medyay1 isletmelerine uygulatmakta zorlanan sirket sahipleri igin
aktiflesme Oncelikle akilli mobil cihazlarin gelismesiyle basladi. Giizel olan
masaiistii cihaz kullanma o6zelligi edinmemis kitleler, kolaylikla mobil cihazlara

alistilar. Genellikle kiiclik isletmeler, firmalar, magazalar bilgisayar basinda ¢ok
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zaman gecirmektense artik mevcut islerini akilli cihazlar iizerinden halletmektedir.
Bu gelismeler kiigiik isletmelere karisiklik olusturmadan standart yasamlarmin bir
parcast gibi anlam katmaktadir. Whatsapp uygulamasimi kiiciikten biiyiige,
isletmeden markalara, bakkaldan kasaba aklmiza gelebilecek herkes rahatlikla
kullanabilmekte ve uygulayabilmektedir. Teknoloji diinyasinda deger kavrami

kisilerin isteklerine odaklidir.

Direkt iletisim kurarak, mutlu miisteriler edinebiliyor olmalar1 miisteri
sadakati ile orantili, direkt bir bag kurarak isletmelerini ayakta tutabiliyorlar. Siparis
ve tedarik araglar1 yoluyla gerceklestirmek elbette ki firma isteklerini karsilamak i¢in
kullaniliyor kiiciik isletmeler icinse bu bir sorun halkasi, tedarik¢i nerede,
muhasebeci telefonu neden agiyor gibi pek ¢ok problemin ¢oziimiinii Whatsapp’1

kendi ¢calisaniniza ve is arkadaslariniza kullandirarak giderebiliyorsunuz.

Gilintimiizde etkili e-ticaret firmalar1 her ne sekilde olursa olsun miisteri
odakli calismak zorundadirlar. Insanlari sitede tutabilmek ve site yogunlugunu
saglamak biiyilk emek, caba ve ugras gerektirmektedir. Uygulamay: ylikleyen
firmalarin katilimcilar tarafindan ziyaret edilip onlarin anlayacagi dilden ifadelerle
yogunlugu firsata ¢evirmek onem teskil eder. Miisterilerinize iyi bir hizmet vermek,
siparis sorgulama araci olarak Whatsapp’1t kullanmak kolaydir. Whatsapp’tan
miisteriler sizlere birtakim sorular sorabilir, iirlinlinliz veya hizmetiniz hakkinda bilgi

almak isterler ve hizli bir iletisim aracidir.

Instagram Tstiinden satis gerceklestiren kiiclik isletmeler i¢in, Whatsapp
uygulamasi kullanilmas1 kac¢milmaz bir velinimettir. Instagram’la ortak alanda
calisma imkami bulan Whatsapp, Instagram sayfasinda Whatsapp numaralarini
yazarak daha kolay iletisim imkani bulur ve direkt satin alma davranisini
gerceklestirebilir. Sadece satis degil satin almak istedikleri iirtinleri Whatsapp
yoluyla fotograflarin1 detayli gorebilir. (Buldu, Ali Rahman, Kiiciik isletmeler I¢in
Whatsapp Pazarlamasi, Dijital Cagin Pazarlama Blogu, 2016).

WhatsApp’m isletmelere yOnelik kanallari, platformun yalnizca giinlikk

mesajlasma alant olmadigini, markalar i¢in de farkli firsatlar saglamaktadir.
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Facebook ana kullanicisina bircok kullanici eklenmeye devam etmektedir.
Facebook’un Whatsapp’1 satin almasiyla platform biiylimeye devam etmektedir.
Facebook Messenger batili pazarlarda lider durumda, Whatsapp ise Messenger’in ilk
sirada olmadig1 her alanda lider. Facebook’a ait raporlara bakildiginda Messenger’da
su an 300.000bin iizerinde aktif bot bulunmaktadir. Her ay isletmeler ve insanlar
arasinda 8 milyar mesaj paylasilmaktadir. Buna bakildiginda gecen yilda gonderilen
mesajin 4 bin katina denk gelmektedir. Whatsapp’a bakildigin da benzer sinyaller
vermektedir. Uygulamayla her giin milyarlarca mesajlar atilmakta, bu da kiigiik
Olcekli isletmelerin %80°ninin hem miisteriyle iletisim kurmasini hem de markanin
biliylimesini saglamaktadir. Whatsapp’m konum 06zelligi de firmalara pazarlama
avantajlar1 sunmaktadir. Konum o6zelligi tiiketicilere, firmalarin nerede oldugunu,
firmaya nasil ulasacaklar1 saglama firsati sunmaktadir (www.dijitalajanslar.com,

2018).
2.7. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA SURECI

Sosyal medya pazarlamasi taniminin kullanilmaya baslandig1 anda tiiketicinin
bir arada olusturulmasmi saglayan literatiirde bu durumun yedi asamasi vardir
(Weber, 2007:252). Bu asamalara baslamadan once firmalar tiiketicilerini iyi
belirlemelidir, daha sonra pazarlama kabiliyetlerini gostermeli ve tiiketici birligi
saglanmalidir. Bunlar1 gerceklestirdikten sonra olusturdugu isletme birligini online
faaliyeti yiiriitiip analiz edebilmek i¢in goriismeye davet etmelidir. Isletmeler bu
esnada katilim oranini belirlemeli ve son olarak geri doniisiim elde ettigi bilgileri

yararina ¢evirmeye calismalidir.

Sosyal medya pazarlama asamasina 6rnek olarak verilebilecek diger faaliyet
siireci ise dinleme, 0lgme, baglanma, son olarak optimize etme kademeleri vardir
(O’Brien ve Terschluse, 2009: 78). Isletmeler bu siirecte gruplar1 dinlemeli ve
buradan aldiklar1 bilgiler karsisinda goriislerini beyan etmelidirler. Sosyal medya
aglarindan faydalanarak online olarak goriisleri 6lgmeli ve degerlendirmeye
almalidir. Son olarak da tiiketicilerle gelecege yonelik uzun iliskiler i¢in verimli

goriismelerde bulunmanin avantajin1 yagamaktadir.
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Sekil 2.1: Sosyal Medya Pazarlama Siireci

SEP adli pazar arastirmasi yapan igletmenin yaptig1 arastirmada sosyal medya
pazarlamasi olgusunun nasil bir asama dahilin de meydana geldigini gostermistir. Bu
uygulamada sosyal medya pazarlama adimlar1 “L-I-S-T-E-N" seklinde kisaltilmistir.
(SEP, 2010). Bu kisaltmalarin her biri bir asamay1 olusturmaktadir. Sosyal medya
pazarlama asamasi: dinlemek (Listen), tanimlamak (Identify), ¢cozmek (Solve), test
etmek (Test), baglamak (Engage) ve biiyiitmek (Nurture) gibi adimlari igerir.
Isletmeler bu metodlar1 kullarak marka ve iiriinleri hakkindaki diisiincelerini yeniden
daha diizgiin bir sekilde uygulamalarini saglar. (SEP’ten aktaran Islek, 2012:74-78)
Bu asama isletmelere kendileri hakkinda olumsuz bildirimlerin internet alaninda
yayllmasinin Oniine ge¢me, pazarlamacilara sorunu firsata ayrica satisa gevirme ve
isletmeyle 1ilgili olumlu tecriibe yasamis olan kisileri paylasimda bulunmaya

cesaretlendirerek olumlu davranislar olusturma gibi katkilar saglamaktadir (Islek;72).
2.7.1. Dinleme

Ik asama dinleme asamasidir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde
dinleme asamasinda islemelerin dinleyerek 6grendigi asamadir (Geng, 2015:34). Bu
adimda isletmelerin kendine vakit ayirdig1 ve bu siire zarfinda 6grendikleri asamadir.
Isletmeler 6grendikleri bu siire¢ iginde agiklamaktadir. Firmalar Radian6, Google
Alerts gibi farkli izleme kanallarindan yararlanirlar. Firmalar bu gibi hizmetlerden
iiriin ve hizmetlerini, organizasyonlar1 gibi bilgilere erisebilir. (Anli, 2017:24).

Isletmeleriyle ilgili yapilan yorumlar1 bilen ve bunlara ulasan bircok sosyal medya
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ag1 mevcuttur. Bunlar haber siteleri, liriin degerlendirme siteleri, bloglar gibi pek ¢ok
ornek verilebilir. Isletmeler bu yonlii avantaj elde ettikleri icin sanshidirlar. Bu
avantaji firsata cevirebildigi gibi satisa ¢evirme imkani da saglamaktadir. Bu
avantajlardan bazilar1 dinleme sonrasi olusan yeni {iriin gelisimi, yeni kampanyalar,
gelir diizeyini artiracak tasarimlar, farkli 6deme sekilleri, rekabet i¢cinde olunan diger
firmalar hakkinda bilgi sahibi olup neler yaptiklarmma dair haberdar olma, rakiplerin
zayif ve gii¢lii yonlerini gérme olanagi sunmaktadir. Diger bir avantaji1 ise miisterinin
herhangi bir sorununa aninda geri donebilme ve hemen iletisime gecme gibi firsatlar
saglar. Firmalar tiiketicilere cevap vermedikleri takdirde olumsuz diisiinleri sosyal
aglarda dile getirebilirler. Bundan o6tiirii isletmeler kendilerine tiiketicilerin istek ve
sikayetlerini duyabilme, anlayabilme gibi avantajlar sunan bu sayfanin diizenli bir
sekilde takibi yapmalidir. Firmalar 1yi bir dinleme sistemi kurabilmek i¢in; anahtar
kelimelerin diizgiin se¢ilmesi, sosyal medya sayfalarinda arama yapilmasi, Social
Mention, Google Reader Alerts, Hootsuite ve TweetDeck gibi aglarin etkin
kullanilmas1 ve soru cevap sitelerinden bilgi alarak kendini gelistirmelerine katki

saglayabilirler (Geng, 2015:34).
2.7.2. Tamimlama

Dinlemeden sonra sosyal medya pazarlama asamasmi tanimlama
olusturmaktadir. Bu asamada dinleme adiminda edinilen bilgiler ne sekilde kimin

icin kullanacaginin belirlendigi durumdur.

Pek cok degisik metod deneyerek ulasilan bilgilerin, mesajlarin, hareketli
gorsellerin, sohbetlerin sosyal medya kanallarina uygun bir bigimde tanimlanmasi
lazimdir. Organizasyonlar1 6grenme asamasinda sik¢a nerede ne zaman ne ve kim
bigimindeki konulara ¢dziim bulmaktadir. ilk olarak yorumlarin nerelerde hangi
sosyal alanlarda yapildig1 bilinmesi gerekmektedir. Daha detayli sekilde bile bilgi
alabilmektedir igletmeler konugmalarin hangi sitelerde daha fazla yapildigi, hangi
kullanic1 profilinden gerceklestigine kadar gorebilmektedir. Bunlarin yani sira,
yapilan ya da konusulan konularm ne araliklarla yapildigi giinlik mii haftalik m1
aylik m1 oldugu belirlenmelidir. Diger onemli etmen tiiketicilerin konusmalarma

konu olan hususlar nelerdir. Bu sorunun cevabinin 6nem teskil etmesi tiiketiciyle
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sonradan iletisime gegiyor olma avantaji saglamaktadir. Son soru ise aglarda kimin
konusmalar1 etkili oldugunu bulmaktir. Tiiketicileri etkileyenlerin kim oldugu tespit
edilir. Bu tanimlarin yapilmasiyla pazarlama siirecindeki bir sonraki asamaya gecip

tavsiyeler sunmalidir.
2.7.3. Coziim Uretme

Isletmeler hangi kullanicin kendileri hakkinda ne paylasmislar, hangi fikirleri
beyan etmisler gibi konular1 bildikten sonra gilincel olaylar iizerinde durmalidirlar.
Firmalar i¢in tiiketicilerin paylasimlarina sebep olan sorunlar1 ¢6zmek temel
yaklasim olmamalidir. Yine miisteri memnuniyeti marka sadakati ve marka
farkindaligi gibi konular ¢dziim iiretmek gibi algilanmamalidirlar. isletmeler hazirda
bulunan tiiketicilerinin markalarima olan sadakatinin ne diizeyde oldugunu
ogrenmelerine ragmen yine de tiiketicilerinin bakis acilarni, diisiincelerini, istek ve
taleplerini sik sik almali ve bu noktada etkili ¢6ziimler bulmalidir. (Anl, 2017:25)
Ornegin, bir otel tiiketicilerin kendileri hakkinda sosyal medyada yaptigi biitiin
yorumlart konusmalar:1 bilebilir. Ancak bu konusmalar degerlendirildiginde ortaya
cikan konu yapilan yorumlar otel fiyatlarinin uygun olmasindan duyulan
memnuniyet ya da otel hizmetlerinin kotii olmasi gibi sikayetlerden olusmaktadir. Bu
gibi konularda isletmeler iki durum i¢in ayni ¢oziim alternatifini sunamazlar.
Sikayeti olan miisteriler i¢in kurulan diyalog ile memnuniyeti olan miisteriler i¢in
kurulacak diyalog farkli olmaktadir. Sikayetleri olan miisteriler i¢in ¢éziim yollar1
bulup farkl alternatifler arayarak miisteriyle iletisime gecilirken. Memnuniyeti olan
miisteriler avantaja c¢evrilerek iletisim kurulmalhidir. Bu durumda sirketler
tikketicilerini ¢ok 1yi anlamali ve karsilikli yarar olusturabilecek alternatifler

bulmalidir (Geng, 2015:35).
2.7.4. Test Etmek

Bir diger asama ise test etme asamasidir. Bu asamada isletmeler miisterilere
sunduklar1 alternatifleri nasil degerlendirdiklerini test etmelidir. Geri doniislerle
birlikte bir sonraki adima nasil gececegini kendini hazirlar. Firmalar i¢cin bulunan

¢Ozlim, uygulanan taktik misteriyi memnun edip etmedigi bilmek Onem arz
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etmektedir. Isletmelerin memnun edilmis olan tiiketicilerin bunu ne agidan
paylastigmi bilmek en dogal hakkidir. Isletmeler bu geri doniisler sayesinde birgok

firsat elde ederler.
2.7.5. Baglanma

SEP’in tavsiyesine gore sosyal medya pazarlamasmin besinci asamasi
baglanmadir. Tiiketiciler zihinlerinde her bir isletmeye farkli deger ve anlam verirler.
Miisteriler i¢in markalarm kimi ¢ok degerliyken kimi ise sadece siradan isimden
ibarettir. Bir markaya sadakat gostermek tiiketici i¢in 6nem arz etmektedir. Sadakat
duygusu yiikseldikge tiiketiciler isletmeyi kendine yakin kendinden bir parca gibi
hissederler. Bu sekilde olan miisteriler o markalar1 iyice onemser ve koruyup
kollamaya baslarlar. Ancak igletmelerin daha ¢ok dikkat etmesi gereken unsur hangi
tilketicinin kendine hayran oldugunu o6grenmesidir. Bu bilgi ¢ok Onemlidir ve
isletmelerin isine yaramaktadir. Boyle tiiketiciler isletmelere iicretsiz reklam
niteligindendir. Tiiketicinin sosyal medyada kendine deger verdigini bilmek isteyen

isletme, asagidaki unsurlar1 yapabilir:
e Firmanin sosyal kanallarina e-postalarini goriiniir bir bicimde eklemek,

e Sosyal medyada takipgilerini artrmak i¢in tiiketicilere uygun indirimler,

kampanyalar ve promosyonlar sunmak,

e Tiketicinin kendileriyle paylastigi izinli bilgileri kullanarak firmanin

avantajlar1 hakkinda bilgilendirmek i¢in kullanmak,

e Sosyal medya kanallarinin sundugu “arkadasini bul” butonundan

yararlanmak
e Anket calismas1 yapmak,
e Sosyal aglarda bulunan kanallarini ulasilabilir ve yoruma agmak,

e Farkli yontemler kullanarak isletmeleri sosyal medyadan takip etmesini

saglamak,
e Tiiketicilerin en ¢ok kullandig1 sosyal kanallar1 bilip oralarda var olmak,

e Tiiketicileri istek ve taleplerine vurgu yapmak,
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eYapilacak olan organizasyonu duyurmak, miisterileri davet etmek ve

istirakini saglamak,
e Firmalarin tiiketicilerden yardim alarak kendilerini gelistirmek,

e Tiiketicilere uyum saglayarak nelerin daha fazla paylasildigini 6grenmek,
2.7.6. Biiyiitme

Glinlimiizde miisterinin goriislerine 6nem veren firmalar bir adim daha 6ne
gecmektedir. Miisteri odakli calisan firmalar uzun vadeli islere imza atarak varligini
devam ettirmislerdir. Bu tiir isletmeler teknolojinin gelisimine ayak uydurarak
tikketicilere uygun enformasyonu, uygun vakitte, uygun medyalarda iletmeyi
hedeflerler. Boylelikle veri tabanli programlarda geri doniis alirlar. Bu durum
karsisinda firmalar organizasyonel yapida da gelismede de biiylimeye baslarlar.
Sosyal medya pazarlama siireci isletmelerin varligi i¢in onemlidir. Bu asamalar1
uygulayan firmalar kendilerine bir¢ok alanda katki saglayabildikleri gibi ¢ift yonlii

iletisim i¢inde varligina devam eder.



52

UCUNCU BOLUM

TUKETICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARARI

3.1. TUKETICi VE TUKETiCi DAVRANISLARI
3.1.1. Tiiketici Kavram

Tiirkiye’de ve diinyada pazarlama mecrasinda yasanan bilimsel ve teknolojik
gelismelerin ortaya c¢ikardigir degisim siireci ile birlikte, tiiketici kavraminin 6nemi
her gecen giin artmaya baslamistir. Bunun sebebi dogru pazarlamanin yapilabilmesi;
tiikketici kavrammin 1yi anlagilmasi ve bu bilginin pazarlama diinyasma iyi ifade
edilebilmesiyle basariya ulasabilir. Tiiketici anlaminin i¢inin doldurulamamasi ve bu
durumun dogru sekilde tiiketiciye ulasilmasmi engelleyen sonuglar olusmasi,
pazarlama diinyasinda biiylik bir sorun olmaktadir. Pazarlanan mal ve hizmetlerin,
tiikketicilerce talep edilmesi, fakat pazarlamacilarin dogru pazara girebilmeleriyle
miimkiindiir. Dogru pazara girmek icin, hangi tliketicinin hangi iriinii talep

edebileceginin iyi bilinmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir.
Tiketici kavraminin bir¢ok kaynakta tanimi mimkiindiir. Bu tanimlara
bakacak olursak;

e Tiiketici, ekonomik mal ve hizmetleri belirli bir iicret karsiliinda satin

alarak kullanan kisidir (Karalar, 2001: 9).

e Tiiketici, son kullanim hedefi ile tiriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan

kisidir (Odabas1 ve Baris, 2002:20).

e Tiiketici, memnun edilecek ihtiyaci, aligveris yapacak parasi ve harcama

arzusu olan kisi, kurum veya kuruluslardir (Mucuk, 2004:73).

Insanoglu tiiketimle ilgili faaliyetlerini biiyiitmek, tiiketime konu olan {iriin ve

hizmetleri artirmak gibi bir caba i¢cinde ¢agimiza kadar gelmistir. Bundan sonra da
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ayni ugraslar verecektir. O zaman tiiketmeden yasamak imkansizdir ve bu faaliyetten

uzak durabilmekte olanaksizdir (Odabasi, 1999:3).

Tiiketici kavrami anlam yoniinden ¢ok genis 6zellikler icermektedir. Bundan

otiri tiiketici kavramu ikiye ayrilabilir (Mucuk, 2004:74):

1. Nihai Tiiketiciler: Kendilerinin sahsi ve aile bireylerinin ihtiyaclarini satin

alan tiiketiciler,

2. Endiistriyel ve Orgiitsel Tiiketiciler: Bu tiiketiciler ekonomik
faaliyetlerine katki saglamak ve devamliliklarmi korumak i¢in satin alan

tiketicilerdir.

Tanmimlardaki ortak noktaya bakildiginda tiiketici kavraminin bir ihtiyag
dogrultusunda olmasidir. Buna bagli olarak pazarlama agisindan incelendiginde ise 4

farkli tiikketici grubu bulunmaktadir. Bunlar (Bozkurt, 2004:90):

1. Sadik Tiiketici: Bir firmanin iirin ve hizmetlerini surekli satin alan ve bu

hizmetten memnun olmus tiiketicilerdir.

2. Rakip Sadik Tiiketici: Rakip firmanin {iriin ve hizmetlerini siirekli satin

alan ve bu hizmetten memnun olmus tiiketicilerdir.

3. Degisken Tiiketiciler: Bu tiiketiciler belli bir marka, hizmet, {irtine hi¢bir
sekilde sadakatinin olmamasidir. Satin alacaklar1 {irtiniin ya da markanin indirim,

firsat, kampanya gibi alanlarindan yararlanarak satin alma davranis1 gosterirler.

4. Hi¢ Kullanmayan Tiiketiciler: Bu gruptaki tiiketiciler iirtinden haberdar

degildirler iirtinii ya da markay1 denememis tiiketicilerdir.
3.1.2. Tiiketici Davranislan

19. yiizyillin baslarinda tiiketici pazarlar1 incelendiginde giliniimiizden farkli
bir konumdaydi. Talep edilen iiriin ve hizmetlerin liretimlerinin kit olmasi, talebin
arzdan fazla olmasina neden oluyordu. Talebin asir1 ¢ok olmasi, iiriinlerin yetersiz

olmas1 ve bu sebeple rekabet ortaminin olugsmamasi nedeniyle pazarlama taktiklerine
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onem verilmeyip, bu harcamalarin gereksiz oldugunun diisliniilmesine neden
olmustur. Ekonomik biiylimelerle birlikte {irtin cesitliligi, kalite, fiyat, marka gibi

konularda yasanan gelisme siireci, pazarlama alanlarindaki ilgiyi tizerine ¢ekmistir.

Pazarlamacilar iki sorunla karsi karsiya kalmaktadir. Bunlardan ilki pazardaki
firsatlar1 tespit etmek, ikincisi ise mevcut iirlin ve hizmetleri diger rakiplerine gore
daha farkli bir yapida konumlandirmalidirlar. Bu konumlandirma yapilirken
tiikketicilerin satmn alma davranislarin, tercihlerinin iyi bilinmesi gerekmektedir.
Pazarlamaci1 bu bilgiler sayesinde hedef pazarmi iyi tayin edebilir, stratejiler

gelistirebilir uzun vadeli yatirimlar yapmasina yardimci olur (islamoglu, 2002:107).

Pazarda pazarlamacilarin etkin bir sekilde var olmasi icin tiiketici
davraniglarinin incelenmesi 6nem arz etmektedir. Tiiketici davramiglarmin birkag
kavramla ifade edilmesi zordur. Uriin cesitliliginin artmasi, tiiketici gruplarinm
farklilagsmasi, gelir diizeyinin ayni olmamasi tiiketici davranislarinin agiklanmasini

zorlastiran etkenlerdendir (Karalar, 2009:6).

Tiiketici davranisi tiiketicinin gereksinim duyup ihtiyag hissettigi andan satin
alma eylemi gdosterip, satin aldigi liriin ya da hizmeti kullandiktan sonra sagladigi
fayday1 degerlendirmesine kadar ge¢en zamana denir (Altunigik ve digerleri, 2002:

65).

Tiiketici davranisi; pazarda tiiketicinin hareketlerini arastiran, bu hareketin

nedenlerini inceleyen uygulamali bir bilim dalidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 16).
Tiiketici davranis1 6zellikleri: (Odabasi ve Baris, 2002: 30-38).

1. Tiiketici davranisi igsellesmis bir davranig bicimidir. Tiiketicinin bir iirlinii
satin almasi o lriinden beklentisini karsilamasidir. Bu genellikle reklam yoluyla olur.
Tiiketiciye reklam dogru iletilmisse beklentiler karsilanir ve tiiketicinin o firmaya ya

da markaya olumlu giidiilenme etkisine yol acar.

2. Tiiketici davranmis1 dinamiktir. Tiiketici davranisi bir {irliin ya da hizmete
ihtiya¢ duyulmasi ile baglar satin alma faaliyetiyle devam edip kullanilip

deneyimleyene kadar devam eden siirectir. Tiiketicinin satin almasma en biiyiik
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etmen reklamlardir. Thtiya¢ duydugu iiriin ya da mali reklamlardaki tamitimlarla,
sagladig1 faydalarla anlatarak satin alma davranigina yonlendirir, tiiketici tatmin

olmussa bundan satin alma gergeklesir.

3. Tiketici davranis1 c¢esitli faaliyetlerden meydana gelmektedir. Bu
faaliyetler kimi zaman istenip planlanrken kimi zamanda tesadiifi
gerceklesmektedir. Tiiketiciler genelde c¢evrenin etkisinde kalarak, arkadaslarin
tecrilbbe ve deneyimlerinden, tavsiyelerinden yararlanarak satin alma eylemini
gergeklestirirler. Bazi tiiketiciler ise fiyat uygunlugu, marka giivenirliliinden

yararlanarak satin alma davranisini gerceklestirirler.

4. Tiketici davranig1 sarmal bir dinamige sahiptir ve zamanlama acisindan
farklilik gostermektedir. Burada Ornek verecek olursak gen¢ ve yasl insanlarin
tercihlerindeki farkliliklara gore satin alma gercgeklestirmeleridir. Yash insanlar
otomobil alirken daha rahat, klasik, agir araglar tercih ederek Mercedes gibi araclara
yonelirken, gengler daha hizli, sportif araglar isteyip Bmw gibi arabalar1 satin almak
istemektedir. Tiiketici davranig yapismi karmasik hale getiren birgok sebep vardir:

yas, cinsiyet, gelir vb. buna 6rnek verilebilir.

5. Tiiketici bir {liriin ya da hizmete ihtiyag duymussa o iiriin ve hizmet
hakkinda alternatifler olusturmaya baglar. Bu alternatifler fiyat, kalite, marka,
kullanighilik gibi sebepler olabilecegi gibi bazi tiiketiciler igin etiklik, sosyal
sorumluluk projesinde olmasi, elde edilen kazancin elemanlarma pay edilmesi
tikketicinin  alternatifleri arasinda yer alip ona gore satin alma davranisi

gerceklestirmesidir.

6. Tiketici davranis1 ¢evre faktoriinden etkilenmektedir. Cevresel faktorler
satin alma davranisini etkiler. Antalya bdlgesinin yaz aylarinda sort, sapka, giines
kremi satiglarinin artmasi ya da medyanin yonlendirmesi yarin hava durumu
Istanbul’da kar yagismi gdsteriyor demesi mont, kar lastigi artisma sebep olmasi da

cevrenin getirdigi bir etkidir.

7. Her tiiketicinin davranis1 birbirinden bagimsizdir. Meslek, dil, din, wk vb.

gibi konular satin alma davranisinda farklilik gostermesine neden olur.
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Tiketici davraniglarmin bilinmesi, iiretici firmalara, pazarlama stratejileri
gelistirebilmeleri, firsatlar1 degerlendirebilmeleri ve analiz yapabilmeleri i¢in 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Ozellikle, pazar boliimlendirme ve secilen pazarlara uygun
iirlin karmas1 gelistirilebilmesi konularinda en 6nemli etken, hedef pazar1 olusturan
tiikketicilerin gergek gereksinmelerini bularak memnun etmektir. Tiiketici, kendisine
verilen imkan ile iiriin karmasindaki {riinleri, kendi tiiketim aligkanliklarma gore
degerlendirip ya da reddetme hakkina sahip oldugundan dolayi, iiretici ile aralarinda
karsilikli etkilesim s6z konusudur. Bu etkilesimin dogru bir sekilde olmasi igin,
ancak tiiketici davraniglarinin  arastirilmast  ve pazarlama arastirmalarmin

yapilmastyla miimkiindiir (Tek, 1999:196).
3.2. SOSYAL MEDYADA TUKETICi DAVRANISLARI

Sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal tiiketiciler ortaya
cikmistir. Sosyal tiiketiciler diger tiiketicilerden farkli olan yani bilgiye bir¢ok farklh
kanaldan ulasabilmeleridir. Yeni gilincel bilgileri, haberleri Facebook, Twitter,
Instagram gibi sosyal medya alanlarindan Ogrenir. Sosyal tiiketiciler, aglarinda
bulunan kisilerin bildirdigi haberler, iletiler ve yoruma oncelik verirler (Kavruk,

2016: 36).

Firmalarm sosyal medyadaki faaliyetlerini belirlemeleri ig¢in tiiketici
davranislarini incelemesi gerekmektedir. Sosyal medya platformlarinda herkesin
paylasim yapmasina izin veren bir altyapiya sahiptir. Aynt mecralar1 kullanarak hem
kisilerin kendi diisiinceleri paylasmalarina, baskalarinin fikirlerine ulagmalarina,
satin alma oOncesinde, silirecinde ve sonrasinda memnun olup olmadiklarma,

sikayetlerinin ya da tavsiyelerinin geri bildirimlerine ulagsma imkani verir.
3.3. TUKETICILERDE SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici bir ihtiyaci istemesinden, o iirlin ve hizmeti almasindan, aldiktan
sonra Uriinii degerlendirmesine kadar olan siirece karar silireci denir. Bu siireg

topluluguna da satin alma karar siireci ad1 verilir (Altunisik ve digerleri, 2002: 66).
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Tiiketicilerin {iriinii satin almasi bir asama bazinda ger¢eklesmektedir. Bu
asama kiiltiirel, demografik, ekonomik ve psikolojik faktorlerin etkisi altinda
tiiketicinin satin alma davranisindan once baslamakta ve satin alma sonuna kadar

devam etmektedir. Bu agamalar: (Altunisik, 2002: 70).
1) Ihtiyacin ortaya ¢ikmas,
2) Alternatiflerin belirlenmesi,
3) Alternatiflerin degerlendirilmesi,
4) Satin alma,

5) Satin alma sonras1 davraniglar1 olarak bes gruba ayrilmaktadir.
3.3.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma kararlarmin ilk asamasi ihtiyacin ortaya ¢ikmasidir. Bu durum
kisinin bir seyin eksikligini hissetmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Ihtiyag bircok nedenle
olusabilmektedir. Kullanilan bir iirliniin bitmesi, mevcut iiriinden memnun
olunmamasi, finansal durumlar gibi etmenlerden ihtiyaclar olusabilmektedir

(Kisioglu, 2004: 21).

Ihtiyacin farkma varilmasi i¢ ve dis uyaricilar sayesinde olusur (Yiikselen,
2003:146) I¢ uyaricilar aglik, susuzluk gibi temel ihtiyaglar iken, dis uyaricilar
arkadas, reklam, gevre gibi uyaricilardir. Ihtiyaclarm ortaya ¢ikma nedenlerinden

bazilarin1 inceleyecek olursak;(Karalar, 2001:297-299).

e Birincisi, eldeki iirlin ve hizmetin bitmesi, ihtiyacin dogmasinda en ¢ok
karsilagilan durumlardan biridir. Kullanilan bir iiriiniin tiikkenmesi ya da azalmasi,
tiiketicinin o iiriinii yeniden tercih etmesine neden olmaktadir. Ornegin kullanilan
sabunun azalmasi ya da bitmesi, bu iirliniin tekrardan alinmasin gerektirir. Bununla
birlikte tiiketicinin kullanmadig bir iirtine kars1 duyulan ihtiyagta o {iriinii satin alma

gereksinimi dogurabilir. Ornegin yemekleri 1sitmak igin alinan mikrodalga gibi.

e ikinci olarak, eldeki mal ve hizmetti kullanip deneyimledikten sonra
memnun olmama, kisinin kullandig1 bir tiriinden artik memnun kalmamasi ve onu

degistirmek ya da yenilemek istemesi olarak aciklanabilir. Modanin degismesi



58

nedeniyle sahip olunan giysileri degistirme istegi veya masaiistii bilgisayar kullanan
bir kisinin, bunu bir laptopla degistirmek istemesi memnuniyetsizlige ornek olarak

verilebilir.

e ihtiyacin ortaya ¢ikmasina iigiincii etmen olarak gosterilebilecek neden
gelir diizeyr sartlarmin  de§ismesidir. Kisinin maddi durumunun degismesi
ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasinda biiyiik bir etmendir. Ornegin, 1500 lira gelire sahip
iken ihtiya¢ duyulan iiriinler ile geliri 3000 liraya ¢ikmasi halinde ihtiya¢ olunan

iirlinler arasinda biiyiik fark olugsmaktadir.

e Dordiincii etken, ¢evre kosullarmm degismesidir. Tiiketicinin ¢evresinin
degismesi veya cevresindeki tiiketicilerin degismesi kisinin ihtiyaclarmin farklilasmasina
sebep olabilir. Devlet iiniversitesinde okuyan bir 6grenci, vakif {iniversitesine giderse
tilkketim ihtiyaclarinda degisiklikler olusmaktadir. Ya da evde oturan bir kadinla ¢alisan
bayanin ihtiyaclar1 girdigi ¢evreden dolay1 farklilasmaktadir.

e Ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda besinci etken pazarlama etkinliklerinin
diizeyidir. Pazarlamacilar bir iirlinii ¢ok giizel tanitir onu tutundurabilirlerse tiiketici
kullanmadig1 halde ona ihtiya¢ duyabilir ve o {iriine sahip olmak isteyebilir o ylizden
pazarlamacilar irlinlerindeki tutundurma mesajlarimi 1yi degerlendirmelidirler.
Ornegin keki borcam da yapan bir kadinmn, kekini sekilli kii¢iik kaliplarda

yapmasinin daha giizel bir goriintii olacagini diisiindiiren bir reklam gibi.

Gereksinim duyulan ihtiyaglarin, yararci, haz ve ilgi alam olarak
gruplandirmak miimkiindiir. Yaraci iriinlerin genellikle fonksiyonel o6zellikleri
dikkate alinir, haz ve ilgi odakl iiriinlerde ise estetik yonleri dikkate alinir. Pek ¢ok
karar alma esnasinda bu iki tiir ihtiya¢ arasinda denge oldugu goriilebilir (Odabas,

2002: 42).
3.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi siireci, birden fazla etkene bagl olarak meydana
gelebilir. Bu asamada tiiketici bu {iriin ve hizmetlerle alakali bilgileri toplar. Bu
bilgiler tiriinlerin 6zelliklerine gore, iiriin veya hizmetin fiyati, cinsi, rengi, kalitesi,

gOriiniisli, ambalaj1, kullanabilirliligi veya dayanikliligz ile ilgili olabilir.
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Tiketici neyi istedigini veya neye ihtiyact oldugunu belirledikten sonra
ithtiyacini karsilayabilecekleri tiriinleri, hizmetleri ve markalar1 arastirmaya koyulur.
Tiiketici ilk basta cevresinden duyduklari, iiriin reklamlari, tecriibe sahiplerinden
duyumlar ve diger bilgileri onizler. Bu duruma i¢ arama denir. Bir {iriine ihtiyac
duydugu zaman tiiketicinin magazalar1 dolagsmasi, iiriinle ilgili reklamlar1 okumasi,
yapilan yorumlar1 degerlendirmesi gibi yogun bir ¢aba gerektiren siirece girmesi
durumu ise “dis arama” olarak tanimlanir. Ornegin yeni bir buzdolab1 almak igin

tiikketiciler dis aramay1 kullanirlar (Arslan, 2012: 20).

Ihtiyaclar belirlendikten sonra bu ihtiyaclar1 karsilayacak iiriin ve hizmetlerin,
markalarin, alternatiflerin belirlenmesi gerekmektedir. Satin alma islemi yapilacak
mala gore bu siire uzayip kisalabilir. Kisiler aligveristen once ne kadar veri
toplarlarsa satin alma kararlardan biiyiik derecede memnun kalacaklardir. Ornegin
kalem, silgi alacaklar da bu kadar arastirmaya gerek duyulmaz iki ya da ii¢ se¢enek
arasindan karar verilebilir ama cep telefonu alinacaksa bir¢cok marka arastirip
incelenir fiyat, 6zellik, kullanim sekli gibi alternatifler siralanabilir. Bu secenekleri
iyl degerlendirmek i¢cin magaza magaza dolagma gereksinimi duyar. Bu sekilde

algilanan risk azalmaya calisilir ve se¢im sartini kolaylastirir (Arpaci, 1992: 41).

Algilanan risk; miisterilerin satin almak istedikleri ve kullanabilecekleri
iirlinlere yonelik satin alma 6ncesi rastladiklar: belirsizlik ve umduklar1 zarar1 ifade
etmektedir (Karamustafa ve Erbas, 2011:109). Eger tiiketicinin kendine giivenen bir
yapist varsa algilanan risk oran1 daha diisiik olacaktir. Buna karsi kisinin kendine
giliveni yoksa kendini dogru kararlar alamayan biri olarak goriiyorsa bu risk giderek
yiikselmektedir. Firmalar ise bu duruma kars1 uzun vadede garanti teklifleri vererek
riski azaltmayi hedeflerler. Diger bir yontem olarak ta iiriin begenilmezse geri
almacagim ve degisim saglanacagini sdylemekte, iicretsiz deneme yontemleri de
firmalarin risk algisini azaltma politikalarindandir (Topgu, 2001: 28). Tiiketicilerin

ihtiya¢ duydugu alternatifler belirlendikten sonra iiglincii asamaya gegilir.
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3.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi, alternatif onerileri karsilastirarak onlarin
incelenmesi ve bunlardan birine karar vererek satin almaya yonelme egilimidir.
Tiiketici bilgi toplama asamasinda alternatifleri belirlemistir. Tiiketici, iirlin grubu
icinde bir degerlendirme yapmak icin iiriin 6zelliklerini, faydalarini, amaclarmni

karsilagtirmak tizere bir grup Olgiitler belirler (Giirdin, 2009: 66).

Tiiketicilerin karar incelemesinde kullandiklar1 bazi prensipleri asagidaki gibi

stralamak miimkiindiir (Tek, 1999:213).
e Mal ve hizmetlerin 6zellikleri,
e Uriiniin farkl niteliklerine verilen nisbi tedbirler,
e Marka imaj1 seti,
e Tiiketicinin her {iriin i¢in ayr1 ayr1 yarar fonksiyonlart,

e Farkli markalar hakkinda cesitli degerlendirme yontemleriyle gelistirilen

davranislar.

Fakat, pek ¢ok farkli marka oldugundan tiiketici hepsinden haberdar
olmayabilir. Pazarlama yoneticileri de kendi markalarindan tiiketicilerin haberdar
olmasi i¢in yeterli sekilde bilgilendirme yoluna basvururlar. Boylece tiiketicinin elde
ettigi bilgiler sayesinde satin almay1 gerceklestirecegi varsayilir (Odabasi ve Baris,

2002:366).
3.3.4. Satin Alma

Burada tiiketici satin alacagi iirtinii belirler ve satin alma davranigini
gerceklestirir. Alternatifleri degerlendiren tiiketici hangi {iriinii nereden alacagia bu
asamada karar verir. Eger tiiketici satin alma yoniinde karar vermigse iiriiniin rengi,
hangi magazadan alacagmi netlestirir. Rakip {iriin ya da firmalarda indirim ya da
kampanya olmasi, isletmelerin indirim firsatlar1 ya da promosyonlu satislari, satis

elemanlarinin ilgilenmesi ve giiler yiizlii olmasi, lirlinlin satin alinmasi esnasinda



61

karar vermeyi saglar. Glinlimiizde aile i¢i satin alma kararlar1 ortaklasa verilirken

kadinin satin almada rolii etkinlesmeye baslamistir.

Tiiketici beklenmedik bir durum s6z konusu oldugunda algilanan risk ve
finansal riske gore satn alma davranigini erteleyebilir, degistirebilir ya da satin
almaktan vazgegebilir. Tiiketicinin alternatifleri degerlendirme sonucunda olumsuz

kararda ¢ikabilir ve o zaman satin alma gergeklesmez.

Boyle durumlarda pazarlamacilara diisen gorev risk durumlarini minimize
etmektir. Pazarlamac1 herhangi bir sorunla karsilasilirsa tiiketiciye yaninda oldugunu
gostermelidir. Boylelikle risk yliziinden satin alma kararindan vazge¢cmeler

engellenmis olur (Karalar, 2001:324-335).
3.3.5. Satin Alma Sonras1 Davramslarn

Satin alma karar siirecinin son asamasidir. Burada tiiketicinin iiriinii satin
aldiktan sonra bazi duygular1 olusur ve {riinii degerlendirir. Tiiketicinin aldig: tiriin
thtiyacin1 tam karsilamigsa tliketici kararindan memnun olmustur. Bu duygulari

etrafindakilerle paylasarak goniillii reklamini yapar ve siirekli alicis1 bulunur.

Eger aldig1 tirinden memnun olmazsa bunu da ¢evresindekilere anlatirsa bir
daha o iiriinii tiiketiciler almak istemeyecektir. Uriin yiiksek maliyetli bir {iriinse geri
vermek, degistirmek ya da zararmin karsilanmasimi talep edebilir. Hatta hukuki
yollara bile bagvuru yapabilir. Bir daha o markay1 tercih etmez baska markalara

yonelebilir.

Satin alma eylemi gerceklestikten sonra tiiketici ile pazarlamaci arasindaki
bag kopmamalidir. Tiiketiciler pazarlamacilarla arasindaki iletisimde siireklilik
isterler. Firmalar kaybedilen tiiketiciyi kazanmak i¢in bir¢ok masrafta bulunurlar bu
ylizden miisteri memnuniyeti onemlidir. Tiiketici satig sonrasi hizmetten memnun
kalirsa firma ya da magazanin diger iriinlerini de giivenerek tercih eder. Tiiketici

memnun kaldig1 bu {iriinii ¢gevresine reklamini bile yapar (Kisioglu, 2004:28).
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3.4. TUKETIiCi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler {ic ana grupta toplanmaktadir:
e Psikolojik Faktorler
e Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

o Kisisel Faktorler
3.4.1. Psikolojik Faktorler
3.4.1.1. Giidiillenme

Gldi, uyarilmis istek olarak tanimlanir. Gudiiler belirli bir harekete yon
verirken ihtiyaglar tepki verme davramigini gerektirir. Dolayisiyla, giidiiler istege

gore tepkiye daha yakindir.

Gidii, ihtiyact gidermeye yOnelik hareketlerin sirasini ve yoniinii ayarlayan

i¢sel bir giictiir (Altunisik ve digerleri, 2004: 69).

Tiiketici satin alma davramiginda giidiillenme asamasi, tiiketicinin kararini
diginme stlireci ve Ogrenme siireci ile stirekli i¢ ice etkilesim halindedir.
Ihtiyaglarimiz karsilanmamasi halinde gerginlik olusturur. Tiiketiciler bu gerginligi
azalmak icin bilin¢li ya da bilingsiz ihtiyacini karsilayacak davranisi gergeklestirir.
Tiiketicinin izledigi bu yol diisiinme ve 6grenmenin sonucu ortaya ¢ikar. Tiiketicinin
tatmin olmas1 gercgeklestirdigi eylemle alakalidir. Pazarlamacilarda tiiketicilerin bu
ozelliklerini bilip giidiilenmeyi &grenmek zorundadirlar. Ornekle agiklayacak
olursak, sacinda kepeklenme problemi yasayan bir kadinin sampuana bagvurmasi bir

gilidiilenme 6rnegidir.
3.4.1.2. Algilama

Tiiketiciler bir {irlin ya da hizmet satin alacaklar1 zaman o iirlin hakkinda bilgi
toplayip, arastirma yapmaktadirlar. Bu bilgi toplama eyleme igsel ya da dissal
olabilir. Tiiketiciler pazarlama kampanyalarini anlamlandirmak ve yorumlamaktadir.

Algilama siireci bu anlama kavusturma eylemidir.
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Arzu ettigi ihtiyaca giidiilenmis tiiketiciler eyleme hazir hale gelmistir. Bu
glidiilenme hareket gelistirme seklidir. Kisilerin davranislari; ortami, c¢evresi yani
tiim uyaranlar1 algilamalariyla baglantiidir. Insanda gdzlemlenen, kaydedilen

degisikliklere neden olan her bir etmene uyarici ad1 verilmektedir (Eroglu, 2000:14).

Algilama asamasi kisinin ¢evresindeki uyaricilar1 segmesi, organize etmesi,
bilgi toplamasi1 ve bunlar1 anlamlandirip yorumlamasi siirecidir. Bu durum farkli
algilama olgusu kiime biitlin goriintii kuramu ile ifade edilir. Bu kurama gore ayni
uyaricidan gelen tepkileri bes duyu organimizla anlayip farkli yorumlamamiz sebep
olur. Yani kiime biitiin gortintii kuram1 bes duyu organimiza yoneliktir. Bu kurami
onemseyen pazarlamacilar genellikle tiiketici algilarin1 tam olusturmak igin ticretsiz

testir iirtinler denetirler ya da esantiyon iirlinler verirler (Tek, 1999:209).

Algilama siireci kisinin yasadigi ¢evre, kiltlirii, kisiligi, yasam bicimi de

etkili olur. Ornegin bir reklam her bireyde ayni algiya sebep olmayabilir.

3.4.1.3. Ogrenme

Ogrenme pazarlama agisindan, bireylerin hareketlerinde kalic1 degisimler
olusturacak, tiiketicilerin satin almasinda ve tiiketim hakkinda tecriibeler elde ederek,
gelecekte satin alma davranist olusturabilecek bigimde degerleme siirecidir. Bu
nedenle Ogrenme asamasindaki siire i¢inde Ogrenilen tecriibeler satin alma

davranisima yon vermektedir.

Ogrenme, tecriibe edilmis tekrarlama veya kullanim sonucunda davramista

goriilen oldukca temelli bir degisim olarak nitelendirilir (Baysal ve Tekarslan, 1998: 66).

Insan1 diger canlilardan farkl kilan 6zelliklerden biri 6grenme yetenegidir.
Yasamimizi idame etmek i¢cin 68renilecek ¢ok sey oldugu gibi tiiketicinin da satin
alma davranis1 gergeklestirirken dgrenmesi gerekenler vardir. Ogrenmenin {i¢c dgesi

vardir bunlar1 inceleyecek olursak, (Odabasi ve Baris, 2002: 77-78).
1. Ogrenme harekette gerceklesen bir degisiklidir.
2. Ogrenme, sik sik tekrarlama ya da deneyim sonucu meydana gelir.

3. Ogrenme sonucu kazanilan davranisin uzun vadeli olmas: gerekmektedir.
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Tiiketici davraniglarina  bakildiginda satin  alma davraniglart  karari
ogrenmenin sonucudur. Ciinkii tiiketiciler {iriin ve hizmet satin alirken nasil, sececegi

nasil kullanacagini hakkinda bilgi edinirler buda 6§renme sonucu meydana gelir.
3.4.1.4. Tutumlar ve inanclar

Tutum, bir eylemin oluklu ya da olumsuz etkilerin veya yorumlarin
yogunlagsmasidir (Karalar, 2005:130) Tutum ve inanglar, tiiketici davranisinin
iizerinde degerli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilere bir liriin ya da marka soruldugunda
vermelerini istedigimiz cevap kendi tutumlaridir. Tutumlar tiiketicinin i¢

diinyasindaki yasananlar1 disar1 aktarmasidir (Kavas ve digerleri, 1995:112).

Satin alma davranis1 bakimindan tutum biiyiik etkiye sahiptir. Tiketicilerin
markaya da trline kars1 tutumu satin alma kararini belirler. Bundan dolay:1 pazarlamaci
tiikketici de olan tutumu saglamlastirir, yeni tutumlar olusturur ya da eskisini degistirerek
satm alma davranigina katkida bulunur (Odabas1 ve Baris, 2002:158).

Tutum su 6zellikleri vardir:

e Tutumlar kuvvetleri vardir. Bir tutumun saglamligi artikca o tutumdan

vazgecme olasiligi da zorlagsmaktadir.

e Tutumlar karmasiktir. Tutumlarin diger degerlerle bagi1 g6z Oniine

alimdiginda karmasik bir yapis1 vardir.

o Tutumlar 6grenilmis davranmiglardir. Dogustan kazanilmaz. Satin alma

tutumlar1 deneyim ve tecriibelere dayanmaktadir.

e Tutumlar degistirilebilir. Sonradan kazanildig1 i¢in degistirme imkanimiz

vardir ama olumsuz tutumlarm degismesi pahali ve zordur.
3.4.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
3.4.2.1. Aile

Aile en genis anlamiyla kan bagi ile olusan iki ya da daha fazla bireyin

olusturdugu toplumsal yapilardir (Odabasi ve Baris, 2002:245) Bir bireyin kisiliginin
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oturmasinda etkili olan toplumsal yapidir aile. Ciinkii birey ile aile arasindaki
etkilesim uzun zaman devam etmektedir (Altunisik ve digerleri, 2004:81). Bireyler
kiiciik yasta ailelerinden aldiklar1 6zelliklere gore davranis, diisiince ve kararlarini
sekillendirmektedir. Kimi zaman bu durum satin alma davraniglarinda aile
bireylerinin etki ettigi gozlemlenirken kimi zaman bazi ailelerde serbestlik sz

konusu olur (Yiikselen, 2003:137).

Aile yap1 olarak tiiketim tizerinde etkili bir yapisi vardir. Bircok konu, {iriin
ve hizmet i¢in aile ana hedeftir. Ailelerin sahip oldugu yapilarm farkliligi, aile
biiytikligtl, ailenin yasadigi cevre, ailedeki birey sayisi, ailenin geliri gibi bir¢ok
etmen satin alma davramisini etkiledigi i¢cin aile kavrami satin alma davranisinda

onem arz etmektedir (Siirticii, 1998:21).

Ailede bulunan kisilerin satin alma davranisinda rolleri farklhidir. Kisinin yas1
ilerledikce ailedeki konumu da farklilik gdsterir. Ornegin bekar bir kadinm evlenince
anne olmasi ailedeki roliinii degistirir (Altumisik ve digerleri, 2004:81). Ailenin
fertlerinin yiiklendikleri sorumluluklar satin alma kararinda etkinlik gosterir. Bir
ailede bilgi alici, karar verici, satmn alict ve kullanict farkl bireyler olabilir (Odabasi
ve Baris, 2002:245) Ornegin ¢ocugun ayakkabiya ihtiyaci olduguna anne karar verir,
baba alir ve ¢cocuk kullanir. Pazarlamacilar i¢in aile kavrami 6nemlidir ¢ilinkii ona
gore mal ve hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Aile yapilarina, gelirine gore renk,

sekil, model sunmalidirlar.
3.4.2.2. Sosyal Simf

Toplumlar incelendiginde kisilerin gelir, meslek, egitim, yasam ve mal
varliklar1 yoniinden tek diize olmadiklar1 goriinmektedir. Bireyler arasinda olusan bu
farkliliklar nedeniyle toplumda farkli konumlandirmalar mevcuttur (Karalar, 2005:

209).

Sosyal sinif, hiyerarsik diizenin i¢inde bireylerin grup ve derecelendirme
islemidir. Hiyerarsik bir yap1 oldugundan ayni yapiya sahip insanlar ayni statiide

olurken, diger yapidaki insanlar daha alt ya da daha {ist statiiye sahip olabilirler. Ayni
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smifa dahil olan bireylerin sayginliklar1 da aynidir bu smif farkliligindan dolay1

Pazar boliimlendirme olusturulmustur.

Sosyal sinifin 6zellikleri incelendiginde;(Koseoglu, 2002:107).

e Sosyal smufta tiiketicilerin satin aldigi, harcama yaptigi, gezip, eglendigi,

sectigi markalarda farkliliklar vardir.

e Smflar arasinda psikolojik farkliliklar olusmaktadir. Diislince yapilari
farklidir. Ornegin, orta diizeydeki aile ayakkabiy1 ihtiyag dahilin de alirken, yiiksek
gelirli aile ayakkabiy1 begendigi i¢in alabilir.

e Tiiketicinin tercih ettigi magazalar, markalar, iriinler smif tyelerinin

yapisin1 belirler.

Sosyal smiflar incelendiginde tiiketicilerin satin alma egilimleri de buna gore
olusmaktadir. Bundan dolayr pazarlamacilar Pazar bolimlendirmelerini iyi

yapmalidir ki satin alma davranis1 gerceklesebilmelidir.
3.4.2.3. Kiiltiir

Kiiltiir, bir toplumun tarihsel gelisim asamasinda iirettigi kusaktan kusaga

aktarilan her tiilii maddi ve manevi duygularin tiimiine kiiltiir denir.

Kiiltiir bir toplumun yapisin1 olusturur, onu digerlerinden farkli kilmaya
sebeptir.  Kiiltiir, toplumlarm yasam tarzi, dislniisi, giyim kusamidir
(www.frmtr.com, 2019). Kiiltiir gelenek, gorenek gibi toplumun sanat degerini

olusturmaktadir.

Tiiketici davranisini etkileme tarafindan ise, kiltiir; belirli toplumdaki
insanlarin gelenek, gorenek, yasam bigimi, tore ve adetleri tiiketici davramigmna
yonlendirme olarak tanimlanabilir. Kiiltiir tliketiciyi satin alma davranigina
yonlendirmede biiyiik etkiye sahiptir. Insanlar yasadiklar1 kiiltiiriin inan¢ ve
degerlerine gore satm alma davranis1 gergeklestirmektedir. Ornegin, Akdeniz
bolgesinde insanlarin kisa, ince, empirme, sile bezi kiyafetler tercih ederken Dogu

Anadolu bolgesinde daha kali, uzun kiyafetler tercih edilmektedir. Bir baska 6rnek
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ise kiiltiirlerde otomobil sektoriinde kalite anlayigina bakildiginda Fransiz kiiltiiriine
gore otomobillerin sevimli olmasi kaliteyi ifade ederken, Almanlar i¢in otomobilin
kalitesini emniyeti olusturmaktadir. Kiiltiirden kiiltiire farklilik gosteren bu durum
satin alma davramginda da etki etmektedir. Insanlar satin alma eylemi

gerceklestirirken yasadiklar1 kiiltiiriin etkisinde kalmaktadir (Giindiiz, 2009:82).

Kiiltiiriin 6zelliklerini incelersek (www.frmtr.com, 2019);
1) Kiiltiir, gorecelidir. Her toplumun kendine has bir kiiltiirii vardir.
2) Kiiltiir, tarihseldir. Tarihten gelen kusaktan kusaga aktarilan bir olgudur.

3) Kiiltiir, degisebilir. Zaman i¢inde degismektedir. Ayrica her toplumun
degisme hiz1 farkhdir.

3.4.2.4. Alt Kiiltiir

Alt kiilttir, yas, din, ik, dil, aile, egitim, meslek ve gelir diizeyi olarak ayirt
edebilir. Alt kiiltiiri ayn1 olan insanlarin ortak tiiketim aligkanliklar1 olusur. Alt
kiiltiir pazar bolimlendirmesi ve pazarlama stratejileri gelistirme asamasinda da
onemlidir. Alt kiiltiir ise, kendi has farkli hareket yapisindan olusan, ana kiiltiiriin bir

bolimudir denilebilmektedir.
3.4.3. Kisisel Faktorler
3.4.3.1. Yas

Yas araliklarinin olmasi1 kisi ihtiyaglarinda farklilik gosterir. Pazarin
bolimlendirmesinde yas degiskeni egilimlerde, ihtiyaglarda ve isteklerde
cesitlenmelere sebep olmaktadir. Ciinkii yastan dolayr kisilerin ihtiyaci degisir.
Ornegin, 25-30 yasindaki insanlar spor otomobilleri isterken, 40-45 yaslarindaki

insanlar klasik rahat otomobilleri tercih ederler (Penpece, 2006:29).

Pazarlamacilar iiriin ya da hizmetler hakkinda bilgi verirken yas etkenini de
g0z Oniine alarak iirlinlerini tanitmalidirlar. Yashlar kendi yasitlarindan {iriin
hakkinda bilgi almak isterler. Bu yiizden yasli pazarlarinin yaninda ¢ocuk pazarlar

gen¢ pazarlarda bulundurmalidir. Buna en gilizel o6rnek ise Burgerking’in
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meniilerinde ¢ocuk meniisiiniin de olmasi satin almada yas etkenini 6n plana
cikarmaktadir. Satin alma davranis1 gerceklestirirken yas degiskeni biiylik 6neme

sahiptir.
3.4.3.2. Cinsiyet

Arastrma konumu olusturan cinsiyet, tiiketici davramigmin en belirgin
etmenlerindendir. Arastirmalar incelendiginde kadin ve erkeklerin satin alma
davranisinda bir¢ok farkliliklar gsterdigini gormekteyiz. Kadinlar daha ¢ok kendine
duygusal anlam ifade eden iiriinler tercih ederken, erkekler ise pratik {iriinleri satin

almaktadir.

Erkekler ve kadinlar birbirlerinden bircok yonde farklhidirlar. Bu yapilan
arastirmalarda da goriilmektedir. Aligveris kiiltlirlerinde de cesitlilik gosterirler.
Kadmlar aligverisi cok sevdikleri, zevk alarak yaparlarken, erkekler aligveristen

hoslanmadig: diistiniilmektedir.

Tiiketici davraniglarinda cinsiyet faktorii onemlidir. Bu konuda yapilan pek
cok arastirmada kadinlarin indirimi, kampanyalari, firsatlari, neyin nerede nasil
uygun fiyata alinabilecegi konusuyla kadin daha yakindan ilgilendigi goriilmektedir.
Genellikle erkekler teknolojik {iriinler, araba vb. {riinler almak isterken kadimnlar
kozmetik iirtinleri, mutfak esyalar1 gibi iirlinleri almaya yonelirler (Elden, 2009:369-

370).
3.4.3.3. Meslek

Tiiketici icin meslegi 6nem teskil eder ¢ilinkii gelirini belirler (Cemalcilar,
1986: 58) Kisilerin meslekleri geregi olusan iirlin ve hizmet olabilecegi gibi, isin
mevki ve konumuna gore de ihtiyaglar dogmaktadir. Ornegin bir doktor beyaz

onliige ihtiya¢ duyarken, memurlarin takim elbiseye ihtiyaci olmaktadir.

Bu ylizdendir ki meslekler satin alma davranmiginda farkliliklara sebep olur.
Her meslegin kendine gore ihtiyaclar1 vardwr. Bireyler bu dogrultuda satin alma
davranis1 gergeklestirirler. Bireylerin meslekteki statiileri bile satin alma davranigini

farklilastirir. Ornegin, bir is¢i ile yoneticinin meslek ihtiyaclar1 farklidir.
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3.5. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKISi

Diinyada internet kullanimi hizla artmaktadir. Internetin en birinci trendi ise
sosyal mecralara erigsme alanidir. Tiirkiye’de internet kullanicilarina bakildigr zaman
ylizde 92’lik kisminin sosyal mecralarda 2 saatten fazla zaman gecirdigini
gormekteyiz. Tiiketicilerin sosyal mecralar1 bu kadar sik kullanmasi pazarlamacilar
lizerinde biiyiik 6neme sahiptir. Isletmeler bu alan1 firsata ¢evirip pazarlama stratejisi
gelistirerek sosyal medyadan pazarlama yaparak tiiketicilerin satin alma davranisia
yonelmesine sebep olmustur. Tiiketiciler sosyal medyadaki haberlere, yapilan
yorumlar1 dikkate alarak satin alma davranisinda bulunurlar. Sosyal medya alanlar1
dinamik bir yapiya sahiptir. Hem tiiketiciyi hem de firmalar1 etkiler. Karsilikli
etkilesim icin satin alma davranig1 gerceklesir ya da gerceklesmez. Firmalar sosyal
medya alanlarinda pazarlama yapmak istiyorlarsa kullanicilara giiven teskil
etmelidir. Tiiketicilerde deneyim ve tecriibeleri olan kisilerden bilgi alarak o siteyi
tercih ederler. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasini tercih etmelerindeki en
bliylik avantaj Ozgiir olmalidir. Firmalar hakkinda olumlu ya da olumsuz
diisiincelerini rahat, kolay ifade edebilirler. Erisimin kolay olmasi, adrese teslim
olmasi, zaman kaybmin 6nlenmesi ve fiyat avantajlarinin olmasi da bireyleri sosyal

medya pazarlamasina yonlendirmektedir (Kavruk, 2016: 37).

Sosyal medya alanlarin1 kullanan kisi kendi elde ettigi tecriibeyi gevresi,
arkadaslar1 ve akrabalariyla paylagsmaktadir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasini
kullanan firmalar pazarlama stratejisine dikkat etmelidir. Sosyal medya genis kitlelere
hitap etmektedir. Giiniimiizde sosyal medyanin fenomen olmasiyla eski pazarlama
taktikleri geri planda kalmaktadir. Ttiketicilerin bu alanda etkisi artmakta ve satin alma
karar asamasinda olan birini ¢ok ¢abuk etkilemektedir. Tiiketicinin satin alma karar
asamasindayken birden fazla alternatifi degerlendirme olanag1 kolaydir. Uriin
hakkindaki yapilan olumlu ya da olumsuz sonuglara ulasabilmektedir. Buna gore karar
verip satin alma eylemi gerceklestiren birey daha sonrada hizmet istemektedir. Sosyal
medya pazarlamasinda satin alma hizmet sonrasi geri doniisiim, iade olanaklari, verilen

degisim haklary, iicretsiz kargo cazip gelip tiiketiciyi etkilemektedir (Islek, 2012: 98)
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3.6. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA ELEKTRONIK AGIZDAN
AGIZA PAZARLAMANIN TUKETiICi ADAPTASYONU

Sadece iiriin satin alirken degil hayatimizin bir¢ok alaninda kararlar almamiz
gerekmektedir. Agizdan agiza pazarlamada da karar verme Onemli bir unsurdur.
Millward Brown tarafindan yapilan calismada agizdan agiza pazarlamanin marka
istegi olusturma ve bireylerin satin alma kararini aktif hale getirme sekillerinden en
onemli iletisim noktas1 oldugunu gozlemlemistir (Yiiksekbilgili, 2007: 15). Agizdan
agiza pazarlamanin bu kadar etkili ve 6nemli olmasinin nedeni herkesin {riinler
hakkinda konusmaya istekli ve hevesli olmasidir. Bir farkli neden ise agizdan agiza
pazarlama siirecinde mesajlarin kaynaginin iiriinii iireten lireticinin degil, {irlinii satin
almig miisterinin olmasindan kaynaklidir. Yani miisteriden miisteriye olarak
tanimlanan bu siirecte alic1 olan tiiketici, mesajin kaynagi olan miisteriyi tarafsiz

olarak degerlendirmektedir.

Agizdan agiza pazarlamay1 glinlimiizde en 1yi kullananlardan bir digeri ise
sosyal medya pazarlamasidir. Sosyal medya kanallar1 sayesinde gelisen sosyal
medya pazarlamasinda iirlin satmak isteyen isletmeler agizdan agiza pazarlama
taktiginden yararlanmaktadirlar. Isletmelerin yaptig1 indirim, kampanya veya
yarigsmalar1 bireyler agizdan agiza pazarlama sayesinde milyonlara aninda
ulagtirmaktadirlar. Bu yilizden sosyal medya pazarlamasini kullanan isletmeler
agizdan agiza pazarlamay1 etkin bir sekilde kullanmalidirlar. Tiiketicilerin firma
hakkinda yapacagi olumlu ya da olumsuz yorumlarm hizla bir siirii tiiketiciye
ulasabilecegi unutulmamalidir. Bu yOntem gilinlimiiz pazarlama yodntemi igin
bulunmaz bir firsat olarak gosterilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda rekabet
ortami giderek biliylimektedir ve agizdan agiza pazarlama hem hizli hem de ucuz bir
reklam yapma aracidir. Diger yandan sosyal aglar giderek yayginlasmaktadir.
Insanlar evlerinde oturup diinyanin dort bir yanindaki insanlarla belirli konular1
tartisabilmektedir. Pazarlamacilara olan giiven giderek azalirken yeni arkadaslara
giliven cogalmaktadir. Pek cok blog, form, medya paylasim siteleri iiriin ya da marka
alisverigine olanak saglamakta, sanal tavsiyeler reklamlardan daha etkili olmaktadir.

Kisacasi1 agizdan agiza pazarlamanin etkisi diisliniilemeyen boyutlara ulagsmaktadir.
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Cagimizda iletisimde degismeler ve yenilikler yasanmaktadir. Artik
tiikketiciler treticilerin géziinde 6nemli ve daha giichidiir. Tiiketiciler eskiden ileti
mesajlarina maruz kalip goérmedik, duymadik, bilmiyoruz derken simdi arkadas
tavsiyelerini duymazdan gelemeyip hatta sahip olmak istedikleri tiriinler hakkinda
bizzat Oneri almaktadirlar. Ciinkli satin almaya karar verirken en diiriist, en samimi
ve en yapicit yorum o iriin ve hizmeti tecriibe edinmis aile ya da arkadaslarindan

gelmektedir.

Agizdan agiza pazarlama kisiye 6zeldir. Her tiiketici bir iirlin hakkinda kendi
fikrini ortaya koymaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin kullandigi bu yontemde
tiikketiciler hi¢ tanimadigi insanlarn yorumlarina giivenmektedir. Ciinkii agizdan
agiza pazarlama yontemi bir deneyim tecriibe isidir. Sosyal medya pazarlamasini
kullanarak iirlin satin almaya karar veren kisiler daha 6nce tecriibe edinmis kisilerin
yorumlarina gore satin alma eylemi gerceklestirmektedir. Bu durum tiiketicilere bilgi
edinme konusunda zaman kazandirmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda
isletmeler bir¢ok getirisi olana agizdan agiza pazarlama yontemini kullanip firsata

cevirmelidir (Yavuzyilmaz, 2015: 429-448).
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA DEMOGRAFIK FAKTORLERIN
SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi: KONYA iLi ARASTIRMASI

Calismamizin birinci bolimiinde; sosyal medya hakkinda genel bilgiler ve
sosyal medyanm gelismesi iizerinde durulmustur. Ikinci boliimiinde; sosyal medya
pazarlamasi ve sosyal medya pazarlama kanallar1 hakkinda genel bilgiler verilmistir.
Ugiincii boliimde; tiiketici davramslar: hakkinda genel bilgi verilmis ve tiiketicilerin
irtin satmn alirken nasil karar verdikleri tlizerinde durulmustur. Calismanin bu
bolimiinde ise sosyal medya pazarlamasinda demografik faktorlerin satin alma

davranisini nasil etkiledigini belirlemeye yonelik olan arastirmadan bahsedilmistir.
4.1. LITERATUR ARASTIRMASI VE ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Literatiirde sosyal medya pazarlamasinin satin alma davranisina yonelik

calismalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmalardan bir kismi asagida 6zetlenmistir:

Derya Dikbiyik’ m (2016) yapmis oldugu arastirmaya gore; sosyal medya
uygulamalarindan (Facebook, Youtube, Instagram vb.) iiriin satin alma davranisinin
pozitif yonlii oldugu goOriilmiis. Satin alma davraniglar1 agisindan erkeklerin

iizerindeki etkinin kadinlara oranla daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Yunus Emre Gengtir’ in (2015) ¢alismasi incelendiginde; sosyal medyay1
satin alma davranis1 gergeklestirmeden Once arastirma yapmak i¢in kullandiklar1

tespit edilmistir.

Mahmut Sami Islek’in (2012) yapmis oldugu ¢alismada; sosyal ag sitelerinin
en fazla tercih edilen sosyal medya araclar1 oldugu tespit edilmis ve satin alma ic¢in
sosyal medyadan ne kadar etkilendigi arastirmaya gore ilk sosyal aglardan etkilenip
sirayla c¢evrim i¢i siteler, medya paylasim siteleri takip etmekte oldugu tespit

edilmistir.
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Emsal Merve Bicer’in (2012)calismasmna gore sosyal medya sayfalarmnin
markaya kismen etkili oldugunu tespit etmis bununda sosyal medyay1 etkili ve dogru

bicimde kullanabilme kabiliyetine baglamistir.

Gonca Yilmaz Elbas1 (2015) sosyal medya pazarlamasini daha eglendirici ve

bilgilendirici oldugu tespit edilmistir.

Ismet Anli (2017) tiiketicilerin sosyal medya araclarina olan tutumu ile satin

alma kararlar1 arasinda giiclii bir bag oldugunu tespit etmistir.

Gonca Yazici (2014) sosyal medya boyutunda marka tercihi nasil elde
edildigini incelemis sonu¢ olarak, markayr tercih etmeden Once sosyal medyada

arastirma yapildigini tespit etmistir.

Meltem Muhan (2017), sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinin iyi bir
trend takibi sagladigi bulunmus, sosyal medya pazarlamasinin giivenilir ve daha

faydali oldugu tespit edilmistir.

Kiibra Miige Daldal, (2013) sosyal medya tiiketicilerinin kisilik 6zellikleri ile
mobil etiketleme farkindaliklar1 arasinda anlamli iliski bulmustur. Sosyal medya
tiiketicileri arastirmaci kimligi ve yenilik¢i yapisi ile aligveris yaparken ambalaj ve
logolar1 incelenmesi, dergi ve gazetelerdeki yer alan haberleri okumasi ile mobil
etiketleme farkindaliklar1 arasinda olumlu iligki tespit etmistir.

Arastirmanin izledigi yol (metodoloji) asagida gosterilmistir.

1) Konunun Tespit Edilmesi ve Tanimlanmasi

2) Literatiir Taramast

3) Arastirmanim Amacinin Belirlenmesi

4) Arastirma Modelinin Olusturulmasi

5) Arastirmanin Hipotezlerinin Kurulmasi

6) Veri Toplama Metodunun Belirlenmesi

7) Veri Toplama Araci Olan Anket Formunun Hazirlanmasi



74

8) Ornek Kiitlenin Belirlenmesi

9) Anket Formunun Uygulanmast

10) Anket Degerlendirmesi ve Uygun Olmayanlarin Elenmesi
11) Verilerin Kodlanmasi ve Diizenlenmesi

12) Istatistiksel Analizlerin Yapilmasi (SPSS Analizi).

13) Sonuglarin Degerlendirilmesi ve Yorumlanmasi
4.1.1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Sosyal medya pazarlamasi, iiriin ya da hizmetin sosyal medya aglari
(Instagram, Twitter, Facebook, Likedin, Medya Paylasim Siteleri vb. gibi), siteleri
iizerinde anlatilmasi, reklamimin yapilmast ve satiglarmin yapilmasi, marka
bilinirliginin ¢ogaltilmasi, kampanya ve haberlerin ilan edilmesi ve dikkat ¢cekmesi

icin uygulanan pazarlama metodudur.

Bu arastirmanin konusu: sosyal medya pazarlamasinda demografik faktorlerin
satin alma davranislarma etkisi nedir? Tiiketiciler {iriin satin alirken demografik
ozelliklere dikkat eder mi? Tiiketicilerin, sosyal medya pazarlamasiyla satin alma

davranis1 arasindaki iliski ne diizeydedir? Bu konular incelenecektir.

Bu arastirmanin temel problemi tiiketicilerin satin alma davranisii sosyal
medya pazarlamasinin nasil etkiledigidir. Bu baglamda ortaya c¢ikan problem su

sekildedir;

Yeni pazarlama alani olan sosyal medya pazarlamasi, tiiketiciler tarafindan
cok sik1 bir bigimde kullanilmaktadir. Tiiketiciler hangi sosyal medya pazarlamasini
hangi siklikla kullanmaktadir? Sosyal medya pazarlamasinda iiriin tercih ederken
neye dikkat etmektedirler? Sosyal medya pazarlamasindan iiriin alirken demografik

faktorlerin etkisi nedir?
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4.1.2. Arastirmanin Amaci

Insan yasamini ihtiyaclarmi satin alarak devam ettirmektedir. Kisi
yasantisinin her aninda farkli bicimlerde satin alma davranis1 gerceklestirmektedir.
Giliniimiizde tiiketiciler bir¢cok teknolojiyi kullanarak ihtiyaglarmi satin almaktadir.
Tiiketicilerin kullandig1 bu teknolojilerden biride sosyal medya pazarlamasidir.
Tiiketiciler sosyal medya pazarlamasindan satin alma yaparken zaman zaman
tereddiide diismektedirler. Bireylere ait 6zel bilgilerin sosyal medyada paylasimi,
yeni teknolojinin kullanim giicliigli gibi nedenler ile olusan satin alma korkusu sosyal

medya kullanimini etkilemektedir.

Bu agidan arastrmanin konusu; sosyal medya pazarlamasinda demografik
faktorlerin satin alma davranisina etkisidir. Arastirmada 6rnek olay incelemesi olarak
da sosyal medyay1 ve sosyal medya pazarlamasini en fazla kullanan kitle olarak

tiiketici davranisini ele almaktadir.

Bu arastirmada sosyal medya pazarlamasinda demografik faktorlerin satin
alma davranislarina etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Giiniimiizde teknolojinin
de etkisiyle bireyler sosyal medya pazarlamasimmi ¢ok sik kullanmaktadirlar.
Arastirma 6zellikle satin alma davranisinda sosyal medya pazarlamasinin kullanma

durumu tespit edilmeye yoneliktir.

Bu agidan caligmanin temel amaci bireylerin satin alma konusunda sosyal
medya pazarlamasinin etkisini 6lgcmektedir. Daha oncesinden sosyal medya ile ilgili
bircok c¢aligma yapilmistir. Ancak sosyal medya pazarlamasinda demografik
faktorlerin satin alma davramiglarma etkisi su ana kadar detayli bir arastirma

yapilmamaistir.
4.1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmanin ortaya atilmasini saglayan gelisme sosyal medya
pazarlamasmin her gecen giin giinlik hayatin i¢ine daha c¢ok giriyor olmasidir.
Tiiketiciler hem normal satin alma davranis1 hem de internetten satin alma

gerceklestirmektedir. Internetten satm alma yeni yeni yayginlasirken sosyal medya
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pazarlamasi lizerinde hem kolay hem de giivenli alisveris yapilabilmektedir. Bu
durum ve kaynaklarda tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olmaktadir. Bu
noktada sosyal medya pazarlamasinda demografik faktorlerin tiiketiciyi ne kadar

etkiledigini ve satin alma davranislarinin ne kadar farklilastigini ortaya koyar.

Bu arastirmanin uygulanmasi son yillardaki teknolojik gelismeler sebebiyle
tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasimi ¢ok kullanmalar1 ve buralardan satin alma

davranisina girmelerinden kaynaklanmaktadir.

Sosyal medyanin bir¢ok alt basligi bulunmaktadir. Blog, mikrobloglar, forum,
sosyal ag, padcast, wiki, sanal alem gibi (Yagmurlu; 2011:6).

Sosyal medya pazarlamasmin, tiliketicilerin satin alma davraniglarinin

iizerindeki etkilerinin 6nemi su sekilde siralanabilir;
e Sosyal medya kullaniminin her gegen giin artmasi,
e Istenilen iiriine sosyal medya ortammdan hizl1 ve kolayca ulasilabilmesi,

e Her gecen giin yeni bir sosyal medya mecrasimin gelismesi ve kullanicilar

tarafindan ilgi gormesi,

e Tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanirken kendilerine ait bir¢cok bilgiyi

paylasmalar1 bu arastirmanin giiniimiiz sartlarinda 6nemini arttirmaktadir.
4.1.4. Arastirmanin Orneklemi

Arastrmanm evrenini Konya’da ikamet eden 18 yas {stii tiiketiciler
olusturmaktadir.18 yas tistii kisi sayis1 hakkinda resmi bir veri olmadig1 i¢in, evren
olarak Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2018 yil1 adrese dayali niifus kayit sistemi
verilerine gére Konya merkezinde ikamet eden 18 yas iistii kisi sayis1 olan 1.000.000
olarak belirlenmistir. Orneklem sayismm bulunabilmesi i¢in Tablo 4.1 kullanilmustr.
Tablo da goriildiigii iizere evren biiyiikligiinii temsil eden 6rneklem sayisinin 0.05

orneklem hatasi ile 384 olmas: yeterlidir.
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Evren 0.03 Ornekleme Hatas1 (d) | 0.05 Ornekleme Hatasi (d ) 0.100rnekleme Hatasi (d )

Biiyiikliigii | p=0.5 p=0.8 p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 |p=0.8 p=0.3

q=0.5 q=0.2 q=0.7 | q=0.5 q=0.2 q=0.7 q=0.5 |q=0.2 q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10.000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25.000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50.000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100.000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1.000.000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Orneklemin biiyiikliigii asagidaki sekilde hesaplanmustr.

p: Sosyal medya pazarlamasimi kullananlar

q:

Z:

e: Orandaki +/- tolerans orani1 0, 05

Sosyal medya pazarlamasini kullanmayanlar

%95 giivenlik diizeyinde 1.96

n=p*q*(Z/e)2

Evrenin tamamma ulasmanmn zaman ve maliyet yoniinden zorluklar

olusturmas1 nedeniyle arastirma ana Kkiitleyi temsil ettigi varsayilan Orneklem

tarafindan gerceklestirilmistir. Ana kiitlenin tiimiine ulagsmak miimkiin olmadigindan

orneklem grubu

kolayda

Ve

kartopu

orneklem yontemleri

kullanilarak

olusturulmustur. Orneklem grubunun temsil giiciiniin artabilmesi icin, farkl

demografik Ozelliklere sahip tiiketicilerin arastirmaya katilmasi saglanmistir. Anket
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formunun bir kismi online sosyal medyadan dagilmis olup bir kismi da yiiz yiize

anket yontemiyle yapilmistir. Bu yontemlerle 410 tiiketiciden veri toplanmistir.
4.1.5. Veri Toplama Metodu

Arastirmayt olusturan veriler yiiz yiize ve online anket uygulamasi
yontemiyle toplanmistir. Anket dort boliim halinde toplam 34 sorudan olusmaktadir.
Anket sorularmnin hazirlanmasinda Geng (2015), Islek (2012) ve Dikbiyik (2016) nin
yaptiklari ¢aligmalardan faydalanilmstir.

Anketin ilk ii¢ sorusu 6rneklem grubunun demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik olusturulmustur. Dortle on iki arasindaki sorular ise sosyal medyay: ne siklikla
kullandiklar1 ve sosyal medya pazarlamasinda hangi kanallar1 tercih ettiklerine yonelik
sorulardan olusmaktadir. lkinci boliimde ankette tiiketicilerin satm alma Oncesi
davranislarmi ortaya ¢ikarmayi amaclayan 5’li Likert 6lcegi kullanilarak hazirlanan ve
katilmcilarm “Hi¢ Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve
“Tamamen Katiliyorum” ifadelerinden birisini segmesi beklenen sorular, Ugiincii boliimde
hangi sosyal medya araglarmin tiiketicinin satm alma kararmni ne derece etkiledigini tespit
etmeyi amaclayan 5’li Likert Olgegi kullamlarak hazirlanan ve katihmcilarin “Hig
Etkilemez”, “Kismen Etkiler”, “Kararsizim”, “Etkiler” ve “Cok Etkiler” ifadelerinden
birisini segmesi beklenen yargilar yer almaktadir. Dordiincii boliimde ankette tiiketicilerin
satin alma sonrasi davraniglarmi ortaya ¢ikarmay1 amaclayan 5’1 Likert 6lgegi kullanilarak
hazirlanan ve katilimcilarin “Hi¢ Katidmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”,
“Katiliyorum” ve “Tamamen Katiliyorum” ifadelerinden birisini se¢mesi beklenen

sorular esas alinarak hazirlanmistir.

Olusturulan anket 6nce kiiclik bir 6rneklem grubu ile teste tabi tutulmus olup,
gecerliligi ve giivenirligi test edilmistir. Arastirma Konya ili merkezinde ikamet eden

410 kisi ile Haziran-Eyliil 2018 tarihi arasinda gerceklestirilmistir.
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Arastirmanin modeli asagidaki gibidir.

Tablo 4.2: Arastirma Modeli

DEMOGRAFIK
FAKTORLER
SOSYAL v SATIN
MEDYA > ALMA
PAZARLAMASI < DAVRANISI
1. Sosyal Aglar 1.Psikolojik Satin Alma Davranisi
2. Forum ve Sozciikler 2. Ekonomik Satin Alma Davranisi
3. Wikiler 3. Sosyo-Kiiltiirel Satin Alma Davranist
4. Bloglar 4. Kisisel Satin Alma Davranisi
5. Mikrobloglar 5. Demografik Satin Alma Davranisi
6. Medya Paylasim Siteler
7. Sosyal Imleme Siteleri

. Gunlik Firsat Siteleri

. Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri

4.1.7. Arastirmanin Hipotezleri

Yeni iletisim aract olan sosyal medya pazarlamasinin ¢ok sik kullanildigi

ortamlarda tiiketicilerde bu medyalardan yararlanmaktadirlar. Yukaridaki sorulara ve

konunun 6nemine dayanarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.



80

Birinci Grup: Sosyal Medya Pazarlamasinda, Cinsiyete iliskin Hipotezler

H1. Sosyal Medya Pazarlamasinda, Cinsiyetin Satin Alma Davranisa Etkisi Vardir.

H1.1. Sosyal ag (Facebook, Myspace) pazarlamasinda, cinsiyetin satin alma
davranigima etkisi vardir.

H1.2. Mikroblog (Twitter) pazarlamasinda, cinsiyetin satin alma davranisina etkisi
vardir.

H1.3. Medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram) pazarlamasinda, cinsiyetin satin
alma davraniglarina etkisi vardir.

H14. Sosyal imleme siteleri (Pinterest) pazarlamasinda, cinsiyetin satin alma
davraniglarma etkisi vardir.

H1.5. Glinliik firsat sitesi (Groupon Sehir Firsati) pazarlamasinda, cinsiyetin satin
alma davraniglarina etkisi vardir.

H1.6. Tavsiye ve degerleme siteleri (IMDB, TripAdvisor) pazarlamasinda, cinsiyetin
satin alma davranislarina etkisi vardir.

ikinci Grup: Sosyal Medya Pazarlamasinda, Yas Faktoriine iliskin Hipotezler

H2. Sosyal Medya Pazarlamasinda, Yas Faktoriiniin Satin Alma Davranigina Etkisi
Vardir.
H2.1. Sosyal ag (Facebook, Myspace) pazarlamasinda, yas faktoriiniin satin alma

davranigima etkisi vardir.

H2.2. Mikroblog (Twitter) pazarlamasinda, yas faktoriinlin satin alma davranigina
etkisi vardir.

H2.3. Medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram) pazarlamasinda, yas faktoriiniin
satin alma davranigina etkisi vardir.

H2.4. Sosyal imleme siteleri (Pinterest) pazarlamasinda, yas faktoriiniin satin alma
davranigina etkisi vardir.

H2.5. Glinliik firsat sitesi (Groupon Sehir Firsat1) pazarlamasinda, yas faktoriiniin
satin alma davranigina etkisi vardir.

H2.6. Tavsiye ve degerleme siteleri (IMDB, TripAdvisor) pazarlamasinda, yas
faktoriiniin satin alma davranigina etkisi vardir.

Uciincii Grup: Sosyal Medya Pazarlamasinda, Ogrenim Durumuna liskin
Hipotezler

H3. Sosyal Medya Pazarlamasinda, Ogrenim Durumunun Satin Alma Davranigina
Etkisi Vardir.

H3.1. Sosyal ag (Facebook, Myspace) pazarlamasinda, 6grenim durumunun satin
alma davranisina etkisi vardir.

H3.2. Mikroblog (Twitter) pazarlamasinda, Ogrenim durumunun satin alma
davranigima etkisi vardir.

H3.3. Medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram) pazarlamasinda, Ogrenim
durumunun satin alma davranigina etkisi vardir.

H3.4. Sosyal imleme siteleri (Pinterest) pazarlamasinda, 6grenim durumunun satin
alma davranisina etkisi vardir.

H3.5. | Giinlik firsat sitesi (Groupon Sehir Firsati) pazarlamasinda, G6grenim
durumunun satin alma davranigina etkisi vardir.

H3.6. Tavsiye ve degerleme siteleri (IMDB, TripAdvisor) pazarlamasinda, 6grenim
durumunun satin alma davranigina etkisi vardir.
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4.2. ANKETIN iLK BOLUMUNDE YER ALAN VERILERIN ANALIZLERI

Arastirmada toplanan verilerin analizinde SPSS paket istatistik programindan
faydalanilmistir. Anketin ilk boliimiinde yer alan sosyo-demografik 6zellikler frekans
analizine tabi tutulmus olup, gerekli ¢apraz tablolar olusturulmustur. Sosyal medya
pazarlamasimin satin alma davramigina etkileri ile ilgili olarak hazirlanmis olan ve
anketin ikinci boliimiinde yer alan sorularin frekans analizleri yapilmis olup tablo
seklinde gosterilmistir. Daha sonra sorularn giivenirlilik, gegerlilik ve faktor
analizleri yapilmistir. Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerle ilgili
hipotezler olusturulmus, bu hipotezler bagimsiz gruplar i¢in T-Testi ve tek yonlii

ANOVA testi yapilarak analize tabi tutulmustur.
4.2.1. Orneklem Grubunun Sosyo-Demografik Ozellikleri

Calismaya katilan Orneklem grubunun yas, cinsiyet, egitim ve internet

kullanim siklig1 gibi bilgilere ait bulgular Tablo 4.3.’de gosterilmistir.



Tablo 4.3: Orneklem Grubunun Sosyo-Demografik Ozellikleri
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Veri Adi Frekans | Yiizde%
o Kadin 223 54,4
Cinsiyet Erkek 187 45,6
Tlkokul 44 10,7
Lise 86 21,0
Ogrenim Durumu Universite 239 58,3
Yiiksek Lisans 33 8,0
Doktora 8 2,0
18-25 168 41,0
26-30 84 20,5
Yas 31-40 68 16,6
41-50 69 16,8
51 ve tizeri 21 5,1
0-1 52 12,7
. . o 2-3 148 36,1
Giinde Internet Kullanma Siklig1 4.5 127 31,0
5 saatten fazla 83 20,2
0-1 113 27,6
. o 2-3 163 39,8
Giinde Sosyal Medya Kullanma Siklig1 4.5 93 227
5 saatten fazla 41 10,0
Facebook 118 28,8
Sosyal Medya Pazarlama Araglarindan Inst_agr v 172 42,0
Hangisini Kullaniyorsun? T.Wltter. k! 17,3
) Linkedin 12 2,9
Diger 37 9,0
Cevremle Iletisim I¢in 181 44, 1
Sosyal Medyay1 Ne Amagla Giindemi Takip Etmek I¢in 157 38,3
Kullantyorsun? Alisveris Yapmak I¢in 51 12,4
Oyun Oynamak I¢in 21 5,1
Sosyal Medya Pazarlamasi1 Uzerinden EZ?II‘ 126 ;37’ 2
Aligveris Yapiyor musunuz? Bazen 259 63.2
Giinde 5 1,2
Sosyal Medya Pazarlamasindan Ne Haftada 23 5,6
Siklikla Aligveris Yapiyorsunuz? Ayda 130 31,7
Yilda 238 58,0
Facebook 36 8,8
Sosyal Medya Pazarlama Sitelerinin En | Instagram 187 45,6
Cok Hangisinden Uriin Satin Whatsapp 64 15,6
Aliyorsunuz? Linkedin 14 3,4
Diger 95 23,2
Marka 77 18,8
Sosyal Medya Pazarlamasinda Uriin Kalite 138 33,7
Satm Alirken Dikkat Edilen Faktor Reklam. 44 17,0
Ambalaj 10 2,4
Fiyat 127 31,0
Kolay Erisilebilir Olmasi 73 17,8
Giivenilir Olmasi 21 5,1
Sosyal Medya Pazarlamasi1 Uzerinden Fiyat Avgntajl . . 129 31,5
Uriin Satin Alma Nedeni Eve.Teshm Edilmesi 48 11,7
Cesit Fazlalig 64 15,6
Zaman Kaybinm Onlenmesi 45 11,0
Diger 16 3,9
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Tablo 4.3’te, ankete katilan kisilerin Ozellikleriyle ilgili frekans analiz
sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore ankete katilan 410 kisinin; 223’1 (%54, 4) kadin,
187’s1 (%45,6) ise erkektir.

Egitimleri bakimindan ankete katilan 410 kisinin; 44’1 (%10,7) ilkogretim
mezunu,86°s1 (%21, 0) lise mezunu, 239’u (%358, 3) lniversite mezunu, 33’1 (%8, 0)
yiikksek lisans mezunu,8’i (%2, 0) doktora mezunudur. Orneklem grubunun
cogunlugunu {iniversite mezunlar1 olusturmaktadir. Bu durum 6rneklem grubunun

egitim seviyesinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Yas durumlar1 incelendiginde ankete katilan 410 kisinin;168°1 (%41,0) 18-25
yas araliginda, 86’s1 (%21, 0) 26-30 yas araliginda,68’1 (%16,6) 31-40 yas
araliginda,69’u (%16,8) 41-50 yas araliginda, 21’1 (%5, 1) 51 ve flzeri yas
araligindadir. Arastirmaya en fazla katilan grubun 18-25 yas arasinda oldugu

goriilmektedir.

Calismaya katilan 410 kisinin; 52°si (%12,7) 0-1 saat, 148’1 (%36, 1) 2-3
saat, 127°si (%31,0) 4-5 saat,83’i (%20,2) 5 saatten daha fazla internet

kullanmaktadir.

Calismaya katilan 410 kisinin; 11371 (%27,6) 0-1 saat, 163’1 (%39,8) 2-3
saat, 93’1 (%22,7) 4-5 saat, 41’1 (%10,0) 5 saatten daha fazla sosyal medyada vakit

gecirmektedir.

Ankete katilanlarin hangi sosyal medya pazarlama aracii kullandiklar:
incelendiginde 410 kisiden; 118’1 (%28,8) Facebook, 172’1 (%42, 0)
Instagram,71 nin (%17, 3) Twitter, 12’sinin (%2,9) Linkedin, 37’sinin (%9, 0) Diger
sosyal medya pazarlama araclarmi kullandig1 goriilmektedir. Ankete katilan grubun

en ¢ok Instagram’1 kullandig1 goriilmektedir.

Ankete katilanlarin sosyal medyayr en ¢ok hangi amacla kullandiklari
incelendiginde 410 kisinin katildig1 6rneklemden; 181°1 (%44, 1) ¢evremle iletisim
kurmak i¢in, 157’si (%38, 3) giindemi takip etmek i¢in, 51°1 (%12, 4) aligveris
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yapmak igin, 21°i (%5, 1) oyun oynamak icin kullanmaktadir. Orneklem grubunun

cevreyle iletisime gecmek i¢in sosyal medyay1 kullandigi goriilmektedir.

Calismaya katilan 410 kisinin sosyal medya pazarlamasi iizerinden aligveris
yapip yapmadiklar1 incelendiginde; 136°s1 (%33, 2) evet, 14’1 (3,7) hayiwr, 259’u (63,
2) bazen sosyal medya pazarlamasindan aligveris yaptigini gostermektedir.

Ornekleme katilan grubun 259’unun bazen alisveris yapmaktadir.

Calismaya katilan 410 kisinin sosyal medya pazarlamasindan ne siklikla
alisveris yaptig1 incelendiginde; 5’1 (%1, 29) giinde, 23’1 (5,6) haftada, 130°u
(%31,7) ayda, 238’1 (%58, 0) yilda alisveris yapmaktadir. 14 kisi de sosyal medya

pazarlamasindan aligveris yapmiyorum diyerek bu soruyu bos birakmustir.

Ankete katilanlarin hangi sosyal medya pazarlamasi iizerinden alisveris
yaptiklarina bakildiginda 410 kisiden; 36’s1 (%38,8) Facebook, 187’si (%45,6)
Instagram,64’u (%15,6) Whatsapp, 14’1 (%3, 4) Linkedin,95°1 (%23, 2) diger sosyal
medya pazarlama kanallarmi kullanarak satin alma davranis1 ger¢eklestirmektedir. 14
kiside sosyal medya pazarlamasindan aligveris yapmiyorum diyerek bu soruyu bos

birakmustir.

Ankete katilan 410 kisiden sosyal medya pazarlamasindan iiriin satin alirken
en ¢ok dikkat edilen faktor incelendiginde; 77°1 (%18,8) marka, 138’1 (33,7) kalite,
44’1 (%17, 0) reklam, 10°u (%2, 4) ambalaj, 127°1 (%31, 0) fiyat, 14 kiside soruyu
bos birakmistir. Orneklem grubunun sosyal medya pazarlamasindan alisveris

yaparken dikkat ettigi faktoriin kalite oldugunu gostermektedir.

Calismaya katilanlarin sosyal medya pazarlamasi iizerinden neden aligveris
yapmay1 tercih ettikleri incelendiginde 410 kisinin katildigi ¢alismada; 73’{iniin
(%17,8) kolay erisilebilir olmasi, 21’inin (%S5, 1) gilivenilir olmasi, 129°u (%31, 5)
fiyat avantaji, 48’1 (%11,7) eve teslim edilmesi, 64’1 (%15,6) ¢esit fazlaligi, 45°1
(%11, 0) zaman kaybimnin onlenmesi, 16’s1 (%3,9) diger ve 14 kisi bu soruyu bos
birakmustir. Sosyal medya pazarlamasi lizerinden aligveris yapanlarin fiyat avantaji

sagladig icin tercih ettigi goriilmektedir.
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4.2.2. Capraz Tablolar

Iki degisken arasindaki iliskinin analiz edilmesinde kullanilan gapraz tablolar
arastrmanin ilk bolimiindeki verilere gore hazirlanarak asagidaki boliimde

gosterilmistir.

4.2.2.1. Cinsiyete Gore Capraz Tablolar

Tablo 4.4: Yasin Cinsiyete Gore Dagilimi

Yas Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde % Say1 Yiizde% Say1  Yiizde%
18-25 113 50,7 55 29,4 168 41,0
26-30 39 17,5 45 24,1 84 20,5
31-40 25 11,2 43 23,0 68 16,6
41-50 38 17,0 31 16,6 69 16,8
51 ve Uzeri 8 3,6 13 7,0 21 5,1

Tablo 4.4°e gore 18-25 yas grubunun 50,7’si, 26-30 yas grubunun %17,5°1,
31-40 yas grubunun %11,2°si, 41-50 yas grubunun %17°si ve 51 yas ve lizeri
grubunun %3,6’s1 kadindir. 18-25 yas grubunun 29, 4’i, 26-30 yas grubunun
%24,1°1, 31-40 yas grubunun %23’ii, 41-50 yas grubunun 16,6’s1 ve 51 yas lizeri
grubunun %7’si1 erkektir. Ki kare testiyle yas ile cinsiyet arasinda iliski olup olmadigi
incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda yas ile cinsiyet arasinda anlaml iligki

oldugu bulunmustur.
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Tablo 4.5: Ogrenim Durumunun Cinsiyete Gore Dagilimi

Ogrenim Durumu Kadin Erkek Toplam

Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Ilkokul 14 6,3 30 16, 0 44 10,7
Lise 32 14,3 54 28,9 86 21,0
Universite 151 67,7 88 47,1 239 58,3
Yiiksek Lisans 20 9,0 13 7,0 33 8,0
Doktora 6 2,7 2 I, 1 8 2,0
p:0, 000

Tablo 4.5’e gore ¢alismaya katilanlarin %67,7’sinin iiniversite mezunu ve
kadin oldugu goriilmekte erkeklerin ise %47,1’inin iiniversite mezunu oldugu
goriilmektedir. Bu durum bize caligmaya katilanlarin egitim seviyesinin yliksek
oldugunu gostermektedir. Ki kare testiyle 6§renim durumu ve cinsiyet arasindaki
iliski degerlendirilmistir. Cikan sonug¢ aralarinda anlamhi bir iliski oldugunu

gostermektedir. Kadnlarm erkeklere gore egitim orani daha ytiksektir.

Tablo 4.6. internet Kullanma Sikliginin Cinsiyete Gére Dagilimi

Internet Kullanma Siireleri Kadin Erkek Toplam

Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
0-1 35 15,7 17 9,1 52 12,7
2-3 66 29,6 82 43,9 148 36, 1
4-5 75 33,6 52 27,8 127 31,0
5 saatten fazla 47 21,1 36 19,3 83 20,2
p:0, 015

Glinde kag saat internette vakit gecirildiginin cinsiyetlere gére degisimi tablo
4.6.te gosterilmistir. Ankete katilan kadmlarin %33,6’s1 glinde 4-5 saat, %29,6’s1
glinde 2-3 saat, %21,1°1 giinde 5 saatten daha fazla ve %15,7’si 0-1 saat internet
kullandigin1 belirtmistir. Ankete katilan erkekler ise %43,9’u 2-3 saat, %27,8’1 4-5
saat, %19,3’ii 5 saatten daha fazla ve %9,1’1 0-1 saat internette vakit gecirdigini

belirtmistir.
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Gilinde 2-3 ve 4-5 saatten fazla internet kullananlarin sayisi her iki cinsiyet
icinde diger alternatiflere gore fazladir. Ki kare testiyle cinsiyetler ile internet
kullanim siklig1 arasindaki iliski olup olmadigi incelenmistir. Yapilan analiz
sonucunda cinsiyetler ile internet kullanim siklig1 arasindaki iliskinin anlaml oldugu
bulunmustur. Internetin heniiz yeni gelismeye basladig: yillarda yapilan ¢alismalarda
internet kullanommin erkekler arasimda daha yaygin oldugu bulunmusken,
gliniimiizde akilli cihazlarin ve mobil internet teknolojilerinin toplumun her
kesiminde yaygmlagsmasi sonucunda artik kadinlarinda interneti sik kullandigini

sOyleyebilir.

Tablo 4.7: Sosyal Medya Kullanma Sikliginin Cinsiyete Gore Dagilimi

Sosyal Medya Kullanma Sikhgi Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde % Sayr Yiizde% Sayr Yiizde%

0-1 56 25,1 57 30,5 113 27,6

2-3 87 39,0 76 40,6 163 39,8

4-5 54 24,2 39 20,9 93 22,7

5 saatten fazla 26 11,7 15 8,0 41 10, 0

p:0, 394

Sosyal medya kullanma sikliginin cinsiyetle iliskisine ait bilgiler tablo 4.7’ ye

gosterilmistir. Buna gore;

Kadinlarin %25, 1°1 0-1 saat, %39, 0’1 2-3 saat, %24, 2’si 4-5 saat ve %11,7°1
5 saatten daha fazla sosyal medya kullanmaktadir. Erkeklerin %30, 5’1 0-1 saat,
%40,6’s1 2-3 saat, %20,9’u 4-5 saat ve %8, 0’1 5 saatten daha fazla sosyal medyay1
kullanmaktadir. Giinde 2-3 saat sosyal medyada vakit gec¢irenlerin sayis1 her iki
cinsiyet i¢inde diger alternatiflerden fazladir. Ki kare testiyle cinsiyetler ile sosyal
medya kullanma siklig1 arasindaki iligki olup olmadigi incelenmistir. Yapilan analiz
sonucunda cinsiyetler ile sosyal medya kullanma siklig1 arasindaki iligki anlamli

olmadig1 bulunmustur.
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Tablo 4.8: Sosyal Medya Arag Tercihlerinin Cinsiyete Gore Dagilimi

Sosyal Medya Araclari Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde % Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%

Facebook 49 22,0 69 36,9 118 28,8
Instagram 115 51,6 57 30, 5 172 42,0
Twitter 36 16, 1 35 18,7 71 17,3
Linkedin 4 1,8 8 4,3 12 2,9
Diger 19 8,5 18 9,6 37 9,0
p:0, 000

Sosyal medya pazarlama araglarindan hangisinin kullanildiginin cinsiyetle

olan iliskisine ait bilgiler tablo 4.8’de gosterilmistir.

Kadilar internette en ¢ok %351,6 ile Instagram’1, %22,0 Facebook, %16,1’1
Twitter, %8,5’1 diger ve %1,8’1 Linkedin’1 kullanmaktadir. Erkekler ise %36,9’u
Facebook, 930,51 Instagram’i, 9%18,7’si Twitter’y, %9,6’s1 diger ve %4,3’1
Linkedin’i kullanmaktadir. Cikan sonuglar dogrultusunda bayanlarin sosyal medya
pazarlamasindan en c¢ok Instagram’i, erkeklerin ise Facebook’u tercih ettigi
goriilmektedir. Ki kare analizi sonucunda cinsiyetler ile sosyal medya pazarlama

araclarini kullanma durumu arasinda anlamli bir iliski gézlenmistir.

Tablo 4.9: Sosyal Medyanin Hangi Amagla Kullanildiginin Cinsiyete Gore Dagilimi

Sosyal Medya Amaci Kadin Erkek Toplam

Say1 Yiizde % Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Cevremle letisim igin 99 44, 4 82 43,9 181 44,1
Giindemi Takip Etmek I¢in 83 37,2 74 39,6 157 38,3
Algveris Yapmak I¢in 32 14,3 19 10, 2 51 12, 4
Oyun Oynamak I¢in 9 4,0 12 6,4 21 5,1
p:0, 438

Sosyal medyay1 hangi amagla kullandiginin cinsiyetle iliskisine ait bilgiler

tablo 4.9.’da gosterilmistir.

Kadmlarin %44, 4’i ¢cevremle iletisime gecmek i¢in, %37, 2’si giindemi takip

etmek i¢in, %14, 3’i alisveris yapmak icin, %4, 0’1 oyun oynamak icin sosyal
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medyay1 kullanmaktadir. Erkeklerin %43,9’u c¢evremle iletisime ge¢cmek igin,
%39,6’s1 glindemi takip etmek i¢in, %10, 2’si aligveris yapmak i¢in ve %6, 4’ii oyun
oynamak i¢in kullanmaktadir. Ki kare analizi sonucunda cinsiyetler ile sosyal

medyay1 kullanma amaci arasinda anlamli bir iliski gézlemlenememistir.

Tablo 4.10: Sosyal Medya Pazarlama Araclar1 Uzerinden Alisveris Yapmanin
Cinsiyete Gore Dagilimi

Sosyal Medya Ahsveris Kadin Erkek Toplam

Say1 Yiizde % Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Evet 77 34,5 59 31,6 136 33,2
Hayir 9 4,0 6 3,2 15 3,7
Bazen 137 61,4 122 65,2 259 63,2
p:0,706

Sosyal medya pazarlamasindan aligveris yapmanin cinsiyetle iliskisine ait

bilgiler tablo 4.10.’da gosterilmistir.

Kadmlarm %34, 5’1 evet, %4, 0 haywr, %61, 42’ bazen diye cevap
vermislerdir. Erkeklerin %31,6’s1 evet, %3, 2’si hayir, %65, 2’°s1 bazen sosyal medya
pazarlamasindan aligveris yaptiklarmi belirtmistir. Ki kare analizi sonucunda
cinsiyetler ile sosyal medya pazarlamasindan satin alma arasinda anlamh bir iligki

gozlemlenememistir.

Tablo 4.11: Sosyal Medya Pazarlamasi1 Araciligiyla Aligveris Yapma Sikligimin
Cinsiyete Gore Dagilimi

Sosyal Medya Alisveris Sikhigi Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde % Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Giinde 3 1,4 2 1,1 5 1,3
Haftada 15 7,0 8 4,4 23 5,8
Ayda 73 34,1 57 31,3 130 32,8
Yilda 123 57,5 115 63,2 238 60, 1

p:0, 573
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Sosyal medya pazarlamasindan aligveris yapma sikliginin cinsiyetle iliskisine

ait bilgiler tablo 4.11.’de gosterilmistir.

Kadmlarn %1, 4’u giinde, %7,0’de haftada, %34, 1’1 ayda, %57, 5’1 yilda
olarak cevap vermistir. Erkeklerin %1, 1°1 giinde, %4, 4’1 haftada, %31, 3’ ayda,
%63, 2’de yilda olarak cevap vermistir. Ki kare analizi sonucunda cinsiyetler ile
sosyal medya pazarlamasindan aligveris yapma sikliginin, cinsiyetler ile arasinda

anlamli iliski olmadig1 gbzlemlenmektedir.

Tablo 4.12: Sosyal Medya Pazarlama Sitelerinden En Cok Hangisinden Uriin Satin
Aldigmin Cinsiyete Gore Dagilimi

Sosyal Medya Sitelerinden Uriin Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde % Sayr Yiizde% Sayr Yiizde%

Facebook 5 2,3 31 17,0 36 9,1
Instagram 115 53,7 72 39,6 187 47,2
Whattsap 35 16, 4 29 15,9 64 16, 2
Linkedin 11 5,1 3 1,6 14 3,5
Diger 48 22,4 47 25,8 95 24,0
p:0, 000

Sosyal medya pazarlama sitelerinden en ¢ok hangisinden iirlin satin almanin

cinsiyete gore dagilimina ait bilgiler tablo 4.12.’de gosterilmistir.

Kadmlarm %2, 3’ facebooktan, %253,7’si Instagramdan, %16, 4’
Whatsapptan, %35, 1’1 Linkedin’den, %22, 4’i diger sitelerden aligveris yapmaktadir.
Erkekler %17, 0’1 Facebook, %39,6’s1 Instagram, %15,9’1 Whatsapp, %1,6’s1
Linkedin’ den ve %25,8’1 diger sitelerden aligveris yapmaktadir. Ki kare testi
sonuclarina gore sosyal medya pazarlama sitelerinin en ¢ok hangisinden satin alma
ile cinsiyetler arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Kadinlarin erkeklere oranla
Instagram gibi sosyal medya pazarlamalarindan {riin ve hizmet satin aldiklar1

goriilmektedir.
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Tablo 4.13: Sosyal Medya Pazarlamasindan Uriin Sat Alirken Dikkat Edilen
Faktorlerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde % Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Marka 51 23,8 26 14,3 77 19, 4
Kalite 88 41,1 50 27,5 138 34,8
Reklam 17 7,9 27 14,8 44 11,1
Ambalaj 4 1,9 6 3,3 10 2,5
Fiyat 54 25,2 73 40, 1 127 32,1

p:0, 000

Sosyal medya pazarlamasindan iiriin satin alirken dikkat etmenin cinsiyete

gore dagilimina ait bilgiler tablo 4.13.’te yer almaktadir. Buna gore;

Kadmlarin satin alma yaparken dikkat ettigi faktorlerin %23,8°1 marka, %41,
I’1 kalite, %7,9°u reklam, %1,9’u ambalaj, %25, 2’si fiyattir. Erkeklerin ise %14, 3’1
marka, %27, 5’1 kalite, %14,8’1 reklam, %3, 3’ii ambalaj, %25, 2’si fiyat olarak
cevap vermistir. Erkekler ve kadmnlar satin alma davranisinda dikkat ettikleri en
belirgin ozellik kalite ve fiyattir. Kadinlarda kaliteden sonra swray1 fiyat takip
etmektedir. Ki kare testi sonucuna gore cinsiyetler ile sosyal medya pazarlamasindan
iriin satin alwrken dikkat edilen faktor arasinda anlamli bir iligki goriilmektedir.
Kadinlar sosyal medya pazarlamasindan aligveris yaparken en ¢ok kaliteye dikkat

ederken erkekler fiyat avantaj1 faktoriine dikkat etmektedir.

Tablo 4.14: Sosyal Medya Pazarlamas1 Uzerinden Satin Alma Nedenlerinin
Cinsiyete Gore Dagilimi

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde % Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Kolay Erisilebilir Olmasi 23 10,7 50 27,5 73 18, 4
Givenilir Olmasi 11 5,1 10 5,5 21 5,3
Fiyat Avantaji 64 29,9 65 35,7 129 32,6
Eve Teslim Edilmesi 25 11,7 23 12,6 48 12,1
Cesit Fazlalig 48 22,4 16 8,8 64 16, 2
Zaman Kaybimin Onlenmesi 33 15,4 12 6,6 45 11,4
Diger 10 4,7 6 3,3 16 4,0

P:0, 000
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Sosyal medya pazarlamasi iizerinden satin alma nedenlerinin cinsiyetle

iligkisine ait bilgiler tablo 4.14.’te yer almaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi iizerinden satin alma nedenlerine kadinlarin
%10,7’si1 kolay erisilebilir olmasi, %5, 1’1 giivenilir olmasi, %29,9’u fiyat avantaji,
%]11,7’s1 eve teslim edilmesi, %22, 4’1 cesit fazlalii, %15, 4’i zaman kaybinin
onlenmesi, %4,7’si diger diye cevap vermislerdir. Erkekler ise %27, 5’1 kolay
erisilebilir olmasi, %5, 5’1 giivenilir olmasi, %35,7’s1 fiyat avantaji, %12,6’s1 eve
teslim edilmesi, %38,8°1 ¢esit fazlaligi, %6,6’s1 zaman kaybinin 6nlenmesi, %3, 3’1
diger olarak cevap vermistir. Sosyal medya pazarlamasi iizerinden {iriin satin almada
fiyat avantaji her iki cinsiyet icinde diger alternatiflere gore daha fazladir. Ki kare
testiyle cinsiyetler ile sosyal medya pazarlamasi iizerinden satin alma nedenleri
arasindaki iligki incelenmistir. Yapilan arastirma sonucunda cinsiyetler ile sosyal
medya pazarlamasi iizerinden satin alma nedeni arasinda anlamli iligki oldugu
bulunmustur. Erkeklerin ve kadinlarin sosyal medya pazarlamasi iizerinden aligveris

yapmalar1 fiyat avantajindandir.

4.2.2.2. Ogrenim Durumuna Goére Capraz Tablolar

Tablo 4.15: Cinsiyetin Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

Cinsiyet ilkokul Lise Universite {?:(;lf;( Doktora Toplam

Say1 Yiizde% Say1Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say: Yiizde% Say: Yiizde%

Kadin 14 31,8 32 37,2 151 63,2 20 60,6 6 75,0 223 54,4

Erkek 30 68,2 54 62,8 88 348 13 39,4 2 25,0 187 45,6

p:0, 000

Cinsiyetin ile 6grenim durumu arasindaki iligki gore tablo 4.15°te gosterilmistir.
Tabloya gore ilkokul mezununun %31,8’1 kadin, %68, 2’si erkektir. Lise mezununun
%37, 2’si kadin, %62,8’1 erkektir. Universite mezunun %63, 2’si kadin, %34.8’i
erkektir. Yiksek lisans mezununun %60,6’s1 kadm, %39, 4’4 erkektir. Doktora

mezununun %75, 0 kadm, %25, 0’11 erkekler olusturmaktadir. Tablodan ¢ikan sonuca
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gore Orneklemin biiylik kismi {iniversite mezunlar1 olusturmaktadir. Ki kare sonucuna

gore cinsiyet ile 6grenim durumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 4.16: Yas Faktoriiniin Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

Yas ilkokul Lise Universite ‘S:Sk;s;( Doktora Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say: Yiizde%

18-25 8 18,2 25 29,1 132 55,2 3 9,1 0 0,0 168 41,0

26-30 11 25,0 28 32,6 43 18,0 2 6,1 0 0,0 84 20,5

31-40 4 9,1 22 256 28 11,7 13 39,4 1 12,5 68 16,6

41-50 15 34,1 6 7,0 29 12,1 14 42,4 5 62,5 69 16,8

50 ve tizeri 6 13,6 5 58 7 29 1 3,0 2 25,0 21 5,1

p:0, 000

Yas faktorii ile 6grenim durumu arasindaki iliski yukarida yer alan tabloda

gosterilmistir. Tablo 4.16.ya gore;

Calismaya katilanlardan ilkokul mezununun %18, 2’si 18-25 yas arasinda,
%25, 0’1 26-30 yasinda, %9, 1’1 31-40 yasinda, %34, 1’1 41-50 yasinda, %13,6’s1 50
ve lizeri yas grubundadir. Lise mezununun %20, 1’1 18-25 yasinda, %32,6’s1 26-30
yasinda, %25,6’s1 31-40 yasinda, %7, 0’1 41-50 yas arasinda, %5,8’1 de 50 ve iizeri
yas grubu arasinda yer almaktadir. Universite mezununun %355,2’si 18-25 yas
arasinda, %18,0’1 26-30 yasinda, %11,7’si 31-40 yasinda, %12,1’1 41-50 yas
arasinda, %2,9’u 50 yas istiinii olusturmaktadir. Yiiksek lisans mezununun %9,1°1
18-25 yas araliginda, %6, 1°1 26-30 yasinda, %39, 4’1 31-40 yasinda, %42,4°1 41-50
yas arasinda, %3, 0’1 50 yas iistli insanlar olusturmaktadir. Doktora mezununun
%12,5’1 31-40 yas grubunu, %62,5’ini 41-50 yas grubu, %25,0’1 50 yas isti
olusturdugunu gostermektedir. Tablodan da anlasilacagi gibi ¢alismay1 olusturan
biiylik kismin iiniversite mezunu oldugunu gostermektedir. Ki kare testi sonuglarina

gore, yas grubu ile 6grenim durumu arasinda anlamli bir iligki bulunmustur.
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Tablo 4.17: Internette Kac Saat Vakit Gegirildiginin Ogrenim Durumuna Gore

Dagilimi
ilkokul Lise Universite Y uksek Doktora Toplam
Lisans

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1

Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%
0-1 17 38,6 4 47 23 9,6 8 24,2 0 0,0 52 127
2-3 15 34,1 36 419 88 36,8 8 24,2 1 12,5 148 36,1
4-5 8 18,2 36 419 67 28,0 10 30,3 6 75,0 127 31,0

Ssaatten daha fazla 4 9,1 10 11,6 61 25,5 7 21,2 1 12,5 83 20,2

p:0, 000

Glinde internette kag saat vakit ge¢irdigi ile 6grenim durumu arasindaki iliski

tablo 4.17°de gosterilmistir. Tabloya gore,

Lise ve {listli egitim seviyesine sahip olan katilimcilarda 4-5 saat arasinda
internet kullanim1 %28, 0’in Tlizerinde iken, ilkokul egitim seviyesine sahip
katilimcilarda bu oranin %18, 2 oldugu tespit edilmistir. Ki kare testinin sonucuna
gore 0grenim durumu ile giinde kag saat internet kullanim siklig1 arasinda anlamli bir

iligki bulunmustur.

Tablo 4.18: Sosyal Medyada Kag Saat Vakit Gegirdiginin Ogrenim Durumuna Gore

Dagilimi
ilkokul Lise Universite Y uksek Doktora Toplam
Lisans

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1

Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%
0-1 18 40,9 27 31,4 54 22,6 14 42,4 0 0,0 113 27,6
2-3 18 409 34 39,5 98 41,0 10 30,3 3 37,5 163 39,8
4-5 5 11,4 18 209 60 25,1 6 18,2 4 50,0 93 22,7
Ssaatten daha fazla 3 6,8 7 8,1 27 11,3 3 9,1 1 12,5 41 10,0

p:0, 101

Tablo 4.18’de gore sosyal medyada kag¢ saat vakit gecirdigi ile 6grenim
durumu arasindaki iligki tablo 4.17°de gosterilmistir. Tabloya gore, ilkokul, lise,

iiniversite, yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin %30, 0’dan fazla 2-3 saat sosyal
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medyada vakit gecirdigi tespit edilmistir. Ki kare testinin sonucuna gore sosyal

medyada kag saat vakit gecirdikleri ile 6grenim durumu arasinda anlaml bir iliski

bulunamamastir.

Tablo 4.19: Sosyal Medya Pazarlama Araclarmm Kullanimmin Ogrenim Durumuna

Gore Dagilimi

Yiiksek

ilkokul Lise Universite . Doktora Toplam
Lisans

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1

Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%
Facebook 28 63,6 28 32,6 53 22,2 9 27,3 0 0,0 118 28,8
Instagram 13 29,5 31 36,0 111 46,4 12 36,4 5 62,5 172 42,0
Twitter 2 4,5 21 24,4 42 17,6 5 15,2 12,5 71 17,3
Linkedin 0 0,0 2 2,3 10 4,2 0 0,0 0 0,0 12 29
Diger 1 2,3 4 47 23 9,6 7 21,2 2 250 37 9,0
p:0, 000

Sosyal medya pazarlama araclarindan hangisini kullandiklar1 ile 6§renim

durumu arasindaki iliskinin degerlendirildigi tablo 4.19°da yer almaktadir. Tabloya

gore,

Sosyal medya pazarlama araglarinin kullanim durumlari, ilkokul ve lise

mezunlarinin en ¢ok kullandig1 sosyal medya pazarlama araci Facebook olurken,

lisans ve {istii 6grenim durumunun en ¢ok kullandig1 sosyal medya pazarlama araci

Instagram oldugunu gostermektedir. Ki kare testinin sonucuna gore 6grenim durumu

ile sosyal medya pazarlama araci kullanma durumu arasinda anlamli bir iliski oldugu

tespit edilmistir. Ogrenim durumu artik¢a sosyal medya pazarlama araci kullanimi da

artmaktadir.
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Tablo 4.20: Sosyal Medya Kullanim Amacmimn Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

Tlkokul Lise Universite Y uksek Doktora Toplam
Lisans
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1

Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%
Cevremle iletisim Igin 30 68,2 43 50,0 91 38,1 14 42,4 3 37,5 181 44,1
Giindemi Takip Etmek igin 10 22,7 25 29,1 107 448 10 30,3 5 62,5 157 38,3
Aligveris yapmak igin 2 4,5 10 11,6 30 12,6 9 27,3 0 0,0 51 12,4

Oyun oynamak igin 2 4,5 8§ 9,3 11 46 0 0,0 0 0,0 21 5,1

p:0, 001

Sosyal medya kullanim amaci ile 6grenim durumu arasindaki iliski tablo

4.20°de gosterilmistir. Tabloya gore,

Ilkokul ve lise mezunlarinin %50, 0’sinden fazlasi cevresiyle iletisime
gecmek icin kullanirken, tiniversite ve doktora mezunlarmin %40, 0’dan fazlas1 da
glindemi takip etmek i¢in sosyal medya araglarmi kullandigi tespit edilmistir.
Aligveris yapmak icin kullananlarin en ¢ogunu yiiksek lisans mezunlari, daha sonra
iniversite, lise ve ilkokul mezunu seklinde olusturmaktadir. Ki kare testinin
sonucuna gore sosyal medya kullanim amaci ile 6grenim durumu arasinda anlamli
bir iligki bulunmustur. Egitim seviyesi yiikseldik¢e sosyal medya kullanim alani da

artmaktadir.

Tablo 4.21: Sosyal Medya Pazarlama Araclarmdan Ahsveris Yapmanin Ogrenim
Durumuna Goére Dagilimi

ilkokul Lise Universite Yitksek Doktora Toplam
Lisans
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say: Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say: Yiizde%
Evet 8 18,2 21 24,4 88 36,8 14 42,4 5 62,5 136 33,2
Hayir 1 2,3 2 2,3 11 4,6 1 3,0 0 0,00 15 37

Bazen 35 79,5 63 73,3 140 58,6 18 54,5 3 37,5 259 63,2

p:0, 047

Sosyal medya pazarlamasi lizerinden aligveris yapmak ile 6§renim durumu

arasindaki iliski tablo 4.21°de gdsterilmistir. Tabloya gore,
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Ilkokul mezunundan doktora mezununa kadar her 6grenim durumunun bazen
de olsa sosyal medya pazarlama araclarmi kullanarak aligveris yaptigmni
gostermektedir. Ki kare testinin sonucuna gore 6grenim durumu ile sosyal medya

pazarlama arag¢larindan aligveris yapma arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 4.22: Sosyal Medya Pazarlama Araglarindan Aligveris Yapma
Sikligmm Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

ilkokul Lise Universite  Yiiksek Lisans  Doktora Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Giinde 0 0,0 1 1,2 3 1,3 1 3,1 0 0,0 5 L,3
Haftada 1 2,3 3 36 11 48 7 219 1 12,5 23 58
Ayda 6 14,0 26 31,0 &4 36,7 8 25,0 6 750 130 32,8

Yilda 36 83,7 54 64,3 131 57,2 16 50,0 1 12,5 238 60, 1

p:0, 000

Sosyal medya pazarlama araglarindan aligveris yapmanin sikligi ile 6§renim

durumu arasindaki iliski tablo 4.22°de gosterilmistir. Tabloya gore,

IIkokul, lise, iiniversite ve yiiksek lisans mezunlarmm %50, 0’si yilda sosyal
medya kanallarindan aligveris yaparken, doktora mezunlarinin %75, 0’1 ayda sosyal
medya pazarlama kanallarin1 kullanarak aligveris yapmaktadir. Ki kare testinin
sonucuna gore sosyal medya pazarlama araclarindan aligveris yapma sikligi ile
ogrenim durumu arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ogrenim
durumunun artmasi sosyal medya pazarlama araglarindan aligveris yapma sikligini da

artirmaktadir.

Tablo 4.23: Sosyal Medya Pazarlama Sitesinin Hangisinden Uriin Satin Alind1ginim
Ogrenim Durumuna Gore Dagilimi

Yiiksek

ilkokul Lise Universite . Doktora Toplam
Lisans
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say Yiizde% Say Yiizde%

Facebook 8 18,6 14 16,7 11 48 3 9,4 0 0,00 36 9,1
Instagram 20 46,5 44 52,4 106 46,3 13 40,6 4 50,0 187 47,2
Whatsapp 7 16,3 14 16,7 40 17,5 3 9,4 0 0,00 64 16,2
Linkedin 1 2,3 3 3,6 10 4,4 0 0,00 0 0,00 14 3,5
Diger 7 16,3 9 10,7 62 27,1 13 40,6 4 50,0 95 24,0

p:0, 005
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Sosyal medya pazarlama, sitesinin hangisinden {iriin satin alma arasindaki
iliski tablo 4.23°te gosterilmistir. Tabloya gore ilkokul mezunlarmin %46,5°1
Instagram’dan, lise mezununun %52,4’i Instagram’dan, iiniversite mezununu
%46,3°1 Instagram’dan, yliksek lisans mezununun %40,6’s1 Instagram’dan, doktora
mezununun %50,0’si Instagram’dan alisveris yaptign goriilmektedir. Ogrenim
durumu fark etmeksizin sosyal medya pazarlama kanallarindan en ¢ok Instagram
iizerinden aligveris yapildigmmi tablo 4.23’te gostermektedir. Ki kare testinin
sonucuna gore sosyal medya pazarlama sitesinin hangisini kullanarak aligveris
yapildigi ile O6grenim durumu arasmmda anlamli  bir iliski  bulundugu
gozlemlenmektedir. Egitim seviyesinin her alaninda sosyal medya pazarlama

sitelerinden Instagram tizerinden aligveris yapildig tespit edilmistir.

Tablo 4.24: Sosyal Medya Pazarlamasindan Aligveris Yaparken Dikkat Edilen
Faktoriin Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

ilkokul Lise Universite YukSee Doktora Toplam
Lisans
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say: Yiizde%

Marka 1 2,3 15 179 56 24,5 4 12,5 1 12,5 77 19,4
Kalite 15 349 18 21,4 90 39,3 12 37,5 3 37,5 138 348
Reklam 2 4,7 16 19,0 20 8,7 6 188 0 0,00 44 11,1
Ambalaj 0 0,00 4 4.8 6 2,6 0 0,00 0 0,00 10 2,5
Fiyat 25 38,1 31 36,9 57 24,9 10 31,3 4 50,0 127 32,1

p:0, 000

Sosyal medya pazarlamasindan {iriin satin alirken dikkat edilen faktor ile

ogrenim durumu arasmdaki iliski tablo 4.24°te gosterilmistir. Tabloya gore,

Ilkokul mezununun %58,1’inin fiyat faktdriine, %34,9’unun kalite faktdriine,
%4,7’s1 reklam faktoriine, %2, 3’ide marka faktoriine dikkat etmektedir. Lise
mezununun %36,9’u fiyat faktoriinii, %21,4’i kalite faktoriini, %19,0’1 reklam
faktoriinii, %17,9’'u marka faktorini, %4,8’1 ambalaj faktoriine dikkat ederek
ahigveris yapmaktadir. Universite mezunlarinin %39, 3’ii kalite, %24,9’u fiyat,
%24,5’1 marka, %S8,7’si reklam, %2,6’s1 ambalaj faktoriine dikkat etmektedir.
Yiiksek lisans mezunlarinin, %37, 5’1 kalite, %31, 3’i fiyat, %18,8’1 reklam, %12,
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5’1 marka faktoriine dikkat etmektedir. Doktora mezunlarinin %50, 0’si fiyat
faktoriinii, %37,5°1 kalite, %12,5’1 marka faktoriine dikkat ederek alisveris
yapmaktadir. Tablodan c¢ikarilan sonuca gore ilkokul ve lise mezunlarinin fiyat
faktoriine dikkat ederek sosyal medya pazarlamasindan satin alma gergeklestirirken,
iiniversite ve yliksek lisans mezunlarinin kalite faktoriine dikkat ederek sosyal medya
pazarlamasi iizerinden aligveris yapmaktadir. Ki kare testinin sonucuna gore sosyal
medya pazarlamasidan aligsveris yaparken dikkat edilen faktorle 6§renim durumu

arasinda anlamli bir iligski oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 4.25: Sosyal Medya Pazarlamasi Uzerinden Uriin Satin Alma Nedeninin
Ogrenim Durumuna Gore Dagilimi

Yiiksek

Tlkokul Lise Universite . Doktora Toplam
Lisans

Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say: Yiizde% Say: Yiizde%
Kolay
erisilebilir 7 16, 3 16 19,0 43 18,8 6 18,8 1 12,5 73 18,4
olmasi
Guvenilir 1 23 5 6,0 14 61 1 3,1 0 0,00 21 5,3
olmasi
Fiyat avantaji 22 51,2 32 38,1 67 29,3 5 156 3 37,5 129 32,6
Eve ¥ , 48 9 10,7 30 13,1 4 12,5 1 12,5 48 21,1
edilmesi
Cesit fazlalig 4 9,3 11 13,1 37 16, 2 11 34,4 1 12,5 64 16,2
Zaman
kaybinin 5 11,6 8 9,5 27 11,8 3 9,4 2 250 45 11,4
Onlenmesi
Diger 0 0,00 3 3,6 11 4.8 2 6,3 0 0,00 16 4,0
p:0, 428

Sosyal medya pazarlamasi iizerinden iirlin satin alma nedeni ile 6§renim

durumu arasidaki iliski tablo 4.25°te gosterilmistir. Tabloya gore,

Ilkokul, lise, iiniversitt ve doktora mezunlarmmn sosyal medya
pazarlamasindan satin alma sebepleri fiyat avantaji saglamasi iken, yiiksek lisans
mezunlarinin sosyal medya pazarlamasindan satin alma sebepleri ¢esit fazlaliginin
fazla olmasidir. Ikinci sirada ilkokul, lise, iiniversite ve yiiksek lisans mezunlarinin
kolay erisilebilir olmasindan satin alma gerceklestirirken, doktora mezunlarinin
zaman kaybini onledigi i¢in sosyal medya pazarlamasindan {iriin satin almay1 tercih

ettiklerini gostermektedir. Ki kare testinin sonucuna gore sosyal medya pazarlamasi
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iizerinden Uriin satin alma nedeni ile 6grenim durumu arasinda anlamli bir iliski

bulunmamaktadir.

4.2.2.3. Yasa Gore Capraz Tablolar

Tablo 4.26: Internette Kac Saat Vakit Gegirildiginin Ogrenim Durumuna Gore

Dagilimi
18-25 26-30 31-40 41-50 50 ve iizeri Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say: Yiizde% Say Yiizde% Say1 Yiizde%
0-1 15 89 10 11,9 4 59 15 21,7 8 38,1 52 127
2-3 56 33,3 21 25,0 29 42,6 32 46,4 10 47,6 148 36,1
4-5 54 32,1 29 34,5 24 35,3 19 27,5 1 48 127 31,0
5 ve lizeri 43 25,6 24 28,6 11 16,2 3 43 2 9,5 83 20,2

p:0, 000

Gilinden kag¢ saat internette vakit gecirildigi ile yas arasindaki iligki tablo

4.26°da gosterilmistir. Tabloya gore,

18-25 yas grubunun %33, 3’ii 2-3 saat, 26-30 yas grubunun %34, 5’1 4-5 saat,
31-40 yas grubunun %42,6’s1 2-3 saat, 41-50 yas grubunun %46, 4’1 2-3 saat, 50 ve
iizeri yas grubunun %47,6’s1 2-3saat arasinda vakit gecirmektedir. Ki kare testinin
sonucuna gore internette vakit gecirme durumu ile yas arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir.

Tablo 4.27: Sosyal Medyada Kag¢ Saat Vakit Geg¢irdiginin Yasa Gore Dagilimi

18-25 26-30 31-40 41-50 50 ve lizeri Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Sayi Yiizde% Say1 Yiizde%
0-1 32 19,0 13 15,5 19 279 36 52,2 13 619 113 27,6
2-3 65 38,7 39 46,4 34 50,0 20 29,0 5 238 163 39,8
4-5 49 29,2 17 20,2 13 19,1 13 1828 1 438 93 22,7
5 ve uzeri 22 13,1 15 179 2 29 0 0,0 2 9,5 41 10,0

p:0, 000

Giinde kag saat sosyal medyada vakit gecirildigi ile yas arasindaki iligki tablo
4.27°de gosterilmistir. Tabloya gore, 18-25 yas grubu %38,7’s1 2-3 saat, 26-30 yas
grubu %46, 4’1 2-3 saat, 31-40 yas grubu %50, 0’si 2-3 saat sosyal medyada vakit
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gecirirken, 41 yas {istii grubu 1-2 saat sosyal medyada vakit ge¢cirmekte oldugu tespit
edilmistir. Ki kare testi sonucuna gore sosyal medyada vakit gecirme ile yas arasinda

anlaml bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 4.28: Sosyal Medya Pazarlama Araglarinin Kullaniminin Yasa Gore Dagilimi

18-25 26-30 31-40 41-50 50 ve iizeri Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say Yiizde%

Facebook 30 17,9 27 32,1 17 25,0 34 49,3 10 47,6 118 288
Instagram 94 56,0 31 36,9 23 338 19 27,5 5 238 172 42,0
Twitter 23 13,7 19 22,6 19 279 9 13,0 1 48 71 17,3
Linkedin 7 4,2 2,4 3 4,4 0 0,0 0 0,0 12 2,9
Diger 14 8,3 5 6,0 8,8 7 10,1 5 238 37 9,0
p:0, 000

Sosyal medya pazarlamasi araglarinin kullanimi ile yas arasindaki iliski tablo
4.28°de gosterilmistir. Tabloya gore, 18-25 yas grubu, 26-30 yas grubu ve 31-40 yas
grubu arasindaki insanlar Instagram’t kullanirken, 41-50 ve 50 yas istii grubu
insanlar Facebook’u kullanmaktadir. Ki kare testine gore sosyal medya pazarlamasi

araclarini kullanma ile yas arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 4.29: Sosyal Medya Kullanim Amacinin Yasa Gore Dagilimi

18-25 26-30 31-40 41-50 50 ve iizeri  Toplam
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yizde% Yizde% Yiuzde% Yiuzde% Yiuzde% Yiuzde%
g?:rem'e lletisim 50 34 5 53 69,0 28 41,2 29 42,0 8 38,1 181 44,1
Gindemi —takip 76 404 9 206 31 456 23 33.3 6 286 157 38.3
etmek igin
é:fve“s yapmak oy 1y 5 3 36 8 118 13 188 3 14,3 51 12,4
giyl;m oynamak g4 ¢ 4 48 1 1,5 4 58 4 19,0 21 5,1
p:0, 000

Sosyal medya kullanim amaci1 ile yas arasindaki iligki tablo 4.29’da

gosterilmistir. Buna gore,

18-25 yas grubunun %46, 4’ giindemi takip etmek icin, 26-30 yas grubunun

%69, 0’u gevresiyle iletisime gecmek icin, 31-40 yas grubunun %45,6’s1 giindemi
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takip etmek i¢in, 41 yas {istli insanlar ¢evresiyle iletisime geg¢mek igin sosyal
medyay1 kullandig tespit edilmistir. Ki kare testine gore sosyal medya kullanim

amaci ile yas arasinda anlamli bir iliski oldugu goériilmektedir.

Tablo 4.30: Sosyal Medya Pazarlama Araglarindan Aligveris Yapmanin Yasa Gore

Dagilimi
18-25 26-30 31-40 41-50 50 ve iizeri Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say: Yiizde% Say Yiizde% Say: Yiizde% Say Yiizde%
Evet 48 28,6 31 36,9 33 48,5 19 27,5 5 238 136 33,2
Hayir 3 1,8 1 1,2 3 4,4 6 87 2 9,5 15 3,7

Bazen 117 69,6 52 61,9 32 47,1 44 63,8 14 66,7 259 63,2

p:0, 006

Sosyal medya pazarlama araglarindan aligveris yapma ile yas arasindaki iliski

tablo 4.30°da gosterilmistir. Tabloya gore,

18-25 yas grubu arasinda %69,6’s1 bazen aligveris yaparken %1,8’1 aligveris
yapmamaktadir. 26-30 yas grubunda %61,9’u bazen aligveris yaparken %1, 2’si
alisveris yapmamaktadir.31-40 yas grubu arasinda %47, 1’1 bazen aligveris yaparken
%4, 4’ aligveris yapmamaktadir.41-50 yas grubunda %63,8’1 bazen alisveris
yaparken %8,7’s1 aligveris yapmamaktadir. 50 ve iizeri yas grubunda %66,7’s1 bazen
alisveris yaparken %9, 5’1 aligveris yapmamaktadir. Ki kare testi sonucuna gore
sosyal medya pazarlama araglarindan aligveris yapma ile yas arasinda anlamli bir

iligki bulunmaktadir.

Tablo 4.31: Sosyal Medya Pazarlama Araglarindan Aligveris Yapma Sikligimin Yasa
Gore Dagilimi

18-25 26-30 31-40 41-50 50 ve iizeri Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1Yiizde% Say1 Yiizde% Say: Yiizde% Say: Yiizde%
Giinde 3 1,8 1 1,2 0 0,0 1 1,6 0 0,0 5 1,3
Haftada 3 1,8 7 8,4 4 6,1 6 9,5 3158 23 58
Ayda 49 29,7 30 36,1 26 39,4 20 31,7 5 26,3 130 32,8
Yilda 110 66,7 45 54,2 36 54,5 36 57,1 11 579 238 60,1

p:0, 200
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Sosyal medya pazarlama araglarindan aligveris yapma sikligi ile yas
arasindaki iligki tablo 4.31°de gosterilmistir.18-25 yas grubundan 50 yas {izeri
grubuna kadar sosyal medya pazarlamasindan aligveris yapma sikligina bakildiginda
en fazla yilda aligveris yapildigi goriilmektedir. Her yas grubunun yilda da olsa
alisveris yaptigin1 gormekteyiz. Ki kare testi sonucuna gore sosyal medya pazarlama

araglaridan aligveris yapma sikligi ile yas arasinda anlamli iligki bulunmamaktadir.

Tablo 4.32: Sosyal Medya Pazarlama Sitesinin Hangisinden Uriin Satin Alindigmin

Yasa Gore Dagilimi
18-25 26-30 31-40 41-50 50 ve iizeri Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say Yiizde% Say Yiizde%

Facebook 7 4,2 3 3,6 12 18,2 10 159 4 21,1 36 9,1
Instagram 76 46, 1 53 639 34 51,5 18 28,6 6 31,6 187 47,2
Whatsapp 26 158 13 157 10 15,2 11 17,5 4 21,1 64 16,2
Linkedin 12 7,3 1 1,2 0 0,0 0 0,0 1 53 14 3,5
Diger 44 26,7 13 15,7 10 15,2 24 38,1 4 21,1 95 24,0

p:0, 000

Sosyal medya pazarlama sitelerinin hangisini kullanarak {iriin satin alindigi

ile yas arasindaki iliski tablo 4.32°de gosterilmistir. Tabloya gore,

Tim yas grubu degerlendirildi§inde hepsinin en fazla Instagram iizerinden
ahigveris yaptig1 goriilmektedir. ikinci sirada Whatsappin oldugu goriilmektedir. Ki
kare testine gore sosyal medya pazarlama sitelerinin hangisinin lizerinden sat alma
gerceklestirildigi ile yas arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 4.33: Sosyal Medya Pazarlamasindan Aligveris Yaparken Dikkat Edilen
Faktoriin Yasa Gore Dagilimi

18-25 26-30 31-40 41-50 50 ve iizeri Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say: Yiizde%
Marka 32 19,4 19 229 14 258 7 11,1 2 10,5 77 19,4
Kalite 74 448 23 27,7 18 27,3 20 31,7 3 158 138 348
Reklam 15 9,1 8 9,6 14 21,2 7 11,1 0 0,0 44 11,1
Ambalaj 3 1,8 1 1,2 5 76 1 1,6 0 0,0 10 2,5
Fiyat 41 248 32 38,6 12 18,2 28 44,4 14 73,7 127 32,1

p:0, 000
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Sosyal medya pazarlamasindan aligveris yaparken dikkat edilen faktorler ile

yas arasindaki iliski tablo 4.33’te gosterilmistir. Buna gore,

18-25 yas grubunun %44,8’1 kalite faktoriine, 26-30 yas grubunun %38,6’s1
fiyat faktoriine, 31-40 yas grubunun %27, 3’1 kalite faktoriine, 41-50yas grubu %44,
4’ fiyat faktoriine ve 50 yas tstii %73,7’si fiyat faktoriine dikkat ederek sosyal
medya pazarlamasindan aligveris yapmaktadir. Ki kare testinin sonucuna
bakildiginda sosyal medya pazarlama sitelerinden aligveris yaparken dikkat edilen

faktor ile yas arasinda anlaml bir iligki vardir.

Tablo 4.34: Sosyal Medya Pazarlamas1 Uzerinden Uriin Satin Alma Nedeninin Yasa
Gore Dagilimi

18-25 26-30 31-40 41-50 50 ve iizeri  Toplam

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%

Kolay erisilebilir olmasi 23 139 10 12,0 21 31,8 14 22,2 5 26,3 73 18,4

Giivenilir olmasi 9 5,5 7 8,4 1 1,5 4 6,3 0 0,0 21 5,3
Fiyat avantajt 46 279 40 48,2 13 197 23 36,5 7 368 129 326
Eve teslim edilmesi 21 127 8 96 6 9,1 11 17,5 2 10,5 48 12,1
Cesit fazlalig 33 23,0 9 108 12 18,2 4 63 1 53 64 16,2
gﬁgﬁr‘;esi kaybmin 0 109 g 96 8 12,1 7 11,1 4 21,1 45 11,4
Diger 10 6,1 1 1,2 5 76 0 0,0 0 0,0 16 4,0
p:0, 001

Sosyal medya pazarlamasi iizerinden iiriin satin alma nedenleri ile yas
arasindaki iliski tablo 4.34’te gosterilmistir. 18-25 yas grubu, 26-30 yas grubu, 41-50
yas grubu ve 50 yas iistii sosyal medya pazarlamasindan aligveris yapma nedeninin
fiyat avantaji derken, 31-40 yas grubu arasi insanlar sosyal medya pazarlamasindan
alisveris yapma nedenine kolay erisilebilir olmasi demislerdir. Sosyal medya
pazarlamasi iizerinden {iriin satin alma nedeni ile yas arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir.
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4.3. ANKETIN IiKiNCi BOLUMUNDE YER ALAN VERILERIN ANALIZi

Asagida yer alan boliimde, anketin ikinci, ticlincli ve dordiincii boliimiinde
yer alan ve sosyal medya pazarlamasi lizerinden {iriin satin alan tiiketicilere iliskin

olarak hazirlanmis sorularin analizi yapilmaktadir.
4.3.1. Arastirma Degiskenlerinin Giivenirlik Analizleri

Arastirma ile ilgili analizler yapilmadan 6nce arastirmada kullanilan ifadeler
Cronbach’s Alpha yontemi ile giivenirlik analizi uygulanmistir. Analizin saglikli bir
sekilde yapilabilmesi icin Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {stii olmasi
gerekmektedir (Durmus vd, 2011:89). Asagidaki tabloda, arastrmada kullanilan
Olcegin giivenirlik analiz sonucu gosterilmistir. Tabloda goriildigli iizere,
Cronbach’s Alpha degeri 0,765’tir. Sonu¢ 0,70’den biiyiik oldugu icin olcek

giivenilirdir.

Tablo 4.35: Olgek Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Toplam Ifade Sayist

0,765 22

Tablo 4.35.’te uygulanan anketin ikinci, tiglincii ve dordiincii boliimiinde yer
alan yargilarin analizini gostermektedir. Katilimcilarin on {igten yirmiye kadar olan
sorular satin alma Oncesi siirecte sosyal medya pazarlamasinda tiiketici davranigina
yonelik olarak hazirlanan yargilar “l1- Hi¢ Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5- Tamamen Katiliyorum” seklinde besli likert 6lgegine
gore diizenlenmistir. Yirmi bir ile yirmi dokuzuncu sorular arasinda sosyal medya
pazarlama kanallar1 satin alma kararin1 ne kadar etkiledigine yonelik olarak
hazirlanan yargilar “1-Hi¢ Etkilemez, 2-Kismen Etkiler, 3-Etkiler, 4- Cok Etkiler, 5-
Kararsizim” gseklinde besli likert Olgegine gore diizenlenmistir. Otuz ile otuz
dordiincii soru arasi satin alma sonrasi siirecte sosyal medya pazarlamasinda tiiketici

davranisina yonelik olarak hazirlanan yargilar “1-Hic Katilmiyorum, 2-
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Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Tamamen Katiliyorum” seklinde

besli likert 6lgegine gore diizenlenmistir.

Arastirmada kullanilan benzer yargilarmm gruplandirillarak ayni bagliklar

altinda toplanabilmesi i¢in faktor analizi uygulamasi yapilmastir.

4.3.1.1. Satin Alma Oncesi Siirecte Sosyal Medya Pazarlamasinda Tiiketici

Davramslarna iliskin Yargilar

Tablo 4.36: Arastirmaya Iliskin Katilim Yargilar

Frekans Yiizde%
Hi¢ Katilmiyorum 25 6, 1
Katilmiyorum 53 12,9
Kararsizim 64 15.6
Katiliyorum 144 35,1
Tamamen Katiliyorum 110 26,8
Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

e Sosyal medya pazarlamasinda iirlinler/hizmetler/markalar hakkinda

arastirma yaparim.

Tablo incelendiginde sosyal medya pazarlamasinda
driinler/hizmetler/markalar hakkinda arastrma yaparim sorusuna %6, 1’1 hig
katilmiyorum, %12,9’u katilmiyorum, %15,6’s1 kararsizim, %?26,8’1 tamamen
katiliyorum, %35, 1°1 katiliyorum seklinde cevaplamislardir. Bu soruya tiiketicilerin
%35, 12’1 katiliyorum diyerek tiiketicilerin sosyal medyadan iirlin satin almadan
once arastirma yaptig1 sonucuna ulasilmaktadir. Bu durum bizi isletmelerin sosyal

medya pazarlama kanallarinda varliginin olmasina yonlendirmektedir.
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e Sosyal medya pazarlamasinda iiriinler/hizmetler/markalar hakkinda yapilan

yorumlar1 giivenilir bulurum.

Frekans Yiizde%
Hi¢ Katilmiyorum 38 9,3
Katilmiyorum 72 17,6
Kararsizim 139 339
Katiliyorum 133 32,4
Tamamen Katiliyorum 14 3,4
Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tabloya gore, sosyal medya pazarlamasinda iirlinler/hizmetler/markalar
hakkinda yapilan yorumlar1 giivenilir bulurum sorusuna %9, 3’i hi¢ katilmiyorum,
%17,6’s1 katilmiyorum, %33,9’u kararsizim, %32, 4’ katiliyorum, %3, 42’
katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Buna gore tablodan c¢ikarillan sonug
tiikketicilerin %33,9°u kararsiz olduklarmi hemen arkasmi takip eden %32, 4’i de
katiliyorum diye cevap vererek sosyal medya pazarlamasinda yapilan yorumlar1 bir

kisim tiiketici giivenilir bulurken bir kisim tiiketicide kararsiz kalmistir.

e Sosyal medya pazarlamasinda iirlinler/hizmetler/markalar hakkindaki

reklamlar beni satin almaya tesvik eder.

Frekans Yiizde%
Hi¢ Katilmiyorum 76 18,5
Katilmiyorum 70 17,1
Kararsizim 90 22,0
Katiliyorum 138 33,7
Tamamen Katiliyorum 22 5,4
Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tabloya gore, sosyal medya pazarlamasinda iirtinler/hizmetler/markalar
hakkindaki reklamlar beni satin almaya tesvik eder sorusuna %18, 5’1 hig
katilmadigini, %17, 1’1 katilmiyorum, %22, 0’si kararsizim, %33,7’si katiliyorum,
%35, 4’i tamamen katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Buradan ¢ikardigimiz
sonucuna gore sosyal medya pazarlamasinda iiriinler/markalarin yaptigir reklamlar

tiikketicileri etkiledigi ve bu durumun satin almaya doniistiigiinii gostermektedir.



Pazarlamacilar ve

etmektedir.
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isletmeler bu durumu firsata cevirerek tiiketicilere hitap

e Taninmis kisilerin sosyal medya pazarlamasinda diirlinler/ hizmetler/

markalar hakkindaki referanslari satin alma kararimi etkiler.

Frekans Yiizde%

Hi¢ Katilmiyorum 81 19,8
Katilmiyorum 63 15,4
Kararsizim 75 18,3
Katiliyorum 151 36,8
Tamamen Katiliyorum 26 6,3

Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tablodan da anlasildig: iizere taninmis kisilerin sosyal medya pazarlamasinda
iirlinler/hizmetler/markalar hakkindaki referanslar1 satin alma kararimi etkiler
sorusuna calismaya katilanlardan %36,8’1 katiliyorum seklinde cevap vermistir.
Tanmmus kisilerin {iriin/marka hakkinda referans olmasi tiiketicilerce olumlu cevap
aldigin1 isletmelerin bir iirlin ya da hizmet satarken taninmis kisilerle c¢alisip diger

miisterileri kendine ¢ekebilmesi seklinde degerlendirilebilir.

o Arkadaslarimin sosyal medya pazarlamasinda iirin/hizmet/marka

hakkindaki tavsiyeleri satin alma kararimi etkiler.

Frekans Yiizde%

Hi¢ Katilmiyorum 37 9,0
Katilmiyorum 47 11,5
Kararsizim 89 21,7
Katiliyorum 183 44,6
Tamamen Katiliyorum 40 9,8

Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tabloya arkadaslarimin sosyal medya  pazarlamasinda

irtin/hizmet/marka hakkindaki tavsiyeleri satin alma kararimi etkiler sorusuna
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katilimcilar %44,6 oraninda katiliyorum etkiler diye cevap vermislerdir. Tiiketiciler

iriin ya da hizmet satin alirken arkadaslarinin tavsiye edip 6nerdiklerinden satin

almay1, daha 6nceden denenmis yerleri tercih ettigi goriilmektedir.

e Bir markanin sosyal medya pazarlamasi profilinin dikkat c¢ekiciligi satin

alma kararimi etkiler.

Frekans Yiizde%

Hi¢ Katilmiyorum 51 12,4
Katilmiyorum 56 13,7
Kararsizim 86 21,0
Katiliyorum 174 42,4
Tamamen Katiliyorum 29 7,1

Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tabloya bakildiginda bir markanin sosyal medya pazarlamasi profilinin

dikkat cekiciligi satin alma kararimi etkiler sorusuna %42, 4’ katiliyorum etkiler

seklinde cevap vermistir. Bunu takip eden cevap ise %21, 0’la kararsiz kalmistir.

e Sosyal medya pazarlamasinda markalarin diizenlemis oldugu marka tanitim

maksath senaryo yarigmalar1 ve verilen ddiiller ilgimi ¢eker.

Frekans Yiizde%

Hi¢ Katilmiyorum 85 20,7
Katilmiyorum 82 20,0
Kararsizim 85 20,7
Katiliyorum 113 27,6
Tamamen Katiliyorum 31 7,6

Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tablo incelendiginde sosyal medya pazarlamasinda markalarin diizenlemis

oldugu marka tanitim maksath senaryo yarismalar1 ve verilen odiiller ilgimi ¢eker

sorusuna verilen cevabin %27,6’s1 katiliyorum derken diger oranlarda birbirine ¢ok

yakindir. %20,7 ile kararsiz kalan ve hi¢ katilmayan miisteriler bulunmaktadir.
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e Sosyal medya pazarlamasinda takip ettigim firmadan gilinlilk hayatta

oncelikle aligveris yaparim.

Frekans Yiizde%

Hi¢ Katilmiyorum 56 13,7
Katilmiyorum 65 15,9
Kararsizim 82 20,0
Katiliyorum 139 33,9
Tamamen Katiliyorum 54 13,2
Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tabloda sosyal medya pazarlamasinda takip ettigim firmadan giinliik hayatta
oncelikle aligveris yaparim sorusuna verilen cevabmn %33,9°u katiliyorum giinliik

hayatta aligveris yaparim olarak ¢ikmistir.

4.3.1.2. Sosyal medya pazarlama kanallar1 satin alma kararimizi ne kadar

etkiler?

Tablo 4.37: Arastirmaya Iliskin Katihm Yargilar

Frekans Yiizde%
Hig etkilemez 93 22,7
Kismen etkiler 90 22,0
Etkiler 123 30,0
Cok etkiler 84 20,5
Kararsizim 6 1,5
Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

e Sosyal Aglar (Facebook, MySpace).

Tablo gore, sosyal medya pazarlama kanallarindan sosyal aglar satin alma
kararinizi ne kadar etkiler sorusuna ¢alismaya katilanlarin %22,7’s1 hi¢ etkilemez,
%22, 0’1 kismen etkiler, %30, 0’u etkiler, %20, 5’1 ¢ok etkiler, %1, 5’1 kararsizim
seklinde cevap vermistir. Tablodan ¢ikan sonuca gore, sosyal medya pazarlama

kanallarindan satin alma kararlarmi sosyal aglarin etkiledigi sonucu ¢ikarilmaktadir.




e Forum ve sozciikler (forumdonanimhaber, eksisozliik).
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Frekans Yiizde%

Hig etkilemez 133 32,4
Kismen etkiler 124 30,2
Etkiler 93 22,7
Cok etkiler 30 7,3

Kararsizim 16 39

Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tabloya gore sosyal medya pazarlama kanallarindan forum ve sozciikler satin

alma kararmnizi ne kadar etkiler sorusuna ankete katilanlarm %32, 4’1 hi¢ etkilemez

derken %30, 2’side kismen etkiler diyerek yanitlamislardir. Buradan ¢ikarilan sonug

ise forum ve sozcliklerin satin alma kararini hig¢ etkilemedigidir.

e Wikiler (wikipedia).

Frekans Yiizde

Hig etkilemez 135 32,9
Kismen etkiler 115 28,0
Etkiler 89 21,7
Cok etkiler 34 8,3

Kararsizim 23 5.6

Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tablo incelendiginde sosyal medya pazarlama kanallarindan wikiler satin

alma kararmi %32,9’1a hig etkilemedigini gostermektedir.




e Bloglar (webrazzi)
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Frekans Yiizde%

Hig etkilemez 155 37,8
Kismen etkiler 95 23,2
Etkiler 89 21,7
Cok etkiler 30 7,3

Kararsizim 27 6.6

Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tabloya gore bloglar satin alma kararmi hi¢ etkilememektir. Calismaya

katilanlarin %37,8°1 hi¢ etkilemez, %23, 2’si kismen etkiler, %21,7’si1 etkiler, %7,

3’1 cok etkiler, %6,6’s1 kararsizim seklinde cevaplandirmiglardir.

e Mikrobloglar (Twitter).

Frekans Yiizde%

Hig etkilemez 123 30,0
Kismen etkiler 90 22,0
Etkiler 115 28,0
Cok etkiler 48 11,7
Kararsizim 20 4,9

Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tablo incelendiginde sosyal medya pazarlama kanallarindan mikrobloglar

satin alma kararmizi ne kadar etkiler sorusuna ¢alismaya katilanlarin %30, 0 hic

etkilemez seklinde cevap vermislerdir.

e Medya paylasim siteleri (youtube, instagram, flickr).

Frekans Yiizde%
Hig etkilemez 64 15,6
Kismen etkiler 67 16, 3
Etkiler 135 32,9
Cok etkiler 125 30,5
Kararsizzim 5 1,2
Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4
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Tabloya gore sosyal medya pazarlama kanallarindan medya paylasim siteleri

satin alma kararinizi ne kadar etkiler sorusuna ankete katilanlarin %32,9 etkiler,

%30, 5’1 ¢ok etkiler, %16, 3’ kismen etkiler, %15,6’s1 hi¢ etkilemez, %1, 2’si

kararsizim seklinde cevap vermislerdir. Bu durum bize sosyal medya pazarlama

kanallarindan medya paylasim sitelerinin tiiketicilerin satin alma kararmi etkiledigi

sonucunu ¢ikarmamizi saglamistir.

e Sosyal imleme siteleri (Pinterest).

Frekans Yiizde %
Hig etkilemez 117 28,5
Kismen etkiler 100 24, 4
Etkiler 95 23,2
Cok etkiler 71 17,3
Kararsizim 13 3,2
Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Calismaya katilanlarin verdigi cevaplardan da anlagilacagi gibi sosyal medya

pazarlama kanallarindan sosyal imleme siteleri tiiketicilerin satin alma kararini

etkilememektedir.

e Giinliik firsat siteleri (Grupon sehir firsati)

Frekans Yiizde%
Hig etkilemez 132 32,2
Kismen etkiler 100 24, 4
Etkiler 85 20,7
Cok etkiler 69 16,8
Kararsizim 10 2.4
Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tabloya gore giinliik firsat sitelerinin sosyal medya pazarlama kanallarindan

satin alma kararma caligmaya katilanlarin %32, 2’si hi¢ etkilemez seklinde cevap

vermistir.
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e Tavsiye ve degerlendirme siteleri (IMDB, TripAdvisor).

Frekans Yiizde%
Hig etkilemez 109 26,6
Kismen etkiler 78 19,0
Etkiler 117 28,5
Cok etkiler 78 19,0
Kararsizim 14 3,4
Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tabloya gore sosyal medya pazarlama kanallarindan tavsiye ve
degerlendirme siteleri satin alma kararmizi ne kadar etkiler sorusuna g¢aligmaya
katilanlarin %28, 5°1 etkiler, %26,6’s1 hi¢ etkilemez, %19, 0’1 kismen etkiler, %19, 0
cok etkiler, %3, 4’1 kararsizim seklinde cevap vermistir. Buradan ¢ikan sonuca gore
sosyal medya pazarlama kanallarindan tavsiye ve degerlendirme siteleri satin alma
kararmi etkilemektedir. Ayn1 zamanda %19, 0’lik kistm hem ¢ok etkiler hem de

kismen etkiler diyerek arada kalmislardir.
4.3.1.3. Satin alma sonrasi siirecte sosyal medya pazarlamasinda tiiketici
davranisina iliskin sorular
Tablo 4.38: Arastirmaya Iliskin Katilim Yargilari

e Sosyal medya pazarlamasndan satm aldigim iirtin‘hizmet/marka hakkinda

yorumda bulunurum.
Frekans Yiizde%

Hig¢ katilmiyorum 72 17,6
Katilmiyorum 95 23,2
Kararsizim 69 16,8
Katiliyorum 117 28,5
Tamamen Katiliyorum 43 10, 5
Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4
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Tabloya gore satin alma siirecinden sonra satin aldigmiz iirlin hakkinda sosyal
medya pazarlamasinda yorumda bulunur musunuz sorusuna c¢alismaya katilanlarin
%17,6’s1 hi¢ katilmiyorum, %23, 2’si katilmiyorum, %16,8’1 kararsizim, %28, 5’1
katiliyorum, %10, 5’1 tamamen katiliyorum diye cevap vermislerdir. Tiketiciler
aldiklar1 {iriin ya da hizmet hakkinda sosyal medya pazarlamasinda yorumda

bulunduklarini ifade etmislerdir.

e Sosyal medya pazarlamasinda satin aldigim iriin/hizmet/marka hakkinda

kendi profilim de yorumlar da bulunurum.

Frekans Yiizde%
Hig katilmiyorum 105 25,6
Katilmiyorum 109 26,6
Kararsizim 73 17,8
Katiliyorum 67 16,3
Tamamen Katiliyorum 42 10, 2
Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tablo incelendiginde sosyal

medya pazarlamasinda

satin  aldigim

iriin/hizmet/mark hakkinda kendi profilimde yorumda bulunurum sorusuna

katilimcilarin cevabr %26,6 ile katilmiyorum olurken, %25,6 ile hi¢ katilmiyorum

takip etmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasindan aldig: iiriinleri kendi

profilin de yorumda bulunmadiklarmi gostermektedir.

e Sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim {iriin/hizmet/marka hakkinda

firma sayfasinda yorumda bulunurum.

Frekans Yiizde%

Hig¢ katilmiyorum 89 21,7
Katilmiyorum 76 18,5
Kararsizim 86 21,0
Katiliyorum 114 27,8
Tamamen Katiliyorum 31 7,6

Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4
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Tablodan gore, sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim iiriinler hakkinda
firmanm sayfasinda yorumda bulunurum sorusuna ankete katilanlarm %21,7’si hig
katilmiyorum, %18, 5’1 katilmiyorum, %21, 0’1 kararsizim, %27,8’1 katiliyorum,
%7,6’s1 tamamen katiliyorum seklinde cevap vermistir. Tiketiciler sosyal medya

pazarlamasindan aldiklar1 iirtinler hakkinda firmanin sayfasinda yorumda bulunurlar.

e Sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim {iriin/hizmet/marka hakkinda

sosyal medyada baglantida oldugum kisilerin profilin de yorumda bulunurum.

Frekans Yiizde%

Hi¢ katilmiyorum 111 27,1
Katilmiyorum 111 27,1
Kararsizim 71 17,3
Katiliyorum 79 19,3
Tamamen Katiliyorum 24 5,9

Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4

Tabloya gore sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim iirtin/hizmet
hakkinda sosyal medyada baglantida oldugum kisilerin profilinde yorumda
bulunurum sorusuna calismaya katilanlarin %27,1°1 hi¢ katilmiyorum derken
%27,1’ide katilmiyorum demistir. Tiiketiciler sosyal medyada baglantida oldugu

kisilerin profilinde yorumda bulunmadigini gostermektedir.

e Sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim {iriin/hizmet/marka hakkinda

sosyal medyada baglantida oldugum arkadaslarimin profilinde yorumda bulunurum.

Frekans Yiizde%

Hig¢ katilmiyorum 126 30,7
Katilmiyorum 95 23,2
Kararsizim 63 15,4
Katiliyorum 85 20,7
Tamamen Katiliyorum 27 6,6

Toplam 396 96,6
Cevap Vermeyen 14 3,4
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Tablo incelendiginde sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim
iirtin/hizmet hakkinda sosyal medyada baglantida oldugum arkadaslarimin profilinde

yorumda bulunurum sorusu %30,7 ile hi¢ katilmiyorum cevab1 almistir.

4.3.2. ikinci Boliim Capraz Tablolar

Tablo 4.39: Satis Alma Oncesi Siiregle- Cinsiyet Capraz Tablosu

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%

Hig¢ Katilmiyorum 11 5,1 15 8,2 26 6.6

Katilmiyorum 24 11,2 29 15.9 53 13,4
Kararsizim 33 15,4 31 17,0 64 16,2
Katiliyorum 89 41,6 55 30,2 144 36,4
Tamamen Katiliyorum 57 26,6 52 28,6 109 27,5
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 143

e Sosyal medya pazarlamasinda iirlinler/hizmetler/markalar hakkinda

aragtirma yaparim

Tabloya gore kadmlarm %41,6’s1 katiliyorum, erkeklerinde %30, 2’si
katiliyorum seklinde yanitlamistir. Sosyal medya  pazarlamasindan
iriin/hizmet/markalar hakkinda arastrma yaptiklar1 ve bu durumun kadinlarda daha
fazla oldugu goézlemlenmektedir. Yapilan ki kare testi sonucunda sosyal medya
pazarlamasinda {iriin arastirma ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski olmadig:

goriilmektedir.
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e Sosyal medya pazarlamasinda iiriinler/hizmetler/markalar hakkinda yapilan

yorumlar1 giivenilir bulurum.

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Hig¢ Katilmiyorum 17 7.9 21 11,5 38 9.6
Katilmiyorum 27 12,6 45 24,7 72 18,2
Kararsizim 90 42,1 49 26,9 139 35,1
Katiliyorum 75 35,0 58 31,9 133 33,6
Tamamen Katiliyorum 5 2,3 9 4,9 14 3,5
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 001

Tabloya gore sosyal medya pazarlamasinda iiriinler hakkinda yapilan
yorumlart kadmlarm %42, 1’1 giivenilir bulmakta kararsiz kalirken, erkeklerin
%31,9’u giivenilir buldugunu belirtmistir. Sosyal medya pazarlamasindaki {irtinler
hakkinda kadnlar giiven problemi yasamaktadir. Ki kare testi sonucuna gore sosyal
medya pazarlamasinda iirlinler ve hizmetler hakkinda yapilan yorumlar1 giivenilir
bulma ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Kadmlarin erkeklerden

daha fazla giivenilir buldugu goriilmiistiir.

e Sosyal medya pazarlamasinda iiriinler/hizmetler/markalar hakkindaki

reklamlar beni satin almaya tesvik eder.

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Hig¢ Katilmiyorum 37 17,3 39 21,4 76 19, 2
Katilmiyorum 34 15.9 36 19.8 70 17,7
Kararsizim 53 24,8 37 20,3 90 22,7
Katiliyorum 81 37,9 57 31,3 138 34,8
Tamamen Katiliyorum 9 4,2 13 7,1 22 5.6
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 257
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Tabloya gore kadmnlarn %17,3’i hi¢ katilmadigmi, %15,9’u katilmiyorum,
%24,8’1 kararsiz oldugunu, %37,9’unun katihyorum, %4,2’nin tamamen katiliyorum
dedigini gormekteyiz. Erkeklerin %21,4’0 hi¢ katidmadigni, %19,8’1 katilmiyorum,
%20,3’1 kararsiz oldugunu, %31,3’0 katildigini, %7,1°1 tamamen katildigmi belirtmistir.
Sosyal medya pazarlamasinda {irlinler/hizmetler hakkinda reklamlardan kadmnlar
etkilenmezken erkekler reklamdan etkilenip satin alma eylemi gergeklestirebilmektedir. Ki
kare testi sonucu sosyal medya pazarlamasindaki {irtinler hakkinda yapilan reklamlar beni

satin almaya tesvik eder ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir.

e Taninmis kisilerin sosyal medya pazarlamasinda diirlinler/ hizmetler/

markalar hakkindaki referanslari satin alma kararimi etkiler.

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Sayr Yiizde%
Hig¢ Katilmiyorum 45 21,0 36 19,8 81 20,5
Katilmiyorum 26 12,1 37 20,3 63 15.9
Kararsizim 35 16,4 40 22,0 75 18.9
Katiliyorum 94 43,9 57 31,3 151 38,1
Tamamen Katiliyorum 14 6,5 12 6.6 26 6.6
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 041

Tablo incelendiginde kadinlarin %43,9’unun erkeklerin ise %31, 3’iiniin
sosyal medya pazarlamasinda taninmis kisilerin iirtin ya da hizmetler hakkindaki
referanslar1 satin alma davraniglarini etkilemektedir. Yapilan ki kare testinin taninmis
kisilerin sosyal medya pazarlamasinda iirlinler/hizmetler hakkindaki referanslar1 satin
alma davranisimi etkiler ile cinsiyet arasinda anmali bir iligki oldugu goriilmektedir.

Kadinlar erkeklere gore taninmis kisilerin referansindan etkilenmektedir.



120

e Arkadaglarimin sosyal medya pazarlamasinda iriinler/hizmetler/markalar

hakkindaki tavsiyeleri satin alma kararim etkiler.

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Sayr Yiizde%
Hig¢ Katilmiyorum 14 6,5 23 12,6 37 9,3
Katilmiyorum 25 11,7 22 12,1 47 11,9
Kararsizim 31 14, 5 58 31,9 89 22,5
Katiliyorum 118 55,1 65 35,7 183 46, 2
Tamamen Katiliyorum 26 12,1 14 7,7 40 10, 1
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 000

Tabloya gore kadinlarla erkeklerin arkadaslarmin sosyal medya
pazarlamasinda iirlin/hizmet/markalar hakkindaki tavsiyeleri satin alma davranisini
etkilemektedir. Calismaya katilan kadinlarin %55, 1°1 katiliyorum etkiler derken,
erkeklerin de 535,7’°si katiliyorum etkiler diye cevap vermistir. Kadinlar erkeklere
oranla arkadaslarinin tavsiyesinden daha ¢ok etkilenmektedir. Ki kare testi sonucu
arkadaslarimm sosyal medya pazarlamasinda iiriinleri hakkindaki tavsiyeleri satin

alma kararimi etkiler ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski vardir.

e Bir markanin sosyal medya pazarlamasi profilinin dikkat c¢ekiciligi satin

alma kararimi etkiler.

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Sayr Yiizde%

Hig¢ Katilmiyorum 19 8,9 32 17,6 51 12,9
Katilmiyorum 39 18,2 17 9,3 56 14,1
Kararsizim 45 21,0 41 22,5 86 21,7
Katiliyorum 87 40,7 87 47,8 174 43,9
Tamamen Katiliyorum 24 11,2 5 2,7 29 7,3

Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 000
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Tabloya gore Kadmlarm %40,7’s1, erkeklerin ise %47,8’1 bir markanin sosyal
medya pazarlama profilinin c¢ekiciligi satin alma kararimi etkiler katiliyorum
seklinde cevap vermislerdir. Erkekler kadinlara oranla markanin profil ¢ekiciligine
daha ¢cok dnem vermektedir. Yapilan ki kare testi markanin sosyal medya pazarlama
profilinin ¢ekiciligi satin alma kararimi etkiler ile cinsiyet arasinda anlaml bir iliski

oldugu goriilmektedir.

e Sosyal medya pazarlamasinda markalarin diizenlemis oldugu marka tanitim

maksatlh senaryo yarigmalar: ve verilen ddiiller ilgimi ¢eker.

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Hig¢ Katilmiyorum 45 21,0 40 22,0 85 21,5
Katilmiyorum 51 23,8 31 17,0 82 20,7
Kararsizim 48 22,4 37 20,3 85 21,5
Katiliyorum 53 24,8 60 33,0 113 28,5
Tamamen Katiliyorum 17 7.9 14 7.7 31 7,8
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 312

Tabloda sosyal medya pazarlamasinda markalarin diizenlemis oldugu yarigma
ve Odiillerde kadinlardan daha ¢ok erkeklerin etkilendigi goriilmektedir. Kadinlarin
%24,8°1 katiltyorum ilgimi ¢eker derken, erkeklerin %33, 0 katiliyorum diye cevap
vermistir. Ki kare testi sonucu degerlendirildiginde sosyal medya pazarlamasinda
markalarin c¢esitli senaryo ve 0diil yarigmalart satin alma davranisimi etkiler ile

cinsiyet arasinda anlamli bir iligski goriilmemistir.
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e Sosyal medya pazarlamasinda takip ettigim firmadan gilinlilk hayatta

oncelikle aligveris yaparim.

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Hig¢ Katilmiyorum 30 14,0 26 14, 3 56 14,1
Katilmiyorum 39 18,2 26 14, 3 65 16,4
Kararsizim 45 21,0 37 20,3 82 20,7
Katiliyorum 75 35,0 64 35,2 139 35,1
Tamamen Katiliyorum 25 11,7 29 15.9 54 13,6
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0,688

Tabloya gore sosyal medya pazarlamasinda takip ettigim firmadan giinliik
hayatta oncelikle aligveris yaparim sorusuna kadinlar ve erkekler ayni oranda cevap
vermigstir. Kadinlarm %35, 0’1 katiliyorum derken erkeklerin %35, 2’si katiliyorum
diye cevap vermistir. Kadinlarda erkeklerde sosyal medyada takip ettigi firmalardan
glinliik hayatta esit durumda aligveris yapmaktadir. Ki kare testine gore sosyal medya
pazarlamasindan takip ettigim firmalardan gilinlik hayatta sosyal medya
pazarlamasindan o6nce aligveris yaparim ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski

bulunmamaktadir.

Tablo 4.40: Sosyal Medya Pazarlama Kanallar1 Satin Alma Karari-Cinsiyet Capraz

Tablolar
Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Sayr Yiizde% Say1  Yiizde%
Hig¢ Etkilemez 47 22,0 46 25,3 93 23,5
Kismen Etkiler 58 27,1 32 17,6 90 22,7
Etkiler 62 29,0 61 33,5 123 31,1
Cok Etkiler 43 20, 1 41 22,5 84 21,2
Kararsizim 4 1.9 2 1,1 6 1,5
Toplam 214 54,0 172 46, 0 396 100, 0

P:0, 223
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e Sosyal Aglar (Facebook, MySpace)

Tablo incelendiginde sosyal medya pazarlama kanallarindan sosyal aglar
satin alma kararimi etkiler sonucuna ulasilmaktadir. Caligmaya katilan kadmlarin
%29, 0’1 etkiler derken %33, 5’1 de etkiler cevabmi vermislerdir. Ki kare testine gore

sosyal aglar ile cinsiyet kimligi arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

e Forum ve Sozciikler (forumdonanimhaber, eksisozliik)

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Sayr Yiizde% Say1 Yiizde%

Hig¢ Etkilemez 80 37,4 53 29,1 133 33,6
Kismen Etkiler 62 29,0 62 34,1 124 31,3
Etkiler 51 23,8 42 23,1 93 23,5
Cok Etkiler 14 6,5 16 8,8 30 7,6
Kararsizim 7 3,3 9 4,9 16 4
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 383

Tabloya gore kadinlarin %37, 4’1 hi¢ etkilemez, erkeklerin ise %34, 1’1
kismen etkiler seklinde cevap vermislerdir. Sosyal medya pazarlama kanallarindan
forum ve sozciikler kadin ve erkeklerin satin alma kararmi etkilemedigini
cikartmaktayiz. Yapilan ki kare testi sonucunda forum ve sozciiklerle cinsiyet

arasinda anlamli bir iligki yoktur sonucuna ulasgilmistir.

e Wikiler (Wikipedia)

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Sayr Yiizde% Say1 Yiizde%
Hig Etkilemez 69 32,2 66 36,3 135 34,1
Kismen Etkiler 65 30,4 50 27,5 115 29,0
Etkiler 51 23,8 38 20,9 89 22,5
Cok Etkiler 17 7,9 17 93 34 8,6
Kararsizim 12 5.6 11 6,0 23 5.8
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0,846
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Tablo incelendiginde calismaya katilan bireylerden alman cevaplar erkekler
ve kadmlarin satin alma kararmmi wikilerin hi¢ etkilemedigini gostermektedir.
Kadmlarm %32,2’si hi¢ etkilemez derken erkeklerin %36,3’i hi¢ etkilemez

demiglerdir. Ki kare testine gore wikiler ve cinsiyet arasinda anlamli iligki yoktur.

® Bloglar (Webrazzi)

Kadin Erkek Toplam
Say1  Yiizde%  Say1  Yiizde%  Say1  Yiizde%
Hig Etkilemez 80 37,4 75 41,2 155 39,1
Kismen Etkiler 50 23,4 45 24,7 95 24
Etkiler 55 25,7 34 18,7 89 22,5
Cok Etkiler 16 7,5 14 7,7 30 7,6
Kararsizim 13 6,1 14 7.7 27 6.8
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 561

Tabloya gore sosyal medya pazarlama kanallarindan bloglar calismaya
katilanlardan kadinlarin %37, 4’1 hig¢ etkilemez, erkeklerin %41, 2’si hi¢ etkilemez
seklinde cevap vermislerdir. Ki kare testine gore bloglar ve cinsiyet arasinda anlamli

iligki bulunmamaktadir.

e Mikrobloglar (Twitter)

Kadin Erkek Toplam
Say1  Yiizde%  Say1  Yiizde%  Say1  Yiizde%

Hig Etkilemez 67 31,3 56 30,8 123 31,1
Kismen Etkiler 48 22,4 42 23,1 90 22,7
Etkiler 59 27,6 56 30,8 115 29,0
Cok Etkiler 31 14,5 17 9,3 48 12,1
Kararsizim 9 4,2 11 6,0 20 5,1

Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 528
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Tablo’ya gore kadmlarin 31,3’ hi¢ etkilemez, erkeklerin %30,8’1 hig
etkilemez derken bir yaris1 da %30,8’1 etkiler seklinde cevap vermislerdir. Kadmlar
mikrobloglardan satin alma yaparken hi¢ etkilenmezken erkekler yar1 yariya
etkilenebildiklerini dile getirmislerdir. Yapilan ki kare testine gére mikrobloglar ile

cinsiyet arasinda anlaml iligki yoktur.

e Medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram, Flickr)

Kadin Erkek Toplam
Say1  Yiizde%  Say1  Yiizde%  Say1  Yiizde%
Hig Etkilemez 29 13,6 35 19,2 64 16,2
Kismen Etkiler 41 19, 2 26 14, 3 67 16,9
Etkiler 70 32,7 65 35,7 135 34,1
Cok Etkiler 72 33,6 53 29,1 125 31,6
Kararsizim 2 0.9 3 1,6 5 1,3
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 326

Tabloya gore calismaya katilanlardan kadmnlarin %13,6’s1 hi¢ etkilemez,
%19, 2’si kismen etkiler, %32,7’si etkiler%33,6’s1 ¢ok etkiler, %0,9°’u da kararsiz
olduklarini, erkeklerin %19, 2’si hi¢ etkilemez, %14, 3’1 kismen etkiler, %35,7’s1
etkiler, %29, 1’1 cok etkiler, %1,6’s1 kararsizzim seklinde cevap vermislerdir.
Tablodan ¢ikan sonug sosyal medya pazarlama kanallarindan medya paylasim siteleri
satin alma kararlarimi erkeklerde etkilemekte bayanlarda ise cok etkiledigine
ulagilmaktadir. Ki kare testine gére medya paylasim siteleri ile cinsiyet arasinda

anlaml bir iligki yoktur.

e Sosyal imleme siteleri (Pinterest)

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Sayr Yiizde% Say1 Yiizde%
Hig Etkilemez 62 29,0 55 30,2 117 29,5
Kismen Etkiler 58 27,1 42 23,1 100 25,3
Etkiler 49 22,9 46 25,3 95 24,0
Cok Etkiler 43 20, 1 28 15,4 71 17,9
Kararsizim 2 0.9 11 6,0 13 3,3
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 041
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Tablo gore satin alma kararlarindan sosyal imleme sitelerinin satin alma
kararimi hi¢ etkilemedigini gérmekteyiz. Calismaya kadmlarin %29, 0’1 erkeklerin
%30, 2’si hi¢ etkilemez seklinde cevap vermislerdir. Yapilan ki kare testi sonucuna

gore sosyal imleme siteleri ile cinsiyet arasinda anlaml bir iligski goriilmiistiir.

e Giinliik firsat siteleri (Grupon sehir firsati)

Kadin Erkek Toplam
Say1  Yiizde%  Say1  Yiizde%  Say1  Yiizde%

Hig¢ Etkilemez 72 33,6 60 33,0 132 33,3
Kismen Etkiler 58 27,1 42 23,1 100 25,3
Etkiler 44 20,6 41 22,5 85 21,5
Cok Etkiler 36 16,8 33 18, 1 69 17, 4
Kararsizim 4 1.9 6 3.3 10 2,5

Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0,788

Tabloya gore sosyal medya pazarlama kanallarindan giinliik firsat sitelerinin
satin alma kararini kadmlarda da erkeklerde de hi¢ etkilemedigini dile getirebiliriz.
Ki kare testine gore giinliilk firsat siteleri ile cinsiyet arasindan anlamli bir iliski

bulunmamaktadir.

e Tavsiye ve degerlendirme siteleri (IMDB, TripAdvisor)

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Sayr Yiizde% Say1 Yiizde%
Hig Etkilemez 55 25,7 54 29,7 109 27,5
Kismen Etkiler 41 19, 2 37 20,3 78 19,7
Etkiler 61 28,5 56 30,8 117 29,5
Cok Etkiler 50 23,4 28 15,4 78 19,7
Kararsizim 7 3,3 7 3.8 14 3,5
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 396

Tabloya gore calismaya katilanlardan kadmlarin %25,7’si hi¢ etkilemez,
%19, 2’si kismen etkiler, %28, 5’1 etkiler, %23, 4’1 ¢ok etkiler, %3,3’1i kararsizim
seklinde yanitlamislardir. Erkeklerin ise %29,7°1 hi¢ etkilemez, %20,3’i kismen
etkiler, %230,8’1 etkiler, %15,4’ii ¢ok etkiler, %3,8’1 kararsizim seklinde

cevaplamiglardir. Erkeklerinde kadinlarinda sosyal medya pazarlama kanallarindan
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tavsiye ve degerlendirme siteleri satin alma kararlarini etkiledigini gostermektedir.
Ki kare testinin sonucuna gore tavsiye ve degerleme siteleri ile cinsiyet arasinda

anlaml bir iligki bulunmamaktadir.

Tablo 4.41: Satin Alma Sonrasi- Cinsiyet Capraz Tablolar1

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Hig¢ Katilmiyorum 37 17,3 35 19,2 72 18.2
Katilmiyorum 64 29.9 31 17,0 95 24,0
Kararsizim 26 12,1 43 23,6 69 17.4
Katiliyorum 66 30,8 51 28,0 117 29.5
Tamamen Katiliyorum 21 9.8 22 12,1 43 10,9
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 004

e Sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim {iriin/hizmet/marka hakkinda

yorumda bulunurum.

Tablo degerlendirildiginde satin alma sonrasi siirecte sosyal medya
pazarlamasindan satn aldigim triin hakkinda yorumda bulunurum cevabi ¢ikmuistir.
Erkeklerin %28, 0’1 katiliyorum, kadinlarm %30,8’1 katiliyorum sosyal medya
pazarlamasinda {irlin hakkinda yorumda bulunurum demislerdir. Ki kare testi
incelendiginde sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim {iriin hakkinda yorumda
bulunurum ile cinsiyet arasinda anlaml bir iliski oldugu gézlenmektedir. Erkeklerde

bayanlarda yorumda bulunmaktadirlar.

e Sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim {iriin/hizmet/marka hakkinda

kendi profilimde yorumlarda bulunurum.

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Hig¢ Katilmiyorum 65 30,4 40 22,0 105 26,5
Katilmiyorum 64 29.9 45 24,7 109 27,5
Kararsizim 24 11,2 49 26,9 73 18.4
Katiliyorum 37 17,3 30 16,5 67 16,9
Tamamen Katiliyorum 24 11,2 18 9.9 42 10,6
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 002
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Tabloya gore sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim iirin hakkinda
kendi sayfamda yorumda bulunurum sorusuna kadinlarin %30,4’i hi¢ katilmiyorum,
erkeklerin %26,9’u kararsiz kaldiklarmi belirtmistir. Kadinlar bu konuda kesin hig
etkilemez derken erkekler kararsiz kalmislardir. Firmalar bu durumu avantaja
cevirebilirler. Ki kare testine gore sosyal medya pazarlamasindan satmn aldigim {iriin
hakkinda kendi profilimde yorumda bulunurum ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski

vardir.

e Sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim tiriin/hizmet/marka hakkinda

firma sayfasinda yorumda bulunurum.

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%

Hig¢ Katilmiyorum 40 18,7 49 26,9 89 22.5
Katilmiyorum 49 22.9 27 14,8 76 19,2
Kararsizim 53 24,8 33 18,1 86 21,7
Katiliyorum 57 26,6 57 31,3 114 28.8
Tamamen Katiliyorum 15 7,0 16 8,8 31 7,8
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 051

Tablo degerlendirildiginde sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim iiriin
hakkinda firma sayfasinda yorumda bulunurum sorusuna kadmlarm %18,7’si hig
katilmiyorum, %:22,9°’u katilmiyorum, %24,8’1 kararsizim, %26,6’s1 katiliyorum,
%7, 0’si tamamen katiliyorum, erkeklerin %26,9’u hi¢ katilmiyorum, %14,8’1
katilmiyorum, %18,1’1 kararsizim, %31,3’i katiliyorum, %38,8’1 tamamen
katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Kadinlarda erkeklerde sosyal medya
pazarlamasindan aldiklar1 {irlin hakkinda firma sayfasinda yorumda bulunduklarini
gostermektedir. Ki kare testine gore sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim
iirin hakkinda firma sayfasinda yorumda bulunurum ile cinsiyet arasinda anlamli bir

iligki olmadig1 tespit edilmistir.
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e Sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim {iriin/hizmet/marka hakkinda

sosyal medyada baglantida oldugum kisilerin profilin de yorumda bulunurum.

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%

Hig¢ Katilmiyorum 57 26,6 54 29,7 111 28,0
Katilmiyorum 68 31,8 43 23,6 111 28,0
Kararsizim 48 224 23 12,6 71 17,9
Katiliyorum 26 12,1 53 29,1 79 19.9
Tamamen Katiliyorum 15 7,0 9 4,9 24 6,1
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0, 000

Tabloya gore sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim iirin hakkinda
sosyal medyada baglantida oldugum kisilerin profilinde yorumda bulunurum
sorusuna kadinlarin %31,8’1 katilmiyorum bulunmam derken erkeklerin %29,7’si hi¢
katilmiyorum diger yaris1 %29,1°1 katiliyorum derken iki sik arasinda kalmiglardir.
Ki kare testine gore sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim iriinler hakkinda
sosyal medyada baglantida oldugum kisilerin profilinde yorumda bulunurum ile

cinsiyet arasinda anlaml bir iligki vardir.

e Sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim tiriin/hizmet/marka hakkinda

sosyal medyada baglantida oldugum arkadaslarimin profilin de yorumda bulunurum.

Kadin Erkek Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde%
Hig¢ Katilmiyorum 68 31,8 58 31,9 126 31,8
Katilmiyorum 56 26,2 39 214 95 24,0
Kararsizim 33 15.4 30 16,5 63 15.9
Katiliyorum 41 19,2 44 24,2 85 21,5
Tamamen Katiliyorum 16 7.5 11 6,0 27 6.8
Toplam 214 54,0 182 46, 0 396 100, 0

p:0,655
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Tabloya gore kadinlarda erkeklerde sosyal medya pazarlamasindan satin
aldigim {riin hakkinda sosyal medyada baglantida oldugum arkadaslarimin
profilinde yorumda bulunurum sorusuna hi¢ katilmiyorum diyerek cevap
vermislerdir. Ki kare testine gore sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim {iriin
hakkinda sosyal medyada baglantida oldugum arkadaslarimin profilin de yorumda

bulunurum ile cinsiyet arasinda anlaml iliski gzlemlenememistir.

Tablo 4.42: Satis Alma Oncesi Siire¢le — Yas Capraz Tablosu

1825 2630 31-40 4150  >1Y®  Toplam
iizeri
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%
Hi¢ Katilmiyorum 8 48 8 96 4 6,1 5 79 1 53 26 6,6
Katilmiyorum 13 79 14 169 16 242 9 143 1 53 53 134
Kararsizim 32 194 17 20,5 5 76 3 48 7 368 64162
Katiliyorum 68 41,2 21 253 24 364 27 429 4 21,1 144364
Tamamen 44 26,7 23 277 17 258 19 302 6 31,6 109 27,5
Katiliyorum
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 4,8 396 00,0
p:0, 004
e Sosyal medya pazarlamasinda iirlinler/hizmetler/markalar hakkinda

arastirma yaparim.

Tabloya gore sosyal medya pazarlamasinda iirlinler hakkinda arastirmada

bulunurum sorusu yas olarak degerlendirildiginde 18-25 yas grubunun %41,2’sinin
katiliyorum, 26-30 yas grubunun %27,7’sinin tamamen katiliyorum, 31-40 yas
grubunun %36,4 {iniin katiliyorum, 41-50 yas grubunun %42,9’unun katiliyorum,51

ve lizeri yas grubunun ise %36,82inin kararsiz oldugunu gostermektedir.
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e Sosyal medya pazarlamasinda iiriinler/hizmetler/markalar hakkinda yapilan

yorumlar1 giivenilir bulurum.

18-25 26-30 31-40 41-50 51 ve iizeri Toplam
Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say1 Yiizde% Say Yiizde%

Hig¢ Katilmiyorum 18 10,9 12 14,5 4 6,1 4 6,3 0 0,0 38 9,6
Katilmiyorum 23 13,9 12 14,5 18 273 13 20,6 6 31,6 72 18,2
Kararsizim 67 40,6 26 31,3 20 30,3 24 38,1 2 10,5 139 35,1
Katiliryorum 52 31,5 26 31,3 23 348 21 33,3 11 579 133 33,6
Tamamen Katiliyorum 5 3,0 7 84 1 1,5 1 1,6 0 0,00 14 3,5
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 15,9 19 4,8 396 100,0
p:0, 017

Tabloya gore sosyal medya pazarlamasinda iriinler hakkinda yapilan
yorumlar1 giivenilir bulurum sorusuna 18-25 yas grubu %40,6’s1 kararsiz kalmis, 26-
30 yas grubu %31,3’1 kararsiz kalirken %31,3’1 katiliyorum giivenilir bulurum
demis,31-40 yas grubu %34,8’1 katiliyorum,41-50 yas grubu 38,1°1 kararsizim,51 yas
iizeri ise %57,9’u katiliyorum seklinde cevap vermislerdir. Yas grubu arasinda
farkliliklar goriilmektedir. Gen¢ yastaki insanlar giiven problemi yasarken olgun

insanlarm gilivenebildikleri gézlemlenmistir.

e Sosyal medya pazarlamasinda iiriinler/hizmetler/markalar hakkindaki

reklamlar beni satin almaya tesvik eder.

18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde%  Yiizde%  Yiizde%  Yiizde%  Yiizde%  Yiizde%
Efmmlyomm 33 20,0 17 205 7 106 17 27,0 2 105 76 192
Katilmiyorum 33 20,0 9 10,8 12 182 15 238 1 53 70 17,7
Kararsizim 44 26,7 23 27,7 14 212 5 79 4 21,1 90 22,7
Katiliyorum 48 29,1 30 36,1 28 424 22 349 10 52,6 138 348
g‘;ﬁ;’;ﬁm 7 42 4 48 5 76 4 63 2 105 22 56
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 4,8 396 100,0

p:0, 058
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Tabloya gore 18-25 yas grubu %29,1°1 katiliyorum derken %20,0°si hig
katilmiyorum diger %20,0’side katilmiyorum diyerek cevaplamiglardir. 26-30 yas
grubu %36,1°1 katiliyorum, 31-40 yas grubu %42,4’i katiliyorum, 41-50 yas grubu
%34,9’u  katihyorum, 51 yas lizeri 9%52,6’s1  katiliyorum  seklinde
cevaplandirmiglardir. Sosyal medya pazarlamasinda iirtinler hakkindaki reklamlar

yas grubu fark etmeksizin satin almaya tesvik etmektedir.

e Taninmis kisilerin sosyal medya pazarlamasinda diirlinler/ hizmetler/

markalar hakkindaki referanslari satin alma kararimi etkiler.

18-25 26-30 31-40 41-50  S1veiizeri Toplam

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1

Yiizde%  Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%
Hi 20
Ka?ulmlyorum 36 21,8 24.1 12 18,2 13 20,6 0 0,0 81 20,5
Katilmiyorum 19 11,5 14 169 19 288 11 17,5 0 0,0 63 15,9
Kararsizim 34 20,6 19 229 4 6,1 10 159 8 42,1 75 189
Katiliyorum 63 382 29 349 26 394 25 39,7 8 421 151 38,1
g‘g}“ﬁ;’oﬁm 1379 1 12 5 76 4 63 3 158 26 66
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 4,8 396 100,0
p:0, 003

Tablo incelendiginde 18-25 yas grubunun %38,2’sinin katiliyorum,26-30 yas
grubunun %34,9’unun katiliyorum,31-40 yas grubunun %39,4’iinilin katilryorum,41-
50 yas grubunun %39,7’sinin,51 yas Ustii grubunun %42,1’inin kararsiz %42,1’inin
katiliyorum seklinde cevapladigir goriilmektedir. Buradan c¢ikan sonu¢ taninmis
kisilerin sosyal medya pazarlamasinda {iriinler hakkinda referans olmasi tiim yas

grubunun satm alma davranisini etkiledigi goriilmektedir.
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e Arkadaslarimin sosyal medya pazarlamasinda iiriinler/hizmetler/markalar

hakkindaki tavsiyeleri satin alma kararim etkiler.

18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1

Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%

Hig¢ Katilmiyorum 12 73 10 12,0 7 10,6 7 11,1 1 53 37 93
Katilmiyorum 18 109 6 7,2 10 152 13 206 O 0,0 47 11,9
Kararsizim 34 20,6 17 20,5 20 30,3 11 17,5 7 36,8 89 22,5
Katiliyorum 80 48,5 42 50,6 26 394 26 41,3 9 474 183 46,2
Tamamen Katiliyorum 21 12,7 8 96 3 45 6 95 2 10,5 40 10,1
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 4,8 396 100,0

p:0,220

Tabloya gore calismaya katilanlarin toplamda 46,2 sinin katiliyorum seklinde
cevap verdigi gorilmektedir. Bunlardan %48,5’1 18-25 yas grubu, %50,6’s1 26-30
yas grubu, %39,4’1i31-40 yas grubu, %41,3’i 41-50 yas grubu ve %47,4’i 51 yas
iizeridir. Sosyal medya pazarlamasinda iiriin ve hizmetler hakkinda arkadaslarinin

tavsiyesi satin alma davranislarimi etkilemektedir.

e Bir markanin sosyal medya pazarlama profilinin dikkat cekiciligi satin alma

kararm etkiler.
18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%

Hig¢ Katilmiyorum 19 11,510 12,0 13 19,7 8 127 1 53 51 12,9
Katilmiyorum 21 12,7 10 12,0 9 13,6 15 238 1 53 56 14,1
Kararsizim 39 236 18 21,7 10 152 10 159 9 474 86 21,7
Katiliyorum 72 43,6 38 458 31 47,0 26 413 7 36,8 174 439
Tamamen Katiliyorum 14 85 7 84 3 45 4 63 1 53 29 7,3
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 48 396 100,0
p:0,246

Tabloya gore yas aralig1 fark etmeksizin toplamda %43,9’u bir markanin
sosyal medya pazarlama profilinin dikkat cekiciligi satin alma kararimi etkiler
sorusuna katiliyorum seklinde cevap vermis, toplamda %21,7’side kararsizim

seklinde yanitlamistir.
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e Sosyal medya pazarlamasinda markalarin diizenlemis oldugu marka tanitim

maksath senaryo yarigmalar ve verilen ddiiller ilgimi ¢eker.

18-25 26-30 31-40 41-50 51 ve iizeri Toplam
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde%  Yiizde% Yiizde%  Yiizde% Yiizde% Yiizde%
Hig¢ Katilmiyorum 29 17,6 21 253 20 30,3 11 17,5 4 21,1 85 21,5
Katilmiyorum 42 255 13 157 13 19,7 9 14,3 5 263 82 20,7
Kararsizim 39 236 17 20,5 11 16,7 11 17,5 7 36,8 8 21,5
Katiliyorum 47 28,5 24 289 16 242 25 39,7 1 53 113 28,5
Tamamen Katiliyorum 8 48 8 96 6 9,1 7 11,1 2 10,5 31 7.8
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 48 396 100,0

p:0,118

Tabloya gore 18-25 yas grubu %28,5°1 katiliyorum,26-30 yas grubu %28,9’u

katiliyorum,31-40 yas grubu %30,3’li hi¢ katilmiyorum,41-50 yas grubu 39,7’si

katiliyorum,51 yas tizeri %36,8’1 kararsizim seklinde cevap vermislerdir. Sosyal

medya pazarlamasinda markalarin diizenlemis oldugu marka tanitim maksatl

senaryo yarigmalar ve verilen ddiiller ilgimi ¢eker sorusuna her yas grubundan farkli

cevaplar verilmistir.

e Sosyal medya pazarlamasinda takip ettigim firmadan gilinlilk hayatta

oncelikle aligveris yaparim

18-25 26-30 31-40 41-50 51 ve iizeri Toplam
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde%  Yiizde%  Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%

Hig¢ Katilmiyorum 19 11,5 8 96 12 182 12 19,0 26,3 56 14,1
Katilmiyorum 39 236 9 10,8 8 12,1 6 9,5 3 15,8 65 164
Kararsizim 42 255 16 193 11 16,7 10 159 3 158 82 20,7
Katiliyorum 56 339 32 38,6 27 409 18 286 6 31,6 139 35,1
Tamamen Katiliyorum 9 55 18 21,7 8 12,1 17 27,0 2 10,5 54 13,6
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 438 396 100,0
p:0, 001

Tablo degerlendirildiginde sosyal medya pazarlamasinda takip ettigim firmadan

giinliik hayatta Oncelikle aligveris yaparim sorusuna toplamda %35,1°1 katiliyorum

aligveris yaparim demistir. En ¢ok aligveris yaparim diyen grup %40,9’u ile 31-40 yas

grubudur. Bu siray1 takip eden %38,6’s1 26-30 yas grubu, %33,9’u 18-25 yas grubu,

%31,6’s1 51 yas tistli ve %28,6’s1 41-50 yas grubu seklinde takip etmektedir.
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Tablo 4.43: Sosyal Medya Satin Alma Karar1-Yas Capraz Analiz Tablosu

18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%

Hig etkilemez 34 20,6 18 21,7 16 24,2 20 31,7 5 263 93 235

Kismen Etkiler 47 285 21 253 7 10,6 14 222 1 53 90 22,7

Etkiler 57 34,5 27 325 21 31,8 15 23,8 3 158 123 31,1

Cok Etkiler 22 133 16 19,3 22 333 14 222 10 52,6 84 21,2

Kararsizim 5 3,0 1 1,2 0 0,00 0,0 0 0,0 6 1,5

Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 48 396 100,0

p:0, 001

e Sosyal Aglar (Facebook, Myspace)

Tabloya gore sosyal medya pazarlama kanallarindan sosyal aglar satin alma
kararmizi1 ne kadar etkiler sorusuna 18-25 yas grubunun %34,5°1 etkiler,26-30 yas
grubunun %32,5’1 etkiler,31-40 yas grubu %33,3’l ¢ok etkiler,41-50 yas grubu hig
etkilemez,51 yas iistii grubunun %52,6’s1 ¢ok etkiler seklinde cevap vermislerdir. 41-
50 yas grubu aralig1 hari¢ diger yas gruplar1 sosyal medya pazarlama kanallarindan

sosyal aglarin satin alma kararimi etkiledigini belirtmistir.

e Forum ve Sozciikler (forumdonanimhaber, eksisozliik).

18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde%  Yiizde%  Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%

Hig etkilemez 62 37,6 27 32,5 24 364 13 206 7 36,8 133 33,6

Kismen Etkiler 38 23,0 32 38,6 19 28,8 28 444 7 36,8 124 313

Etkiler 48 29,1 14 169 10 152 17 27,0 4 21,1 93 235
Cok Etkiler 12 73 7 84 7 106 4 63 O 0,0 30 7,6
Kararsizim 5 3,0 3 3,6 6 91 1 1,6 1 53 16 4,0
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 48 396 100,0
p:0, 040

Tabloya gore sosyal medya pazarlama kanallarindan forum ve sozciikler satin
alma kararini nasil etkiler sorusuna ¢alismaya katilanlardan gelen cevaplar 18-25 yas
grubu %29,1°1 etkiler,26-30 yas grubu %38,6’s1 kismen etkiler,31-40 yas grubu
%36,4°1 hic etkilemez,41-50 yas grubu %44,4°1 hi¢ etkilemez,51 yas tistii % 36,81

hi¢ etkilemez derken diger %36,8’1 kismen etkiler seklinde cevap vermislerdir.
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Sosyal medya pazarlama kanallarinda forum ve sdzciiklerin 18-25 yas grubu
disindaki yas araligindaki bireylerde hi¢ etkilemez ya da kismen etkiler seklinde

yanitla verilmistir.

o Wikiler (Wikipedia)

18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%

Hig etkilemez 56 33,9 30 36,1 25 37,9 18 28,6 6 31,6 135 34,1
Kismen Etkiler 43 26,1 27 32,5 15 22,7 27 429 3 158 115 29,0
Etkiler 46 279 15 18,1 8 12,1 13 20,6 7 36,8 89 22,5
Cok Etkiler 15 91 5 6,0 11 16,7 2 32 1 53 34 8,6
Kararsizim 5 3,0 6 72 7 1006 3 48 2 10,5 23 58
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 48 396 100,0
p:0, 018

Tabloya gore sosyal medya pazarlama kanallarindan wikiler satin alma
kararmizi nasil etkiler sorusuna verilen cevaplarda 51 yas tistli grubunun %36,82inin
etkiler dedigini diger yas gruplarinin hi¢ etkilemez ve kismen etkiler seklinde cevap

verdiklerini gérmekteyiz.

® Bloglar (Webrazzi)

18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%

Hi¢ etkilemez 65 39,4 33 39,8 29 439 21 333 7 36,8 155 39,1

Kismen Etkiler 33 20,0 24 289 13 19,7 22 349 3 15,8 95 24,0

Etkiler 46 27,9 16 19,3 11 16,7 10 159 6 31,6 89 225

Cok Etkiler 15 91 2 24 6 91 5 95 1 53 30 7,6

Kararsizim 6 36 8 96 7 10,6 4 63 2 10,5 27 6.8

Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 4,8 396 100,0

p:0,150

Tablo incelendiginde sosyal medya pazarlama kanalarmmdan bloglar satin
alma kararinizi nasil etkiler sorusuna c¢alismaya katilanlardan 18-25 yas grubu,26-30
yas grubu,31-40 yas grubu ve 51 yas st hi¢ etkilemez seklinde cevap verirken 41-

50 yas grubu kismen etkiler seklinde cevap vermislerdir.
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e Mikrobloglar (Twitter)

18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%

Hig etkilemez 62 37,6 21 253 19 28,8 15 238 6 31,6 123 31,1

Kismen Etkiler 39 23,6 13 15,7 12 182 25 39,7 1 53 90 227

Etkiler 39 23,6 31 373 21 31,8 16 254 8 42,1 115 29,0

Cok Etkiler 19 11,5 14 169 9 13,6 4 6,3 2 10,5 48 12,1

Kararsizim 6 3,6 4 48 5 76 3 48 2 10,5 20 5,1

Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 4,8 396 100,0

p:0, 026

Tabloya gore, ankete katilanlarin 18-25 yas grubunun %37,6’s1 hig
etkilemez,26-30 yas grubu %37,3’1 etkiler,31-40 yas grubu %31,8’1 etkiler,41-50
yas grubu %39,7’°s1 kismen etkiler ve 51 yas tistii %31,6’s1 hi¢ etkilemez seklinde

yanitlamislardir. Tablodan ¢ikan sonuca gore tiim yas araliginin verdigi cevaplar
farklidir.

e Medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram, Flickr).

18-25 26-30 31-40 41-50 51 ve iizeri Toplam

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%

Hig etkilemez 19 11,5 13 15,7 19 28,8 10 15,9 15,8 64 16,2

Kismen Etkiler 32 19,4 17 20,5 5 7,6 12 19,0 53 67 16,9

Cok Etkiler 45 273 27 32529 439 17 27,0 36,8 125 31,6

3
1
Etkiler 67 40,6 25 30,1 12 18,2 23 36,5 8 42,1 135 34,1
7
0

Kararsizim 2 1,2 1 1,2 1 1,5 1 1,6 0,0 5 1,3

Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 48 396 100,0

p:0, 032

Tabloya gore sosyal medya pazarlama kanallarindan medya paylasim siteleri
satin alma kararinizi nasil etkiler sorusuna verilen cevaplar 18-25 yas grubunun
%11,5°1 hi¢ etkilemez, %19,4’1 kismen etkiler, %40,6’s1 etkiler, %27,3’1i ¢ok etkiler,
%1,2’s1 kararsizim seklinde cevap vermislerdir.26-30 yas grubu %15,7°s1 hig
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etkilemez, %20,5’1 kismen etkiler, %30,1°1 etkiler, %32,5’1 ¢ok etkiler, %]1,2’s1
kararsizim seklinde,31-40 yas grubu %28,8’1 hi¢ etkilemez, %7,6’s1 kismen etkiler,
%18,2’s1 etkiler, %43,9°u ¢ok etkiler, %1,5’1 kararsizim seklinde ,41-50 yas grubu
%15,9°u hig etkilemez, %19, 0’1 kismen etkiler, %36,5’1 etkiler, %27, 0’1 ¢cok etkiler,
%1,6’s1 kararsizim seklinde,51 yas tstii %15,8’1 hi¢c etkilemez, %5,3’1 kismen
etkiler, %42,1°1 ¢ok etkiler, %36,8’1 ¢ok etkiler ve %0, 0’1 kararsizim seklinde cevap
vermiglerdir. Tablodan da anlasilacagi gibi sosyal medya pazarlama kanallarindan
medya paylasim sitelerinin satin alma kararlarini her yas grubu araliginda

etkiledigini gostermektedir.

e Sosyal imleme siteleri (Pinterest)

18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%

Hig etkilemez 53 32,1 21 25,3 20 30,3 21 333 10,5 117 29,5

Kismen Etkiler 35 21,2 27 32,5 17 25,8 18 28,6 15,8 100 25,3

Cok Etkiler 26 158 15 18,1 12 18,2 12 19,0 31,6 71 179

2
3
Etkiler 46 279 18 21,7 14 21,2 11 17,5 6 31,6 95 24,0
6
2

Kararsizim 5 3,0 2 24 3 45 1 1,6 10,5 13 3.3

Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 4,8 396 100,0

p:0,393

Tablo degerlendirildiginde sosyal medya pazarlama kanallarindan sosyal
imleme sitelerinin satin alma kararlarmi 18-25 yas grubu hi¢ etkilemez,26-30 yas
grubu kismen etkiler,31-40 yas grubu hi¢ etkilenmez,41-50 yas grubu hic
etkilemez,51 yas iistii grubun %31,6’s1 etkiler derken %31,6’s1da ¢ok etkiler seklinde
yanitlamislardir. Sosyal imleme sitelerinden etkilenip satin alma yapan yas grubu 51

yas ustiidiir. Diger yas gruplar1 hi¢ etkilemez ya da kismen etkiler demislerdir.



139

e Giinliik firsat siteleri (Grupon Sehir Firsatr)

18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%

Hig etkilemez 57 34,5 24 28,9 29 439 18 28,6 4 21,1 132 333

Kismen Etkiler 54 32,7 21 253 11 16,7 11 17,5 3 158 100 25,3
Etkiler 30 18,2 21 253 11 16,7 20 31,7 3 158 85 21,5
Cok Etkiler 19 11,5 15 18,1 14 212 12 19,0 9 474 69 174
Kararsizim 5 3,0 2 24 1 1,5 2 32 0 0,0 10 2,5
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 4.8 396 100,0

p:0, 010

Tabloda calismaya katilanlarin,18-25 yas grubunun %34,5°1 hi¢ etkilemez,26-
30 yas grubu %25,3’ii kismen etkiler ile %25,3’1 etkiler seklinde,31-40 yas grubu ise
%16,7’s1 kismen etkiler ile %16,7’s1 etkiler arasinda cevap vermisler,41-50 yas

grubu %31,7’si etkiler,51 yas iistli %47,4’1i ¢ok etkiler seklinde yanitlamislardir.

e Tavsiye ve degerlendirme siteleri (IMDB, TripAdvisor)

18-25 26-30 31-40 41-50 S1veiizeri Toplam

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%

Hig etkilemez 41 24,8 21 253 22 333 18 28,6 7 36,8 109 275

Kismen Etkiler 39 23,6 13 15,7 13 19,7 10 159 3 158 78 19,7

Etkiler 45 27,3 33 39,8 16 24,2 22 349 1 53 117 29,5

Cok Etkiler 35 21,2 14 169 12 182 11 17,5 6 31,6 78 19,7

Kararsizim 5 3,0 2 24 3 45 2 32 2 10,5 14 3,5

Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 4,8 396 100,0

p:0,309

Tabloya gore sosyal medya pazarlama kanallarindan tavsiye ve
degerlendirme siteleri satin alma karariizi nasil etkiler sorusuna her yas grubundan
farkli cevaplar gelmistir. 18-25 yas grubu %27,3’1 etkiler,26-30 yas grubu %39,8’1
etkiler,31-40 yas grubu %33,3’i hi¢ etkilemez,41-50 yas grubu %34,9’u etkiler,51
yas Ustii %36,8°1 hi¢ etkilemez seklinde cevap vermislerdir. Yas gruplar1 arasindaki
farklilik birazda sosyal medyanin c¢ikis ve kullanim durumundan da farkhilik

gosterdigi sdylenebilir.
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18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%

Hi¢ Katilmiyorum 38 23,0 10 12,0 16 242 5 79 3 158 72 18,2
Katilmiyorum 49 29,7 9 10,8 15 22,7 18 28,6 4 21,1 95 24,0
Kararsizzim 21 12,7 20 24,1 11 16,7 15 23,8 2 10,5 69 174
Katiliyorum 47 28,5 35 422 15 22,7 13 206 7 36,8 117 29,5
Tamamen Katiliyorum 10 6,1 9 10,8 9 13,6 12 19,0 3 15,8 43 10,9
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 48 396 100,0
p:0, 001

e Sosyal medya pazarlamasinda satm aldigim {iriin/hizmet hakkinda yorumda

bulunurum.

Tabloya gore sosyal medya pazarlamasindan satin aldigim iirin hakkinda

yorumda bulunurum sorusuna 18-25 yas grubu %29,7’si katilmiyorum,26-30 yas

grubu %42,2°si katiliyorum,31-40 yas grubu %24,2’si hi¢ katilmiyorum,41-50 yas

grubu %?28,6’s1 katilmiyorum,51 yas iisti 36,8’1 katiliyorum seklinde cevap

vermislerdir. 26-30 yas grubu ile 50 yas iistii sosyal medya pazarlamadan aldig1 {iriin

hakkinda yorumda bulunurum seklinde yanitlamislardir.

e Sosyal medya pazarlamasinda satin aldigim iiriin/hizmet/marka hakkinda

kendi profilimde yorumda bulunurum.

18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1

Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%
Hi¢ Katilmiyorum 58 352 13 15,7 17 258 15 23,8 2 10,5 105 26,5
Katilmiyorum 52 31,5 15 18,1 23 348 15 238 4 21,1 109 27,5
Kararsizim 27 164 18 21,7 7 10,6 14 222 7 36,8 73 18,4
Katiliyorum 21 12,7 24 289 11 16,7 7 11,1 4 21,1 67 16,9
Tamamen Katihyorum 7 4,2 13 15,7 8 12,1 12 19,0 2 10,5 42 10,6
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 48 396 100,0
p:0, 000

Tabloya gore sosyal medya pazarlamasinda satin aldigim {iriin hakkinda

kendi profilimde yorumda bulunurum sorusuna 18-25 yas grubu %35,2°s1 hic
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katilmadigini,26-30 yas grubunun 28,9’unun katildigini,31-40 yas grubunun
%34,8’inin  katilmadigini,41-50 yas grubunun %23,8’1 hi¢ kayilmadiklarin1 ve

%23,8’1inin katilmadigini,51 yas tistli %36,8°1 kararsiz oldugunu gostermektedir.

e Sosyal medya pazarlamasinda satin aldigim iiriin/hizmet/marka hakkinda

firma sayfasinda yorumda bulunurum.

18-25 26-30 31-40 41-50 51 ve iizeri Toplam

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde%  Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%  Yiizde%

Hig¢ Katilmiyorum 38 23,0 14 169 23 348 12 19,0 2 10,5 89 225
Katilmiyorum 38 23,0 6 7,2 10 152 15 238 7 36,8 76 19,22
Kararsizim 38 23,0 24 289 10 152 12 19,0 2 10,5 86 21,7
Katiliyorum 42 255 32 38,6 16 242 17 27,0 7 36,8 114 28,8
Tamamen Katiliyorum 9 55 17 8,4 7 10,6 7 11,1 1 53 31 7,8
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 48 396 100,0

p:0, 013

Tablo degerlendirildiginde sosyal medya pazarlamasinda satin aldigim iiriin
hakkinda firma sayfasinda yorumda bulunurum sorusuna ¢alismaya katilanlardan 18-
25 yas grubu %25,5’1 katiliyorum,26-30 yas grubu %38,6’s1 katiliyorum,31-40 yas
grubu %34,8°1 hi¢ katilmiyorum,41-50 yas grubu %27, 0’1 katiliyorum,51 yas {istii
%36,8’1 katiliyorum derken %36,8’1 katilmiyorum seklinde cevaplandirmislardir. 51
yas Ustlii iki cevap arasinda kalirken,31-40 yas grubu da katilmiyorum diye

yanitlamiglardir.

e Sosyal medya pazarlamasinda satin aldigim iiriin/hizmet/marka hakkinda

sosyal medyada baglantida oldugum kisilerin profilin de yorumda bulunurum.

18-25 26-30 31-40 41-50 51 ve iizeri Toplam

Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde% Yiizde%

Hig¢ Katilmiyorum 45 273 22 26,5 26 394 13 206 5 263 111 28,0
Katilmiyorum 55 333 11 13,3 17 258 23 365 5 263 111 28,0
Kararsizim 23 13,9 22 265 9 13,6 12 19,0 5 26,3 71 17,9
Katiliyorum 34 20,6 24 289 7 106 12 19,0 2 10,5 79 199
Tamamen Katiliyorum 8 48 4 48 7 10,6 3 48 2 10,5 24 6,1
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 159 19 48 396 100,0

p:0, 012
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Tablo degerlendirildiginde yas gruplarmin birbirinden farkli cevaplar verdigi

goriilmektedir. 18-25 yas grubu 9%33,3’ii katilmiyorum,26-30 yas grubu 28,9’u

katiliyorum,31-40 yas grubu %39,4°1 hi¢ katilmiyorum,41-50 yas grubu %36,5°1

katilmiyorum,51 yas istii %26,3°i hi¢ katilmiyorum, katilmiyorum ve kararsizim

arasinda kalmislardir.

e Sosyal medya pazarlamasinda satin aldigim iiriin/hizmet/marka hakkinda

sosyal medyada baglantida oldugum arkadaslarimin profilinde yorumda bulunurum.

18-25 26-30 31-40 41-50 51 veiizeri Toplam
Say1 Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
Yiizde% Yiizde%  Yiizde% Yiizde% Yiizde%  Yiizde%

Hig¢ Katilmiyorum 53 32,1 18 21,7 27 40,9 24 38,1 4 21,1 126 31,8
Katilmiyorum 42 255 14 16,9 17 25,8 15 23,8 7 36,8 95 24,0
Kararsizim 22 13,3 14 16,9 8 12,1 11 17,5 8 42,1 63 15,9
Katiliyorum 38 23,0 27 325 8 12,1 12 19,0 0 0,0 85 21,5
Tamamen Katiliyorum 10 6,1 10 12,0 6 91 1 1,6 0 0,0 27 6,8
Toplam 165 41,7 83 21,0 66 16,7 63 15,9 19 48 396 100,0

p:0, 001

Tablo incelendiginde ¢alismaya katilanlarin cevaplar1 18-25 yas grubu,31-40

yas grubu,41-50 yas grubu hi¢ katilmiyorum seklinde cevap vermislerdir.26-30 yas

grubu katiliyorum derken 51 yas tistii kararsiz oldugunu gérmekteyiz.

Arastirmada kullanilan benzer yargilarm gruplandirilarak ayni bagliklar

altinda toplanabilmesi i¢in faktor analizi uygulamasi yapilmastir.
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Katilan

Arastirmaya Iliskin Katihm Yargilar Kisi Ortalama Standart
Sapma
Sayisi
13)Sosyal medya pazarlamasinda iiriinler/hizmetler/markalar 396 3.6490 120149
hakkinda aragtirma yaparim.
17)Arkadaslarimin sosyal medya pazarlamasinda
iirlinler/hizmetler/markalar hakkindaki tavsiyeleri satin alma 396 3,3586 1,11046
kararim etkiler.
18)Bir markanin sosyal medya pazarlama profilinin dikkat
cekiciligi satin alma kararimu etkiler. 396 3,1869 1,16507
20)Sosyal medya pazarlamasinda takip ettigim firmadan giinliik
hayatta oncelikle aligveris yaparim. 396 3,1768 1,26454
14)Sosyal medya pazarlamasinda {iriinler/hizmetler/markalar
hakkinda yapilan yorumlar: giivenilir bulurum. 396 3,0328 1, 02200
16)Tanmnmus kisilerin sosyal medya pazarlamasinda
triinler/hizmetler/markalar hakkindaki referanslari satin alma 396 2,9444 1,27366
kararim etkiler.
30)Sosyal medya pazarlamasinda satin aldigim iiriin/hizmet/marka
hakkinda yorumlarda bulunurum. 396 2,9091 1,30115
15) Sosyal medya pazarlamasinda iiriinler/hizmetler/markalar
hakkindaki reklamlar beni satin almaya tesvik eder. 396 2,8990 1,22832
26)Medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram, Flickr) 396 2,8485 1,07787
19)Sosyal medya pazarlamasinda markalarin diizenlemis oldugu
marka tanitim maksatl senaryo yarigmalar ve verilen ddiiller 396 2,8056 1,27689
ilgimi ¢eker
32) Sosyal medya pazarlamasinda satin aldigim
iirlin/hizmet/marka hakkinda firma sayfasinda yorumda 396 2,8030 1,28736
bulunurum.
31) Sosyal medya pazarlamasinda satin aldigim
iirtin/hizmet/marka hakkinda kendi profilimde yorumlarda 396 2,5758 1,32429
bulunurum.
21)Sosyal aglar (Facebook, Myspace) 396 2,5455 1,11171
29)Tavsiye ve degerlendirme siteleri (IMDB, TripAdvisor) 396 2,5202 1,18732
33) Sosyal medya pazarlamasinda satin aldigim
iirlin/hizmet/marka hakkinda sosyal medyada baglantida 396 2,4798 1,25571
oldugum kisilerin profilinde yorumda bulunurum
34)Sosyal medya pazarlamasinda satin aldigim iirlin/hizmet/marka
hakkinda sosyal medyada baglantida oldugum arkadaslarimin 396 2,4747 1,31471
profilinde yorumda bulunurum.
27)Sosyal imleme siteleri (Pinterest) 396 2,4015 1,17910
25)Mikrobloglar (Twitter) 396 2,3737 1,18502
28)Glinliik firsat siteleri (Grupon sehir firsati) 396 2,3056 1,17573
23)Wikiler (Wikipedia) 396 2,2298 1,17580
24)Bloglar (Webrazzi) 396 2,1894 1,22505
22)Forum ve sozciikler (forumdonanimhaber, eksisozliik) 396 2,1717 1,10043
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4.3.3. Faktor Analizi

Faktor analizi; aralarinda iligki olan ¢ok sayida degiskeni anlamli gruplar
haline getirerek anlasilmasini ve yorumlamasini kolaylastiran, ¢ok degiskenli analiz
teknigidir (Biiyiikoztiirk vd., 2011:123) Ag¢imlayict ve dogrulayict seklinde iki tiirii
bulunmaktadir. A¢imlayici faktor analizi arastirmacilarin arastirma konusuyla ilgili
degiskenler hakkinda bilgileri olmamas1 durumunda olasi iliskileri ortaya ¢ikarmaya
calisir. Dogrulayict faktor analizi ise daha Onceden belirlenen bir iligkinin

dogrulugunu onaylamak i¢in uygulanir (Coskun vd., 2015:266).

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Testi: Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in
orneklem biiylikligliiniin durumunu kontrol etmede kullanilan bir yontemdir.
Literatiirde; KMO degerinin 0,5 ile 1, 0 arasinda olmasi c¢alismanin gecerli
olabilmesi i¢in yeterli goriilmesine ragmen genel olarak c¢alismanin tatminkar
olabilmesi i¢in, en az KMO degerinin 0,7 ve iistii olmas1 beklenmektedir (Coskun

vd., 2015:268).

KMO degerinin yorumlanmasi asagida yer alan dlgiilere gore yapilmaktadir
(Akdag,2011: 24).

e 0,50 1le 0,60 aras1 “koti”

e 0,60 ile 0,70 aras1 “zayif”

e 0,70 1le 0,80 aras1 “orta”

e 0,80 ile 0,90 aras1 “iyi”

e 0,90 tizeri “miitkemmel”

Barlett Testi: Barlett testiyle, kullanilan degiskenlerin aralarinda iliski
olmadig1 hipotezi test edilir. 0, 05’ten kiiciik anlamlilik degerine sahip olan
degiskenlerin; normal dagilima sahip oldugu, dolayisiyla faktor analizi yapilmasinda

bir mahsurun olmadig1 sonucuna varilir. Anlamlilik degeri 0, 05’ten biiyiik olmasi

durumunda ise faktor analizi anlamsiz olur dolayisiyla analiz yapilamaz.
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Faktor analizi yapilmadan Once, ¢alismada kullanilan verilerimizin faktor
analizine uygunlugu, Kaiser-Mayer-Olkin ve Barlett’s testleriyle degerlendirilmistir.

Analiz sonucu, Tablo 4.46°da gosterilmektedir.

Tablo 4.46: Olgegin Faktor Analizine Uygunluguna iliskin Veriler

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO). 0,738

Ki-Kare: 2368.,300

Barlett’s Testi Sig : 0, 000

Tablo 4.46’da goriildiigii lizere, 6rneklem Ol¢iim yeterliligini test etmeye
yarayan KMO degeri 0,738 olarak tespit edilmis olup, orneklem biiyiikligiiniin
faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett testi sig. degeri ise O,

000’d1r ve faktor analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir.

Degiskenler setinin faktér analizine uygunlugu degiskenlerin aralarmndaki
kolerasyonun biiytikliigline baghdir. Degiskenler arasinda kolerasyonun kiigiik
olmas1 o veri setine faktdr analizi yapilmasma uygun olmadigmi gostermektedir.
Kolerasyon matrisinde yer alan katsayilarmm ¢ogunlugunun 0,3’ten biiyiik olmasi
analiz i¢in yeterlidir. Tablo 4.47.’de degiskenler arasindaki kolerasyon katsayilar1

gosterilmektedir (Coskun vd.,2015:271).
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Tablo 4.47: Degiskenlerin Kolerasyon Matrisi
13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34
131 1,000 | 0,327 | 0,273 | 0,239 | 0,207 | 0,206 | 0,064 | 0,153 | 0,074 | 0,067 | -0,01 | 0,075 | -0,052 | 0,139 | 0,069 [-0,013| 0,073 | 0,231 ] 0,005 | 0,145 |[-0,021] 0,098
141 0,327 1 1,000 | 0,202 | 0,311 | 0,248 | 0,082 | 0,447 | 0,084 | -0,058 | 0,051 | 0,061 | 0,046 [ 0,055 | 0,073 | 0,000 | 0,053 | 0,115 | 0,166 | 0,106 | 0,145 | 0,185 ]0,128
150,273 10,202 | 1,000 | 0,367 | 0,149 | 0,363 | 0,212 | 0,368 | 0,285 | 0,062 | 0,048 | 0,001 [ 0,043 | 0,304 | 0,101 |-0,003| 0,066 | 0,245]0,240| 0,184 | 0,102 | 0,191
16 10,2391 0,311 | 0,367 | 1,000 | 0,343 | 0,188 |0,337 | 0,056 | 0,029 | 0,036 | 0,071 | 0,094 [ 0,021 | 0,092 | 0,084 | 0,081 | 0,091 | 0,002 ]0,180 | 0,101 | 0,142 ]0,159
17 10,207 | 0,248 | 0,149 | 0,343 | 1,000 | 0,433 |0,169 | 0,173 | 0,030 | 0,078 | 0,074 ] 0,168 [ 0,017 | 0,251 | 0,008 |-0,001| 0,066 | -0,05 | 0,074 | -0,002 | 0,132 ]0,124
18 10,206 | 0,082 | 0,363 | 0,188 | 0,433 | 1,000 | 0,132 (0,368 | 0,120 | -0,011 | -0,01 | 0,151 [ 0,120 | 0,355 | 0,078 |-0,034| -0,001 | 0,162 | 0,186 | 0,104 | 0,042 ] 0,122
19 10,064 | 0,447 | 0,212 |1 0,337 { 0,169 | 0,132 | 1,000 | 0,039 | -0,045 | 0,069 | 0,048 0,106 [ 0,041 | 0,137 ]0,183]0,170 | 0,214 | 0,105]0,18 | 0,111 | 0,316 | 0,207
200,153 10,084 | 0,368 | 0,056 | 0,173 | 0,368 | 0,039 | 1,000 | 0,243 | 0,136 | 0,053 ] 0,085 | 0,162 | 0,254 | 0,003 | 0,064 | -0,031 | 0,333 | 0,164 [ 0,287 | 0,143 | 0,222
210,074 ] -0,06 | 0,285 | 0,029 | 0,03 | 0,120 | -0,05 { 0,243 ] 1,000 | 0,194 | 0,101 | 0,022 | -0,001 | 0,268 | 0,18 | 0,101 | 0,082 [ 0,136 ] 0,128 | 0,153 | 0,057 | 0,091
22 10,067 | 0,051 | 0,062 | 0,036 | 0,078 | -0,011 | 0,069 | 0,136 | 0,194 | 1,000 | 0,421 0,350 | 0,151 | 0,137 0,206 | 0,218 | 0,195 | 0,068 | 0,050 [ 0,083 | 0,129 [ 0,108
231 -0,01 ] 0,061 | 0,048 | 0,071 | 0,074 | -0,013 | 0,048 { 0,053 | 0,101 | 0,421 | 1,000 ] 0,458 | 0,311 | 0,042 | 0,216 | 0,249 | 0,179 | -0,01 | 0,019 [ 0,053 | 0,062 | 0,142
240,075 10,046 | 0,001 | 0,094 | 0,168 | 0,151 | 0,106 | 0,085] 0,022 | 0,350 | 0,458 1,000 | 0,269 | 0,070 | 0,298 | 0,273 | 0,285 | -0,01 | 0,061 [ 0,069 | 0,061 [ 0,197
251 -0,05 10,055 | 0,043 | 0,021 | 0,017 | 0,120 | 0,041 | 0,162 | -0,001 | 0,151 |0,311] 0,269 | 1,000 | 0,148 | 0,179 {0,259 | 0,187 | 0,060 | 0,167 | -0,021 | 0,056 | 0,100
2610,13910,073 | 0,304 | 0,092 | 0,251 | 0,355 | 0,137 {0,254 0,268 | 0,137 | 0,042] 0,070 | 0,148 | 1,000 | 0,227 { 0,087 | 0,182 | 0,219 0,239 0,159 | 0,078 | 0,058
271 0,069 | 0,000 | 0,101 | 0,084 | 0,008 | 0,078 | 0,183 {0,003 0,180 | 0,206 | 0,216 ] 0,298 | 0,179 | 0,227 | 1,000 | 0,476 | 0,483 | 0,016 | 0,079 [ 0,076 | 0,023 | 0,159
281 -0,01 | 0,053 |-0,003 | 0,081 [-0,001| -0,034 | 0,170 | 0,064 | 0,101 | 0,218 | 0,249 ] 0,273 | 0,259 | 0,087 | 0,476 | 1,000 | 0,435 | 0,061 0,129 [ 0,092 | 0,206 | 0,189
290,073 10,115 | 0,066 | 0,091 | 0,066 | -0,001 | 0,214 { -0,03 | 0,082 | 0,195 |0,179] 0,285 | 0,187 | 0,182 0,483 | 0,435] 1,000 | 0,060 | 0,102 [ 0,079 | 0,087 | 0,188
3010,231 | 0,166 | 0,245 | 0,002 |-0,054] 0,162 | 0,105 0,333 | 0,136 | 0,068 | -0,01 [-0,007( 0,060 | 0,219 | 0,016 | 0,061 | 0,060 | 1,000 | 0,583 | 0,644 | 0,301 | 0,298
310,005 {0,106 | 0,240 | 0,180 | 0,074 | 0,186 | 0,186 | 0,164 | 0,128 | 0,050 | 0,019 | 0,061 | 0,167 | 0,239 | 0,079 | 0,129 | 0,102 | 0,583 | 1,000 | 0,484 | 0,407 | 0,433
320,145 (0,145 0,184 | 0,101 |-0,002] 0,104 | 0,111 0,287 | 0,153 | 0,083 | 0,053 | 0,069 | -0,021 | 0,159 | 0,076 | 0,092 | 0,079 | 0,644 | 0,484 | 1,000 | 0,356 | 0,432
331-0,02 {0,185 0,102 | 0,142 | 0,132 | 0,042 | 0,316 | 0,143 | 0,057 | 0,129 | 0,062 | 0,061 [ 0,056 | 0,078 | 0,023 | 0,206 | 0,087 | 0,301 | 0,407 | 0,356 | 1,000 | 0,523
3410,098 {0,128 | 0,191 | 0,159 | 0,124 | 0,122 ] 0,207 | 0,222 | 0,091 | 0,108 | 0,142 | 0,197 [ 0,100 | 0,058 | 0,159 0,189 | 0,188 | 0,298 | 0,433 | 0,432 | 0,523 | 1,000
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13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 | 30 31 32 | 33 | 34
13 10,711 -0,182 |-0,077-0,101] -0,057 | -0,043 | 0,097 | 0,023 |-0,006| -0,04 |0,057| -0,044 |0,051| -0,018 |-0,039| 0,014 |-0,009/-0,133] 0,123 ]0,013|0,067]-0,058
14 1-0,182| 0,649 |-0,031]-0,052| -0,103 | 0,064 | -0,25 | 0,000 {0,047| 0,005 |-0,032] 0,030 |-0,060{ 0,025 [0,060| 0,002 |-0,030]-0,034| 0,024 |-0,028]-0,020]0,024
15 1-0,077| -0,031 {0,602 ]-0,188] 0,091 | -0,116 | -0,05 |-0,142 |-0,130] 0,008 |-0,047| 0,065 |0,028| -0,075 |-0,017| 0,056 |-0,020}-0,020| -0,036 |0,038|0,022|-0,037
16 |-0,101] -0,052 ]-0,188]0,657| -0,153 | 0,020 | -0,12 | 0,048 |0,022| 0,016 |-0,015] -0,007 |0,001| 0,057 [0,000| -0,036 [0,016]|0,097| -0,088 |-0,055|0,006]0,014
17 1-0,057| -0,103 {0,091 -0,153| 0,631 | -0,219 | 0,030 | -0,053 0,012 -0,020 |-0,032| -0,042 |0,071| -0,113 0,053 | 0,022 |-0,035/0,080]| -0,023 |0,032 |-0,064|-0,020
18 [-0,043| 0,064 |-0,116/0,020| -0,219 | 0,600 | -0,05 |-0,122 |0,012| 0,073 |0,051| -0,090 |-0,055| -0,102 |-0,038| 0,040 |0,056]-0,020| -0,031 |0,016|0,038|-0,001
19 10,097 | -0,245 |-0,045-0,118] 0,030 | -0,046 | 0,641 | 0,023 |0,071| -0,01 [0,025| -0,022 |0,047| -0,039 |-0,075| -0,013 |-0,051}-0,007| -0,003 {0,032 |-0,128|-0,006|
20 0,023 | 0,000 |-0,142]0,048| -0,053 | -0,122 | 0,023 | 0,648 |-0,087| -0,06 |0,039| -0,014 |-0,110{ -0,035 ]0,059] -0,061 |0,073-0,090| 0,100 |-0,060|0,004]-0,069
21 |-0,006| 0,047 |-0,130{0,022| 0,012 | 0,012 | 0,071 |-0,087 |0,793| -0,1 |-0,040 0,050 |0,074| -0,110 |-0,073] -0,024 |-0,0010,020| -0,027 ]-0,029]-0,011]0,010
22 -0,037| 0,005 ]0,008]0,016| -0,020 | 0,073 | -0,01 |-0,063 |-0,096| 0,730 |-0,196| -0,123 |0,017| -0,049 |-0,020| -0,017 |-0,028|-0,012| 0,009 |0,012]-0,064|0,034
23 10,057 -0,032 |]-0,047/-0,015| -0,032 | 0,051 | 0,025 | 0,039 |-0,040[ -0,2 ]0,649| -0,197 |-0,153| 0,022 |-0,016| -0,041 |0,030-0,001| 0,044 |-0,025|0,019]-0,036
24 1-0,044| 0,030 |0,065-0,007| -0,042 | -0,090 | -0,02 | -0,014 {0,050| -0,12 |-0,197] 0,647 |-0,068| 0,042 |-0,060| -0,028 |-0,073/0,029| -0,008 |-0,024|0,035|-0,054
25 10,051 | -0,060 ]0,028]0,001| 0,071 | -0,055 | 0,047 | -0,110 |0,074| 0,017 |-0,153] -0,068 |0,760| -0,067 |-0,009| -0,087 |-0,043|0,000| -0,097 ]0,096|0,008]0,000
26 |-0,018| 0,025 |-0,075/0,057| -0,113 | -0,102 | -0,04 |-0,035 |-0,110] -0,05 ]0,022| 0,042 |-0,067| 0,699 |-0,090| 0,031 |-0,068|-0,022| -0,062 |-0,020/-0,004]|0,088
27 1-0,039| 0,060 |-0,017]0,000| 0,053 | -0,038 | -0,08 | 0,059 |]-0,073] -0,020 |-0,016| -0,060 |-0,009| -0,090 |0,598| -0,195 |-0,171{0,030| 0,008 |-0,027|0,071]-0,045
28 10,014 | 0,002 ]0,056]-0,036] 0,022 | 0,040 | -0,01 |-0,061 |-0,024| -0,02 |-0,041| -0,028 |-0,087| 0,031 |-0,195| 0,638 |-0,149]-0,001| -0,013 {0,011 |-0,097{0,015
29 1-0,009| -0,030 |-0,020/0,016| -0,035 | 0,056 | -0,05 | 0,073 |-0,001] -0,03 ]0,030| -0,073 |-0,043| -0,068 |-0,171| -0,149 ]0,656|-0,021| 0,014 |0,004]0,038]-0,059
30 |-0,133] -0,034 |-0,020/0,097| 0,080 | -0,020 | -0,01 |-0,090 [0,020]| -0,01 |-0,001] 0,029 |0,000| -0,022 0,030 -0,001 |-0,021]0,396| -0,191 |-0,199/|-0,027]0,053
310,123 ] 0,024 |-0,036/-0,088| -0,023 | -0,031 | -0,003 | 0,100 |-0,027] 0,009 |0,044| -0,008 |-0,097| -0,062 0,008 | -0,013 |0,014]-0,191| 0,483 |-0,039|-0,064/-0,113
32 10,013 | -0,028 {0,038 |-0,055] 0,032 | 0,016 | 0,032 | -0,060 |-0,029] 0,012 |-0,025| -0,024 {0,096 -0,020 |-0,027| 0,011 |0,004]-0,199| -0,039 |0,490|-0,039/-0,114
33 10,067 | -0,020 {0,022|0,006| -0,064 | 0,038 | -0,13 | 0,004 |-0,011] -0,06 |0,019| 0,035 {0,008 -0,004 {0,071 -0,097 |0,038|-0,027| -0,064 |-0,039/0,590-0,219
34 -0,058] 0,024 |-0,037/0,014] -0,020 | -0,001 | -0,01 |-0,069 [0,010]| 0,034 |-0,036] -0,054 {0,000| 0,088 |-0,045 0,015 |-0,059/0,053| -0,113 |-0,114/-0,219]0,567
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Anti image kolerasyon matris faktor analizi lizerinde bozucu etki yapan
degiskenlerin tespit edilip, analizden c¢ikarilmasi i¢in kullanilir. Anti image
kolerasyon matrisinde yer alan kdsegen degerleri degiskenlerin faktor analizi igin
uygunlugunun gostergesidir. Eger degerler 0,5’ten biiyiik ise degisken faktor analizi

icin uygundur (Coskun vd.,2015:2729).

Faktor sayisma karar verilebilmesi i¢in literatiir de farkli yontemler vardir.

Bunlar:
A. Arastirmaci tarafindan belirleme
B. Oz degerlere gore boyut belirleme
C. Scree test kriterine gore belirleme
D. Agiklanan varyansa gore belirleme

Hangi yontem tercih edilecegi arastirmaya gore ve aragtirmanin igerigine gore

degisiklik arz edebilmektedir (Coskun vd.,2015;274).

Bu calismada, faktor sayisma karar verilirken 6z deger katsayisina gore
belirleme yOnteminden yararlanilmistr. Bu yOntemde 6z deger hesaplamalar:
sonucunda 6z deger katsayilar1 1’den biiyiik olan faktorler analize dahil edilerek

faktor sayis1 belirlenmektedir.

Calismanin faktor analizi sonucu asagida yer alan tabloda gosterilmistir.
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Tablo 4.49: Calismada Kullanilan Olgegin Faktor Yapist

Faktor Anket soru Faktor yiikii Varyans Oz Deger
numarasi
Soru3l ,595
Soru34 ,592
Soru3?2 ,564
. Soru30 , 552
Faktor 1: Soruls 519 19,335 4,254
Soru33 ,508
Soru20 472
Soru26 ,470
Soru23 ,557
Soru28 ,554
. Soru24 ,547
Faktor 2: Soru27 545 11,182 2,460
Soru29 , 510
Soru22 ,433
Sorul?7 ,566
Faktor 3: Sorul8 ,438 8,958 1,971
Sorul6 ,436
Sorul9 -,551
Faktor 4: Soru21 ,508 7,701 1,694
Sorul4 -,505
Faktor 5: 5,856 1,288
Faktor 6: Sorul3 ,544 5,193 1,143
Faktor 7: Soru 25 ,421 4,605 1,013
Toplam 56.974

Faktor analizi sonucunda tabloda goriildiigii lizere 6z deger katsayist 1’den
bliylik olan 7 faktér bulunmustur. Faktorlerin varyans toplamlar1 %56,974 tiir.
Faktorlerin varyanslar1 incelendiginde birinci faktdr toplam varyansin %19,335’1ni,
Ikinci faktdr %11,182’sini, ii¢lincii faktdr %8,958’ini, dordiincii faktdr %7,701°1,
besinci faktdr %35,856°s1, altinc1 faktdr %5,193°1, yedinci faktor %4,605’ini
aciklamaktadir. Agiklama yapilanlar siralandiginda besinci faktorii ikinci faktor daha
iyl acikladigi i¢cin bes numarali faktdre soru diismemistir bu yiizden varyans

toplaminda bes numarali varyans dikkate alinmamastir.
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4.3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri 3 grup altinda toplanmis olup, her grubun altinda 6
adet hipotez bulunmaktadir. Bu gruplar ve bunlara iliskin hipotezler asagida

gosterilmistir.
Hipotezler asagida gosterilen sekilde kurulmustur.

HO: Ifadeler analiz edilen degiskenin gruplar1 arasinda anlamli bir etkisi

yoktur. (p >0,005).

H1: Ifadeler analiz edilen deiskenin gruplar1 arasinda anlamli bir etkisi

vardir. (p <0,005).

Analizin karar agsamasinda p degerine bakilir. Eger p degeri 0,05 anlamlilik
degerinden kiicliik ise HO hipotezi reddedilir ve degiskenler arasinda anlamli bir
etkinin var oldugu seklinde yorum yapilir. Eger p degeri 0,05 anlamlilik degerinden
biiyiik veya esitse HO hipotezi kabul edilir ve degiskenler arasinda anlamli bir etkinin

olmadig: seklinde yorumlanmaktadir.

Calisma hipotezleri asagidaki gibidir:
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Tablo 4.50: Hipotezler

Birinci Grup: Sosyal Medya Pazarlamasinda, Cinsiyete iliskin Hipotezler

H1. Sosyal Medya Pazarlamasinda, Cinsiyetin Satin Alma Davranisa Etkisi Vardir.

H1.1. | Sosyal ag (Facebook, Myspace) pazarlamasinin, cinsiyetin satin alma davranmigina etkisi
vardr.

H1.2. | Mikroblog (Twitter)pazarlamasinin, cinsiyetin satin alma davranigina etkisi vardir

H1.3. | Medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram) pazarlamasinin, cinsiyetin satin alma
davraniglarina etkisi vardir.

H1.4. | Sosyal imleme siteleri (Pinterest)pazarlamasinin, cinsiyetin satin alma davramsglarina
etkisi vardir.

H1.5. | Guinliik firsat sitesi (Groupon Sehir Firsati) pazarlamasiin, cinsiyetin satin alma
davraniglarina etkisi vardir.

H1.6. | Tavsiye ve degerleme siteleri (IMDB, TripAdvisor) pazarlamasinin, cinsiyetin satin
alma davranislaria etkisi vardir.

Ikinci Grup: Sosyal Medya Pazarlamasinda, Yas Faktoriine iliskin Hipotezler

H2. Sosyal Medya Pazarlamasinda, Yas Faktoriiniin Satin Alma Davramsgina Etkisi Vardir.

H2.1. | Sosyal ag (Facebook, Myspace) pazarlamasinin, yas faktoriiniin satin alma davranigina
etkisi vardir.

H2.2. | Mikroblog (Twitter)pazarlamasinin, yas faktoriiniin satin alma davranisina etkisi vardir.

H2.3. | Medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram) pazarlamasinin, yas faktoriiniin satin alma
davranigina etkisi vardir.

H2.4. | Sosyal imleme siteleri (Pinterest)pazarlamasinin, yas faktoriiniin satin alma davranigina
etkisi vardir.

H2.5. | Giinliik firsat sitesi (Groupon Sehir Firsat1) pazarlamasinin, yas faktoriiniin satin alma
davranigina etkisi vardir.

H2.6. | Tavsiye ve degerleme siteleri (IMDB, TripAdvisor) pazarlamasinin, yas faktoriiniin satin

alma davranisina etkisi vardir.

Uciincii Grup: Sosyal Medya Pazarlamasinda, Ogrenim Durumuna iliskin Hipotezler

H3. Sosyal Medya Pazarlamasinda, Ogrenim Durumunun Satin Alma Davramsma Etkisi
Vardir.

H3.1. | Sosyal ag (Facebook, Myspace) pazarlamasmin, O0grenim durumunun satin alma
davranigina etkisi vardir.

H3.2. | Mikroblog (Twitter) pazarlamasimin, 6grenim durumunun satin alma davranmigina etkisi
vardr.

H3.3. | Medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram) pazarlamasinin, 6grenim durumunun satin
alma davranisina etkisi vardir.

H3.4. | Sosyal imleme siteleri (Pinterest)pazarlamasinin, 6grenim durumunun satin alma
davranigina etkisi vardir.

H3.5. | Giinliik firsat sitesi (Groupon Sehir Firsat1) pazarlamasinin, 6grenim durumunun satin
alma davranisina etkisi vardir.

H3.6. | Tavsiye ve degerleme siteleri (IMDB, Trip Advisor) pazarlamasinin, 6grenim

durumunun satin alma davranisina etkisi vardir.

4.3.5. T Testi ve ANOVA Testi

Belirlenen hipotezlerin test edilmesi amaciyla uygun istatistiksel analizler

asagidaki bolimde yapilmistir. Cinsiyet gibi iki kategoriye sahip degiskenlere
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bagimsiz orneklem T-testi uygulanirken, 6§renim durumu ve yas gibi ikiden fazla
kategoriye sahip degiskenlere ise ANOVA testi uygulanmistir. Verilerin
coziimlenmesinde kullanilan anlamlilik diizeyi a=0,05"tir. ANOVA testi sonuglarma
gore anlamli bir etkinin bulunmasi durumunda varyans homojenligine gére Post Hoc

testlerinden “Scheffe” ve “Games-Howell” kullanilmistir.
4.3.5.1. Arastirmanin Birinci Grup Hipotezlerine iliskin Bulgular

Birinci grupta yer alan hipotezler cinsiyetin, sosyal medya pazarlamasinda

satin alma davranisina etkisi olup olmadigi tespit etmek i¢in olusturulmustur.

Bu grup i¢in olusturulan 6 adet hipotez, bagimsiz Orneklem T-testi
uygulanmis olup, sonuglar1 ve faktorlerin cinsiyete gore degisimlerini gosteren grup

istatistigi tablo 4.51°de gosterilmektedir.

Tablo 4.51: Sosyal Medya Pazarlamasi ve Cinsiyet Bagimsiz Orneklem T-Testi

Cinsiyet N Ortalama Standart T P
Sapma

Kadm 214  2,5280 1,09915 338

Soru 21 Erkek 182 2,5659 1,12900 337 0,540
Kadm 214  2,3785 1,18746 087

Soru 25 Erkek 182  2,3681 1,18540 ,087 0,725
Kadm 214  2,8925 1,04932 881

Soru 26 Erkek 182 27967 111116 877 0,303
Kadm 214  2,3692 1,12970  ,592

Soru 27 Erkek 182 24396 123672 587 0,167
Kadm 214 22617 149929 805

Soru 28 Erkek 182  2,3571 1,20722 802 0,237

Soru 29 Kadm 214  2,5935 1,19394 1,333 0.741

Erkek 182 2,4341 1,17692 1,334

H1.1. Sosyal ag (Facebook, Myspace) pazarlamasimin, cinsiyetin satin alma

davranigina etkisi vardir.
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Hipotez reddedilmistir (p:0,540; >0,05). Sosyal ag (Facebook, MySpace)

kullananlarm, cinsiyete gore anlamli diizeyde satin almaya etkisi yoktur.

H1.2. Mikroblog (Twitter) pazarlamasinin, cinsiyetin satin alma davranisina

etkisi vardir.

Hipotez reddedilmistir (p:0,725, >0,05). Mikroblog (Twitter) kullananlarin,

cinsiyete gore anlaml diizeyde satin almaya etkisi yoktur.

H1.3. Medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram, Flickr) pazarlamasmin,

cinsiyetin satin alma davranislarina etkisi vardir.

Hipotez reddedilmistir (p:0,303>0,05). Medya paylasim siteleri (Youtube,
Instagram, Flickr) pazarlamasinin, cinsiyete gore anlamli diizeyde satin almaya etkisi

yoktur.

H1.4. Sosyal imleme siteleri (Pinterest)pazarlamasinin, cinsiyetin satin alma

davranigima etkisi vardir.

Hipotez  reddedilmistir  (p:0,167>0,05). Sosyal imleme siteleri

(Pinterest)pazarlamasimin, cinsiyete gore anlaml diizeyde satin almaya etkisi yoktur.

H1.5.Giinliik firsat sitesi (Groupon Sehir Firsatt) pazarlamasmin, cinsiyetin

satin alma davraniglarina etkisi vardir.

Hipotez reddedilmistir (p:0,237>0,05). Giinliik firsat sitesi pazarlamasinin,

cinsiyete gore anlaml diizeyde satin alma davranislarina etkisi yoktur.

H1.6. Tavsiye ve degerleme siteleri (IMDB, TripAdvisor) pazarlamasimin,

cinsiyetin satin alma davranislarina etkisi vardir.

Hipotez reddedilmistir (p:0,741>0,05). Tavsiye ve degerlendirme siteleri
pazarlamasinin, cinsiyete gore anlamlhi diizeyde satin alma davraniglarina etkisi

yoktur.
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4.3.5.2. Arastirmamn ikinci grup hipotezlerine iliskin bulgular

Ikinci grupta yer alan hipotezler, sosyal medya pazarlamasinmn yas faktdriine
gore satin alam davramismmi etkileyip etkilemedigini tespit etmek i¢in

olusturulmustur.

Bu grup i¢in olusturulan 6 adet hipoteze ANOVA testi uygulanmis olup

sonuglar tablo 4.52°de gdsterilmistir.

Tablo 4.52: Sosyal Medya Pazarlamasi ve Yas Faktoriiniin ANOV A Testi

Yas N Ortalama | Std. Sapma F p
18-25 165 2,4970 1,05706
26-30 83 2,5301 1,07451
Soru 21 31-40 66 2,7424 1,16765 1,647 | ,162
41-50 63 2,3651 1,15426
51 ve tlizeri 19 2,9474 1,31122
18-25 165 2,2000 1,16974
26-30 83 2,6024 1,17846
Soru 25 31-40 66 2,5303 1,25538 2,289 | 0,059
41-50 63 2,2857 1,05385
51 ve lizeri 19 2,6316 1,34208
18-25 165 2,2000 ,98255
26-30 83 2,6024 1,09120
Soru 26 31-40 66 2,5303 1,31159 0,172 | 0,952
41-50 63 2,2857 1,06497
51 ve lizeri 19 2,6316 1,05409
18-25 165 2,3636 1,17438
26-30 83 2,3976 1,12553
Soru 27 31-40 66 2,4001 1,22760 2,222 | 0,066
41-50 63 2,2698 1,16683
51 ve lizeri 19 3,1579 1,16729
18-25 165 2,1576 1,11504
26-30 83 2,3976 1,15758
Soru 28 31-40 66 2,1970 1,25538 2,623 | 0,034
41-50 63 2,5079 1,18965
51 ve lizeri 19 2,8947 1,24252
18-25 165 2,5394 1,16607
26-30 83 2,5542 1,11807 0.931
Soru 29 31-40 66 2,4091 1,25241 0,214 ’
41-50 63 2,5079 1,17601
51 ve lizeri 19 2,6316 1,53516
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H2.1.Sosyal ag (Facebook, Myspace) pazarlamasinin, yas faktoriiniin satin

alma davranigma etkisi vardir.

Hipotez reddedilmistir (p:0,162>0,05). Sosyal ag pazarlamasinm, yas

faktoriiniin satin alma davranigina anlamli diizeyde etkisi yoktur.

H2.2. Mikroblog (Twitter) pazarlamasmin, yas faktoriiniin satin alma

davranigma etkisi vardir.

Hipotez reddedilmistir (p:0,059 > 0,05). Mikroblog pazarlamasinin yas

faktoriiniin sati alma davraniglarina anlamli diizeyde etkisi yoktur.

H2.3. Medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram) pazarlamasinin, yas

faktoriiniin satin alma davranigina etkisi vardir.

Hipotez reddedilmistir (p:0,952 > 0,05).Medya paylasim siteleri

pazarlamasinin yas faktoriiniin satin alma davranislarma etkisi yoktur.

H2.4. Sosyal imleme siteleri (Pinterest)pazarlamasinin, yas faktoriiniin satin

alma davranigma etkisi vardir.

Hipotez reddedilmistir (p:0,066> 0,05). Sosyal imleme siteleri pazarlamasmin,

yas faktoriiniin satin alma davranislaria anlamli diizeyde etkisi yoktur.

H2.5. Ginliik firsat sitesi (Groupon Sehir Firsat1) pazarlamasmin, yas

faktoriiniin satin alma davranigina etkisi vardir.

Hipotez kabul edilmistir (p:0,034<0,05).Giinlik firsat sitelerini
pazarlamasinin yas faktoriiniin satin alma davranislarma anlamla diizeyde etkisi
vardir. Test sonucu incelendiginde 31-40 yas grubunun diger yas gruplarina gore

giinliik firsat sitelerinden satin almanin kaygis1 diger yas gruplarina gore fazladur.

H2.6. Tavsiye ve degerleme siteleri (IMDB, TripAdvisor) pazarlamasimnin,

yas faktoriiniin satin alma davranisina etkisi vardir.

Hipotez reddedilmistir (p:0,931> 0,05). Tavsiye ve degerleme siteleri
pazarlamasinin yas faktOriiniin satin alma davraniglarina anlamh diizeyde etkisi

yoktur.
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4.3.5.3. Arastirmanin Uciincii Grup Hipotezlerine iliskin Bulgular

Ucgiincii grupta yer alan hipotezler, sosyal medya pazarlamasmm 6grenim
durumuna gore satmn alam davranisini etkileyip etkilemedigini tespit etmek icin

olusturulmustur.

Bu grup i¢in olusturulan 6 adet hipoteze ANOVA testi uygulanmis olup

sonuglar tablo 4.53’te gosterilmistir.

Tablo 4.53: Sosyal Medya Pazarlamasi ve Ogrenim Durumunun ANOVA Testi.

Yas N Ortalama | Std. Sapma F p
ilkokul 43 2.5581 1,20124
Lise 84 2.8214 1,09941
2;"“ Universite 229 2,4410 1,07698 | 3,250 | 0,012
Yiiksek lisans 32 2,3438 1,18074
Doktora 8 3,3750 0,74402
ilkokul 43 2.3953 1,15757
Lise 84 2.,4405 1,09050
ggru Universite 229 2.3362 121234 | 2,758 | 0,028
Yiksek lisans 32 2,1250 1,12880
Doktora 8 3,6250 1,18773
flkokul 43 3,0233 1,15757
Lise 84 2.8690 1,09050
ggru Universite 229 2.8210 121234 | 1,513 | 0,198
Yiiksek lisans 32 2,5938 1,12880
Doktora 8 3,5000 1,18773
flkokul 43 2.4651 1,42007
Lise 84 2,4048 1,13136
g;’m Universite 229 2,4279 1,16239 | 0,617 | 0,651
Yiiksek lisans 32 2,0938 1,14608
Doktora 8 2.5000 0,92582
flkokul 43 2.5814 1,31353
Lise 84 2,3095 1,14045
ggru Universite 229 2.2795 1,16249 | 0,834 | 0,504
Yiiksek lisans 32 2,1875 1,22967
Doktora 8 2,0000 0,92582
flkokul 43 23721 1,39767
Lise 84 2.3810 1,16065
ggm Universite 229 2.5983 1,14524 | 1,347 | 0,252
Yiksek lisans 32 2,3750 1,26364
Doktora 8 3,1250 0,99103
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H3.1. Sosyal ag (Facebook, Myspace) pazarlamasmin, 6grenim durumunun

satin alma davranisina etkisi vardir.

Hipotez kabul edilmistir (p:0,012< 0,05). Sosyal ag pazarlamasinin 6grenim
durumuna gore satin alma davraniglarinda anlamli diizeyde etkisi vardwr. Test
sonuclarindan doktora mezunlarimin satin alma davranislarina diger yas gruplarma

gore daha fazla kaygi yasadiklar1 goriilmektedir.

H3.2. Mikroblog (Twitter) pazarlamasinin, 6grenim durumunun satin alma

davranisima etkisi vardir.

Hipotez kabul edilmistir (p:0,028<0,05). Mikroblog pazarlamasinin
ogrenim durumunun satin alma davranislarina anlamli diizeyde etkisi vardir. Test
sonuglar1 incelenmis ve doktora mezunlarinin kaygilarmmin daha fazla oldugu

goriilmektedir.

H3.3. Medya paylasim siteleri (Youtube, Instagram) pazarlamasinin, 6grenim

durumunun satin alma davranisina etkisi vardir.

Hipotez reddedilmistir (p:0,198> 0,05). Medya paylasim sitelerini
pazarlamasinin 6grenim durumunun satmn alma davranisma anlaml diizeyde etkisi

yoktur.

H3.4. Sosyal imleme siteleri (Pinterest) pazarlamasinin, 6grenim durumunun

satin alma davranisina etkisi vardir.

Hipotez reddedilmistir (p:0,651> 0,05). Sosyal imleme siteleri pazarlamasimnin,

ogrenim durumunun satm alma davranisina anlaml diizeyde etkisi yoktur.

H3.5. Giinliik firsat sitesi (Groupon Sehir Firsati) pazarlamasmin, 6grenim

durumunun satin alma davranisina etkisi vardir.

Hipotez reddedilmistir (p:0,504> 0,05). Giinliik firsat sitesi pazarlamasinin,

ogrenim durumunun satin alma davranigina anlamli diizeyde etkisi yoktur.

H3.6. Tavsiye ve degerleme siteleri (IMDB, TripAdvisor) pazarlamasimnin,

o0grenim durumunun satin alma davranisma etkisi vardir.
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Hipotez reddedilmistir (p:0,252> 0,05). Tavsiye ve degerleme siteleri
pazarlamasinin 6grenim durumunun satm alma davranisina anlamli diizeyde etkisi

yoktur.
4.3.6. Kabul edilen hipotezler

H2.5. Ginliik firsat sitesi (Groupon Sehir Firsat1) pazarlamasmin, yas

faktoriiniin satin alma davranigina etkisi vardir.

H3.1. Sosyal ag (Facebook, Myspace) pazarlamasmin, 6grenim durumunun

satin alma davranisina etkisi vardir.

H3.2. Mikroblog (Twitter)pazarlamasinin, 6grenim durumunun satin alma

davranigima etkisi vardir.
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SONUC

21. yy’da bilgi ve teknolojinin hizla gelistigi, tiiketicilerin daha fazla soz
sahibi oldugu konuma gelinmistir. Firmalarin bu gelisen teknolojinin sayesinde daha
fazla s6z hakki olan tiiketicileri g6z ard1 etmemesi gerektigini, uzun vadeli iliskiler
kurabilmesi ciddi 6nem tasimaktadir. Bu baglamda isletmeler tiiketicilerini iyi
anlamali, sorunlarina cevap bulmali ve karsilikli iletisim icinde olmalidir. Isletmeler
bu oOzellikleri dikkate aldiklar1 zaman tiliketicilerin stirekli degisen istek ve
ihtiyaglarina karsihik {iriin/hizmet/marka sunabilmektedirler. Isletmeler tiiketicileri
sadece satm alma eylemi olarak gérmemeli satin alma Oncesi, satin alma karar1 ve
satin alma sonras1 da hizmetlerini sunmali ve her ac¢idan ulasabilecegi sosyal medya
da aktif bulunmalidir. Bu anlamda sosyal medya pazarlamasi isletmelere birgok

avantaj sunmaktadir.

Sosyal medya; akilli telefonlar, tablet bilgisayarlar gibi mobil cihazlarin
kullaniminin artmasi, internet temelli platformlarin tiim diinya iilkelerinde artmasi ve
bilginin hizl1 yayilmas1 gibi sebeplerle insanlarin hayatinda 6nemli bir yere sahiptir.
Sosyal medyada ge¢irilen vaktin artmasi, en fazla kullanilan sitelerin sosyal medya
siteleri olmas1 bu gelismelerin bir sonucudur. Sosyal medya eglence, sosyallesme,
oyun ve bilgi i¢in kullanirken gliniimiizde aligveris yapmak i¢inde kullanilmaya
baslanmistir. Sosyal aglar (facebook, MySpace), forum ve sozciikler (eksisozlik),
wikiler (Wikipedia), bloglar (Webrazzi), mikrobloglar (Twitter), medya paylasim
siteleri (Instagram, Youtube, Flickr), sosyal imleme siteleri (Pinterest), giinliik firsat
siteleri (Grupon sehir Fisrati) ve tavsiye ve degerlendirme (IMDB, TripAdvisor)
siteleri sosyal medya platformlaridir. Tiiketiciler artik sosyal medya sitelerinden
profil sahibi olmakta, medya paylasim sitelerinden video paylasmakta, sahip oldugu
mikrobloglar da kisa yazilar paylasmaktadir. Sosyal medya kisilerin birbiri ile
baglant1 kurma, aralarinda paylasimda bulunma, kendini ifade etme, diger
kullanicilara yorumda bulunma gibi imkanlar sunarak yeni bir medyanin ortaya

cikmasma sebep olmustur. Bu yeni medya isletmelere tiiketicilerin yogun sekilde



160

icinde bulundugu ortamda pazarlama imkani sunmustur. Sosyal medya pazarlamasi

bu durumla birlikte hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in 6nemlidir.

Sosyal medya pazarlamasinda cinsiyet kimligi roliiniin satin alma
davranislarma etkileri incelendigi bu arastirmada sosyal medya pazarlamasmdan
satin alma davranis1 demografik faktorlere gore karsilastirilmis ve elde edilen
bulgular degerlendirilmistir. Sosyal medya pazarlamasinda ne kadar vakit ge¢irildigi,
sosyal medya pazarlama araglarinin hangi siklikta ve ne amagla kullanildigi, sosyal
medya pazarlamasindan {riin satmn aliyorlar mi, alirken ne gibi 6zelliklere dikkat
ettikleri ve neden sosyal medya pazarlamasindan {iiriin satin aldiklar1 gibi sorular
calismaya katilanlara sorulmustur. Ayrica satin alma 6ncesi, satin alma karar siireci
ve satin alma sonrasinda tiiketici davranislarinin sosyal medya pazarlamasindan nasil
etkilendigi belirlemek i¢in sorular sorulup verilen cevaplar ile elde edilen veriler

analiz edilip degerlendirilmistir.
Arastirmanin sonucunda asagida yer alan sonuglar ortaya ¢ikmistir.

e internet kullanim siklig1 bakimindan kadnlarin erkeklere oranla daha fazla
internet kullandiklar1 tespit edilmistir.2000’1i yillarin baslarinda yapilan ¢alismalarda
erkeklerin internet kullanma oranlarmm kadinlara gore daha fazla oldugu
bulunmusken, 21. yy’da akilli cihazlarm ve mobil teknolojinin yayginlagsmasi

sayesinde cinsiyetler arasinda fark kalmamistir.

e Sosyal medya pazarlama kanallarindan kadmlar en ¢ok Instagram’
kullandig1, erkeklerin ise facebook’u kullandigi tespit edilmistir. Medya paylasim
sitelerinin (Youtube, Instagram) en cok kullanilan sosyal medya pazarlama araci
oldugu tespit edilmistir. Ikinci swrada sosyal ag sitelerinin kullamldig1 ortaya

cikmustir.

e Sosyal medyay1 ne amagla kullanildigina bakildiginda, kullanicilar sosyal
medya giindemi takip etmek i¢in kullandig1 tespit edilmis olup ama artik aligveris
yapmak i¢in kullanim orani da artmistir. Kadinlarin %14,3’i erkeklerin ise %10,2’s1

aligveris yapmak icin kullandig1 belirlenmistir.
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e Sosyal medya pazarlamasindan aligveris yapma bakimindan cinsiyetler
arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Giiniimiizde kadnlar ve erkeklerin sosyal
medya pazarlamasindan aligveris yapma durumu arasinda bir fark yoktur. Eskiye
oranla artik sosyal medya pazarlama sitelerinden aligveris yapildigi tespit edilmis.
Calisma 410 kisi iizerinde gerceklesip sadece 14 kisi sosyal medya sitelerinden

alisveris yapmadigmi belirtmistir.

e Sosyal medya pazarlama sitelerinden en c¢ok Instagram’t kullanarak
iirtin/hizmet satin aldiklar1 tespit edilmistir. Kadinlarm %353,7’si erkeklerin %39,6’s1
sosyal medya pazarlama sitelerinden Instagram’i kullanarak satin alma davranisi

gerceklestirdigi goriilmektedir.

e Sosyal medya pazarlamasindan iiriin satin alirken kadmn ve erkeklerin
dikkat ettigi faktor arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. Kadmlar sosyal
medya pazarlamasindan iiriin alirken kaliteye dikkat ettikleri tespit edilirken,

erkeklerin fiyat faktoriine dikkat ettikleri tespit edilmistir.

e Kadmlarin ve erkeklerin sosyal medya pazarlamasindan iiriin satin alma
nedenleri ise fiyat avantaji sagladigi icin sosyal medya pazarlamasi iizerinden

alisveris yaptiklar1 tespit edilmistir.

e Sosyal medya pazarlamasinda, satin alma davranist1 Oncesi tiiketici
davraniglar1 incelendiginde sosyal medya pazarlamasinda, arkadaslarinin sosyal
medya {iirtinleri hakkindaki tavsiyeleri satin alma kararmni etkiledigi tespit edilmis ve
daha sonra bir markanin sosyal medya pazarlama profilinin dikkat ¢ekiciligi satin
alma kararmi etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonug tiiketicilerin arkadas tecriibe ve
deneyimlerine giivendiklerini ve isletmelerin profiline 6nem verdikleri yorumunu
dogurmaktadir. Kadmlarin sosyal medya pazarlamasindan iiriin alirken erkeklere
oranla bir Uriin hakkinda daha fazla arastirma yaptigi tespit edilmistir. Kadinlar
sosyal medya pazarlamasinda triinler hakkinda yapilan yorumlar: giivenilir bulma

konusunda kararsiz kalirken erkekler glivenilir buldugu tespit edilmistir.

e Sosyal medya pazarlamasinda, satin alma kararinda sosyal medya

pazarlama kanallarindan tiiketici davranisini en cok etkileyen medya paylasim
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siteleri oldugu tespit edilmistir. Kadinlarinda erkeklerinde iiriin satin almak i¢in en
cok etkilendigi sosyal medya pazarlama kanali medya paylasim siteleri olmustur.
Ikinci sosyal medya pazarlama kanali ise tavsiye ve degerlendirme siteleridir.
Kadinlarda erkeklerde artik giiniimiizde tatil satin almak isteseler sosyal medya
pazarlama kanallarindan tavsiye degerlendirme sitelerini kullanarak daha once gidip
gormiis tliketici yorumlarini, degerlendirmelerini ve tavsiyelerini dikkate alarak

sosyal medya pazarlama sitelerinden tliriin/hizmet satin almiglardir.

e Sosyal medya pazarlamasinda satin alma sonrasi tiiketici davranislarma
etkileri belirlenmek i¢in hazirlanan Olcege verilen cevaplar degerlendirilmis
tiiketiciler satin alma sonrasinda sosyal medya pazarlamasindan satm aldigi iiriin

hakkinda firma sayfasinda yorumda bulundugu tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler sosyal medya pazarlamasinda
satin alma kararmi tiiketici davraniglarinin cinsiyet, yas, 6grenim durumu gibi
demografik faktorlere gore farklilik arz edip etmedigini test etmektedir. Giinliik firsat
siteleri ile yas faktoriiniin, sosyal ag pazarlamasi ile 6grenim durumunun, mikroblog
pazarlamasi ile 6grenim durumunun satin almaya etkisi oldugu tespit edilmistir.

Diger kurulan hipotezlerin satin alma davraniglarina etkisi olmadigi tespit edilmistir.

Bu sonuglar, sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasinin giiniimiizde
giderek daha fazla 6neme sahip oldugunu ortaya koymustur. Arastirmanin sonucuna
gore sosyal medya pazarlamasinin tiiketici satin alma 6ncesi ve sonrasi asamalarinda
etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Calisma Tiirkiye’deki sosyal medya
pazarlamasini kullananlara, pazarlamacilara, isletmelere faydali bir kaynak niteligi

tasimaktadir.
Bu sonuglardan ¢ikarilan tavsiyeler asagida yer almaktadir:

e Sosyal medya pazarlama sitelerini tiiketicilerin c¢ok fazla kullandig:
glinlimiizde bu araglardan etkilenerek satin alma eylemi gerceklestirilmektedir. Bu
nedenle isletmeler sosyal medya pazarlama kanallarmin tiimiinde aktif olmasi

Onemlidir.
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e Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama sitelerinden satin alma davraniglari
cinsiyet, yas ve 0grenim durumu gibi demografik faktorlere gore degismemektedir.

Bu sebeple isletmeler her alanda iiriin yelpazelerini genis tutmalidir.

e Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama kanallarindan medya paylasim
sitelerini ¢cok kullanmas1 ve sosyal medya pazarlamasi sitesindeki paylasimlardan
etkileniyor olmasi isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda kampanyalarini,
odiillerini, firsat ve indirimlerini medya paylasim sitelerine koymalar1 tavsiye edilir.
Isletmeler i¢in medya paylasim siteleri ve tavsiye degerlendirme siteleri dnem arz
eder. Isletmeler farkli tiiketicilere tavsiye edilebilecek durumunda hizmet ve kalite

sunarak genis kitlelere ulasabilir.

e Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamalar1 {lizerinden aligveris yaparken
arastirma yaptiklar1 dikkate alinarak, isletmelerin iirtinler/hizmetler hakkinda sosyal

medya pazarlama sitelerinden firmalarin tanitacak paylasimlarda bulunmalidir.

e Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasindan aldiklar1 {iriin/hizmetler
hakkinda firmanin sayfasmnda yorumda bulundugu g6z Oniine alirsa isletmeler
sunacag1 hizmet kalitesine, imajina, hizmet sonrasma dikkat etmelidir. Isletmeler
sayfasinda yapilan yorumlar1 diger tiiketicilerinde gorebildigini unutmamali, yapilan

olumsuz yorumlarin isletmeyi etkileyecegi unutulmamalidir.
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EKLER
EK-1: Anket Formu

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA DEMOGRAFIK FAKTORLERIN
SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSIi: KONYA iLi ARASTIRMASI

ANKET FORM

Bu anket ¢alismasi Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tez calismasi i¢in hazirlanmistir. Asagida yer
alan sorulara vereceginiz cevaplar sadece akademik ve bilimsel arastirma amaciyla
kullanilacak olup hicbir sekilde diger kurum ya da kuruluslarla paylagilmayacaktir.

Ilginiz ve katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Alime KAYA
Necmettin Erbakan Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dali

Yiiksek Lisans Tez Ogrencisi

DANISMAN
Dr. Ogretim Uyesi Mahmut Nevfel ELGUN
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1.Cinsiyetiniz? [ 1Kadin LJErkek

2.0grenim Durumunuz? [Jilkokul [ILise OUniversite [1Yiiksek Lisans []
Doktora

3.Yasmmz? [118-25 [126-30 [31-40 041-50  [J51 ve tizeri

4.Giinde Kag Saat Internette Vakit Geciriyorsunuz?
[10-1 saat [12-3 saat [14-5 saat 15 saatten daha fazla

5.Giinde Kac¢ Saat Sosyal Medyada (Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin,
Whatsapp vb.) Vakit Geciriyorsunuz?

[J0-1 saat []2-3 saat [14-5 saat [15 saatten daha fazla

6. Asagidaki Sosyal Medya Araclarindan Hangisini Kullamyorsunuz?

[JFacebook  [lInstagram LI Twitter [ILinkedin LIDiger
T )

7.Sosyal Medyay1 En Cok Hangi Amach Kullamyorsunuz?
ClCevremle iletisi I¢in []Giindemi Takip Etmek I¢in
[JAligveris Yapmak I¢in [1Oyun Oynamak i¢in

8.Kullandigimz Bu Sosyal Medya Pazarlama Araclari Uzerinden Alsveris Yapiyor
musunuz?
LIEvet LIHayr [ IBazen

9.Sosyal Medya Pazarlama Aracihigiyla Ne Sikhikta Ahsveris Yapmaktasimz?

L]Giinde [ JHaftada LJAyda LIYilda

10.Sosyal Medya Pazarlama Sitelerinin En Cok Hangisinden Uriin/Hizmet Satin
Alyorsunuz?
[JFacebook  [Jinstagram [JWhatsapp [JLinkedin CIDiger
(ceveenenn ).

11.Sosyal Medya Pazarlamasindan Uriin Satin Alirken Dikkat Ettiginiz En Onemli
Faktor Asagidakilerden Hangisidir?

[[1Marka [IKalite [1Reklam [ 1Ambalaj [IFiyat
12.Sosyal Medya Pazarlamas1 Uzerinden Uriin Satin Alma Nedeniniz Asagidakilerden

Hangisidir?

[IKolay Erisilebilir Olmasi LIGiivenilir Olmasi

[IFiyat Avantajt [LJEve Teslim Edilmesi LICesit

Fazlaligi [1Zaman Kaybinin Onlenmesi LIDiger
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13. Satin Alma Oncesi Siirecte Sosyal Medya Pazarlamasimin Tiiketici Davramislarma

iliskin Sorulan
=
=
L
£ =
= 5
Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Davramislarma | S | £ =
s e 1. = = g M
Iliskin Sorulan E| 5| E| 5| =
28|88
on N ) N E
o= < < < =
T M M| |

Sosyal Medya Pazarlamasinda

1 |Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma
Yaparim.

Sosyal Medya Pazarlamasinda
2 | Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Yapilan
Yorumlar1 Giivenilir Bulurum.

Sosyal Medya Pazarlamasinda
3 | Urlinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Reklamlar Beni
Satin Almaya Tesvik Eder.

Tanmnmis Kisilerin Sosyal Medya Pazarlamasinda
4 |Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Referanslari
Satin Alma Kararimi Etkiler.

Universite Arkadaslarimim Sosyal Medya
5 |Pazarlamasinda Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki
Tavsiyeleri Satin alma Kararimi Etkiler.

Bir Markanin Sosyal Medya Pazarlama Profilinin Dikkat
Cekiciligi Satin Alma Kararmmi Etkiler.

Sosyal Medya Pazarlamasinda Markalarin Diizenlemis
7 |Oldugu Marka Tanitim Maksatli Senaryo Yarigsmalar ve
Verilen Odiiller Ilgimi ¢eker.

Sosyal Medya Pazarlamasinda Takip Ettigim Firmadan
Giinliik Hayatta Oncelikle Alisveris Yaparim.
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14.Sosyal Medya Pazarlama Kanallar Satin Alma Kararimz Ne Kadar Etkiler?

Sosyal Medya Pazarlama Kanallarn Satin Alma 1 ) 3 4 5
Kararimz1 Ne Kadar Etkiler?

Sosyal Aglar (Facebook, MySpace)

Forum ve Sozliikler (forumdonanimhaber,
eksisozliik)

Wikiler (Wikipedia)

Bloglar (Webrazzi)

Mikrobloglar (Twitter)

Medya Paylasim Siteleri (Y outube, Instagram,
Flickr)

Sosyal Imleme Siteleri (Pinterest)

Giinliik Firsat Siteleri (Groupon Sehir Firsati)

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri (IMDB,
TripAdvisor)

OLCEKTE: 1: Hi¢ Etkilemez, 2: Kismen Etkiler, 3: Etkiler, 4: Cok Etkiler, 5: Kararsizim

15.Satin Alma Sonrasi Siirecte Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Davramslarma
Iliskin Sorulan

Tamamen Katiliyorum

£
£
Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Davranmislarina % § g
Iliskin Sorulan E| 5| E| =
s z| 8|5
S|E| |2
2| 5| &5
= M| M| X

Sosyal Medya Pazarlamasindan Satin Aldigim
Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda Bulunurum.

Sosyal Medya Pazarlamasindan Satin Aldigim
Uriin/Hizmet/Marka Hakkida Kendi Profilimde
Y orumlarda Bulunurum.

Sosyal Medya Pazarlamasindan Satin Aldigim
Uriin/Hizmet/Marka Hakkinda Firma Sayfasinda
Y orumda Bulunurum.

Sosyal Medya Pazarlamasindan Satin Aldigim
Uriin/Hizmet/Marka Hakkinda Sosyal Medya Baglantida
Oldugum Kisilerin Profilinde Yorumda bulunurum.

Sosyal Medya Pazarlamasindan Satin Aldigim
Uriin/Hizmet/Marka Hakkinda Sosyal Medya Baglantida
Oldugum Universite Arkadaslarimin Profilinde Yorumda
bulunurum.




