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ÖZET 

 Teknolojinin geliĢimiyle birlikte sosyal medya insan hayatının önemli bir parçası 

haline gelmiĢtir. Bireyler sosyal medya platformları aracılığıyla kiĢisel hayatlarını, deneyim ve 

tecrübelerini diğer bireyler ile paylaĢmaya baĢlamıĢlardır. Bireylere verilen bu imtiyazlar 

iĢletmelerin dikkatini çekerek sosyal medya pazarlama kavramının ortaya çıkmasını 

sağlamıĢtır. ĠĢletmeler, yeni bir rekabet ortamı oluĢturan sosyal medya platformlarında 

geleneksel medyaya oranla daha düĢük maliyetlerle pazarlama stratejileri geliĢtirmiĢlerdir. Bu 

stratejiler neticesinde iĢletmeler daha hızlı geri bildirim almayı baĢarmıĢlardır. Bu bağlamda 

sosyal medya pazarlama faaliyetleri iĢletmeler açısından daha fazla önem kazanmaya 

baĢlamıĢtır. Tüketicilerin sosyal medya pazarlamasına yönelik algıları sosyal medya 

pazarlama faaliyetlerinin planlanmasında büyük bir rol oynamaktadır. 

 Bu çalıĢmada iĢletmeler açısından büyük bir önem taĢıyan sosyal medya pazarlamasına 

yönelik tüketici algıları belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Bu amaç doğrultusunda, beĢ faktörlü sosyal 

medya pazarlama algısı ölçeği kullanılarak hazırlanan anket formu yardımıyla, kolayda 

örnekleme yöntemiyle ulaĢılan 502 kiĢiden veri elde edilmiĢtir. Sosyal medya pazarlamasına 

yönelik tüketici algıları ve bu algının demografik özelliklere göre farklılık gösterip 

göstermediğini belirleyebilmek amacıyla veriler SPSS 20 paket programı kullanılarak analiz 

edilmiĢtir. 

 Yapılan analizlere göre, sosyal medya pazarlamasına yönelik algıların tüketicilerin 

cinsiyet, eğitim ve gelir düzeylerine göre farklılık gösterdiği fakat tüketicilerin yaĢlarına göre 

herhangi bir farklılık göstermediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Elde edilen sonuçların henüz sosyal 

medya pazarlama faaliyetlerinde bulunmayan ve/veya hâlihazırda bu faaliyetleri yürüten 
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iĢletmelerin sosyal medya pazarlama stratejilerinde etkinlik artırmaya yönelik olarak dikkate 

alması gereken hususlar konusunda öngörü sağlaması beklenmektedir. 

 

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlaması, Tüketici Algısı, Sosyal 

Medya Pazarlamasına Yönelik Tüketici Algısı 
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ABSTRACT 

With the development of technology, social media has become an important part of 

human life. Individuals have started to share their personal lives, experiences and experiences 

with other individuals through social media platforms. These privileges given to individuals 

have attracted the attention of businesses and led to the emergence of the concept of social 

media marketing. Businesses have developed marketing strategies at lower costs compared to 

traditional media on social media platforms that create a new competitive environment. As a 

result of these strategies, businesses have managed to get feedback faster. In this context, 

social media marketing activities have started to gain more importance for businesses. 

Consumers' perceptions of social media marketing play a major role in planning social media 

marketing activities. 

In this study, consumer perceptions about social media marketing, which is of great 

importance for businesses, are tried to be determined. For this purpose, data was obtained 

from 502 people who were reached by convenience sampling method with the help of a 

questionnaire prepared using the five-factor social media marketing perception scale. The data 

were analyzed using the SPSS 20 package program to determine consumer perceptions of 

social media marketing and whether this perception differs according to demographic 

characteristics. 

According to the analysis, it was concluded that perceptions of social media marketing 

different according to the gender, education and income levels of consumers, but not 

according to the ages of the consumers. The results obtained are expected to provide foresight 
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into the issues that should be taken into account for increasing efficiency in social media 

marketing strategies businesses that are not yet engaged in social media marketing activities 

and / or are currently engaged in these activities. 

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Consumer Perception, Consumer 

Perception Towards Social Media Marketing 
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GİRİŞ 

Sosyal medya, bireylere çevrimiçi olarak içerik sağlamaları, üretmeleri ve paylaĢmaları 

için bir platform sunmaktadır (Cvijikj ve Michahelles, 2011:175). Ġnsanlar sosyal medyanın 

sunduğu bu imkânlar neticesinde sosyal medya platformları aracılığıyla; iletiĢim kurma, fikir 

paylaĢımında bulunma, bilgi edinme ve tavsiye alma gibi giriĢimlerde bulunmaktadırlar (Talih 

Akkaya, 2013:19). 

GeliĢen teknolojiyle birlikte sosyal medya kullanım düzeyinin artması, yapısal 

özellikleri ve sosyal medya platformlarında yer alan kullanıcıların iĢletmeler ile ilgili olarak 

yaĢadıkları deneyimleri paylaĢmaları ve bu paylaĢımların diğer kullanıcılar üzerinde etkili 

olması iĢletmelerin dikkatini çekmiĢtir. ĠĢletmeler, daha çok kitleye ulaĢabilme, düĢük maliyet, 

güncellenebilme ve geri bildirim sağlama gibi faydalar sunan sosyal medya mecralarını 

iletiĢim, pazarlama ve satıĢ kanalı olarak kullanmaya baĢlamıĢlardır. ĠĢletmelerin bu 

faydalardan yararlanabilmek amacıyla bu fırsatı değerlendirmesiyle birlikte ―sosyal medya 

pazarlaması‖ adıyla yeni bir pazarlama yaklaĢımı söz konusu olmuĢtur (Cvijikj ve 

Michahelles, 2011:175; Boztepe, 2018:110). 

Sosyal medya pazarlamasına uyum sağlayabilen iĢletmeler, kendileri ve rakipleri ile 

ilgili yorumlar ve deneyimler hakkında harekete geçebilme fırsatını yakalamıĢlardır. Sosyal 

medya pazarlamasına uyum sağlayamayan iĢletmeler ise geri bildirimleri zamanında 

ölçememesi sebebiyle tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerine cevap vermede gecikmeler 

yaĢamıĢlardır. Bu durum iĢletmeleri sosyal medyayı kullanmaya zorlamıĢtır (Yanar, 2017:59-

60: Güney, 2015:69). 
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ĠĢletmeler açısından tüketicilerin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine yönelik 

algıları oldukça büyük önem taĢımaktadır. Bu durumun sebebi ise tüketici algısının, tutum ve 

satın alma davranıĢını önemli ölçüde etkilemesidir (Kazancı ve BaĢgöze, 2015:436). 

Tüketiciler ilk olarak, iĢletmelerin tutundurma çabası ile oluĢturdukları faaliyetleri algılamakta 

ve ürün ya da hizmetler hakkında bir kanıya varmaktadırlar. Tüketiciler tutum ve 

davranıĢlarını bu kanı neticesinde Ģekillendirerek satın alma kararlarını belirlemektedirler 

(Yurdakul CoĢkunkurt, 2013:206). Tüketiciler tarafından algılanan sosyal medya pazarlama 

faaliyetleri iĢletmelerin sürdürülebilirliği ve kârlılığı için büyük önem taĢımaktadır (Kim ve 

Ko, 2012:1484). 

ĠĢletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini doğru Ģekilde planlayıp 

Ģekillendirebilmeleri için tüketici algıları hakkında fikir sahibi olmaları gerekmektedir. 

Literatür incelendiğinde, sosyal medya pazarlaması kapsamında pekçok çalıĢmanın olduğu 

görülmüĢtür ancak sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısını oluĢturan 

faktörler ve bu algıya etki eden demografik değiĢkenlere iliĢkin farklı bulgulara sahip, sınırlı 

sayıda çalıĢma bulunmaktadır.  

Bu sebeple, çalıĢmada tüketicilerin sosyal medya pazarlama algısı ve ve bu algıyı 

etkileyen demografik değiĢkenler bir alan araĢtırmasıyla belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Bu 

kapsamda tez çalıĢmasında dört bölümden oluĢan bir içerik planlaması yapılmıĢtır. 

Birinci bölümde konuyla iliĢkili ve temel kavramlardan olan sosyal medya kavramı 

hakkında bilgiler paylaĢılarak açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Ġkinci bölümde diğer bir temel 

kavram olan sosyal medya pazarlamasına yönelik bilgiler paylaĢılarak açıklanmaya 

çalıĢılmıĢtır. Üçüncü bölümde ise sosyal medya pazarlamasına yönelik tüketici algısına dair 

bilgilere yer verilmiĢtir. 



3 

 

Dördüncü ve son bölümde ise sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici 

algıları ve bu algının bireylerin demografik özelliklerine bağlı olarak farklılaĢıp 

farklılaĢmadığını belirlemeye yönelik gerçekleĢtirilen alan araĢtırması sonuçları ve çıkarımlar 

paylaĢılarak çalıĢma tamamlanmıĢtır. 
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I.BÖLÜM 

1. SOSYAL MEDYA 

1.1. İnternetin Doğuşu ve Gelişimi 

 Ġnternet, 1969 yılında savunma amacıyla ―ABD Savunma Bakanlığı‖na tabi olan 

―Advanced Research Projects Agency (ARPA)‖ adlı kuruluĢ tarafınca ―ARPANET‖ isimli 

bilgisayar ağı ile ortaya çıkmıĢtır. Ortaya çıkabilecek bir nükleer saldırıyla karĢı karĢıya 

kalındığında anında duraksama yaĢanmadan iletiĢimin devam ettirilmesi düĢüncesiyle 

oluĢturulan proje ile birlikte ilerleyen zamanlarda birden fazla bilgisayarın etkileĢimde 

bulunabildiği bir ağ halini almıĢtır. Ġnternet ARPANET isimli ağda tecrübe edildikten sonra, 

BSD Unix iĢletim sistemiyle halka tahsis edilmiĢtir (TaĢdemir, 2018:31). 

Kullanıcıların ve uygulamaların sayısı arttıkça, teknik ve organizasyonel zorluklar, 

ağın geliĢtirilmesi ve yayılmasında çekirdek altyapısını geniĢletebilmek için ve artan hizmet 

talebini karĢılayabilmek için bir bağlantı çerçevesi oluĢturmaya çalıĢılmıĢtır. 1985‘li yıllarda 

Ġnternet, halktan özel yönetime geçmiĢtir. 1986 yılında NSFNET projesi oluĢturulmuĢ ve 

NSFNET‘in tanıtımı ile Ulusal Bilim Vakfı‘nın ulusal internet omurgası ve özel eriĢim için bir 

pazarın ortaya çıkması gibi bir dizi kritik örgütsel değiĢiklik yaĢanmıĢtır (Mowery ve Simcoe, 

2002:1371). Tim Berners Lee‘nin, 1989 yılında ―World Wide Web‖i (www) ortaya 

çıkarmasıyla birlikte, geniĢletilmiĢ text belgelerinin ağ sistemiyle bütünleĢmesi, 1995 yılında 

NSFNET devrinin kapanmasına neden olmuĢtur. Bu baĢarısı ile birlikte Lee, ―World Wide 

Web‖ sistemiyle birlikte e-posta uygulaması, anlık mesajlaĢma uygulaması ve sosyal ağ 

platformları gibi sitelerle bütün dünyanın ilgisini çekmeyi baĢarmıĢtır (TaĢdemir, 2018:31). 
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Ġnternetin geliĢimine paralel olarak World Wide Web‘de de geliĢmeler olmuĢtur. 1989 

yılında ortaya çıkan World Wide Web (www) günümüze değin çeĢitli evrelerden geçmiĢtir. 

Web teknolojisindeki geliĢmelere dayalı evreler Tablo 1‘deki gibi özetlenebilir (Çizmeci, 

2018:76-77):  

Tablo 1: Web Teknolojisindeki GeliĢmeler 

 Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 

Kullanıcı ĠĢletmeler Topluluklar Bireyler/ġahıslar 

Ana İşlev Okuma Okuma/Yazma Portatif kiĢisel web 

Alt İşlev Sınıflandırma Etiketleme Kullanıcı ĠĢbirliği 

Özellik Sahip Olma PaylaĢma Dinamik Ġçerik Sağlama 

Öne Çıkan Site Netspace Google Dbpedia, Ġgoogle 

Kaynak: (Çizmeci, 2018:77) 

 

Tablo 1'e göre ilk evre olan Web 1.0 sadece bilgi edinilebilen bir web teknolojisidir. 

Bu yüzden Web 1.0 ―bilgi web‘i‖ olarak nitelendirilmektedir. Ġkinci evre olan Web 2.0 ise 

insanlara bilgi edinmenin yanında o bilgiye katkı sağlama fırsatı vermektedir. Bu sebeple Web 

2.0 ―iletiĢim web‘i‖ olarak nitelendirilmektedir. Web 3.0 ise içerik kontrolünü insandan 

makineye aktarmaktadır. Bu sebepten dolayı Web 3.0 ―sematik/yapay zekalı web‖ ismiyle 

anılmaktadır. Tasarım/deneme aĢamasında olan Web 4.0‘ın ise insanlar ve makinelerin 

sembiyotik bir alanda etkileĢmesini sağlayacağı öngörülmektedir. Bu sebeple de Web 4.0 

―sembiyotik web‖ olarak adlandırılmaktadır. 
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1.2. Sosyal Medya Kavramının Tanımı ve Gelişimi 

Teknolojinin geliĢimiyle ve internet kullanımının artmasıyla birlikte hem toplumsal 

alanlarda hem de iĢ hayatında pek çok değiĢiklik olmuĢtur. Bu değiĢiklikler pek çok yeni 

kavramı da beraberinde getirmiĢtir. Bu yeni kavramlardan bir tanesi de internet tabanlı sosyal 

medyadır (Bulunmaz, 2011:29). 

 Literatürde ―Sosyal medya‖ kavramına yönelik genel kabul görmüĢ bir tanım yer 

almamaktadır. Kimi araĢtırmacılara göre 'Web 2.0' ve ‗sosyal medya‘ aynı anlamı ifade 

ederken, kimi araĢtırmacılara göre de bu kavramlar aynı anlamı ifade etmemektedir (Bruns ve 

Bahnisch, 2009:7; Çinkay, 2017:5). 

Literatürde yer alan bazı tanımlara göre sosyal medya kavramı, Web 2.0 alt yapısı 

kullanılarak samimi sosyal etkileĢimi, gruplaĢmayı ve ortaklaĢa çalıĢmaya olanak sağlayan 

web siteleri Ģeklinde ifade edilmektedir (Akar, 2010:17). Kim, Jeong ve Lee (2010) sosyal 

medya kavramını, insanların çevrimiçi topluluklar oluĢturmalarını ve kullanıcı tarafından 

oluĢturulan içerikleri paylaĢmalarını sağlayan web siteleri olarak tanımlamıĢtır (Kim, Jeong ve 

Lee, aktaran Palmer ve Koenig-Lewis, 2009:165). Palmer ve Koenig-Lewis‘de (2009) sosyal 

medyayı, kullanıcıların etkileĢimlerini, iĢbirliğini ve içerik paylaĢımlarını basitleĢtirmeyi hedef 

alan online uygulamalar, sosyal ağ siteleri ve iletiĢim ortamı olarak tanımlamıĢtır (Palmer ve 

Koenig-Lewis, 2009:165). Bir diğer tanım ise sosyal medyayı, kullanıcıların bilgileri, fikirleri, 

kiĢisel mesajları ve diğer içerikleri paylaĢmak için çevrimiçi topluluklar oluĢturduğu 

elektronik iletiĢim biçimleri olarak açıklamıĢtır (Milne ve Ni, 2017:2174). 

En genel anlamıyla sosyal medya, sosyal ağ alanı oluĢturma, diğer kullanıcılarla 

etkileĢim içinde olma, oluĢturulan içeriği paylaĢma, Ģahsi profil sayfası yaratma ve farklı 
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kullanıcılarla etkileĢimde bulunma, farklı insanlarla tanıĢma gibi imkânlar sunan çevrimiçi 

platformlardır (Tutgun Ünal, 2015:53). Randy Suess ve Ward Christensen tarafından 

geliĢtirilen ―BBS‖ adındaki yazılımın ön ayak olduğu sosyal medya, etkileĢimin çevrimiçi 

olduğu ve konum ayırt etmeksizin insanların etkileĢime geçtiği dijital bir ortamdır (Yayla, 

2017:44). 

Sosyal medya 2000‘li yıllarda bilinmeye baĢlansa da 1979 yılında dijital alanda kiĢiler 

arasında etkileĢimin ilk örneği olarak, bulletin board (ilk mesajlaĢma panosu) hizmete 

sunulmuĢtur. 1980‘lerde pek çok elektronik sohbet alanı geliĢtirilmiĢtir. 1990‘lı yıllarda çok 

fazla kullanıcısı olan Usenet meydana gelmiĢtir. Ġlk sosyal ağ sitesi olarak adlandırılan 

―SixDegrees.com‖ 1997 yılında piyasa sürülmüĢtür. Çift yönlü iletiĢimin geliĢimiyle birlikte 

Frienster, Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal ağ siteleri ortaya çıkmıĢtır (Yurdakul 

CoĢkunkurt, 2013:7). 

Kingyens ve Wertz (2016:9) sosyal medyadaki değiĢimleri tarihsel süreç dâhilinde 

özetlemiĢtir. Ġlgili süreç Tablo 2'de paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 2: Sosyal Medyadaki DeğiĢimler 

Dönemler Sosyal Medyadaki Değişimler 

1970‘ler  1971 - Ġlk e-posta gönderilmiĢtir. 

 1978 – ―Bulletin Board System‖ yazılımı piyasaya 

sürülmüĢtür. 

 1979 – ―Usenet‖ piyasaya sürülmüĢtür. 

1980‘ler  1988 – ―IRC‖ (Unisex tabanlı, anlık mesajlaĢmanın ilk 

versiyonu)  geliĢtirilmiĢtir. 

1990‘lar  1990 - Amerika‘daki yetiĢkinlerin bilgisayar kullanma 

oranı  %42‘ye ulaĢmıĢtır. 
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 1994 – ―GeoCities‖ piyasaya sürüldü. 

 1996 – ―ICQ‖ (ilk bağımsız anlık mesajlaĢma programı) 

tanıtıldı. 

 1997 – ―Messenger‖, ―AsianAvenue.com‖ ve 

―SixDegress.com‖ (kullanıcılara profil oluĢturma, arkadaĢ 

davet etme, grup düzenleme ve diğer profillere göz atma 

imkanı sunan bir sosyal ağ) piyasaya sürüldü. 

 1999 – ―BlackPlanet.com‖ piyasaya sürülmüĢ ve 

―Yahoo!‖,  ―GeoCities‖i satın almıĢtır (3.6 milyar $). 

2001  ―SixDegress.com‖ kapatılmıĢtır. 

2002  ―Friendster‖ (genellikle ilk modern, genel sosyal ağ 

olarak kabul edilir) tanıtılmıĢtır. 

2003  ―Linkedln‖, ―Second Life‖, ―Tribe.net‖, ―Hi5‖ ve 

―MySpace‖ piyasaya sürülmüĢtür. 

2004  ―Orkut‖, ―Ning‖, ―Digg‖, ―Flickr‖ ve ―MMORPG World 

of Warcraft‖ piyasaya sürülmüĢtür. 

 Harvard‘da ―Facebook‖ tanıtılmıĢtır. 

2005  ―Reddit‖, ―Bebo‖ ve ―YouTube‖ piyasaya sürülmüĢtür. 

 ―News Corp‖, ―MySpace‖i satın almıĢtır (580 milyon $). 

 ―Facebook‖ kullanıma açılmıĢtır (liseler için). 

2006  ―MySpace‖ 100 milyon hesaba ulaĢmıĢtır. 

 ―Facebook‖ bütün bireylerin eriĢimine açılmıĢtır. 

 ―Twitter‖ tanıtılmıĢtır. 

 ―YouTube‖, ―Google‖ tarafından  satın alınmıĢtır (1.65 

milyar $). 

2007  ―Tumblr‖ tanıtılmıĢtır. 

2008  ―Facebook‖, ―MySpace‖in aylık ziyaret sayısını aĢmıĢ ve 

yaygın bir kullanıma sahip olmuĢtur. 



9 

 

2009  ―Twitter‖ın fiyatı yükselmiĢtir (100 milyon $). 

2010  ―Instagram‖, ―Pinterest‖, ―Google Buzz‖ ve ―KiK 

Messenger‖ tanıtılmıĢtır. 

 ―WhatsApp‖ Symbian ve Android için piyasaya 

sürülmüĢtür. 

2011  ―Google Buzz‖ kapatılmıĢ ve ―Google+‖ piyasaya 

sürülmüĢtür. 

 ―WeChat‖ Çin'de piyasaya sürülmüĢtür. 

 ―Linkedln‖ hisse değeri artmıĢ ve 100 milyon kullanıcıya 

ulaĢmıĢtır. 

2012  ―Facebook‖ aylık 1 milyar aktif kullanıcıya ulaĢmıĢtır. 

 ―Facebook‖, ―Instagram‖ı satın almıĢtır (1 milyar $). 

 ―SnapChat‖ tanıtılmıĢtır. 

 ―Twitter‖, ―Vine‖ı (Altı saniyelik videolar oluĢturmak ve 

paylaĢmak için bir uygulama) piyasaya çıkmadan satın 

almıĢtır (30 milyon $). 

 ―Microsoft‖, ―Yammer‖ı satın almıĢtır (1.2 milyar $). 

2013  ―Vine‖ piyasaya sürülmüĢtür. 

 ―Waze‖, ―Google‖ tarafından satın alınmıĢtır (366 milyon 

$). 

 ―Tumblr‖, ―Yahoo!‖ tarafından satın alınmıĢtır (1.1 miyar 

$). 

 ―Slack‖, ―önizleme sürümü‖ ile tanıtılmıĢtır. 

2014  65 yaĢ ve üstü tüm yetiĢkinlerin yarısından fazlası 

―Facebook‖ kullanmaya baĢlamıĢtır. 

 ―WhatsApp‖,  ―Facebook‖ tarafından satın alınmıĢtır (22 

milyar $). 

 ―Oculus VR‖,  ―Facebook‖ tarafından satın alınmıĢtır (2 

milyar $). 
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2015  ―Periscope‖,  ―Twitter‖ tarafından satın alınmıĢtır (86 

milyon $). 

 ―Facebook‖ canlı yayını uygulamaya eklemiĢtir. 

 ―Friendster‖ kapatılmıĢtır. 

 ―SnapChat‖in kullanıcı sayısı aylık 200 milyon olmuĢtur. 

2016  ―Facebook Messenger‖ 1 milyar kullanıcıya ulaĢmıĢtır. 

 ―Microsoft‖, ―Linkedln‖i satın almıĢtır (26 milyar $). 

 ―WhatsApp‖, aylık 1 milyar aktif kullanıcıya ulaĢmıĢtır. 

 ―WeChat‖, ―WeChat Enterprise‖ı kullanıcılara sunmuĢtur. 

2017  En çok kullanılan sosyal medya kanalı ―Facebook‖tur. 

 ―Messenger‖ sesli grup aramaları özelliğini getirmiĢtir. 

 ―Facebook‖ ‗insanları keĢfet‘ özelliğini ekledi. 

 Dünya nüfusunun %37‘si sosyal medya kullanmaktadır. 

2018  ―Facebook, Twitter ve Pinterest‖ görsel boyutlarını 

güncellemiĢtir. 

 ―Instagram‖ ‗hareketlerin‘ ve ‗Slow-mo‘ özelliğini 

eklemiĢtir. 

 ―Whatsapp‖ elli altı yeni emoji eklemiĢtir. 

 Dünya nüfusunun %42‘si sosyal medya kullanmaktadır. 

2019  ―YouTube‖ ‗GIF‘ özelliğinin eklemiĢtir. 

 ―Printerest‖ alıĢveriĢ özelliği eklemiĢtir. 

 ―WhatsApp‖ sahte haber güncellemesi getirdi. 

 ―Twitter‖ ayrıntılı konum özelliğini kaldırma kararı aldı. 

2020  ―Instagram‖ ve ―Facebook‖ Shops özelliğini tanıttı. 

 ―Facebook‖ Venue‘yu tanıttı. 

 ―Twitter‖ cevap filtresi özelliği ve zamanlayıcı özelliği 

ekledi. 

 ―Printerest‖ Virtual Try On özelliğini duyurdu. 

Kaynak: (Kingyens ve Wertz, 2016‘dan uyarlanmıĢ ve yazar tarafından güncellenmiĢtir) 
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1.4. Sosyal Medyanın Önemi ve Özellikleri 

 Sosyal medya platformları her gün geliĢen ve bireylerin her geçen gün biraz daha farklı 

Ģeyler öğrendiği ortamlardır (Jacobson, 2009:13). Ġnternet kullanımının artmasına paralel 

olarak sosyal medya kullanım oranı da artmaktadır. Sosyal medya platformları artık iletiĢimle 

birlikte, bilgi sahibi olabilme, içerik taraması yapabilme, oyun ve benzeri pek çok olanaklara 

imkân sağlayarak insanların çoğu talebini karĢılamaktadır (Talih Akkaya, 2013:8). 

Sosyal medyanın en temel özelliklerinden birisi insanların düĢünce ve fikirlerini 

internet kanalları aracılığıyla diğer insanlara Ģeffaf bir biçimde aktarabilmesidir. Ġnsanlar 

sosyal ağ siteleri sayesinde profil yaratabilmekte ve bu profiller sayesinde iletiĢim 

sağlayabilmekte, diğerlerini beğenebilmekte ve etkileĢimde bulunabilmektedir (Hazar, 

2011:156). Sosyal medya aracılığıyla bir insanın bir diğeriyle etkileĢimde bulunabildiği gibi 

bir insanın yüzlerce, binlerce kiĢiyle de etkileĢimde bulunabilmektedir (Eröz ve Doğdubay, 

2012:135). 

Sosyal medya birtakım özellikler barındırmaktadır. Mayfield (2010:5), sosyal 

medyanın özelliklerini beĢ baĢlıkta incelemiĢtir. Bu özellikler Ģu Ģekilde sıralanabilir; 

 Katılım: Ġnsanların bilgi paylaĢımları ve geri bildirimde bulunmaları sosyal medya 

aracılığıyla desteklenmektedir (Mayfield, 2010:5). 

 Açıklık: Birçok sosyal medya hizmeti geri dönüĢ ve katılımlara olanak sağlamaktadır. 

Açıklık özelliği oy vermeyi, yorum yapmayı, fikir ve düĢünce paylaĢımını 

desteklemektedir. Sosyal medya içeriğine eriĢim ve içerik kullanımında herhangi bir 

kısıt bulunmamaktadır (Mayfield, 2010:5). 



12 

 

 Karşılıklı Konuşma: Geleneksel medya tek taraflı iletiĢime dayanırken, sosyal medya 

çok yönlü iletiĢime dayanmaktadır (Kolaylı Karaçuhalılar, 2018:8). 

 Toplum: Sosyal medya toplumları içerik paylaĢımına yöneltmektedir. Ġnsanlar 

beğendikleri resim, video, müzik gibi içerikleri ilgilerine göre paylaĢmaktadırlar 

(Vural ve Bat, 2010:3352). 

 Bağlantılılık: Ġnsanlar birden fazla sosyal medya türü ile baĢka internet mecralarına 

köprüleme yaparak, bağlantılarını geliĢtirir (Mayfield, 2010:5). 

Sosyal medyanın bu özellikleri sosyallik kavramını vurgulamaktadır. Sosyallik 

kavramı sosyal medyanın, birden fazla bireyin bir platform alanında birleĢebileceği, 

etkileĢimde bulunabileceği, yeni ve kolay online yaĢam alanı oluĢturduğunu belirtmektedir 

(Ahmed, 2018:6). 

1.3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medyanın Karşılaştırılması 

 Geleneksel medya araçları, gazete, televizyon, dergi, broĢür, el ilanı vb. eski medya 

araçları olarak nitelendirilmektedir. Geleneksel medyanın, kitlesel haberleĢmeye yönelik 

imkânlar sunması en temel özellikleri arasında yer almaktadır. Geleneksel medyaya yönelik 

artan ilginin sebebi, mesajın aynı zamanda birçok kitleye ulaĢması olarak ifade edilmektedir 

(Kırcova ve Enginkaya, 2015:18). 

 Yeniliklerin internet ile geliĢim göstermesi sonucunda geleneksel medyanın içinde 

barındıramadığı özellikler ortaya çıkmıĢtır. Bu özellikler sadece teknolojik olarak değil, 

kullanıcıların birbiriyle sosyal etkileĢimde bulunabilme imkânları aracılığıyla ortaya 

çıkmaktadır. Ayrıca sosyal medya, geleneksel medyanın bir alternatifi sayılabilmektedir. 
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Geleneksel medyadan farklı Ģekilde sosyal medya platformlarında insanlar olaylara kendi 

yorumlarını katabilmekte ve kendi fikirlerini yansıtabilmektedir (Köksal ve Özdemir,  

2013:326). Geleneksel medya, insanların içerik üretme sürecine dâhil olmasına imkân 

sağlamazken, sosyal medya insanların bu sürece dâhil olmasına imkân vermekte ve kendi 

içeriklerini oluĢturmaları için de gerekli alt yapıyı sağlamaktadır. Ġnsanlar, sosyal medya 

(kiĢisel web siteleri, bloglar, sosyal ağlar vb.) sayesinde, kendi içeriklerini yaratma imkânına 

sahip olabilmektedirler (Kurt, 2014:824). Geleneksel medyada içerikleri takip eden insanlar, 

sosyal medya aracılığıyla bu içerikleri kendileri oluĢturabilmekte ve paylaĢabilmektedir 

(Uzunkaya, 2018:8). 

 Sosyal medya ve geleneksel medya arasındaki en önemli farklılıklardan biri hemen 

geribildirim alma olanağıdır. Geleneksel medya aracılığıyla insanlara ulaĢtırılan iletinin 

geribildirimini almak ya da ölçmek için uzun bir süreç gerektirmektedir. Sosyal medya ile 

geribildirim alma süreci minimum düzeye inmektedir (Çinkay, 2017:9). 

 Weinberg (2009), geleneksel medyaya olan güvenin azaldığını belirtirken sosyal 

medya aracılığıyla çevrimiçi bilgiye ulaĢmanın daha kolay olduğunu belirmiĢtir. Weinberg 

(2009), sosyal medyayı geleneksel medyadan ayıran önemli özellikleri Ģöyle sıralamıĢtır 

(Weinberg, 2009:6-7): 

 Sosyal medya, birçok yeni içeriğe ulaĢılmasını ve tanınmasını kolay hale 

getirmektedir. Sosyal medya aracılığıyla oluĢturulan içerikler geleneksel medyaya 

müdahale etmeden pek çok kiĢiye hızlı bir Ģekilde eriĢebilmektedir. 

 Sosyal medya güçlü iliĢkiler kurmaktadır. Güven oluĢturma açısından güçlü ve samimi 

iliĢkiler önemlidir. 
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 Sosyal medya kullanıcı sayılarını arttırmaktadır. Ġçerik güvenilirliğini sağlayabilmek 

için insanlar sosyal medya kullanımına yoğunlaĢtırılmaktadır. Bu sayede daha fazla 

içerik ve bilgi paylaĢımı sağlanmaktadır. 

Sosyal medyayı geleneksel medya karĢısında önemli kılan en önemli özellikler hız, bilgiye 

kolay eriĢim ve daha fazla kaynağa, kiĢi ve görüĢe eriĢim imkânları sunmasıdır (HoĢtut, 

2016:90). Genel olarak sosyal medyayı, geleneksel medyadan ayıran bazı özellikler (Kırcova 

ve Enginkaya, 2015; Çinkay, 2017)  aĢağıdaki Ģekilde sınıflandırılmıĢtır. 

 İçerik Kalitesi: Ġçerikler sosyal medya kanallarında tüketiciler tarafından 

oluĢturulmaktadır. Sosyal medyaya ilgi gösterilmesinde tüketicilerin içerik 

oluĢturabilmesi büyük rol oynamaktadır. Geleneksel medya içeriklerinin uzmanlar 

tarafından oluĢturulması sosyal medya platformlarında oluĢturulan içerikler kadar 

dikkatleri üzerinde toplayamamaktadır. 

 Frekans (Sıklık): Uzmanlar tarafından oluĢturulan geleneksel medya içeriklerinin 

frekans kısıtını bütçe oluĢturmaktadır. Bütçeye göre belirlenen medya kanallarında 

iletiĢim belirli süreçlerde gerçekleĢmekte iken, sosyal medya açısından bu süreç daha 

uzun olmaktadır. 

 Erişilebilirlik: Geleneksel medyada içerikler çoğunlukla özel Ģirketler veya hükümet 

tarafından oluĢturulmaktadır. Sosyal medya, herkes tarafından belli bir maliyete ihtiyaç 

duymaksızın kullanılabilmektedir. 

 Kullanılırlık: Geleneksel medya üretimi için genellikle eğitim gerekmektedir. Sosyal 

medyada çoğunlukla eğitim gerekmemektedir ve herkes içerik üretimi 

yapabilmektedir. 
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 Yenilik: Geleneksel medyadaki etkileĢim, geribildirim süreçlerine kıyasla sosyal 

medya mecrasındaki etkileĢim ve geribildirim daha hızlı bir Ģekilde sağlanmaktadır. 

 Kalıcılık: Geleneksel medya içeriği oluĢturulduktan sonra değiĢtirilememektedir 

(gazete reklamı basıldıktan sonra değiĢtirilemez). Sosyal medya içeriklerinde ise tekrar 

düzenleme ile değiĢiklik yapılabilmektedir. 

AĢağıdaki tabloda bazı yönleriyle geleneksel medya ile sosyal medya karĢılaĢtırmasına yer 

verilmiĢ ve özetlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

Tablo 3: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya KarĢılaĢtırması 

Geleneksel Medya Sosyal Medya 

 DeğiĢmez, sabit  Anlık güncellemeler 

 Tek yönlü iletiĢim  KarĢılıklı etkileĢim 

 Marka doğrultulu  Tüketici doğrultulu, tüketici isteğine 

bağlı 

 Monolog  Diyalog 

 Belge ulaĢımı zordur  Belge ulaĢımı kolaydır 

 Ġçerik paylaĢımı yapılamaz 

 

 Kısıtlı 

 Kısıtlı medya bileĢeni 

 Ġçerik paylaĢımıyla birlikte 

etkileĢimde bulunulabilmektedir 

 Kısıtsız 

 Kısıtsız medya bileĢeni 

 Pasif tutum  Aktif katılım 

 Kontrol  Özgürlük 

Kaynak: (Çinkay, 2017:10; Kırcova ve Enginkaya, 2015:19) 

Tablo 3‘te görüldüğü gibi geleneksel medyada oluĢturulan içerikler güncellenemez ya 

da değiĢtirilemez, sosyal medya da içerik güncellenebilir ve maliyet açısından etkisi 

bulunmamaktadır. Geleneksel medyada tek yönlü iletiĢim sağlanırken, sosyal medyada çok 
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yönlü iletiĢim sağlanabilmektedir. Geleneksel medya içerik oluĢturma ve ulaĢılan hedef kitlesi 

kısıtlıdır ve profesyoneller tarafından oluĢturulmaktadır. Sosyal medyada ise içerik oluĢturma 

ve ulaĢılan hedef kitlesinde kısıt bulunmamaktadır (Çinkay, 2017:10; Kırcova ve Enginkaya, 

2015:19). 

Son zamanlarda sosyal medyaya olan eğilim önemli ölçüde artmaktadır ve iletiĢimde 

en etkili yöntem olma yolunda ilerlemektedir (Kırcova ve Enginkaya, 2015:18). Sosyal 

medya, bir zamanlar yeni teknolojileri benimsemek için daha hızlı olan, teknoloji meraklısı 

genç tüketicilerin etki alanı iken, artık genel olarak ana akıma girmiĢtir ve geniĢ bir 

demografik yelpazeyi kapsamaktadır (Stephen ve Galak, 2012:624). 

2020 Nisan ayında We Are Social, Hootsuite ve Kepios tarafından yayınlanan ―Digital 

2020 April Global Statshot‖ raporunda dünyadaki sosyal medya platformlarının kullanım 

düzeyleri belirtilmektedir. ―Digital 2020 April Global Statshot‖ raporu Tablo 4‘te 

gösterilmiĢtir(Wearesocial, 2020). 

Tablo 4 : Dünya Çapında Sosyal Medya Kullanımı 

Toplam aktif sosyal 

medya kullanıcısı sayısı 

Toplam nüfusun sosyal medya 

kullanım düzeyi (kullanıcılar ve 

toplam nüfus) 

Toplam sosyal medya 

kullanıcı sayısında yıllık 

artış 

3.81 Milyar % 49 304 Milyon (%8.7) 

Kaynak: (Wearesocial, 2020) 

Tablo 4‘teki raporda dünya nüfusunun %49 olan 3.81 milyar kiĢi sosyal medyayı aktif 

olarak kullanmaktadır. Yayınlanan rapora göre 2019 yılından 2020 yılına sosyal medya 

kullanıcı sayısı %8.7 oranında yani 304 milyon kiĢi artmıĢtır. Sosyal medya kullanıcılarının 
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%99‘u (3.76 milyar) sosyal medya hesaplarına cep telefonları üzerinden eriĢmektedir 

(Wearesocial, 2020). 

1.5.Sosyal Medyanın İşlevsel Yapı Taşları 

Kietzmann, Hermkens ve McCarthy, sosyal medyanın ne tür faydalar sağlayabileceğini 

görmemizi sağlayan, sosyal medyanın yedi iĢlevsel yapı taĢının düzenli bir Ģekilde bir araya 

gelmesinden oluĢan bir model oluĢturmuĢtur (Güzel, 2014:10). Her bir yapı taĢı, kullanıcı 

deneyiminin belirli bir yönünü incelemeye ve firmalar açısından etkilerini incelemeye olanak 

sağlamaktadır. Bu oluĢturulan model aĢağıdaki gibidir (Kietzmann, Hermkens ve McCarthy, 

2011:243): 
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Şekil 1 : Sosyal Medyanın Bal Peteği 

Kaynak: (Kietzmann, Hermkens ve McCarthy, 2011:243) 

 Modeli oluĢturan yapılar aĢağıda açıklanmaya çalıĢılmıĢtır (Kietzmann, Hermkens ve 

McCarthy, 2011:243-247). 

 Kimlik: Ġnternet kullanıcılarının, sosyal medya ortamında kimliklerini ne ölçüde ortaya 

çıkardıklarını temsil eden iĢlevsel bir yapı taĢıdır. Bu yapı taĢı kullanıcıların adının, 

yaĢının ve benzeri bilgilerinin ifĢa edilmesini içermektedir. Çevrimiçi etkinliklere 

katılan birçok kiĢi gerçek isimlerini kullanırken, diğer takma ad kullanabilmektedir. 

 Konuşma: Kullanıcıların bir sosyal medya ortamında diğer kullanıcılarla iletiĢim 

kurma derecesini temsil etmektedir. Genel olarak sosyal medya sitelerinin tasarım 
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amacı çift yönlü iletiĢim sağlayabilmektir. Kullanıcıların çift yönlü iletiĢimi her türlü 

nedenden dolayı gerçekleĢebilmektedir. 

 Paylaşım: PaylaĢım, kullanıcıların içerik alıĢveriĢinde bulunma, dağıtma ve alma 

düzeyini temsil etmektedir. Kullanıcılarının hangi sosyallik nesnelerini ortak olarak 

kullandıklarını değerlendirme veya ortak çıkarlarına aracılık edebilecek yeni nesneleri 

belirleme ve nesnenin ne derece paylaĢılabileceği veya ne derece paylaĢılması 

gerektiğinin belirlenmesine yardımcı olmaktadır. 

 Varlık: Diğer kullanıcıların eriĢilebilir olup olmadığını kullanıcıların ne ölçüde 

bildiklerini yansıtmaktadır. Çevrimiçi dünyada veya gerçek hayatta baĢkalarının 

konumunun ve varlığının bulunup bulunmadığı gibi bilgilere sahip olmayı 

içermektedir. Hareket halindeki insanların artan bağlantıları göz önüne alındığında, bu 

varlık gerçek ile sanal olanı birbirine bağlamaktadır. 

 İlişkiler: Sosyal medya kullanıcılarının, baĢka kullanıcılarla ne ölçüde iliĢkili 

olabileceğini temsil eden yapı taĢıdır. Bu yapı taĢı sosyal medya kullanıcılarının nasıl 

bağlandıklarını, bilgi alıĢveriĢini nasıl yaptıklarını belirlemektedir. 

 İtibar: Sosyal medya kullanıcılarının sanal ortamlarda kendi benlikleri ve baĢkalarının 

duruĢunu ne ölçüde tanımlayabildiklerini ifade eden bir yapı taĢıdır. Ġtibarın sosyal 

medya platformlarında farklı anlamları bulunabilmektedir. Genellikle, itibarın 

dayanağı güven unsurudur. 

 Gruplar: Gruplar iĢlevsel bloğu, kullanıcıların toplulukları ve alt toplulukları ne 

ölçüde oluĢturabileceklerini temsil eden bir yapı taĢıdır. Sosyal ağın çok fazla kitleye 

hitap etmesi doğrultusunda, arkadaĢ grubu, takipçisi ve kiĢi sayısı da o kadar fazla 
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olmaktadır. Grupların iki ana tipi bulunmaktadır. Birincisi, kiĢiler bağlantılarını 

düzenleyebilir ve kendi isteği doğrultusunda arkadaĢ gruplarını, hayran ve takipçi 

kitlesini bizzat oluĢturdukları baĢka gruplara ekleyebilirler (örneğin, Twitter'da listeler 

vardır). Ġkincisi, çevrimiçi gruplar çevrimdıĢı dünyadaki kulüplerle aynı olabilir: 

herkese açık, kapalı (onay gerekli) veya gizli (yalnızca davetle). 

1.6. Sosyal Medyanın Sınıflandırılması 

Popüler olarak kullanılan sosyal medya etki alanları arasında fotoğraf ve video 

paylaĢım toplulukları, bloglar, sosyal yer iĢaretleme siteleri, web forumları, Facebook ve 

MySpace gibi sosyal paylaĢım platformları ve bunların hepsinin bir arada sunulması yer 

almaktadır (Agichtein ve diğ., 2008:183). 

Ġnsanların sosyal medyayı kullanma amacı ve Ģekli farklılık gösterebilmektedir. 

Ġnsanlar sosyal medyayı, düĢüncelerini paylaĢabilmek için veya sosyal medyada iletiĢime 

geçip bilgi sahibi olabilmek için kullanmaktadır (Talih Akkaya, 2013:19). Web‘deki 

geliĢmelerin neticesinde her geçen gün yeni bir sosyal ağın doğması insanların sosyal medyayı 

kullanım amacı ve kullanım Ģekline göre sınıflandırmayı güçleĢtirmektedir. Bu durum sosyal 

medya araçlarının birçok iĢlevinin ve özelliğinin olması olarak gösterilebilmektedir (Arıcı, 

2018:13). 

Ġlk olarak Mayfield (2007), sosyal medyayı sosyal ağlar, wikiler, forumlar, podcastlar, 

içerik toplulukları, bloglar, mikrobloglar olarak kategorize etmiĢtir. Daha sonra da Kaplan ve 

Haenlein (2010), sosyal medyayı kategorilere ayırmıĢ ve bu kategorileri web siteleri, bloglar, 

sosyal ağlar, ortak projeler, sanal dünyalar, sanal oyun dünyası, mikroblog, tüketici 
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yorum/oylama sitesi olarak belirtmiĢtir (Mayfield; Kaplan ve Haenlein, aktaran Aymankuy, 

SoydaĢ ve Saçlı, 2013:378).  

Literatürde farklı kaynaklarda farkı Ģekilde sosyal medya sınıflandırmaları 

bulunmaktadır. Bu sınıflandırmalar Ģu Ģekildedir: 

Tablo 5: Sosyal Medya Sınıflandırmaları 

Mangold ve Faulds 

(2009:358) 

 Sosyal ağ siteleri (Facebook, Faceparty, MySpace) 

 Yalnızca davetli sosyal ağlar (ASmallWorld.net) 

 PaylaĢım kanalları 

  Fotoğraf paylaĢım kanalları (Flickr) 

  Müzik paylaĢım kanalları (Jamendo.com) 

  Video paylaĢım kanalları (YouTube) 

 Yardımla bütünleĢtirilmiĢ içerik kanalları  

 Ortak web kanalları (Wikipedia) 

 Kullanıcı sponsoruna dayalı bloglar 

 Genel entelektüel sermaye paylaĢım siteleri (Creative 

Commons) 

 ġirketin sponsor olduğu internet siteleri 

 ġirketin sponsor olduğu sebep / yardım siteleri 

(click2quit.com) 

 ĠĢ arama kanalları 

 Çevrimiçi hayatlar (Second Life) 

 Ticari topluluk grupları (Amazon.com) 

 Podcast'ler (‗‗ Hemen Onaylanması Ġçin: Hobson ve Holtz 

Raporu ‘) 

 Haber yayın siteleri (Güncel Televizyon) 

 Eğitim araçlarının paylaĢım kanalları (MERLOT) 

 ġeffaf Kaynak Yazılım grupları 



22 

 

 Kullanıcıların online bülten öyküleri, müzik, videolar gibi 

önerme olanağı sunan sosyal yer iĢareti kanalları 

Safko (2010) (Aktaran 

Bayram 2012:34) 

 Sosyal ağ siteleri (Facebook) 

 Yayınsal olanaklar içeren kanallar (Slide share, Joomla, 

Blogger)  

 Microbloglar 

 Dijital resim paylaĢımı 

 Ses ve müzik paylaĢımı 

 Video paylaĢımı (YouTube) 

 Canlı sohbet 

 KaynaĢtırıcı siteler 

Mayfield (2008:6) 

 Sosyal ağlar 

 Podcastlar 

 Wikiler 

 Bloglar 

 Mikrobloglar  

 Forumlar 

 Ġçerik toplulukları 

Akar (2010:21) 

 Sosyal ağ kanalları 

 Bloglar 

 Mikrobloglar 

 Wikiler  

 Podcast 

 Ġçerik paylaĢım kanalları (video ve resim paylaĢım 

kanalları) 

 Sosyal iĢaretleme ve etiketleme 

 Çevrimiçi hayatlar 
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 Bu sınıflandırmalardan yola çıkarak sosyal medya platformları sosyal ağlar, forumlar, 

wikiler, bloglar, mikrobloglar, içerik paylaĢım siteleri, podcast ve LinkedIn Ģeklinde 

özetlenebilmektedir. Bu çalıĢmada da bu sınıflandırma benimsenecek olup, ilerleyen 

bölümlerde bahsi geçen her bir platform ayrı ayrı baĢlıklar Ģeklinde değerlendirilmiĢtir. 

1.6.1. Sosyal Ağlar 

Sosyal medyanın dikkatleri üzerine toplamasında sosyal ağlar büyük öneme sahiptir. 

Sosyal ağlar, kitlelerin birbiriyle etkileĢim içinde olması için sistemde yer alan profilin 

paylaĢımına imkân veren, kullanıcıların diğerlerini arkadaĢ olarak eklemesi ve bu eklenen 

kiĢilerin birbirini görmesine olanak sağlayan web tabanlı bir servis aracı olarak ifade 

edilmektedir (Akıncı Vural ve Bat, 2010: 3355). 

Sosyal ağlar, sosyal medya platformunun bir türüdür (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:47). 

Sosyal ağ siteleri sayesinde kullanıcılar kendilerine ait bilgiler doğrultusunda profillerini 

oluĢturabilmekte, tanıdıklarını bu profile davet edebilmekte ve e-posta, anlık mesajlaĢmayla 

birlikte diğer kullanıcılarla etkileĢim içinde olabilmektedir. Kullanıcı profilleri resim, video, 

blog, ses ve müzik dosyalarını da kapsayan çeĢitli bilgiler içermektedir (Kaplan ve Haenlein, 

2010:64). Tipik bir sosyal ağ hizmeti, kiĢisel bilgilerin, ilgi alanlarının, fotoğrafların vb. 

gösterilmesi yoluyla kullanıcıların kiĢisel olarak kendilerini diğer kullanıcılarla temsil 

edebileceği çevrimiçi alanların bakım ve paylaĢımına dayanmaktadır. Sosyal ağ kullanıcıları, 

tercih ettikleri 'arkadaĢlarla' bağlantı kurmak amacıyla kendi profillerini koruyabilmekte ve 

ağdaki diğer profillere eriĢebilmektedirler (Selwyn, 2008:18). 
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 Sosyal ağlar bireylerin gündelik yaĢantılarının vazgeçilmez bir ögesi haline gelmiĢtir 

ve zaman geçtikçe daha da önem kazanmaktadır (Öztürk ve Talas, 2015:111). Sosyal ağ 

siteleri devamlı geliĢmekte, güncellenmekte, kullanıcılara sürekli bazı yeni özellikler 

tanıtılmaktadır. Bu geliĢme ve güncellemeler, sosyal ağların kullanıcı sayısı ve kullanıcı 

profilini etkilediği gibi kullanım amacını ve kullanım alanları da yönlendirebilmektedir 

(Usluel, Demir ve Çınar, 2014:4). 

 McKenzie ve Özkan (2008:2273) sosyal ağların özelliklerini Ģu Ģekilde belirtmiĢlerdir: 

 Sosyal paylaĢım sitelerinin çoğu, anında ileti, e-posta, belge, blog, resim vb. paylaĢım 

imkânlarıyla kullanıcılara çoklu hizmetler sağlamaktadır. Bu sayede kullanıcılar 

karĢılıklı etkileĢime de bulunabilmektedirler. 

 Sosyal ağ siteleri, kullanıcıların arkadaĢlarını bulabilmeleri, topluluklar 

oluĢturabilmeleri ve benzer ilgi alanlarını paylaĢan baĢkalarıyla bağlantı kurabilmeleri 

için bir kullanıcı veri tabanı sağlamaktadır. 

 Çoğu sosyal ağ servisi, kullanıcıların çevrimiçi olarak profillerini oluĢturmasına ve 

sosyal ağlarını ifade etmesine olanak tanımaktadır. Bu, ―arkadaĢ‖ talepleriyle 

gerçekleĢtirilir ve bir kullanıcı diğerinden bağlantıyı onaylamasını ister. ĠliĢki 

onaylanırsa, kiĢi kullanıcıların arkadaĢ listesinde görünmektedir ve bunun tersi de 

olabilmektedir. 

 Sosyal ağ servislerinin çoğu bir ücret talep etmemektedir. Kullanıcılar birbirine cüzi 

bir ücret karĢılığında bağlanabilmektedir. 

 Çoğu sosyal ağlar, kullanıcı geri bildirimlerine dayanarak sistemli bir Ģekilde güncel 

özellikleri hizmete sunmaktadır. UlaĢılabilir kaynaklı sürümler, kullanıcıların bireysel 
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içeriklerini geliĢtirmelerini ve bu içerikleri sosyal paylaĢım sitesine dâhil etmelerini 

sağlamaktadır. 

 Servislerin çoğu, kullanıcıların kiĢisel ulaĢılabilirlik ve gizlilik Ģartlarını 

belirlemelerine olanak sağlamaktadır. Kullanıcıların bilgilerini hangi ölçüde çevresiyle 

paylaĢmak istedikleri, bireysel tercihine dayanmaktadır. 

 Halen yüzlerce sosyal ağ olmasına rağmen, Boyd ve Ellison (2007) çoğu sitenin 

önceden var olan sosyal ağların bakımını desteklediğini, ancak diğerlerinin yabancılarla ortak 

ilgi alanlarına, siyasi görüĢlere veya faaliyetlere dayanarak bağlantı kurmalarına yardımcı 

olduğunu vurgulamaktadır (Boyd ve Ellison, 2007; aktaran Özkan ve McKenzie, 2008:2273). 

Bazı siteler farklı kitlelere hitap ederken, diğerleri ortak dili veya paylaĢılan ırksal, cinsel, dini 

veya milliyet temelli kimlikleri temel alarak insanları kendilerine çekmektedir. Sitelerin bu 

ayrımı mobil bağlantı, bloglama ve fotoğraf/video paylaĢımı gibi yeni bilgileri ve iletiĢim 

araçlarını ne ölçüde kullandıklarına da bağlıdır (Özkan ve McKenzie, 2008:2273). 

Boyd ve Ellison (2007:219), sosyal ağların yükseliĢinin odağını içerik, konu ya da ilgi 

temelli birinci nesil çevrimiçi topluluklardan bireysel odaklı, kiĢisel çevrimiçi topluluklara 

kaydırdığını iddia etmektedir. 

 Dünya genelinde Facebook, Whatsapp, Twitter, Linkedin, Snapchat, Instagram, 

Pinteret, Vkontakte, Tumblr gibi pek çok sosyal ağ sitesi bulunmaktadır. Türkiye‘de 

kullanıcılar tarafından popüler olarak bilinen sosyal ağ siteleri ise Facebook, Whatsapp, 

Instagram, Snapchat, Twitter, Tumblr ve Pinterest Ģeklinde sıralanabilmektedir (Özhan, 

2019:19). 
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 ÇalıĢmanın bu bölümünde popüler sosyal ağ siteleri hakkında daha detaylı bilgilere yer 

verilecektir. 

 1.6.1.1. Facebook 

 Facebook, kullanıcıların çevresiyle (aile, arkadaĢ, tanıdık vb.) aktif bir etkileĢimde 

bulunmasına imkân veren bir sosyal ağ platformudur. Her birey Facebook‘a giriĢ 

yapabilmektedir ve ailesi veya tanıdıkları kiĢilerle etkileĢimde bulunabilmektedir. Facebook, 

kullanıcıların paylaĢtıkları içerikleri kullanarak dijital harita oluĢturarak, sosyal diyagramlar 

vasıtasıyla bilgi paylaĢımını kullanıĢlı hale getiren teknolojileri geliĢtirmektedir (Akar, 

2010:130). 

Facebook, 2004 yılında Harvard Üniversitesi‘nde eğitim gören öğrencilerin 

birbirleriyle iletiĢim sağlayabilmesi, belge ve kaynak paylaĢımı yapabilmesi ve Ģahsi arkadaĢ 

listelerini oluĢturabilmeleri için Marc Zuckerberg tarafında geliĢtirilmiĢ bir yazılımdır. 

Harvard Üniversitesi öğrencileri için geliĢtirilen yazılımın Amerika BirleĢik Devletleri‘ndeki 

diğer üniversitelerinde eriĢimine sunulmasıyla birlikte Facebook kullanıcı sayısında hızlı bir 

artıĢ yaĢanmıĢtır (Ġnce, 2017:77-78). 

 Facebook, 2020 yılı ilk çeyreği itibariyle 2.498 milyar aktif kullanıcı sayısına 

ulaĢmıĢtır (Wearesocial, 2020). Facebook‘un 2014-2019 yılları itibariyle aktif kullanıcı 

sayıları Tablo 6‘da gösterilmiĢtir. 
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Tablo 6 : Facebook‘un yıllara göre aylık aktif kullanıcı sayısı 

 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

Aktif 

kullanıcı 

sayısı 

1.350 

Milyar 

1.545 

Milyar 

1.788 

Milyar 

2.072 

Milyar 

2.271 

Milyar 

2.449 

Milyar 

Geçen yıla 

göre artış 

oranı 

- %14 %16 %16 %9.6 %7.8 

Kaynak: (Wearesocial, 2020) 

1.6.1.2. Instagram  

 2010 yılında Mike Krieger ve Kevin Systrome tarafından oluĢturulan Instagram, video 

ve fotoğraf paylaĢımı sağlanabilen görsel içeriğe dayalı mobil tabanlı bir sosyal ağ sitesidir 

(Hekimoğlu, 2019:28). Instagram kullanıcıların bir görüntüyü sonsuza kadar sürdürebilmeleri 

için bir belleğe dönüĢtürmelerini sağlayan bir araç olarak tanımlanmaktadır. Instagram 

kullanıcıları fotoğraflarını ve kısa videolarını paylaĢarak hikâyelerini anlatmaktadırlar. 

Facebook'tan farklı olarak, salt metin içerikler Instagram'da oluĢturulamamaktadır. 

Fotoğrafları çekmek, düzenlemek ve yüklemek için farklı bir uygulama kullanmak zorunda 

kalmadan Instagram, hepsi bir arada paket gibi kullanıcıların üç adımı anında ve daha da 

önemlisi yüksek kalitede tamamlamasını sağlamaktadır (Lee, Lee ve Moon, 2015:552). 

 2012 yılında Facebook Instagram‘ı satın almıĢtır ve kullanıcılara Instagram‘da 

paylaĢılan içeriği aynı anda Facebook‘ta da paylaĢabilme imkânı sunulmuĢtur (Hekimoğlu, 

2019:28). Instagram‘a gün geçtikçe yeni özellikler eklenmekte ve geliĢtirilmektedir. 
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 2020 yılı itibariyle dünyada 1 milyar aktif Instagram kullanıcısı bulunmaktadır 

(Wearesocial, 2020). Nisan 2020 itibariyle aktif Instagram kullanıcı sayısının ülkelere göre 

dağılımı ise ġekil 2‘de gösterilmiĢtir. 

 

Şekil 2 : Nisan 2020 Aktif Instagram Kullanıcılarının Ülkelere Göre Sıralaması 

Kaynak: (Statista, 2020) 

 2020 Nisan ayı itibariyle aktif Instagram kullanıcılarının ülkelere göre sıralamasına 

bakıldığında ABD 120 milyon aktif kullanıcı sayısı ile ilk sırada yer alırken Türkiye 39 

milyon aktif kullanıcı sayısı ile altıncı sırada yer almaktadır. 

1.6.1.3. Pinterest 

 2010 yılı Mart ayında beta bir site olarak piyasaya sürülen Pinterest, dijital bir pano 

olarak iĢlev görmektedir. Pinterest, kullanıcıların bir URL kullanarak internetten resim ve 

video göndermelerini ve kullanıcı tarafından oluĢturulan fotoğrafları eklemelerini 
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sağlamaktadır. Bir görüntü veya videoya pin olarak atıfta bulunulmakta ve kategorilere 

ayrılmıĢ kullanıcı oluĢturulmuĢ bir panoda düzenlenmektedir. Kullanıcılar bir pime 500 

karaktere kadar bir açıklama ekleyebilmektedirler. Biri aynı Ģekilde bir pime kalp simgesi 

koyabilmekte ve açıklamanın altına yorum ekleyebilmektedir (Hansen, Nowlan ve Winter, 

2012:59). 

Pinterest‘te özel veya genel mesajlar (Facebook‘un duvar yazısı) gibi doğrudan iletiĢim 

mümkün değildir. Yapılabilecek tek metinsel etkileĢim, birinin içeriği hakkında yorum 

yapmaktır. Ağın ana fikri, kullanıcıların ilginç ve organize bir Ģekilde ilgi çekici bulduğu 

Ģeyleri toplamak ve paylaĢmaktır (Ottoni ve diğ., 2013:458). 

2020 Nisan ayında We Are Social, Hootsuite ve Kepios tarafından yayınlanan ―Digital 

2020 April Global Statshot‖ raporuna göre dünyada 366 milyon aktif Pinterest kullanıcısı 

bulunmaktadır (Wearesocial, 2020). 2020 Nisan ayı Pinterest aktif kullanıcı sayısının ülkelere 

göre dağılımı ġekil 3‘te gösterilmiĢtir. 

 

Şekil 3 : Nisan 2020 Aktif Pinterest Kullanıcılarının Ülkelere Göre Sıralaması 
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Kaynak: (Statista, 2020) 

2020 Nisan aktif pinterest kullanıcılarının ülkelere göre sıralaması incelendiğinde ABD 

79.43 milyon aktif kullanıcı sayısı ile ilk sırada yer almakta ve Almanya 12.5 milyon aktif 

kullanıcı sayısı ile ikinci sırada yer alırken Fransa ise 10.76 milyon aktif kullanıcı sayısı ile 

üçüncü sırada yer almaktadır. Türkiye‘de aktif Pinterest kullanıcı sayısı ise 3.7 milyondan 

azdır. 

1.6.1.4. Twitter 

 Facebook vb. çoğu online sosyal ağ sitesinden ayrı olan Twitter, kullanıcıların 

karĢılıklı iliĢki içinde birbirlerini takip etme ve takip edilmesini gerektirmemektedir. Twitter 

kullanıcısı diğer bir Twitter kullanıcısını takip edebilmekte ve karĢılığında takip edilen 

kullanıcının onu takip etme zorunluluğu yoktur. Twitter'da diğer kullanıcıları takip etmek, 

takip edilen kullanıcıdan gelen tüm mesajları (tweetler) aldığı anlamına gelmektedir. Bir 

tweet'e yanıt verme konusundaki genel uygulama retweet‘tir (RT). Bu iyi tanımlanmıĢ 

biçimlendirme (retweet), kelime hazinesi baĢına 140 karakterlik bir sınırla bir araya 

getirildiğinde, kullanıcıların ifadede açıklık kazanmasına yardımcı olmaktadır. Twitter‘da yer 

alan ―Retweet‖ sistemi, diğer kullanıcıların paylaĢtıkları içeriklerin çok geniĢ kitlelere 

dağılmasını sağlamaktadır (Kwak ve diğ., 2010:591). 

2020 yılı itibariyle dünyada aktif Twitter kullanıcı sayısı 386 milyondur (Wearesocial, 

2020). 2020 Nisan ayı Twitter aktif kullanıcı sayısının ülkelere göre dağılımı ġekil 4‘te 

gösterilmiĢtir. 
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Şekil 4 : Nisan 2020 Aktif Twitter Kullanıcılarının Ülkelere Göre Sıralaması 

Kaynak: (Statista, 2020) 

 2020 Nisan ayı itibariyle ABD 64.2 milyon aktif kullanıcı bulunmaktadır. Aktif 

Twitter kullanıcılarının ülkelere göre sıralamasına bakıldığında Türkiye 13.65 milyon aktif 

kullanıcı sayısı ile yedinci sırada yer almaktadır. 

1.6.2. Wikiler 

 Wiki, kullanıcılarına içeriği güncelleyebilme, silme ya da yeni içerik ekleme olanağı 

sunan internet siteleridir. Kavram olarak Wiki, Havaii lisanında ―hızlı‖ anlamına gelmektedir. 

Wiki uygulaması ilk olarak 1995 yılında WikiWikiWeb adı altında War Cunningham 

tarafından oluĢturulmuĢtur (Bayram, 2012:41). Günümüzde en popüler wiki türü 

―Wikipedia‖dır. 
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Wikipedia, 15 Ocak 2001 yılında Larry Sanger ve Jimmy Wales tarafından 

kurulmuĢtur. Wikipedia'nın, makaleleri uzmanlar tarafından yazılmıĢ ve ücretsiz içerik olarak 

lisanslanan, Ġngilizce web tabanlı bir ansiklopedi olan Nupedia7'nın tamamlayıcısı niteliğinde 

piyasaya çıkmıĢtır (Elia, 2007:17). Wikipedia, kendisini tanımladığı gibi açık teknolojilere 

dayanan ―çok dilli, web tabanlı, ücretsiz içerik ansiklopedisi‖ dir (Lovink ve Tkacz, 

2011:122). Wikipedia ücretsiz olarak kullanılabilmekte ve reklam içermemektedir. Dünyanın 

en popüler on internet sitesinden biridir (Lovink ve Tkacz, 2011:122).   

 Wikipedia, katkıda bulunanların kimliklerini tesis etmek için isimlerini vermeye 

zorlamamaktadır. Her ne kadar katkıda bulunanlar kendi alanlarındaki otoriteler olsa da, 

Wikipedia yalnızca sağlanan bilgilerin yayınlanmıĢ ve doğrulanabilir kaynaklar tarafından 

desteklenmesini gerektirmektedir (Elia, 2007:18). 

1.6.3. Bloglar 

 Bloglar, teknik bilgi gereği duyulmayan, yazan kiĢinin (blogger) istediği Ģeyleri 

yazdığı, içeriğini bloggerların oluĢturduğu metin, fotoğraf, video benzeri ögeleri paylaĢabildiği 

günlüğe benzeyen web siteleridir. Blogları her sosyal sınıftan ve meslek grubundan insan 

kullanabilmektedir (Deveci, 2019:16). Blog içeriklerine okuyucuların yorum yapabilmesi 

özelliği ile hem yazarların hem de okuyucuların aktif katılımcı olmaları ön plana çıkmıĢtır. 

 Farklı kategorilerde oluĢmuĢ bloglar da bulunmaktadır. Bu bloglar soru-cevap blogları 

―Qlog‖, Video blogları ―Vlog‖, baĢka bloglara link (iliĢim) gönderen bloglar ―Linklog‖, 

fotoğraf paylaĢımı yapılan bloglar ―Photoblog‖ Ģeklinde adlandırılmaktadır (Firenk, 2018:11). 
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 Blogların ortaya çıkıĢ amacı, kiĢisel günlüklerin çevrimiçi hali olmasına rağmen 

blogların kullanım alanlarında farklılıklar olmuĢtur. Kullanım alanlarına yönelik bloglar, 

eğitimden siyasete, tüketiciden sivil topluma kadar geniĢ bir paylaĢım alanına sahiptir. 

Blogların kullanım amaçlarında da farklılıklar meydana gelmiĢtir. Bazı kullanıcılar hobi amacı 

güderken bazı kullanıcılar ekonomik gelir elde edebilmek amacıyla blogları kullanmaktadır 

(Özüdoğru, 2014:38-39).  

 Son dönemlerde markalar hedef kitle ve paydaĢlara daha kolay ulaĢabilmek ve marka 

ya da sektöre ait güncel bilgileri hedef kitleye ulaĢtırabilmek için kurumsal bloglar 

oluĢturmaktadır. Uzun vadede değerlendirildiğinde kurumsal bloglar verimli bir Ģekilde 

kullanıldığında müĢteri sadakati oluĢturma, kurum imajı ve itibarı oluĢturma sürecinde etkin 

bir rol oynamaktadır. Kurumsal bloglar dünya üzerinde çok fazla marka tarafından 

kullanılmaktadır  (ġener ve Özbükerci, 2016:366; Karcıoğlu ve Kurt, 2009:1).  

 1.6.4. Mikrobloglar 

 Mikroblog, kullanıcıların metin, fotoğraf, video gibi içerikleri bloglardaki gibi 

paylaĢmasına imkân sağlamaktadır. Bloglardan farklı olarak paylaĢılan içerik 140-200 

arasında karakter sayısı gibi daha kısıtlıdır. Mikrobloglar, blog ve anlık mesajlaĢma arasındaki 

boĢluğu doldurmaktadır. Mikroblogların çoğu ücretsiz, hızlı ve kullanımı kolaydır ve mobil 

eriĢim seçeneği ile kullanıcılara güncelleme yapabilme imkânı sağlanabilmektedir (Yanar ve 

Yılmaz, 2017:27; Akar, 2010:55). Öncelikle bilginin değiĢimi ve yayılması için tasarlanmıĢ 

bir sosyal medya platformudur. 
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 Mikrobloglar, insanların bilgi edinme alıĢkanlıklarını değiĢtirir ve anlık, kolaylık ve 

açıklık gibi pek çok Ġnternet özelliğini birleĢtiren bir bilgi paylaĢım platformudur. Bir 

mikroblog platformunda her kullanıcı bir yayıncı, dinleyici ve habercidir (Lu ve Wan, 

2016:52-53). Ayrıca mikrobloglar, bilgi dağıtımı ve tüketimini kolaylaĢtırmak için kullanıcılar 

arasında açık bağlantılara izin vermektedir (Taniskidou ve diğ., 2019). 

 1.6.5. Forumlar 

 Sosyal medya araçlarının bir diğer türü de kullanıcıların ortaklaĢa sistem içinde 

bulunduğu web sitelerinde gerçek adlarını ya da takma adlar kullanarak fikirlerini 

paylaĢtıkları, tartıĢtıkları ve yorumlarla zenginleĢtirdikleri forum (DonanımHaber, 

Memurlar.net vb.)  siteleridir (Kırcova ve Enginkaya, 2015:83). 

 Tüm sosyal medya araçlarında yer alan en önemli unsur olan güven, karĢılıklı 

etkileĢim, bizzat kullanıcının kendisi tarafından oluĢturulan içerik ve karĢılıksız temeline 

dayanan forumlar, bir münazara yaratmak, bilgi almak, öneriler almak, fikir paylaĢımında 

bulunmak gibi bazı konularla alakalı görüĢme olanakları sunmaktadır. Forumlar hem güçlü 

topluluklara hem de bağlılık yaratan güvenilir ağ sitelerine örnek gösterilebilmektedir 

(Bayram, 2012:43). 

 1.6.6. Podcast 

 Podcast terimi ilk olarak 2004 yılında ―iPod ve yayın‖ kelimeleri harmanlanarak ortaya 

çıkmıĢtır ve ses materyallerinin internet üzerinden yayılması anlamına gelmektedir 
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(Kavaliauskiene ve Anusiene, 2009:28). Mp3 blogu ve ya Mp3 bülteni olarak tanımlanan 

Podcast, dinlenme özelliği sunan bir platformdur (Akar, 2010:107). 

 Podcast‘e herkes katılabilmekte, kendisini ifade edebilmekte, fikir alıĢveriĢinde 

bulunabilmekte ya da ürünlerini satabilmektedir. Ġnsanların ilgisini çeken Ģey ne olursa olsun, 

podcast'de onlar için bir yer vardır (Geoghegan ve Klass, 2007:1). 

Net'te podcast'lerden önce baĢka ses programları olmasına rağmen podcast, Really 

Simple Syndication (RSS) beslemesi ile onlardan farklıdır. RSS yoluyla, kullanıcılar bir 

podcast'e abone olduktan sonra, podcasting'ler otomatik olarak bilgisayarlarına gönderilmekte 

ve bilgisayardaki podcatching programı tarafından indirilmektedir (Hamzaoğlu, 2015:20). 

1.6.7. İçerik Paylaşım Siteleri 

Ġçerik paylaĢım siteleri belirli Ģartlara uyularak kullanıcılar tarafından oluĢturulan 

içeriklerin (fotoğraf, sunum vb.) internet ortamında paylaĢılmasına olanak sunan 

platformlardır (Boztepe, 2018:94). Ġçerik paylaĢım sitelerinin metin, kitap (BookCrossing), 

resim, video ve sunum paylaĢımlarına benzer pek çok farklı medya türü bulunmaktadır 

(Kaplan ve Haenlein, 2010:63). Ġzleyen bölümde yaygın ve popüler içerik paylaĢım siteleri 

hakkında genel bilgilere yer verilmiĢtir. 

1.6.7.1. YouTube 

 ġubat 2005‘te kurulan YouTube, hızla dünyanın en popüler video sitesi haline 

gelmiĢtir. Kullanıcılar, orijinal olarak oluĢturulmuĢ videoları keĢfetmek, izlemek ve paylaĢmak 

için YouTube'u kullanmaktadırlar. YouTube, insanlara dünya genelinde video içeriğiyle 
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etkileĢime girebilecekleri bir forum sağlamakta ve içerik oluĢturucular için bir dağıtım 

platformu görevi görmektedir (Davidson ve diğ., 2010:293). YouTube videolarına yorum 

yapılabilmekte, videolar paylaĢılabilmekte, etiketlenebilmekte ve çalma listesine 

eklenebilmektedir (Vardarlıer, 2016:40). 

YouTube‘un tamamıyla kullanıcıların paylaĢtığı videolarla meydana gelme özelliği, 

onu Dünya‘da ve Türkiye‘de en fazla katılım sağlanan, içerik oluĢturulan sosyal medya 

platformu haline getirmiĢtir. (Boztepe, 2018:95). 2020 Nisan ayında We Are Social, Hootsuite 

ve Kepios tarafından yayınlanan ―Digital 2020 April Global Statshot‖ raporuna göre dünyada 

2 milyon kiĢi Youtube kullanmaktadır (Wearesocial, 2020). ―Digital 2020 April Global 

Statshot‖ raporu Tablo 7‘de gösterilmiĢtir. 

Tablo 7 : Youtube Genel BakıĢ 

Her ay oturum 

açan YouTube 

kullanıcılarının 

sayısı 

Her ay YouTube'da 

oturum açan 13 

yaşın üzerindeki 

nüfusun payı 

Her gün 

YouTube'de 

izlenen içerik 

süresi 

Kadın 

kullanıcıların 

yüzdesi 

Erkek 

kullanıcıların 

yüzdesi 

2 Milyar % 33 1 Milyar % 45 % 55 

Kaynak: (Wearesocial, 2020) 

 Tablo 7‘de görüldüğü gibi aktif Youtube kullanıcısının %45‘i kadınlardan, %55‘i ise 

erkeklerden oluĢmaktadır. Her gün Youtube‘de izlenen içerik süresi toplam 1 milyon saattir 

(Wearesocial, 2020). 
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 1.6.7.2. Flickr 

 2004 yılında Ludicorp‘un ortaya çıkardığı ―Flickr‖ı, ―Yahoo!‖ 2005 yılında satın 

alınmıĢtır (Boztepe, 2018:95). 

Flickr‘ın arayüzü son derece basittir. Bir kullanıcı Flickr'a resim yükleyebilmekte veya 

diğer kullanıcıların resimlerini görüntüleyebilmekte ve yorum yapabilmektedir. Bir kullanıcı 

(genellikle kendi) resmini etiketlerle ekleyebilmektedir. Bir kullanıcı ayrıca mevcut özel ilgi 

gruplarına resimler gönderebilmekte veya yeni bir tane oluĢturabilmektedir. Flickr Ģeffaftır: 

her kullanıcı adı, her grup adı, her tanımlayıcı etiket, sitede gezinmek için kullanılabilecek bir 

köprüdür ve özel olarak belirtilmediği sürece, tüm içerikler genel olarak 

görüntülenebilmektedir ve bazı durumlarda değiĢtirilebilmektedir. Diğer pek çok sosyal 

medya sitesi gibi, Flickr de kullanıcıların diğerlerini "arkadaĢ" veya "rehber" olarak 

belirlemelerine olanak tanımakta ve arkadaĢlar tarafından gönderilen en son görüntüleri bir 

yerde görebilecekleri bir arayüz sunmaktadır (Lerman ve Jones, 2006). 

1.6.8. LinkedIn 

 LinkedIn, 2003‘de kurulmuĢ olan bir sosyal medya platformudur (Kingyens ve Wertz, 

2016:9). LinkendIn, diğer sosyal medya platformlarından farklı olarak bir iĢ ağı oluĢturmak ve 

kullanıcıların iĢ koluyla alakalı insanlarla tanıĢabilmeleri için oluĢturulmuĢ bir profesyonel 

sosyal medya platformu olarak ortaya çıkmıĢtır (Bakan, 2014:47). 

 LinkedIn, profesyonel bilgilere odaklanmakta ve kullanıcıları kısaltılmıĢ bir özgeçmiĢ 

oluĢturmaya teĢvik etmektedir (Skeels ve Grudin, 2009:97). LinkedIn, bir kullanıcının 

profesyonel kimliğini temsil eden bir profilden oluĢmaktadır. Bu profil kimlik bilgilerinin yanı 
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sıra, kullanıcının mevcut ve geçmiĢ pozisyonlarını, eğitimini ve projelerini içermektedir. 

(Bastian ve diğ., 2014:1). LinkedIn, birbiriyle iletiĢim kurmak isteyen profesyonellerin iĢini 

kolaylaĢtırmanın yanı sıra kurumlara ve acentelere iĢe alım ve reklamcılık hizmetleri de 

sunmaktadır (Van Dijck, 2013:207). LinkedIn, temel anlamıyla iĢveren ve iĢ arayan birey ya 

da kurumların kullandığı, iĢ hayatıyla ilgili paylaĢımların bulunduğu ve ticari iliĢkilerin 

geliĢtirilmesini sağlayan sosyal medya platformudur (Yücel ve Bal, 2018:905).  

  



39 

 

II. BÖLÜM 

2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI 

2.1. Pazarlama Kavramı 

I. ve II. Dünya SavaĢlarının sonucunda önemli sorunlar ortaya çıkmıĢtır. ĠĢletme sahip 

ve yöneticiler bu durumu aĢabilmek için üretimin devam etmesi gerektiğini ve pazara bakıĢ 

açılarını değiĢtirmeleri gerektiğinin farkına varmıĢlardır. Bunun gereği olarak da hedef 

noktalarını tüketicilere çevirmiĢlerdir ve tüketicilere ne satabileceklerini düĢünmeye 

baĢlamıĢlardır. ĠĢte böyle düĢünen iĢletme sahipleri ve yöneticiler, 1910‘larda ortaya çıkan 

modern bir fikir akımını ilerleterek; ―pazarlama‖ adı altında yeni bir disiplin geliĢtirmiĢlerdir 

(Ġslamoğlu, 2013:6). 

En genel anlamıyla bir mübadele oluĢumu olarak ifade edilen pazarlama kavramının 

zaman içinde değiĢik tanımları yapılmıĢtır (AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, 2012:27). 

Bazı kaynaklarda pazarlama kavramı, ―var olan müĢterilerin beklentilerini karĢılamak 

amacıyla piyasaya sürülen mal ve hizmetleri sunmak için planlama, tutundurma, dağıtım 

yapma süreçlerine göre düzenlenen ve birbiriyle bağlantılı olan iĢletme faaliyetleri sistemi 

olarak tanımlanmıĢtır‖ (Ġslamoğlu, 2013:13). Kotler ve Armstronda‘da pazarlama kavramını, 

―iĢletmelerin kar elde edebilmeleri için müĢteri değeri yaratma ve kuvvetli müĢteri iliĢkileri 

oluĢturma süreci olarak tanımlamıĢlardır (Kotler ve Armstronda, aktaran Mucuk, 2017:5). 

Mucuk‘da (2017:5), pazarlama kavramını, ―tüketiciler, Ģirketler, hissedarlar ve genellikle 

toplum için değer algısı yaratan ürünlerin/hizmetlerin üretimi, tanıtımı, müĢteriye ulaĢma ve 

kuvvetli müĢteri iliĢkileri oluĢturma süreci olarak tanımlamıĢtır. Tekin ve Zerenler‘de 



40 

 

(2012:16) pazarlamayı, ―müĢteri istek ve ihtiyaçlarını belirleme, iĢletmelere maksimum fayda 

sağlayacak pazarlar seçme ve seçtiği piyasalara uygun olan ürün/hizmet satıĢına yönelik 

faaliyetler bütünü‖ olarak tanımlamıĢtır. 

 AMA (American Marketing Association)‘ya göre ―pazarlama,  bireysel ve örgütsel 

amaçları hedef alan ve mübadele gerçekleĢtirmeye dayanan, düĢüncelerin, ürünlerin ve 

hizmetlerin geliĢmesi, pazarlama karması olan fiyatlandırma, tutundurma ve dağıtımıyla ilgili 

planlama ve uygulama süreci olarak ifade edilmiĢtir.‖  (AMA, aktaran Mucuk, 2002:3). 

Pazarlama kavramı en genel anlamıyla Erdoğan‘ın (2009:47) belirttiği gibi ―taraflarına değer 

yaratan değiĢim iliĢkileri ve ağlarını oluĢturmayı, sürdürmeyi ve geliĢtirmeyi amaçlayan ancak 

gerektiğinde de sonlandıran sentez uygulamalı bir sosyal bilim‖ olarak değerlendirilmelidir. 

 Pazarlama, iĢletme ve müĢteri arasında oluĢan ve tarafların birbiriyle buluĢmasına 

olanak sağlayan bir köprü görevi görmektedir ve bu köprü iĢletmeler ve toplumun tüm 

kesimleri arasında iletiĢimi sağlamaktadır (Tekin ve Zerenler, 2012:41). Bu sebeple 

pazarlama, iĢletmenin sürdürülebilirliği ve baĢarısı için büyük önem taĢımaktadır (Tokol, 

1994:8). 

2.2. Sosyal Medya Pazarlaması 

 GeliĢen teknolojiyle birlikte kullanımı artan sosyal medyanın yapısal özellikleri ve 

sosyal medya platformlarında yer alan kullanıcıların konumu sebebiyle Ģirketler sosyal meyda 

aracılığıyla iletiĢimi, pazarlama ve satıĢ kanalı olarak nitelendirilmiĢlerdir. Daha çok kitleye 

ulaĢabilme, düĢük maliyet, güncellenebilme ve geri bildirim sağlama gibi faydalar sunan 
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sosyal medya platformları iĢletmeler için pazarlama avantajları oluĢturmaktadır (Boztepe, 

2018:110). 

Sosyal medya pazarlaması, iĢletmelerin bireylere web sitelerini, mallarını veya 

hizmetlerini online sosyal ağlar üzerinden tanıtmalarını ve eriĢilemeyecek kadar büyük olan 

bir toplulukla iletiĢim kurmalarını ve bunları kullanmalarını sağlayan bir süreçtir (Weinberg, 

2009:3). 

Wigmo ve Wikström (2010:20)‘da sosyal medya pazarlaması kavramını, müĢterilerle 

tek taraflı iliĢkiler kurmak yerine, çift yönlü iliĢkilerin kurulmasını sağlayan ve ağızdan ağıza 

pazarlamanın gerçekleĢtirilebilmesini sağlamak için ürünlerin ve güncellemelerin tanıtımı için 

bir yol olarak tanımlamıĢtır. Tuten‘de (2008:19) sosyal medya pazarlamasını; sosyal ağlar, 

sanal ve sosyal hayatlar gibi sosyal grupların kültürel değerleri doğrultusunda kullanılan bir 

online reklam türü Ģeklinde tanımlamıĢtır. 

Kısaca sosyal medya pazarlaması; tüketicilere uygun yer ve uygun zamanda, uygun 

iletiĢim kanallarıyla ulaĢabilmek amacıyla sosyal medya araçlarını kullanarak sürdürülen 

reklam ve satıĢ faaliyetleri olarak tanımlanabilmektedir (Biçer, 2012:13). 

2020 Nisan ayında We Are Social, Hootsuite ve Kepios tarafından yayınlanan ―Digital 

2020 April Global Statshot‖ raporunda göre sosyal medya pazarlama faaliyeti yürüten 

iĢletmelerin sosyal medya platformları aracılığıyla ulaĢabilecekleri kullanıcı sayıları 

belirtilmektedir. ―Digital 2020 April Global Statshot‖ raporundan bazıları aĢağıda belirtilmiĢtir 

(Wearesocial, 2020). 
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Tablo 8 : Facebook Kitlesine Genel BakıĢ 

Facebook 

reklamları 

aracılığıyla 

ulaşılabilen 

kişi sayısı 

Facebook 

reklamları 

aracılığıyla 

ulaşabilecek 13 

yaş üstü nüfus 

payı 

Facebook reklamaları 

aracılığıyla 

ulaşılabilecek kullanıcı 

sayısının çeyrek 

dönemlik değişimi 

Ulaşılabilen 

kadın 

kullanıcıların 

yüzdesi 

Ulaşılabilen 

erkek 

kullanıcıların 

yüzdesi 

2.02 Milyar % 34 %3.9 artıĢ (76 Milyon) % 44 % 56 

Kaynak: (Wearesocial, 2020) 

 Tablo 8‘de de görüldüğü gibi pazarlamacılar sosyal medya pazarlama aktiviteleri 

kapsamında Facebook reklamlarıyla 2.02 milyar aktif kullanıcıya ulaĢabilmektedir. 

UlaĢabildikleri aktif kullanıcıların %44‘ünü kadınlar geri kalan %56‘sını da erkekler 

oluĢturmaktadır (Wearesocial, 2020). Pazarlamacıların Instagram‘da ulaĢabildikleri 

kullanıcılar Tablo 9‘da belirtilmiĢtir. 

Tablo 9 : Instagram Kitlesine Genel BakıĢ 

Instagram 

reklamları 

aracılığıyla 

ulaşılabilen 

kişi sayısı 

Instagram 

reklamları 

aracılığıyla 

ulaşabilecek 13 

yaş üstü nüfus 

payı 

Instagram reklamaları 

aracılığıyla 

ulaşılabilecek kullanıcı 

sayısının çeyrek 

dönemlik değişimi 

Ulaşılabilen 

kadın 

kullanıcıların 

yüzdesi 

Ulaşılabilen 

erkek 

kullanıcıların 

yüzdesi 

970 Milyon % 16 %4.5 artıĢ (42 Milyon) % 51 % 49 

Kaynak: (Wearesocial, 2020) 

 Tablo 9‘da belirtildiği gibi pazarlamacılar sosyal medya pazarlama faaliyetlerini 

Instagram üzerinden 970 milyon kiĢiye ulaĢtırabilmektedirler. Bu kiĢilerin %51‘ini kadın geri 

kalan %49‘unu ise erkek kullanıcılar oluĢturmaktadır (Wearesocial, 2020). Sosyal medya 
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pazarlama faaliyetlerinin Pinterest üzerinde ulaĢabildiği kullanıcı sayısı Tablo 10‘da 

belirtilmiĢtir. 

Tablo 10 : Pinterest Kitlesine Genel BakıĢ 

Pinterest 

reklamları 

aracılığıyla 

ulaşılabilen 

kişi sayısı 

Pinterest 

reklamları 

aracılığıyla 

ulaşabilecek 13 

yaş üstü nüfus 

payı 

Pinterest reklamaları 

aracılığıyla 

ulaşılabilecek kullanıcı 

sayısının çeyrek 

dönemlik değişimi 

Ulaşılabilen 

kadın 

kullanıcıların 

yüzdesi 

Ulaşılabilen 

erkek 

kullanıcıların 

yüzdesi 

170 Milyon % 2.8 %0.8 artıĢ (1 Milyon) % 72 % 19 

Kaynak: (Wearesocial, 2020) 

 Tablo 10‘da görüldüğü üzere Pinterest‘te faaliyete geçirilen sosyal medya pazarlama 

aktiviteleri 170 milyon aktif kullanıcıya ulaĢmaktadır. Bu aktif kullanıcıların %72‘sini kadın, 

%19‘unu ise erkek kullanıcılar oluĢturmaktadır (Wearesocial, 2020). Sosyal medya pazarlama 

faaliyetlerini sürdüren pazarlamacıların Twitter üzerinden ulaĢabilecekleri aktif kullanıcı 

sayısı ise Tablo 11‘de gösterilmiĢtir. 

Tablo 11 : Twitter Kitlesine Genel BakıĢ 

Twitter 

reklamları 

aracılığıyla 

ulaşılabilen 

kişi sayısı 

Twitter 

reklamları 

aracılığıyla 

ulaşabilecek 13 

yaş üstü nüfus 

payı 

Twitter reklamaları 

aracılığıyla 

ulaşılabilecek kullanıcı 

sayısının çeyrek 

dönemlik değişimi 

Ulaşılabilen 

kadın 

kullanıcıların 

yüzdesi 

Ulaşılabilen 

erkek 

kullanıcıların 

yüzdesi 

386 Milyon % 6.4 %14 artıĢ (47 Milyon) % 39 % 61 

Kaynak: (Wearesocial, 2020) 

 Tablo 11‘de Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin Twitter üzerinden 386 milyon 

kiĢiye ulaĢtığı görülmektedir. Bu kiĢilerin %39‘unu kadınlar, geri kalan %61‘ini ise erkek 
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kullanıcılar oluĢturmaktadır (Wearesocial, 2020). Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini 

sürdüren pazarlamacıların LinkedIn üzerinden ulaĢabilecekleri aktif kullanıcı sayısı ise Tablo 

12‘de gösterilmiĢtir. 

Tablo 12 : LinkedIn Kitlesine Genel BakıĢ 

LinkedIn 

reklamları 

aracılığıyla 

ulaşılabilen 

kişi sayısı 

LinkedIn 

reklamları 

aracılığıyla 

ulaşabilecek 13 

yaş üstü nüfus 

payı 

LinkedIn reklamaları 

aracılığıyla 

ulaşılabilecek kullanıcı 

sayısının çeyrek 

dönemlik değişimi 

Ulaşılabilen 

kadın 

kullanıcıların 

yüzdesi 

Ulaşılabilen 

erkek 

kullanıcıların 

yüzdesi 

676 Milyon % 13 %2 artıĢ (13 Milyon) % 43 % 57 

Kaynak: (Wearesocial, 2020) 

 Tablo 12‘de de görüldüğü gibi sosyal medya pazarlama faaliyetleri 676 milyon 

LinkedIn kullanıcısına ulaĢabilmektedir. Bu kiĢileri %43‘ü kadın, %57‘si ise erkektir 

(Wearesocial, 2020). 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin geleneksel pazarlama iletiĢiminden daha etkili 

olduğu düĢünülmektedir (Cheung, Pires ve Rosenberger III, 2019:244). Sosyal medya 

pazarlaması, satın alma sürecinin her aĢamasında, düĢünülen markalara ve ürünlere, satın alma 

kararlarına kadar müĢterilere dokunabilecek ve etkileyebilecek bir pazarlama Ģeklidir (Whiting 

ve Deshpande, 2016:84). 

2.3. Eski (Geleneksel) Pazarlama vs. Sosyal Medya Pazarlaması 

 Günümüzde eski (geleneksel) pazarlama yöntemleri, sosyal medya pazarlaması kadar 

etkili bir yöntem değildir. Bu etkinin azalmasındaki sebep ise tüketicilerin geleneksel medyaya 
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karĢı olan güvenlerinin azalması olarak gösterilebilir. Bilgiye çevrimiçi olarak daha kolay 

eriĢilebilmektedir. Weinberg (2009:6), sosyal medya pazarlamasını eski (geleneksel) 

pazarlama stratejilerinden farklılaĢtıran en önemli özellikleri Ģu Ģekilde belirtmiĢtir: 

 Sosyal medya pazarlaması, yeni içeriğin şeffaf olarak erişimini kolaylaştırır: 

Hazırlanan içerik yüzlerce sosyal medya kullanıcısına spontan bir Ģekilde 

gösterilmektedir. Sosyal medya kullanıcılarına, zorlanılan ücretli reklamların aksine, 

ticari amaç gütmeden içeriğe eriĢim imkânı sağlamaktadır. Sevilen içerikler hızlı bir 

Ģekilde pek çok kiĢiye ulaĢtırılmaktadır. 

 Sosyal medya pazarlaması web yoğunluğunu arttırır: Web sitelerinde oluĢan 

yoğunluğun çoğu sosyal medya sitelerinden kaynaklanmaktadır. Kullanıcılar 

dikkatlerini çeken bir topluluğun üyesi olduklarında paylaĢılacak içeriğin ne olduğuyla 

ilgilenmekte ve bu içerikleri arkadaĢlarıyla paylaĢmaktadırlar. 

 Sosyal medya pazarlaması kuvvetli bağlar kurar: Pazarlama iletiĢiminde topluluk 

üyelerine değer verilirse ve geribildirimlere cevap vermeye zaman ayrılırsa güçlü 

iliĢkiler kurulabilmektedir. ġirket, marka, ürün veya hizmet ile ilgisi olmayan 

topluluklarda bile, Ģirket ve öneriler hakkında daha fazlasını bilmek isteyen üyeler 

bulunmaktadır. Mesajı çevrimiçi olarak ağızdan ağza yaymak çok kolay olduğu için, 

düzenli olarak etkileĢime girenler hakkında olumlu bir etki bırakıldığında, bu üyeler 

iĢletmenin mal ve hizmetlerini diğer kullanıcılara önereceklerdir. 

 Sosyal medya pazarlaması, eski (geleneksel) pazarlama stratejilerinden önemli ölçüde 

farklı olarak üç avantaj sunmaktadır. Bu sosyal medya pazarlaması avantajları Ģu Ģekilde 

sıralanabilir (Neti, 2011:6):  
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 Sosyal medya pazarlaması, iĢletmelere yalnızca müĢterilere ürün/hizmet sunmakla 

kalmayıp bunun yanı sıra müĢterilerin Ģikâyetlerinin dinlenmesi ve tavsiyelerinin 

alınması gibi fırsatlar sunmaktadır. 

 Pazarlamacıların, çeĢitli marka gruplarını ya da etkileyicilerini çeĢitli gruplar arasında 

tanımlamasını kolaylaĢtırmaktadır; bu da, bir markanın organik büyümesine yardımcı 

olmaktadır. 

 Bütün bu faaliyetler sosyal paylaĢım sitelerinin çoğu ücretsiz olduğu için neredeyse 

sıfır maliyetle yapılmaktadır. 

Awareness (2008:3), sosyal medya pazarlaması ve eski (geleneksel) pazarlama 

kıyaslamasını aĢağıdaki Ģekilde özetlemiĢtir: 

 

Şekil 5 : Sosyal medya pazarlaması ve Eski (geleneksel) medya karĢılaĢtırması 

Kaynak: (Awaneress, 2008:3) 

 Awaneress, sosyal medya pazarlamasının, geleneksel pazarlamadan farklı olarak çok 

yönlü olduğuna değinmiĢtir. Sosyal medya pazarlaması kullanıcılar aracılığıyla oluĢturulurken 

geleneksel pazarlama markalar tarafından oluĢturulmaktadır. 
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Sosyal medya pazarlamasının sahip olduğu bu avantajlar iĢletmeleri sosyal medya 

pazarlamasını kullanmaya itmektedir. Küresel çaptaki her 10 Ģirketten 9‘u sosyal medya 

pazarlamasını kullanmaktadır (Çizmeci, 2018:99). 

2.4. Sosyal Medya Pazarlama Süreci 

 Sosyal medya pazarlamasında, tüm pazarlama faaliyetlerindeki gibi bazı süreçler 

bulunmaktadır. Sosyal medya pazarlaması ve tüketici grupları oluĢturabilmek amacıyla Weber 

(2007), yedi kademeli bir süreç önermektedir. Weber‘in, yedi sürecine bakıldığında ilk olarak 

Ģirketler tüketici Ģeması çizmelidir. Ardından oluĢturulan bu Ģemadan müĢteriler seçilerek 

gruplara eklenmelidir. Sonrasında ise, iĢletme gruplara online bilgi akıĢını yönetebileceği 

stratejiyi değerlendirmeli ve grupları çok yönlü iletiĢime sürüklemeye çabalamalıdır. Daha 

sonra, iĢletmeler grup üyelerinin iĢtiraklarını belirlemeli ve sonraki adımda bu grubu diğer 

insanlara tanıtmalıdır. Yedinci adımda da iĢletme grubun yararını artırmaya çalıĢmalıdır 

(Weber, aktaran ĠĢlek, 2012:72). 

 Terschluse ve O‘Brien (2009) sosyal medya sürecini dinleme, ölçme, bağlanma ve 

optimize etme olarak tanımlamıĢtır. Tanımlanan bu sosyal medya pazarlama sürecinde, 

iĢletmeler öncelikle sosyal medya platformlarında meydana gelen çok yönlü iletiĢimi 

dinlemelidirler. ĠĢletmeler bu iletiĢime esas zamanlı algılamaları da eklemelidirler (Terschluse 

ve O‘Brien, aktaran Çinkay, 2017:25). Terschluse ve O‘Brien‘in (2009) tanımladığı sosyal 

medya pazarlama süreci ġekil 6‘da gösterilmektedir. 
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Şekil 6 : Sosyal Medya Pazarlama Süreci 

Kaynak: (Terschluse ve O‘Brien, aktaran Akar, 2010:37) 

 Dinleme: Teknolojinin kullanımının artmasıyla birlikte insanlar artık satın alımından 

önce ürün/hizmete dair online olarak inceleme yapmaktadırlar. Sosyal medya pazarlaması, 

müĢterilere bireysel tecrübeleriyle alakalı olan mal ve hizmetlerin eriĢimine olanak sağlayan 

çekme stratejisini kullanmaktadır. Bu sebeple iĢletmeler tüketicilerde değer ve bağlılık 

yaratmak için nerede ve ne zaman, nasıl davranmaları gerektiğini bilmek zorundadırlar. 

ĠĢletmeler sosyal medya dinleme aĢamasında sosyal medya platformları aracılığıyla ürün ve 

hizmetleri etkin bir biçimde pazarlayabilmek amacıyla ne tür bir bağ kurması gerektiğini 

belirleyebilmektedirler (Malkoç, 2011:60).  

 Ölçme: Sosyal medya pazarlamasının etkinliğinin, medyanın kendisi ve hedef 

tüketicileri bakımından ölçülebilmesi iĢletmeler açısından önemlidir. Sosyal medya 

çözümlemelerinden faydalanılarak online konuĢmalar belirlenebilmekte ve 

derecelendirilebilmektedir (Çinkay, 2017:26). 
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 Bağlanma: Her marka/firma tüketicilerin hayatında farklı yerlere ve farklı bir öneme 

sahiptir. Tüketicinin marka/firmaya bağlılık göstermesi önemli olabilmektedir. Bağlılık 

derecesi yükseldikçe tüketiciler markayı/firmayı o derece benimsemektedirler ve 

markanın/firmanın savunucusu olmaktadırlar (Öztürk, 2018:26). Bu aĢamada iĢletmeler 

tüketicilerle etkin bağlar ve görüĢmeler kurma çabasında olmalıdırlar. Bu iletiĢimleri en uygun 

hale getirerek, ilk aĢama olan dinleme sürecine geri dönüĢ yapan iĢletmeler süreci yinelemiĢ 

olmaktadırlar (Çinkay, 2017:26). 

 ĠĢletmelerin sosyal medya pazarlama sürecini baĢarılı Ģekilde yönetmesi, sadakat 

düzeyi yüksek tüketici gruplarının oluĢmasını sağlamaktadır. ĠĢletmeler dinledikleri 

tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına zamanında cevap verebildikleri takdirde iĢletmelerini üst 

düzeye taĢıyabilmektedirler (Kolaylı Karaçuhalılar, 2018:11). 

2.5. Sosyal Medya Pazarlamasının Avantajları ve Dezavantajları 

 Teknolojinin geliĢmesiyle birlikte pazarlama araçlarında da değiĢiklikler olmuĢtur. 

Gün geçtikçe iĢletmelerin sosyal medya platformlarında bulunması önem kazanmaktadır. 

Sosyal medya platformlarını kullanmayan iĢletmeler tüketiciler gözünde olumsuz bir etki 

yaratmaktadır ve iĢletmeler bu durumdan dolayı zor durumda kalmaktadırlar. Bununla birlikte 

sosyal medya mecrasını doğru kullanabilen iĢletmeler, sosyal medya üzerinden büyük faydalar 

sağlayabilmektedir. Sosyal medya mecrasını doğru Ģekilde kullanamayan iĢletmeler içinse bu 

durum zarara dönüĢebilmektedir. Bu sebeple sosyal medya pazarlaması iĢletmeler açısından 

hem yararlı hem zararlı olabilmektedir (Yanar, 2017:59). Ġzleyen bölümde sosyal medyanın 

avantaj ve dezavantajları hakkında genel bilgiler verilmiĢtir. 
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 2.5.1. Sosyal Medya Pazarlamasının Avantajları 

 Sosyal medya pazarlaması, iĢletmelerin, bireylere web sitelerini, mallarını veya 

hizmetlerini online sosyal ağlar üzerinden tanıtmalarını ve eriĢilemeyecek kadar büyük olan 

bir toplulukla iletiĢim kurmalarını ve bunları kullanmalarını sağlayan bir süreçtir. Sosyal 

medya, iĢletmelere müĢterilerle daha etkili haberleĢme ağı sağlamasının yanında daha büyük 

fırsatlar sağlayabilecek kapasitede bir yeniliktir (Weinberg, 2009:3; Söyler, 2018:54). 

ĠĢletmeler açısından, sosyal medya aracılılığıyla tüketicilerin geri bildirimde 

bulunabilmeleri büyük önem taĢımaktadır. Bu geribildirim aracılığıyla iĢletmeler, satıĢa 

sundukları ürünle/hizmetle alakalı tüketicilerin düĢünce ve fikirlerini öğrenebilmektedirler. 

ĠĢletmeler, bu geribildirimler doğrultusunda kendilerine en uygun olan pazarlama stratejilerini 

belirleyebilmektedir (Talih Akkaya, 2013:9). ġirketler pazarlama planlarında Ģirketlerinin 

araĢtırma ihtiyaçları için sosyal medyayı kullanmaktadır. Pazarlama araĢtırmasının amacı, 

potansiyel müĢterilerin marka / ürün / hizmeti nasıl algıladıklarını anlamaya çalıĢmak ve 

müĢterinin kim olduğunu daha iyi kavramak için daha derine inmek olduğundan, sosyal 

medya bu tür araĢtırmalar için ideal bir araç haline gelmektedir (Patino ve Pitta, 2012:234). 

 Literatürde sosyal medya pazarlamasının çok çeĢitli avantajlarından söz edilmiĢtir. 

Kısaca bu avantajları Tablo 13‘teki gibi göstermek mümkündür. 

Tablo 13: Sosyal Medya Pazarlamasının Avantajları 

(Carbone, 2015) 

 GeliĢtirilmiĢ müĢteri bilgisi edinmeyi sağlar. 

 GeliĢtirilmiĢ müĢteri hizmeti sağlar. 

 Ġçerik kolayca dağıtılır. 

 Sektörde daha etkili olmayı sağlar. 

 Web sitesi trafiğini artırır. 
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 GeliĢmiĢ SEO sıralaması sağlar. 

 Para tasarrufu sağlar. 

(Neti, 2011:6) 

 Web trafiğini arttırır. 

 ĠĢletmeye olan ilgiyi arttırır. 

 Daha fazla ürün/hizmet satmaya olanak verir. 

 Pazarlama maliyetlerini düĢürür. 

 KarĢılıklı iletiĢim sağlar. 

 Yeni iĢ ortakları edinmeyi sağlar. 

 Arama motorlarında derece yükseltmeyi sağlar. 

 Daha iyi müĢteri geliĢtirme çabaları nedeniyle nitelikli 

müĢteri adayları oluĢturur. 

(Zimmerman ve 

Sahlin, 2010, 

aktaran Yanar, 

2017:61) 

 Hedef kitleyi yakalamada geniĢ bir kapsama sahip olmayı 

sağlar. 

 Marka bilinirliğini arttırır. 

 Arama motorlarında derece yükseltmeyi sağlar. 

 ĠĢ sürecini geliĢtirmeyi sağlar. 

 ĠliĢki kurmayı kolaylaĢtırır. 

 Reklam maliyetlerini düĢürür. 

(Barefoot ve Szabo, 

2010, aktaran Yanar, 

2017:61-62-63) 

 Daha çok insana ulaĢmayı sağlar. 

 Etkinlik ölçümünü kolaylaĢtırır. 

 Marka bilinirliğini arttırır. 

 Marka sadakatini arttırır. 

 Web trafiğini arttırır. 

 DüĢük maliyetlidir. 

 Arama motorlarında daha iyi konuma getirir. 

 Çift yönlü iletiĢim sağlar. 

 Hedef kitleyi tanımayı kolaylaĢtırır. 
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(Söyler, 2018:54-59) 

 Marka bilinirliğini arttırır. 

 Etkinlikler için heyecan yaratır. 

 Ürün/hizmet tanıtımını sağlar. 

 Web trafiğini arttırır. 

 KiĢisel müĢteri servisi oluĢturur. 

 Pazar fikirlerinin test edilmesini sağlar. 

 Yeni pazarlar oluĢturur. 

 Ürünlerinizi/hizmetlerinizi onaylayan müĢteri topluluğu 

oluĢturur. 

 

2.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasının Dezavantajları 

 Sosyal medya pazarlamasının birçok avantajı bulunmasına rağmen birçok dezavantajı 

da vardır. Doğru kullanılmadığı zaman sosyal medya pazarlaması iĢletmelere zarar 

verebilmektedir (Yanar, 2017:63). 

 Sosyal medya pazarlamasının dezavantajları Ģu Ģekilde sıralanabilir (Biçer, 2012:19): 

 Sosyal medyaya giriĢ yapmak ve içerik üretmek oldukça basittir fakat bu iĢte baĢarılı 

olmak oldukça zordur. 

 Sosyal medya pazarlaması tehlikeli ve kontrol edilemez bir yapıya sahiptir. Sosyal 

medya pazarlamasının bir kalıbı veya yön gösteren bir çizelgesi bulunmamaktadır. 

 Ġnsanların, markanıza yönelik negatif tutum ve düĢüncelere sahip topluluklarla yolları 

kesiĢebilmektedir. 

 Sosyal medyanın kullanıcı sayısındaki artıĢ, iletiĢimde gürültü kirliliğini arttırmakta ve 

iĢletmeler bakımından pazarlama kanallarındaki bilgi içerikli iletilerin yitirilmesine, 
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hedef kitleye ulaĢılamamasına ve geribildirimin karĢılanamamasına neden 

olabilmektedir. 

2.6. Sosyal Medya Pazarlaması İle İlgili Literatürde Yer Alan Çalışmalar 

 Günümüzde önemli bir yere sahip olan sosyal medya pazarlaması ile ilgili literatürde 

pek çok çalıĢma bulunmaktadır. Shareef ve diğ. (2017), yapmıĢ oldukları çalıĢmada sosyal 

medya pazarlama faaliyetlerinin geleneksel pazarlama çabalarından çok daha etkili olduğu 

sonucuna ulaĢmıĢlardır. Sosyal medya pazarlama çabalarının doğru kiĢi/kiĢilere aktarılması 

durumunda müĢterilerin ikna edilebilirliğinin artığını belirtmiĢlerdir. Cheung ve diğ. (2019) 

yaptıkları çalıĢmada sosyal medya pazarlama ögelerinden olan eğlence ve etkileĢimin 

tüketicileri katkıda bulunmaya ve içerik oluĢturmaya yönelttiği, trendin ise davranıĢlarını 

etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Cheung, Pires ve Rosenberger (2020), sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tüketici-

marka etkileĢimi ve marka bilgisi üzerindeki etkisini belirlemek amacıyla yaptıkları 

çalıĢmada, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tüketici-marka etkileĢimini doğrudan 

etkilediği, marka bilinirliği ve marka bilgisini güçlendirdiği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Alkan 

(2018) gazlı içecek kategorisi üzerine yaptığı çalıĢmasında, sosyal medya aktivitelerinin, 

marka değeri üzerinde anlamlı bir etkisinin sonucuna ulaĢmıĢtır. Kolaylı Karaçulhalılar 

(2018)‘da yaptığı çalıĢmada bu sonucu destekler nitelikte sosyal medya pazarlamasının marka 

değeri yaratmada ve marka bağlılığında etkisinin olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. Yücel Güngör 

(2018)‘de yaptığı çalıĢmada, farklı kuĢaklardaki kullanıcıların sosyal medya platformlarının ve 

sosyal medya kullanım amaçlarının yiyecek içecek iĢletmesi tercihlerinde etkili olduğu 
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sonucuna ulaĢmıĢtır. Arıcı (2018)‘da yaptığı çalıĢmasında konaklama iĢletmelerinin sosyal 

medya kullanım Ģekillerinin tüketici tutumu ve satın alma niyeti üzerinde olumlu bir etkiye 

sahip olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. 

 Chen ve Lin (2019), yapmıĢ oldukları çalıĢmada sosyal medya pazarlama 

faaliyetlerinin sosyal kimlik ve algılanan değer üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğunu ve 

bunun da memnuniyeti ve satın alma niyetini etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. Çinkay 

(2017)‘da, sosyal medyada ünlü onaylayıcıların tüketici algısını ve satın alma niyetini olumlu 

yönde etkilediğini belirtmiĢtir. BaĢaran Alagöz, Yazgan ve Baiturova (2017) yaptıkları 

çalıĢmada tüketiciler için sosyal medya reklamlarının bilgi verici olup olmadığı ve toplumun, 

gençliğin değerlerine zarar verip vermediğine yönelik algılarının sosyal medya reklamlarına 

yönelik tutumları üzerinde etkisinin bulunduğunu ortaya koymuĢlardır. Talih Akkaya (2013) 

ve Mohamed (2019) ise yaptıkları çalıĢmalarında sosyal medya reklamlarına yönelik tüketici 

algılarının tutum, davranıĢ ve satın alma niyeti üzerinde etkili olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

 Lou ve Yuan (2018), influencer pazarlamanın sosyal medya platformları aracılığıyla 

yapılmasının tüketici üzerindeki etkisini öğrenebilmek amacıyla yapmıĢ oldukları çalıĢmada 

etkileyicinin oluĢturduğu içeriğin bilgilendirici değerinin, güvenilirliğinin ve çekiciliğinin, 

marka bilinirliği ve satın alma niyetini etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

 Literatürde iĢletmelerin sosyal medya pazarlamasını benimsemelerine yönelik yapılan 

çalıĢmalarda bulunmaktadır. ġardağ Karabulut (2015) Sinop ilindeki KOBĠ‘lerin %38.8‘inin 

sosyal medya faaliyetlerinde bulunduklarını ve sosyal medya pazarlamasına yönelik 

tutumlarının olumlu yönde olduğunu ortaya koymuĢtur. Öz Ceviz, TektaĢ ve TektaĢ (2018) 

ülkemizdeki iĢletmelerin sosyal medyayı daha aktif ve daha yenilikçi bir Ģekilde kullanarak 

sosyal medya pazarlamasının avantajlarından faydalanmaları gerektiğini belirtmiĢtir. Akgün 
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ve Ergün (2017)‘de etkili bir sosyal medya pazarlaması stratejisinin, tüketicilerin marka bağını 

güçlendirmede, marka bilinirliğini artırmada ve doğru zaman ve doğru hedef kitlesine 

ulaĢmada iĢletmeler açısından önemli bir yere sahip olduğuna değinmiĢlerdir. De Vries, 

Gensler ve Leeflang (2012)‘de yapmıĢ oldukları çalıĢmada Akgün ve Ergün‘ü destekler 

nitelikte marka içeriklerinin marka hayran sayfalarında paylaĢmanın marka popülaritesini 

arttırdığı sonucuna ulaĢmıĢlardır. Koçak Alan, Tümer Kabadayı ve EriĢke (2018)‘nin yaptığı 

çalıĢmada ise sosyal medya pazarlamasının hem iĢletmeler hem de tüketiciler açısında pek çok 

fayda sunduğu fakat konuya dair endiĢelerinde duyulduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinliğinin sağlanabilmesi için iĢletmelerin 

sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algıları hakkında bilgi düzeylerinin 

önem arzettiği düĢünülmektedir. Bu sebeple, ilerleyen bölümde tüketici algısı ve sosyal medya 

pazarlamasına yönelik tüketici algısı hakkında genel bilgilere yer verilmiĢtir. 
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III. BÖLÜM 

3. TÜKETİCİLERİN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA ALGISI 

3.1. Algı ve Algılama 

 Algı kavramı, Batı dillerindeki gibi ‗almak‘ kökünden gelmektedir. Batı dillerinde 

kullanılan ‗perception‘ kavramı, Hint-Avrupa dil grubunda kullanılan ‗almak‘ anlamına gelen 

‗kap‘ kökünden türetilmiĢtir. TDK algı kavramını ―Bir Ģeye dikkati yönelterek o Ģeyin 

bilincine varma, idrak‖ olarak tanımlamaktadır (Akan, 2009:1; TDK, 2019). 

 Ruhbilimi açısından algı kavramı, herhangi bir nesneye ya da davranıĢa dikkati 

yönelterek, o nesne ya da davranıĢın bilincine varmaktır. Herhangi bir nesne ya da davranıĢ 

duyular sayesinde algılanabilmektedir fakat algı duyusal etkilerden daha çoğu anlamına 

gelmektedir. Algı, kasti olarak fark etmedir ve duyuları bilince aktarma olgusudur. Algı 

kavramı iki kategoriye ayrılır (Aslan, 2012:87; Akan, 2009:1-2); 

 DıĢ algı: DıĢarıdaki, çevredeki nesnelere yönelik algı 

 Ġç algı: bireylerin iç dünyasına (psikolojik boyut, psikolojik eylemler) yönelik algı 

 Felsefi açıdan ise algı kavramı dıĢ çevrenin duyumlar yoluyla imgenin akılda 

Ģekillenen tasarımıdır. Objeler duyu organlarını etkilemektedir ve etki akla, bilince 

iletilmektedir. Çoğunlukla iĢitme, görme ve dokunma duyuları bireylerin aklına, bilincine 

tasarıyı Ģekillendirebilmesi için algısal donatılar aktarmaktadır (Aslan, 2012:87). 

 Algı bir sınıflandırma sürecidir. BaĢlangıçta bir Ģeyi kavrayabilmek için karĢılaĢılan 

uyaranın yüzey özellikleri (Ģekil, renk, ses vb.) alınır ve bu uyaranı anlamsal bir kategoriye 

yerleĢtirmek için bu özellikler kullanılır. Genel olarak algı kavramı duyu organlarımız 
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tarafından aktarılan duyusal bilgileri düzenleyip anlamlandırarak, insanların etrafındaki obje 

ve olgulardan meydana gelen uyaranları anlamlandırma süreci olarak tanımlanabilir. Özerk bir 

Ģekilde duyu organları tarafından iletilen duyusal bilgiler algı süreci aracılığıyla anlamlı bir 

bütün Ģeklini alır (Shrum, 2015:1; Akan, 2009:1). 

Algılamayı görme, duyma, tatma, koklama ve dokunma duyumlarını oluĢturan beĢ 

duyu organı ve hisler aracılığıyla çevreden duyumsal bilgi edinme, bu bilgiyi anlama, 

düzenleme ve yorumlamayı kapsayan bir süreç olarak tanımlanabilir (Ġnceoğlu, 2010:68;). 

Algılama sürecinin oluĢturulabilmesi için duyu organlarının uyarıcılara maruz kalması ve daha 

sonra bu duygusal bilgilerin yorumlanması gerekmektedir. KiĢinin mesajın sunulduğu ortamda 

bulunması, mesajı algıladığı manasına gelmemektedir. Algılama hususunda önemli olan beĢ 

duyu organı aracılığı ile duyumsananlardan çok bu duyumsananların yorumlanması ve 

algılanmasıdır (Erken, 2019:45;). 

3.2. Tüketici Algısı 

Tüketicilerin kendi dünyasında eĢsiz ve anlamlı bir Ģekilde uyaranları belirleme, 

seçme, organize etme ve yorumlama süreci olan algı kavramı tüketici davranıĢlarında önemli 

bir yere sahiptir (Uhl ve Brown, 1971:174). Tüketicilerin ürün tercihlerini belirleyebilmeleri 

için önce o ürüne karĢı istek duyması ve güdülenmesi gerekmektedir. Tüketici, istek duyduğu 

ürün hakkındaki bilgileri algılar ve bilincinde konumlandırır (Aktuğlu ve Temel, 2006:47).  

 Bazı ürünler vitrinlerde ya da raflarda kolayca diğerlerinden ayrıĢırken bazıları zor fark 

edilmektedir. Bazı reklamlar tüketicilerin ilgisini çekerken bazı reklamlar fark 
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edilememektedir. Tüketicilerin reklam, ürün ve çevredeki uyaranlar aracılığıyla nasıl bilgi 

sahibi olduklarını tüketici algısı açıklamaktadır (Cevher, 2019:62). 

Tüketici algısı, çevrenin, insanların, nesnelerin, kokuların, seslerin, renklerin 

gözlemlenmesi sonucu oluĢan duyumların yorumlanması, anlamlı bir biçime getirilmesi 

sürecidir. Algılamayla, tüketiciler çevrelerindeki dünyayı tanımlarlar ve anlamlandırırlar. 

Algılamada, deneyimler ve yaĢantılar büyük bir etkiye sahiptir. Algılama süreci bir takım 

aĢamalardan oluĢmaktadır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2014:128; Cevher, 2019:62). Algılama süreci 

aĢamaları Ģu Ģekilde açıklanabilir (Lake, 2009:86): 

 Seçici algılama: Algı seçim aĢamasıdır ve tüketici belirli uyaranla karĢılaĢtığında 

gerçekleĢir. 

 Algısal örgütleme: Tüketicinin uyarana karĢı tepkisinin Ģekillendiği aĢamadır ve 

tüketici uyaran hakkındaki düĢüncelerini düzenler. 

 Algısal yorumlama: Tüketicinin algılamasını sağlamlaĢtırdığı ve anlamlandırdığı 

aĢamadır. 

 Algılama, tüketicilerin öncelikle çevrelerindeki uyaranları seçme (seçici algılama), 

daha sonra bu uyaranlar aracılığıyla kendine aktarılan bilgileri toplama (algısal örgütleme) ve 

son olarak zihninde bu bilgileri mantıklı ve uygun bir duruma getirme (algısal yorumlama) 

aĢamalarından oluĢmaktadır (Erken, 2019:43). Tipik bir algılama süreci ġekil 7‘de 

paylaĢılmıĢtır. 
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Şekil 7 : Tipik bir algılama süreci 

Kaynak: Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017:97 

 

 ġekil 7‘de de belirtildiği üzere algılama süreci tüketicilerin duyu organlarının, 

uyaranlarla karĢılaĢması ile baĢlamaktadır. Tüketicilerin karĢılaĢılan bu uyaranları fark etmesi 

gerekmektedir. ġayet uyaran, diğer uyaranlara göre daha az dikkat çekici ve güçlü değilse 

tüketici fark etmeyecektir. Daha sonra uyaranları fark eden tüketici ise bu uyaranları önceki 

bilgi ve deneyimleri aracılığıyla yorumlamaya ve anlamlandırmaya çalıĢır. Son olarak, 

anlamlandırılan bilgi tüketici hafızasına yerleĢtirilir ve algılama süreci tamamlanmıĢ olur 

(Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2017:97-98). 

 Tüketici algısı, bilgi ve deneyimlerden ziyade duygulardan da büyük oranda 

etkilenmektedir. Tüketici algısında, duygusal alan ve hafıza arasında güçlü ve olağanüstü bir 

etki bulunmaktadır. Tüketici algılamasında algı, sadece iletiĢim dili ile değil uyaranın ilettiği 

bilginin niteliği hakkındaki beklenti ile de Ģekillenmektedir (YeĢiltaĢ, 2008:64). 

 Algılama, beĢ duyu organının bilgi toplaması, bu bilgiyi iĢleme ve yorumlama aĢaması 

için beyne göndermesi sürecini içermektedir. Fakat duyu organları tüm uyaranların tamamını 

 

 

UYARICILAR 

 

 

Görüntü 

Ses 

Koku 

Tat 

Duyusal 

Alıcılar 

Farkına 

Varma 
Yorumlama 

Tepki 
ALGILAMA 

DUYUM 

A

N

L

A

M 



60 

 

algılamamakta, bazılarını seçerek dikkate almaktadır. Bu durum tüketiciler açısından 

değerlendirildiğinde pazar koĢullarında tüketiciler pek çok uyarana maruz kalmakta ve bunun 

neticesinde seçici davranmaktadırlar. Tüketicilerin biliĢsel kapasiteleri sınırlı olduğu için tüm 

uyaranları algılamaları imkânsız bir hâl almaktadır. Bu sebeple, tüketici algısında uyaranlar 

arasında ayrım yapılması ve bireyin kendine ait uyarını seçmesi büyük önem taĢımaktadır 

(Cevher, 2019:63). 

 Tüketicilerin, algısal seçiminde biliĢsel kapasitelerini nasıl kullandıklarını ve nelere 

daha fazla dikkat ederek, ilgi gösterdiklerini, iĢletmelerin bilmesi gerekmektedir. ĠĢletmelerin 

tüketici pazarında baĢarı sağlayabilmeleri ancak pazarlama faaliyetlerini bu bilgilere göre 

yönlendirmeleriyle mümkün olmaktadır (Cevher, 2019:64). 

 Gündelik yaĢamda tüketicilerin beĢ duyu organı birçok uyarana maruz kalmaktadır. 

Maruz kalınan bu uyaranlar farklı yollardan tüketicilerin karĢısına çıkmaktadır. Bu uyaranlar 

görme, iĢitme, tatma, koku alma, dokunma Ģeklinde sıralanabilmektedir (Erken, 2019:45). 

Tüketicilerin, en çok önem verdiği özellikler arasında görme duyusu yer almaktadır. Görsel 

algı tüketiciler nezdinde diğer uyaranlara kıyasla daha etkili bir Ģekilde algı sürecine dâhil 

olabilmektedir. Nesnelerin renkleri, boyutları ve biçimleri tüketiciler tarafından görsel olarak 

algılanmaktadır (Erken, 2019:46).  

Renkler, psikolojik olarak tüketicileri doğrudan etkilemektedir. Bazı renkler rahatlık 

hissi yaratırken, bazı renkler ise gerginlik oluĢturmaktadır. Bu sebeple iĢletmeler, pazarlama 

faaliyetlerinde renklerin tüketici algıları üzerindeki etkilerini bilmeleri gerekmektedir (Erken, 

2019:46). OdabaĢı ve BarıĢ (2014:139), pazarlamacılar tarafından kullanılan renklerin 

tüketiciler tarafından nasıl algılandığını Tablo 14‗teki gibi göstermiĢlerdir: 
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Tablo 14: Renklerin Genel AlgılanıĢı 

Renk Algı 

Kırmızı Güçlü, tehlikeli, sıcak, Ģehvetli, heyecanlı, dıĢa 

dönük 

Mor Asalet, imparatorluk 

Mavi Serin-sakin, otoriter, hüzünlü, saygıdeğer 

YeĢil Sakin, doğal, serin 

Sarı ve altın sarısı Zengin, lüks 

Turuncu Doğal ve samimi, sıcak 

Siyah Sofistike, prestijli, soğuk 

ġeffaf Saf, katıksız, temiz 

Kaynak: OdabaĢı ve BarıĢ, 2014:139 

Tablo 14‘te görüldüğü gibi renklerin algılanıĢ biçimi farklılık göstermektedir. Kırmızı renk 

güçlü, tehlikeli, sıcak vb. algılanırken mor asaletli olarak algılanmaktadır. 

 Renkler gibi sesler de farklı yönleriyle tüketici duygu ve davranıĢlarına etki etmektedir. 

Sesler tüketicilere algı düzenlemesine yardımcı olabilecek ipuçları vermektedir. Örneğin, 

otomobilin motor sesi, ürünün kalitesi, performansı hakkında ipuçları taĢır (OdabaĢı ve BarıĢ, 

2014:145; Erken, 2019:46). 

 Sesler ve müzikler, tüketici psikolojisini ve davranıĢlarını etkilemektedir. Müzik, 

vücuttaki dopamin salgısını artırmakta ve tüketicilerin pazar ortamında mutlu olmasını 

sağlamaktadır. ĠĢletmeler, reklamlarında kullandıkları müziklerle, tüketici zihninde yer 

edinebilmeyi, akılda kalıcılığı artırmayı ve olumlu tutum oluĢturabilmeyi hedefleyerek 

pazarlama stratejilerini bu doğrultuda belirlemektedirler (Erken, 2019:46-47). 
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Tatma duyusu da farklı ürünlerin anımsanmasında büyük bir önem taĢımaktadır. Bu 

durumdan haberdar olan iĢletmeler, farklılaĢabilmek adına kendi ürünlerini diğer ürünlerden 

farklı bir tatla algılanmasını istemektedir (Erken, 2019:47).  

 Marketlerde gerçekleĢtirilen tattırma uygulamaları tatma duyusu ile satıĢ özendirme ve 

tanıtım amacı gütmektedir. Tüketicilerin aç olduğu zamanlardan birinde ikram edilen yiyeceği 

tatması durumunda, o üründen satın alma ihtimali yüksektir. Tüketici, bu ürünü aç değilken 

tattığı zaman satın alma ihtimali daha düĢük olacaktır (Erken, 2019:47). 

 Tatma duyusu genellikle bireysel farklılıklar gösterebilmektedir. Bir ürünün tadı 

herhangi bir tüketici için iyi gelirken diğer bir tüketici için iyi olmayabilir. Diğer 

duyularımızda da olduğu gibi kültür tatma duyusunda etkin bir rol oynamaktadır (OdabaĢı ve 

BarıĢ, 2014:141). 

 Tüketicilerin maruz kaldığı uyaranlardan biri olan kokular ise sakinleĢtirici bir etkiye 

sahip olmasının yanında bilinçaltındaki duyguları da canlandırabilen bir etkiye sahiptir. 

Kokular kullanılarak daha önce yaĢanmıĢ bir anının tekrardan anlamlı bir bütün Ģekline 

getirilebilmesi sağlanabilmektedir (Erken, 2019:46). 

 ĠĢletmeler mağaza atmosferinin satın alma davranıĢı üzerindeki etkisinden 

yararlanabilmek için kokulandırma stratejisini kullanmaktadırlar. Kokular, tüketicileri 

sakinleĢtirirken, onların olumlu hisler beslemelerine yardımcı olmaktadır. Fakat mağazalarda 

uygulanan kokulandırma stratejisinin baĢarılı olabilmesi için kokunun hoĢ bir his yaĢatmasının 

yanında ortama ve temaya da uygun olması gerekmektedir. Kokulandırma iĢlemi yapılırken, 

kokuya karĢı alerjik olan tüketicilerin varlığı da unutulmamalıdır (Erken, 2019:46). 

 Tüketicilerin maruz kaldığı uyaranlardan bir diğeri ise dokunma duyusudur. Ġnsan 

vücudundaki dokunma organı deridir. Alt deride bulunan sinir uçları, dokunmanın, basıncın, 
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sıcaklığın, soğukluğun ve acının hissedilmesini ve algılanmasını sağlamaktadır. Dokunma 

duyusu tüketici algısı ve tüketici davranıĢlarının belirlenmesinde önemli bir yere sahiptir (Koç, 

2016:135). Bu sebeple mağazalarda tüketicilerin ürünlere dokunmasına izin verilmektedir. 

Tüketiciler, ürünlerin kalitesini dokunma duyusu sayesinde oluĢan haz sonucu 

algılayabilmektedir (Erken, 2019:47; OdabaĢı ve BarıĢ, 2014:142). 

3.3. Sosyal Medyada Tüketici Algısı 

 Teknolojik geliĢmeler neticesinde artan sosyal medya mecraları ve uygulamalar 

tüketicilerin sosyal ağlarda daha çok vakit geçirmesine sebep olmaktadır (Hasanlı, 2019:58). 

Sosyal medya mecraları, bilgi sağlama ve organizasyonların yanı sıra kiĢisel ve ticari 

çevrimiçi etkileĢimlerde önemli rol oynamaktadır (Mislove ve diğ., 2007:31). Ġnsanların 

yaĢantılarına oldukça fazla dâhil olan sosyal medya mecraları alıĢveriĢ aĢamasında hem 

tüketiciler hem de iĢletmeler tarafından kullanılmaktadır (Hasanlı, 2019:58). 

Tüketici algısı, ürün ya da davranıĢ hakkında duyular aracılığıyla bilgi sahibi olmayı 

ifade etmektedir. Sosyal medya algısı ise, tüketicinin sosyal medya mecralarını ne denli 

eğlenceli olarak değerlendirdiği, ne derece kiĢiselleĢtirebildiği, diğer tüketicilerle ne derecede 

etkileĢimde bulunabildiği ve ne derecede yenilikçilik olarak değerlendirildiğini açıklamaktadır 

(Erken, 2019:50). 

ĠĢletmeler açısından tüketicilerin sosyal medyadaki tüketicisi algısı oldukça büyük 

önem taĢımaktadır. Bu durumun sebebi ise tüketici algısının, tutum ve satın alma davranıĢını 

önemli ölçüde etkilemesidir. Tüketicilerin aktif rol aldığı sosyal medya mecraları ve bu 

mecraların aktardığı bilgiler iĢletmeler tarafından Ģekillendirilemediği için tüketiciler nezdinde 
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daha güvenilir olarak algılanmakta ve bundan dolayı sosyal medya mecraları satın alma 

davranıĢını daha çok etkilemektedir (Kazancı ve BaĢgöze, 2015:436; Constantinides ve 

Stango, 2011:10). Tüketiciler ilk olarak, iĢletmelerin tutundurma çabası ile oluĢturdukları 

faaliyetleri algılamakta ve ürün ya da hizmetler hakkında bir kanıya varmaktadırlar. 

Tüketiciler tutum ve davranıĢlarını bu kanı neticesinde Ģekillendirerek satın alma kararlarını 

belirlemektedirler (Yurdakul, 2003:206). 

Tüketiciler tarafından algılanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri iĢletmelerin 

sürdürülebilirliği ve kârlılığı için büyük önem taĢımaktadır (Kim ve Ko, 2012:1484). 

ĠĢletmelerin sosyal medya mecralarında hayata geçirdikleri pazarlama aktivitelerine iliĢkin 

tüketici algılarını; algılanan fayda, yol göstericilik ve eğlence, güven, trend takibi ve ağızdan 

ağıza iletiĢim olarak beĢ boyutta incelemek mümkündür (Kim ve Ko, 2012:1480; OnurlubaĢ, 

Öztürk ve Çetin, 2016:239; Yadav ve Rahman,2017:1301). 

 3.3.1. Algılanan Fayda 

 Algılanan fayda boyutu, ürün veya hizmetin tüketim kalitesini aktaran kiĢiler 

tarafından gerçekleĢtirilen rasyonel ve ekonomik değerlendirmeleri içermektedir (Carlson ve 

diğ., 2019:152). ĠĢletmelerin sosyal medya sayfaları açısından bu değerlendirmeler, tüketicinin 

iĢe yarar ve kolay Ģekilde içeriğe ulaĢabilmesini ifade etmektedir (Ceyhan, 2019:60). 

 ĠĢletmelerin sosyal medya mecralarında kullandıkları pazarlama faaliyetlerinin 

tüketiciler açısından faydalı içerik olması, tüketicilerin bu mecralara yönelmesinde önemli bir 

etkendir (Janh ve Kunz, 2012:354). Sosyal medya mecralarını tüketicilere benimsetebilmenin 

temel nedenleri arasında iĢlevsellik ve bilgi memnuniyeti yer almaktadır. ĠĢletmeler tüketici 
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memnuniyetini iĢlevsel, faydalı ve kullanıĢlı içeriği eriĢilebilir kılarak sağlanabilmektedir (De 

Vries ve Carlson, 2014:499). 

 3.3.2. Yol Göstericilik ve Eğlendiricilik 

 Sosyal medya platformları pek çok kiĢiye göre eğlenceli görüldüğü için tüketiciler 

sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin de hem yönlendirici hem de eğlendirici olarak 

yürütülmesini istemektedir. Sosyal medya mecralarında eğlence; pozitif yönlü duyguları 

canlandıran, tüketici etkinliklerini artıran ve devamlı bu platformları kullanma isteği oluĢturan 

önemli bir bileĢendir (Kayapınar, Kayapınar ve Tan, 2017:475; Soe ve Park, 2018:37).  

Eğlendirici olan sosyal medya pazarlama faaliyetleri tüketiciler tarafından pozitif 

Ģekilde algılanmaktadır (Kayapınar, Kayapınar ve Tan, 2017:476). Eğlenceli olarak algılanan 

sosyal medya pazarlama platformları tüketiciler tarafından daha çok ziyaret edilmektedir (De 

Vries ve Carlson, 2014:499). Ayrıca sosyal medya platformlarındaki içeriklerin yol gösterici 

ve eğlenceli olması markaların tanınmasını ve markalarla ilgili sosyal medya katılımını olumlu 

yönde etkilemektedir (Yoshida ve Gordon, 2018:208). 

 3.3.3. Güven 

 Güven kavramı her zamanki gibi sosyal medya pazarlamasında da büyük önem 

taĢımaktadır. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde güven kavramı tüketicilerin bu 

aktivitelerini ve ürünleri nasıl algıladıklarını ifade etmektedir. Tüketiciler sosyal medya 

pazarlama faaliyetlerinin doğruluğu ve inanılırlığı doğrultusunda davranıĢlarını 

Ģekillendirmektedirler (ElbaĢı, 2015:62).  
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 Tüketicilerin beklentilerini karĢılayarak onların sosyal medya platformlarına olan 

güvenleri kazanılabilmektedir. Tüketicilerin sosyal medya pazarlama çabalarından beklentileri 

küçük taahhütlerin yerine getirilmesidir. Küçük taahhütlerin yerine getirilmesi sonucunda, 

iĢletmelerin daha büyük taahhütleri yerine getireceği inancı oluĢan tüketicinin güveni 

kazanılabilmektedir (Urban, Sultan ve Qualls, 2000:42).Tüketicinin güveninin kazanılması 

sonucunda ise tüketiciler ürün hakkında iĢletmenin paylaĢtığı tüm bilgilerin doğruluğuna 

inanmakta ve satın alma kararlarını ona göre belirlemektedirler (Powers, Advincula ve Austin, 

2012:481). 

 3.3.4. Trend Takibi 

 GeliĢen dijital çağda sosyal medya mecraları trend dünyasını belirlemenin en hızlı ve 

düĢük maliyetli yolu olarak değerlendirilmektedir. Sosyal medya mecraları birçok sektörde 

tüketicilerin istek ve beklentilerine cevap vermekte ve tüketici davranıĢlarını 

yönlendirmektedir (Gürçay, 2014:85). Tüketiciler satın alma davranıĢı öncesinde sosyal 

medya mecralarındaki bu güncel bilgilere ulaĢarak davranıĢlarını belirlemektedirler. Örneğin 

tüketiciler giyim alıĢveriĢinde sosyal medya platformlarından faydalanmaktadırlar. 

Tüketicilerin fikirlerinden faydalandığı sosyal medya mecralarında yer alan iĢletmelerin 

dıĢındaki bireyler, iĢletmeler ile tüketiciler arasında köprü görevi görmektedir (Yengin ve 

Sağıroğlu, 2012:3). 

 Muntinga, Moorman ve Smit (2011:27-28), sosyal medyadaki trende uygun bilgileri 

dört unsur olarak ele almıĢlarıdır. Bu dört unsur Ģu Ģekildedir:  
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 Gözetim: Bireylerin sosyal çevrelerini gözlemlemesi ve bu konuda güncel kalmasını 

açıklamaktadır. 

 Bilgi: Tüketicilerin bir ürün veya hizmet hakkında daha fazla bilgi edinebilmek için 

diğer tüketicilerin bilgi ve tecrübelerinden faydalanarak elde ettik bilgiyi ifade 

etmektedir. 

 Satın alma öncesi bilgi: Ġyi düĢünülmüĢ satın alma kararlarının verilmesi için marka 

topluluklarının ürün incelemelerini veya konularını ifade etmektedir. 

 İlham: Tüketicilerin markayla ilgili yeni edindikleri bilgiler olarak ifade edilmektedir. 

Markayla ilgili bilgiler ilham kaynağı olarak nitelendirilmektedir.  

 Örneğin, tüketiciler ne giymek istedikleri hakkında fikir edinmek amacıyla diğer 

insanların ne tür kıyafet seçimi yaptıklarını gözlemlemektedirler. Tüketiciler sosyal medya 

mecralarını diğer bireylerden sosyal onay almak ve kendi imajını oluĢturabilmek için 

kullanmaktadır (Larivière ve diğ., 2013:274). Yukarıda açıklanmıĢ olan bütün unsurlar en yeni 

ve en güncel bilgilerin yayılması açısından trend olgusunu açıklamaktadır.  

 3.3.5. Ağızdan Ağıza İletişim 

 Tüketiciler yaĢamlarında çevrelerindeki bireyler ile ürün ya da hizmetler hakkında 

iletiĢim kurup bilgi ve fikir alıĢveriĢinde bulunurlar, yorum ve tecrübelerini paylaĢırlar (Toros, 

2009:32). Tüketicilerin çevrelerinden etkilenme oranı geleneksel medya reklamlarından 

etkilenme oranından daha yüksektir. Bu durumun farkında olan iĢletmeler tüketicilerine ürün 

ya da hizmetleri hakkında iletiĢime geçip fikir alıĢveriĢinde bulunabilecekleri ortamlar 

oluĢturmaktadırlar. Tüketiciler bu ortamlarda sözlü veya sözlü olmayan iletiĢim ağı içerisinde 
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yer alır. Bu iletiĢime ―ağızdan ağıza iletiĢim‖ denir (AytaĢ, 2019:36). Ağızdan ağıza iletiĢim 

aracılığıyla aktarılan bilgiler her zaman olumlu olmamaktadır. Tüketiciler ürün ya da hizmet 

hakkında olumsuz deneyime sahip olduğunda bunları diğer tüketicilerle paylaĢmaktadır 

(AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, 2016:431). 

 Teknolojinin geliĢmesiyle birlikte ağızdan ağıza iletiĢim sanal ortamlara taĢınmıĢtır. 

Tüketiciler sosyal medya platformlarında ürünler, hizmetler ve alıĢveriĢ esnasında yaĢadıkları 

deneyimler hakkında çevreleriyle ve üçüncü kiĢilerle bilgi ve fikir paylaĢımında 

bulunabilmektedirler. Bu sebeple ağızdan ağıza iletiĢim için en uygun ortamlardan biri sosyal 

medya platformlarıdır (Ceritli, 2018:60). Tüketiciler, sosyal medya mecralarındaki diğer 

tüketicilerin sağladığı bilgi ve deneyimleri iĢletmelerin oluĢturdukları bilgi kaynaklarından 

daha güvenilir olarak görmektedirler (Godey ve diğ., 2016:3). 

3.4. Sosyal Medyada Tüketici Algısına Etki Eden Faktörler 

 Tüketicilerin yukarıda bahsedilen sosyal medya algılarını oluĢturan yapıların 

biçimlenmesinde ve bu algı aracılığı ile tüketici davranıĢlarının oluĢmasında demografik 

faktörlerin etkisi bulunmaktadır (OnurlubaĢ, Öztürk ve Çetin, 2016:238). 

 3.4.1. Demografik Faktörler 

 Tüketici algılarının biçimlenmesinde ve tüketici davranıĢlarının oluĢumunda 

demografik faktörlerin etkisi bulunmaktadır. Tüketicilerin cinsiyet, yaĢ, coğrafi konum, eğitim 

düzeyi, meslek ve gelir düzeyi gibi demografik özellikleri farklı olduğu için sosyal medya 

kullanım düzeyleri ve algıları değiĢiklik göstermektedir (ElbaĢı, 2015:54). 
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 Tüketicilerin, hayatlarının çeĢitli zamanlarında tüketim ihtiyaçları ve istekleri 

değiĢmektedir. Bu sebeple yaĢ faktörü tüketici algısında ve sosyal medya kullanım düzeyinde 

önemli bir etkiye sahiptir. Tüketicilerin yaĢ durumlarına göre tatmin düzeyleri de farklılık 

göstermektedir (ElbaĢı, 2015:54). Sosyal medya pazarlamasına yönelik tüketici algıları yaĢ 

faktörüne göre farklılıklar gösterebilmektedir. 41 yaĢ ve üzerindeki tüketiciler, sosyal medya 

pazarlama aktivitelerini 40 yaĢ ve altındaki tüketicilere göre daha güvenilir, daha yararlı, daha 

eğlenceli bulmaktadırlar (GümüĢ, 2018:407). 

 Tüketici algısı ve tüketici davranıĢları açısından cinsiyette büyük bir öneme sahiptir. 

Örneğin tüketicilerin cinsiyete göre tüketim tercihleri farklılık göstermektedir (Deveci, 

2019:43). Kadınlar daha çok giyim, kozmetik, temizlik vb. ürünleri satın alma davranıĢını 

gerçekleĢtirirken erkekler ise daha çok otomobil, ev, elektronik vb. ürünleri satın almaktadırlar 

(Özdemir ve Yaman, 2007:84). 

 Tüketicilerin cinsiyetlerine göre sosyal medya mecralarında da farklı tavırlar 

sergiledikleri bilinmektedir. Kadın tüketicilerin risk algıları ve mahremiyet kaybı korkuları 

erkek tüketicilere göre daha fazladır. Tüketicilerin çevrelerinden gelen öneriler kadın 

tüketicileri olumlu yönde etkilerken erkek tüketiciler üzerinde herhangi bir etki 

yaratmamaktadır (Garbarino ve Strahilevitz, 2004:773). Literatürde bunun aksi olarak 

cinsiyetin tüketici algısı üzerinde etkisinin bulunmadığını ifade eden çalıĢmalarda 

bulunmaktadır (OnurlubaĢ, Öztürk ve Çetin, 2016:249). 

 Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini cinsiyete göre kategorize eden iĢletmelerin bu 

doğrultuda planlama ve paylaĢım yapmaları iĢletmelere fayda sağlamaktadır (Garbarino ve 

Strahilevitz, 2004:774). 
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 Tüketicilerin sosyal medya pazarlama algısını etkileyen bir diğer faktör coğrafi 

konumdur. Tüketicilerin coğrafi konumları satın alma tercihlerini etkilemektedir. Bu 

doğrultuda, iĢletmeler bunu göz önünde bulundurarak sosyal medya pazarlama faaliyetlerini 

tüketicilerin coğrafi konumuna göre belirlemeli ve planlamalıdır (ElbaĢı, 2015:56-57). 

Sosyal medya pazarlama algısını etkileyen bir diğer faktör ise tüketicilerin eğitim 

düzeyidir.  Tüketiciler eğitim düzeyi farklılıkları neticesinde, maruz kaldıkları pazarlama 

stratejilerini farklı Ģekilde algılamaktadırlar. Tüketicilerin eğitim düzeyleri arttıkça tüketici 

algıları pozitif yönde etkilenmektedir. Bu farklılık eğitim düzeyi yüksek olan tüketicilerin 

daha fazla bilgi sahibi olma isteği ve sorgulamasından kaynaklanmaktadır (ElbaĢı, 2015:55; 

Akyüz, 2013:14). 

 Eğitim düzeyi yüksek olan tüketiciler kaliteye, memnuniyet ve tatmin düzeyine önem 

vermektedir. Bu tüketiciler markaya önem vermekte fakat sadece bu doğrultuda satın alma 

davranıĢını gerçekleĢtirmemektedir (Akan, 2009:82). Eğitim düzeyi yüksek olan tüketiciler, 

ürün ve hizmet seçimlerinde daha dikkatli ve duyarlı oldukları için sosyal sorumluluk algısı 

geliĢmiĢ olan iĢletmelerin ürünlerini veya hizmetlerini satın almaya daha meyillidirler 

(Deveci, 2019:45). Tüketicilerin eğitim düzeyleri arttıkça sosyal medya algı düzeyleri 

açısından farkındalıkları da artmaktadır (GümüĢ, 2018:407). Tüketicilerin eğitim düzeyi 

arttıkça sosyal medya pazarlama faaliyetlerini daha güvenilir, daha fazla yol gösterici ve 

eğlenceli olduğunu düĢünmektedirler. Tüketicilerin eğitim düzeyi arttıkça sosyal medya 

mecralarında trendi takip etme oranları artmaktadır (OnurlubaĢ, Öztürk ve Çetin, 2016:249). 

 Meslekler de tüketicilerin sosyal medya pazarlama algısını etkilemektedir. 

Tüketicilerin meslekleri, bazı ürün ve hizmetlere talep ve istek oluĢturmaktadır. Tüketicilerin 

meslekleri, satın alma davranıĢını büyük oranda etkilemektedir. Bir iĢveren ve çalıĢanın giysi 
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ihtiyacı farklılık göstermektedir. Bazı meslek gruplarında birtakım araç ve gereçlere ihtiyaç 

duyulabilmektedir (Durmaz, 2008:54; Akan, 2009:82). 

 Tüccar ve sanayiciler, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini diğer meslek gruplarına 

göre daha faydalı ve bilgi verici, daha güvenilir olarak algılamaktadırlar. Memurlar, sosyal 

medya pazarlama faaliyetlerini diğer meslek gruplarına göre daha eğlenceli ve yol gösterici 

bulmaktadırlar. Serbest meslek sahipleri ise diğer meslek gruplarına göre sosyal medya 

pazarlama faaliyetleri aracılığı ile daha çok trend takibi yapabildiklerini düĢünmektedirler 

(OnurlubaĢ, Öztürk ve Çetin, 2016:249). 

 Tüketicilerin meslekleri, sosyal medya mecralarını kullanım düzeylerini de 

etkilemektedir. Örneğin, iĢveren uzmanlar genellikle ‗LinkedIn‘ kullanırken Fotoğraf 

sanatçıları ise genellikle ‗Instagram‘ kullanmaktadır (ElbaĢı, 2015:57). 

 Tüketicilerin gelir düzeylerine göre algı ve ürün değeri üzerinde de farklılıklar 

oluĢmaktadır. Orta düzey gelire sahip tüketiciler sosyal medya pazarlama faaliyetlerini daha 

faydalı ve daha güvenilir bulmaktadır. Ayrıca sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin trend 

takibini kolaylaĢtırdığını düĢünmektedirler. DüĢük gelire sahip tüketiciler ise sosyal medya 

pazarlama faaliyetlerini eğlenceli ve yol gösterici olarak algılamaktadırlar (Sheblı, 2019:32; 

OnurlubaĢ, Öztürk ve Çetin, 2016:250). 

 Bu konuda yapılan çalıĢmalar incelendiğinde demografik faktörlerin tüketici sosyal 

medya pazarlama algısı üzerinde etkisinin bulunduğu görülmektedir (Akyüz, 2013:8-18; 

GümüĢ, 2018:407; OnurlubaĢ, Öztürk ve Çetin, 2016:250-251; Erken, 2019:89). 
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3.5. Literatür Taraması 

Yakın zamanda sosyal medya mecralarının tüketici davranıĢları üzerinde büyük bir 

etkiye sahip olması literatürde önemli bir konu haline gelmesini sağlamıĢtır. Gerek literatür 

için gerekse iĢletmeler için sosyal medya mecralarını kullanan tüketicilerin, tüketim 

davranıĢlarına iliĢkin bilgi sağlanabilmesi büyük önem arz etmektedir (Yıldırım ve Kalender, 

2018:574). 

Sosyal medya ve tüketici algısına yönelik literatürde farklı çalıĢmalar bulunmaktadır. 

Bu çalıĢmalardan bazıları aĢağıda yer almaktadır. 

BaĢaran Alagöz, Yazgan ve Baiturova (2017) tarafından yapılan çalıĢmada Kırgızistan-

Türkiye Manas Üniversitesi ve Selçuk Üniversitesi‘nde öğrenim gören öğrencilerin sosyal 

medya reklamlarına yönelik algı ve tutumları üzerindeki etkisi karĢılaĢtırmalı olarak 

araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma doğrultusunda Kırgızistan-Türkiye Manas Üniversitesi‘nde öğrenim 

gören 204 öğrenciye ve Selçuk Üniversitesi‘nde öğrenim gören 201 öğrenciye 39 sorudan 

meydana gelen çevrimiçi anket uygulanmıĢtır. Anket verilerinin analiz edilmesi sonucunda, 

interneti kontrolsüz kullanım boyutunda bağımlı olan tüketicilerin sosyal medya 

reklamlarından rahatsız oldukları, bilgi verici olarak algılayanların ise sosyal medya 

reklamlarına yönelik pozitif bir tutum sergiledikleri tespit edilmiĢtir. Kırgısiztan-Türkiye 

Manas Üniversitesi‘nde öğrenim gören sosyal izolasyon boyutunda internet bağımlısı olan 

öğrenciler sosyal medya reklamlarına yönelik olumlu tutum sergilerken, Selçuk 

Üniversitesi‘nde öğrenim gören öğrencilerin ise sosyal izolasyon boyutundan etkilenmediği 

tespit edilmiĢtir (BaĢaran Alagöz, Yazgan, Baiturova, 2017:293:306). 
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Narcı (2017), sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin üniversite öğrencileri üzerindeki 

etkisini belirlemeye yönelik yapmıĢ olduğu çalıĢmada sosyal medya kullanıcısı olan ve online 

alıĢveriĢ yapan 384 lisans öğrencisine anket uygulanmıĢtır. Verilerin analizi sonucunda 

tüketicilerin sosyal medya pazarlama algısının cinsiyete göre farklılık gösterdiği sonucuna 

ulaĢmıĢtır. Ayrıca çalıĢmada cinsiyet ve gelir düzeyinin satın alma davranıĢı üzerinde etkisinin 

olmadığı sonucunu bulmuĢtur (Narcı, 2017:61-99). 

GümüĢ (2018), tüketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine yönelik algılarını 

belirleyebilmek amacıyla yaptığı çalıĢmada, Kırgızistan‘nın BiĢkek ve OĢ Ģehirlerin yaĢayan 

297 tüketiciye anket uygulamıĢtır. GümüĢ, yaptığı çalıĢmada tüketicilerin büyük bir 

çoğunluğunun sosyal medya mecralarını akıllı cep telefonları aracılığıyla kullandıklarını ve en 

çok kullandıkları sosyal medya platformunun Facebook olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. Ayrıca 

sonucunda tüketici algısı, ―Online Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Faktörü‖, ―Sosyal Medya 

Pazarlama Algı Faktörü‖, ―Sosyal Medya Pazarlama Fayda Faktörü‖ ve ―Sosyal Medyaya 

Güven Faktörü‖ olarak dört boyut Ģeklinde ortaya çıkmıĢtır (GümüĢ, 2018:401-411). 

Güven (2018), üniversite öğrencilerinin sosyal medyayı kullanım düzeylerinin 

belirlenmesini, sosyal medya mecralarındaki reklamlara yönelik farkındalıklarının 

belirlenmesini ve bu reklamlara yönelik tutum ve algılarını tespit edilmesini amaçlayan 

çalıĢma yapmıĢtır. Yapılan çalıĢmada, Manisa Celal Bayar Üniversitesi Ahmetli Meslek 

Yüksekokulu‘nda öğrenim gören 400 öğrenciye anket uygulamıĢtır. Güven, uyguladığı anket 

analizlerine göre üniversite öğrencilerinin sosyal medya reklamlarına yönelik 

farkındalıklarının yüksek olduğu fakat tutum ve algı düzeylerinin düĢük olduğu sonucuna 

ulaĢmıĢtır (Güven, 2018:110-117). 
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Aksoy ve Gür (2018), yaptıkları çalıĢmada üniversite öğrencilerinin sosyal medya 

reklamlarına yönelik algılarını ve satın alma niyeti üzerindeki etkilerini belirleyebilmeyi 

amaçlamıĢlardır. Bu doğrultuda Gaziantep Üniversitesinde öğrenim görmekte olan 470 

öğrenciye anket uygulamıĢlardır. Yapılan çalıĢmada sosyal medya reklamlarına yönelik algıyı 

bilgi sağlama, eğlence sunma, güvenilir olma, ekonomiye katkı olmak üzere dört faktörde 

incelemiĢlerdir. ÇalıĢmada reklamların doğru bilgiyi aktarmasının, eğlenceli olmasının, 

güvenilir olmasının ve ekonomiye katkı sağlamasının tüketicileri olumlu yönde etkilediği ve 

satın almaya niyetlendirdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır (Aksoy ve Gür, 2018:136-143). 

Aydın (2017), sosyal medya kullanımı ve kurumsal markalaĢma iliĢkisini tesis etmek 

ve sosyal medya pazarlama çabalarının kurumsal markalaĢma üzerindeki etkisini belirlemek 

amacıyla yapmıĢ olduğu çalıĢmada Afyon Kocatepe Üniversitesi‘nde öğrenim gören 2500 

öğrenciye anket uygulamıĢtır. Elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda, sosyal medya 

mecralarının kurumsal markalaĢma açısından önemli bir faaliyet alanı olduğu ve bu faaliyet 

alanının doğru bir Ģekilde kullanılmasıyla tüketici nezdinde markaya yönelik pozitif bir algının 

oluĢturulabileceği tespit edilmiĢtir (Aydın, 2017:328-343). 

Can ve Serhateri (2016) yaptıkları çalıĢmada sosyal medya reklamlarının markaya 

yönelik tutuma olan etkisini belirlemeyi amaçlamıĢlardır. Hedef kitlesi sosyal medya 

kullanıcılarının olması sebebiyle 18 yaĢ üzeri 312 tüketiciye online anket uygulamıĢlardır. 

Elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda sosyal medya reklamlarının tüketiciler 

tarafından algılanan görsel tasarımın, bilgi sağlamasının empatiyi açıklamaya yönelik tutumlar 

üzerinde pozitif etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. ÇalıĢmadaki bir diğer bulgu ise, algılanan 

sürü davranıĢının empatiyi açıklamaya yönelik tutumu etkilediğidir (Can ve Serhateri, 

2016:26-27). 
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Alı ve diğerleri (2016) yaptıkları çalıĢmada sosyal medya pazarlamasının, tüketici 

algısına etkisini belirlemeye çalıĢmıĢlardır. Bu amaç doğrultusunda Faisalabad Devlet Kolej 

Üniversitesi‘nde öğrenim gören 152 öğrenciye anket uygulamıĢlardır. Elde edilen verilerin 

analizi sonucunda, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka bilinirliği açısından, güven 

ve algılanan değer açısından tüketici algısını etkilediği tespit edilmiĢtir. Ayrıca bu çalıĢma 

neticesinde iĢletmelerin sosyal medya mecralarında daha aktif oldukları durumda tüketici 

algısını daha fazla etkileyebildikleri belirlenmiĢtir (Alı ve diğ., 2016:72-76). 

Ada ve Abul (2015) yaptıkları çalıĢmada iĢletmelerin sosyal medya mecralarında yer 

almalarının itibar ve iĢlevsellik açısından tüketiciler tarafından nasıl algılandıklarını 

belirleyebilmeyi amaçlamıĢlarıdır. Bu amaç doğrultusunda, KahramanmaraĢ Sütçü Ġmam 

Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi ĠĢletme Bölümü‘nden 243 öğrenciye anket 

uygulamıĢlardır. ÇalıĢmanın sonucunda, iĢletmelerin sosyal medya mecralarında yer 

almalarının iĢlevsellik açısından iĢletmeler için yararlı olacağı ve itibar açısından iĢletmelerin 

daha güvenilir, daha yenilikçi, daha kaliteli olarak düĢünüleceği tespit edilmiĢtir (Ada ve 

Abul, 2015:319-326). Kazancı ve BaĢgöze‘de (2015), yaptıkları çalıĢmada Ada ve Abul‘un 

yapmıĢ oldukları çalıĢmanın sonucunu destekler nitelikte sosyal medya algısının marka 

kredibiletisini, marka itibarını ve satın alma niyetini olumlu Ģekilde etkilediği sonucuna 

ulaĢmıĢlardır (Kazancı ve BaĢgöze, 2015:435). 

Akyüz (2013) yapmıĢ olduğu çalıĢmada sosyal medyadaki tüketici etkileĢimini ve 

iĢletmelere yönelik algıyı belirlemeyi amaçlamıĢtır. Bu amaç doğrultusunda sosyal medya 

kullanıcısı olan 421 kiĢiye online anket uygulamıĢtır. Verilerin analizine göre eğitim 

düzeyinin, mesleğin, sosyal medyada geçirilen sürenin tüketici algısını etkilediği sonucuna 
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ulaĢılmıĢtır. YaĢ faktörünün tüketici algısı üzerinde pozitif etkisinin olmadığı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır (Akyüz, 2013:8-18). 
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IV. BÖLÜM 

4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTİVİTELERİNİN TÜKETİCİ TARAFINDAN 

ALGILANMASI VE İŞLETMELER AÇISINDAN ÖNEMİ 

4.1.Araştırma Metodolojisi 

 4.1.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

 Sosyal ağlar, bireylere çevrimiçi olarak içerik sağlamaları, üretmeleri ve paylaĢmaları 

için teknolojik bir platform sunmaktadır (Cvijikj ve Michahelles, 2011:175). Ġnsanlar sosyal 

medyanın sunduğu bu imkânlar neticesinde sosyal medya platformları aracılığıyla; iletiĢim 

kurma, fikir paylaĢımında bulunma, bilgi edinme ve tavsiye alma gibi giriĢimlerde 

bulunmuĢlardır (Talih Akkaya, 2013:19). 

 Bireylerin sosyal medya platformları üzerinden iĢletmeler ile ilgili olarak yaĢadıkları 

deneyimleri paylaĢmaları ve bu paylaĢımların diğer kullanıcılar üzerinde etkisinin olması 

iĢletmelerin dikkatini çekmiĢtir (Cvijikj ve Michahelles, 2011:175). ĠĢletmeler, sosyal medya 

pazarlaması aracılığıyla tüketicilerle tek taraflı iliĢkiler yerine çift taraflı iliĢkiler kurarak 

düĢük maliyetlerle yeni ürün tanıtımlarını, güncellemelerini çok geniĢ kitlelere yayma imkânı 

bulmuĢlardır. Sosyal medya pazarlaması, iĢletmelere yalnızca müĢterilere ürün/hizmet 

sunmakla kalmayıp bunun yanı sıra müĢterilerin Ģikâyetlerinin dinlenmesi ve tavsiyelerinin 

alınması gibi fırsatlar da sunmaktadır (Neti, 2011:6; Söyler, 2018:54-59). 
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Sosyal medya pazarlamasına uyum sağlayabilen iĢletmeler, kendileri ve rakipleri ile 

ilgili yorumlar ve deneyimler hakkında harekete geçebilme fırsatını yakalamıĢlardır. Sosyal 

medya pazarlamasına uyum sağlayamayan iĢletmeler ise geri bildirimleri zamanında 

ölçememesi sebebiyle tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerine cevap vermede gecikmeler 

yaĢamıĢlardır. Bu durum iĢletmeleri sosyal medyayı kullanmaya zorlamıĢtır (Yanar, 2017:59-

60: Güney, 2015:69). 

Böylesi bir teknolojik ortamda tüketici davranıĢlarının yakından izlenmesi, tüketici 

davranıĢlarını etkileyen faktörlerin belirlenip bu doğrultuda pazarlama stratejilerinin 

belirlenmesi iĢletmelerin baĢarısını önemli ölçüde artırmaktadır (Toksarı, Mürütsoy ve 

Bayraktar, 2014:1). 

Bu çalıĢmada sosyal medya pazarlamasına yönelik tüketici algılarının ortaya 

konulmasının önemli olacağı düĢüncesi Karaman merkezli Ģirketlerin sosyal medya kullanım 

düzeyleri üzerine yapılmıĢ olan bir değerlendirmeyle güçlenmiĢtir. Yapılan ön araĢtırmayla, 

2019 yılında ĠSO (Ġstanbul Ticaret Odası) 1000 Sanayi KuruluĢu listesinde yer alan dört 

Ģirketin sosyal medya kullanım düzeyleri incelenmiĢtir ve yapılan değerlendirme sonrası söz 

konusu Ģirketlerin sosyal medya pazarlaması amacının da ötesinde hedef kitleleriyle iletiĢim 

kurmak maksadıyla dahi sosyal medyayı çok aktif bir Ģekilde kullanmadıkları sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Bu ön araĢtırma sonucu elde edilen bazı bilgiler Tablo 15 ve 16‘da paylaĢılmıĢtır. 
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Tablo 15 : ġirketlerin Sosyal Ağlarındaki Takipçi Sayısı* 

Sosyal Medya 

Mecraları 

ġirket Adı** 

A B C D 

Facebook 3.706 3.282 1.275 1.312 

Instagram 85 494 459 111 

Twitter 18 403 506 125 

YouTube 60 320 -------- -------- 

*Veriler Temmuz 2020‘de güncellenmiĢtir. 

**ġirket adları anonimliğin sağlanması bakımından A,B,C,D olarak kodlanmıĢtır. 

Tablo 16: ġirketlerin Son Post PaylaĢım Tarihleri* 

Sosyal Medya 

Mecraları 

ġirket Adı** 

A B C D 

Facebook 21 Mart 2020 4 Mayıs 2020 14 Eylül 2017 28 Ağustos 2012 

Instagram 24 Kasım 2019 17 Temmuz 2020 -------- 28 Mart 2016 

Twitter 24 Kasım 2019 24 Mayıs 2016 6 Ekim 2016 30 Mayıs 2014 

YouTube 10 Haziran 2014 12 Mayıs 2017 -------- 4 Ocak 2016 

*Temmuz 2020‘de güncellenmiĢtir. 

**ġirket adları anonimliğin sağlanması bakımından A,B,C,D olarak kodlanmıĢtır. 

Tablo 15 ve 16‘daki bilgilere göre, Karaman‘da ĠSO-1000 sıralamasına giren dört 

Ģirketin sosyal medya kullanım düzeyleri incelendiğinde, bu dört Ģirketin popüler olan dört 

sosyal medya platformu (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube) dıĢındaki sosyal medya 

mecralarını kullanmadıkları görülmüĢtür. Kullandıkları bu sosyal medya platformlarını da 
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aktif olarak kullanmadıkları görülmektedir. ĠSO-1000‘de sıralamaya giren Karaman merkezli 

dört Ģirketin sosyal medya kullanım düzeyleri düĢük olması sebebiyle Karaman OSB‘de 

faaliyet gösteren diğer Ģirketlerin konuya iliĢkin farkındalığının da daha düĢük olabileceği 

tahmin edilmektedir. 

Daha önce bu konuda yapılan araĢtırmalar ıĢığında, Karaman‘da ĠSO-1000‘e giren dört 

Ģirketin ve diğer Ģirketlerin, hedef kitlesini daha iyi tanıyabilmeleri, yeni ürün/hizmet ve 

yenilikleri düĢük bir maliyetle tanıtabilmeleri, geribildirimleri daha hızlı bir Ģekilde 

alabilmeleri, farkındalık yaratarak rakiplerine karĢı rekabet üstü avantaj elde edebilmeleri ve 

kârlarında artıĢ sağlayabilmeleri için sosyal medya pazarlamasına uyum sağlayarak, sosyal 

medya platformlarını daha aktif kullanmaları önerilmektedir. Bu öneri doğrultusunda söz 

konusu platformlarda iletiĢim ve pazarlama faaliyetlerini tüketicilerin sosyal medya 

pazarlamasına yönelik algılarını bilerek organize etmeleri ise son derece kritik öneme sahiptir.  

Dolayısıyla bu çalıĢmanın amacı, iĢletmelerin sosyal medyada yürütmüĢ oldukları 

pazarlama aktivitelerinin tüketiciler tarafından nasıl algılandığını belirleyebilmektir. Bu 

doğrultuda çalıĢmanın sosyal medya pazarlama stratejileri geliĢtirmeyi planlayan iĢletmelere 

tüketicilerin konuya iliĢkin algıları hakkında öngörü sağlayabilme ve stratejilerine yön verme 

noktasında yararlı olacağı düĢünülmektedir. Literatürde buna benzer çalıĢmaların yeterli 

olmaması bu çalıĢmanın önemini ortaya koymaktadır. 

4.1.2. Araştırmanın Kapsamı ve Kısıtları 

AraĢtırmanın örneklemi sosyal medya platformlarında hesapları bulunan 18 yaĢ ve 

üzeri tüketiciler olarak belirlenmiĢtir. Türkiye‘deki tüm sosyal medya kullanıcılarına ulaĢmak 
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mümkün olmadığı için çalıĢma kolayda örnekleme yoluyla ulaĢılabilir sosyal medya 

kullanıcısı olan tüketicilerle sınırlıdır. 

4.1.3. Araştırmanın Ana Kütlesi ve Örnekleme Süreci 

AraĢtırmanın ana kütlesi Türkiye‘de yaĢayan sosyal medya kullanıcısı olan 

tüketicilerdir. Ana kütlenin tamamına eriĢmek mümkün olmadığı için olasılıklı olmayan 

örneklem alma türlerinden olan kolayda örnekleme yöntemi seçilmiĢtir. Sosyal medya 

platformları aracılığıyla Türkiye‘deki sosyal medya kullanıcısı olan tüketicilere ulaĢılmaya 

çalıĢılmıĢtır. 

4.1.4. Araştırma Yöntemi 

 AraĢtırmada verilerin toplanmasında anket yöntemi kullanılmıĢtır. Ġlgili anketler 

Google Documents yardımıyla hazırlanmıĢ ve anketin bulunduğu sayfanın linki çeĢitli sosyal 

medya platformları aracılığıyla (Facebook, Instagram, Twitter, LinkledIn vb.) sosyal medya 

kullanıcısı olan tüketicilere gönderilmiĢ ve katılımları talep edilmiĢtir. ÇalıĢmaya katılım 

tamamiyle gönüllü olup, herhangi bir özendirici sunulmamıĢtır. 

 4.1.5. Anket Formunun Oluşturulması ve Kullanılan Ölçekler 

 AraĢtırmada kullanılan anket üç bölümden oluĢmaktadır. Anketin ilk bölümünde 

tüketicilerin sosyal medya kullanımı ve sosyal medya platformları aracılığıyla marka takibi 

hakkında bilgi sahibi olabilmek amacıyla 6 soru bulunmaktadır. Ġkinci bölümde tüketicilerin 

sosyal medya pazarlamasına yönelik algılarını belirleyebilmek amacıyla 28 adet 5‘li Likert tipi 
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(1.Kesinlikle Katılmıyorum, 2.Katılmıyorum, 3.Ne Katılıyorum Ne De Katılmıyorum, 

4.Katılıyorum, 5.Kesinlikle Katılıyorum) soruya yer verilmiĢtir. Anketin bu bölümünde 

tüketicilerin sosyal medya pazarlamasına yönelik algılarını belirlemek amacıyla OnurlubaĢ, 

Öztürk ve Çetin (2016)‘nin yapmıĢ olduğu çalıĢmadan yararlanılmıĢtır. OnurlubaĢ, Öztürk ve 

Çetin (2016)‘in kullanmıĢ olduğu sosyal medya pazarlama algısına yönelik algılanan fayda, 

yol göstericilik ve eğlence, güven ve trend takibi alt boyutları dikkate alınmıĢtır. Ayrıca Yadav 

ve Rahman (2017)‘ın çalıĢmasından yararlanılarak ağızdan ağıza iletiĢim boyutu da eklenerek 

sosyal medya pazarlamasına yönelik tüketici algısı ölçeği kullanılmıĢtır. Tüketicilere 

―Algılanan Fayda‖ boyutuna yönelik 10 ifade, ―Yol Göstericilik ve Eğlence‖ boyutuna yönelik 

4 ifade, ―Güven‖ boyutuna yönelik 8 ifade, ―Trend Takibi‖ boyutuna yönelik 3 ifade ve 

―Ağızdan Ağıza ĠletiĢim‖ boyutuna yönelik 3 ifade yöneltilmiĢ ve katılım düzeylerini 

belirtmeleri istenmiĢtir. Anketin üçüncü ve son bölümünde ise katılımcıların demografik 

özelliklerine yönelik 4 adet kategorik soruya yer verilmiĢtir. 

 4.1.6. Araştırmanın Modeli ve Hipotezler 

AraĢtırmanın amacı doğrultusunda oluĢturulan araĢtırma modeli ve hipotezleri aĢağıda 

verilmiĢtir. 



83 

 

 

Şekil 8 : Kavramsal Model 

Kavramsal model çerçevesinde oluĢturulan dört ana hipotez bulunmaktadır. Her bir ana 

hipotezin beĢ alt boyuta yönelik alt hipotezleri bulunmaktadır. OluĢturulan hipotezler Ģu 

Ģekildedir: 

H1 : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısı bireylerin 

cinsiyetine göre farklılaĢır.  

H1a : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan faydası bireylerin 

cinsiyetine göre farklılaĢır.  

H1b : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan yol 

göstericiliği/eğlencesi bireylerin cinsiyetine göre farklılaĢır.  

Algılanan 

Fayda boyutu 

Yol 

Göstericilik ve 

Eğlence 

boyutu 

 

Güven boyutu 

Trend Takibi 

boyutu 

Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢim boyutu 

Demografik Değişkenler 

Cinsiyet 

Eğitim 

Durumu 

YaĢ 

Ortalama 

Gelir 

Sosyal Medya Pazarlamasına Yönelik Algı 
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H1c : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan güven bireylerin 

cinsiyetine göre farklılaĢır.  

H1d : Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin cinsiyetine 

göre farklılaĢır.  

H1e : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde ağızdan ağıza iletiĢim 

bireylerin cinsiyetine göre farklılaĢır.  

H2 : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısı bireylerin 

yaĢlarına göre farklılaĢır.  

H2a : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan faydası bireylerin 

yaĢlarına göre farklılaĢır.  

H2b : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan yol 

göstericiliği/eğlencesi bireylerin yaĢlarına göre farklılaĢır.  

H2c : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan güven bireylerin yaĢlarına 

göre farklılaĢır.  

H2d : Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin yaĢlarına 

göre farklılaĢır.  

H2e : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde ağızdan ağıza iletiĢim 

bireylerin yaĢlarına göre farklılaĢır.  
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H3 : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısı bireylerin eğitim 

düzeylerine göre farklılaĢır. 

H3a : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan faydası bireylerin eğitim 

düzeylerine göre farklılaĢır. 

H3b : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan yol 

göstericiliği/eğlencesi bireylerin eğitim düzeylerine göre farklılaĢır. 

H3c : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan güven bireylerin eğitim 

düzeylerine göre farklılaĢır. 

H3d : Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin eğitim 

düzeylerine göre farklılaĢır. 

H3e : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde ağızdan ağıza iletiĢim 

bireylerin eğitim düzeylerine göre farklılaĢır. 

H4 : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısı bireylerin 

ortalama gelirlerine göre farklılaĢır.  

H4a : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan faydası bireylerin 

ortalama gelirlerine göre farklılaĢır. 

H4b : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan yol 

göstericiliği/eğlencesi bireylerin ortalama gelirlerine göre farklılaĢır. 
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H4c : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan güven bireylerin ortalama 

gelirlerine göre farklılaĢır. 

H4d : Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin ortalama 

gelirlerine göre farklılaĢır. 

H4e : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde ağızdan ağıza iletiĢim 

bireylerin ortalama gelirlerine göre farklılaĢır. 

4.1.7. Verilerin Analizi 

AraĢtırma verilerinin analizine geçmeden önce normallik testi yapılmıĢ ve 

Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda elde edilen basıklık ve çarpıklık değerleri incelenmiĢtir. 

Bu değerlerin +2.0 -2.0 aralığında yer aldığı belirlenmiĢ ve veri setlerinin ilgili parametrik 

analizlerin yapılabilmesi için gerekli olan normal dağılım varsayımını sağladığı görülmüĢtür 

(Özgüner, 2019:169). Basıklık ve çarpıklık değerleri sonucu Tablo 17‗de verilmiĢtir.  

Tablo 17 : Normallik Testi Sonuçları 

 İstatistik Std. Hata 

Sosyal Medya 

Pazarlamasına Yönelik 

Tüketici Algısı 

Skewness -,350 ,109 

Kurtosis -,768 ,218 

Algılanan Fayda 

Boyutu 

Skewness -,527 ,109 

Kurtosis -,918 ,218 

Yol Göstericilik ve 
Skewness -,223 ,109 
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Eğlence Boyutu Kurtosis -,926 ,218 

Güven Boyutu 

Skewness -,109 ,109 

Kurtosis -,750 ,218 

Trend Takibi Boyutu 

Skewness -,360 ,109 

Kurtosis -,957 ,218 

Ağızdan Ağıza İletişim 

Boyutu 

Skewness ,176 ,109 

Kurtosis -1,087 ,218 

 

Bu değerler çalıĢma için parametrik testlerden yararlanabilmeye olanak sağlamıĢtır ve 

verilerin analizinde frekans dağılımı, ortalama, standart sapma gibi tanımlayıcı istatistik 

bilgiler paylaĢılmıĢ, güvenilirlik ve geçerlilik analizi, faktör analizi, bağımsız örneklem t-testi, 

ANOVA‘ya baĢvurulnuĢtur. Veriler SPSS 20 paket programı aracılığıyla analiz edilmiĢtir. 

4.1.8. Araştırma Sonuçları 

Bu kısımda verilerin analizi çerçevesinde yararlanılan tanımlayıcı istatistik bilgileri, 

güvenilirlik ve geçerlilik analizi, faktör analizi, bağımsız örneklem t-testi, ve ANOVA analiz 

sonuçlarına yer verilmiĢtir. 
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4.1.8.1. Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

 ÇalıĢmada kullanılan ölçekler geçerlik ve güvenirlikleri test edilmiĢ ve kabul görmüĢ 

ölçeklerdir. Fakat ölçekteki boyutlardan biri değiĢtirildiği için tekrar geçerlik ve güvenirlik 

analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. GerçekleĢtirilen analizler izleyen bölümde paylaĢılmıĢtır. 

 GerçekleĢtirilen çalıĢmada güvenilirlik analizi için Cronbach‘s alfa katsayı yöntemi 

kullanılmıĢtır. Cronbach‘s alfa katsayısı için kabul edilebilir en küçük α değeri 0,70‘dir. 

Literatürde, Cronbach‘s alfa katsayısının yorumlanmasında baĢka sınıflandırmalarda 

kullanıldığı belirtilmekte ve kabul edilebilir en küçük α değeri 0,60 olabilmektedir (Kılıç, 

2016: 47-48). Bu bilgiler ıĢığında tüketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine yönelik 

algılarını belirlemek amacıyla kullanılan değiĢkenler Cronbach‘s alfa katsayısı ile analiz 

edilmiĢtir. Analiz sonuçları aĢağıda verilmiĢtir.  

Tablo 18: Sosyal Medya Pazarlaması Algısı Ölçeği Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Cronbach's Alpha N 

,985 28 

 

Tablo 19: Ölçek Ġstatistikleri 

 

  

  

Tüketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine yönelik algılarını belirlemek 

amacıyla kullanılan ve 28 değiĢkenden oluĢan ölçeğe ait Cronbach‘s alfa katsayısı değeri 

%98,5‘tir. Bu ölçeğin ortalamasının 86,26, varyansının 907,965 ve standart sapmasının 30,132 

Ortalama Varyans Std. 

Sapma 

İfade Sayısı 

86,32 907,965 30,132 28 
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olduğu görülmektedir. Bu değerler 28 değiĢkenden oluĢan bu ölçeğin oldukça güvenilir 

olduğunu göstermektedir. Bu sebeple ölçekten herhangi bir değiĢkenin çıkarılmasına gerek 

duyulmamıĢ ve daha sonraki analizlere devam edilmiĢtir. 

4.1.8.2. Geçerlilik ve Faktör Analizi Sonuçları 

Tüketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine yönelik algılarını belirlemek 

amacıyla kullanılan ölçeğin geçerlilik analizi için faktör analizi kapsamında KMO (Kaiser-

Meyer-Olkin) ve Barlett testleri yapılmıĢ ve analizler aĢağıda paylaĢılmıĢtır.  

Tablo 20: KMO ve Bartlett's Test Sonuçları 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,977 

Bartlett's Test of Sphericity Chi-Square 19841,351 

Serbestlik Derecesi 378 

Anlamlılık Değeri ,000 

 

KMO ve Bartlett‘s analiz sonuçlarına göre KMO değeri 0,977 olarak hesaplanmıĢtır. 

Bu değer oldukça iyi bir değer olarak kabul edilmektedir. Bartlett‘s testi ise anlamlı çıkmıĢtır. 

KMO ve Bartlett testi sonuçları çalıĢma için faktör analizi yapmaya imkân sağlamıĢ ve faktör 

analizi yapılmıĢtır. Yapılan faktör analizi sonuçları aĢağıda paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 21: Toplam Açıklanan Varyans 

Bileşen Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

Toplam Varyans 

% 

Kümülatif 

% 

1 20,053 71,619 71,619 20,053 71,619 71,619 

2 1,833 6,546 78,165 1,833 6,546 78,165 

3 ,857 3,062 81,228 ,857 3,062 81,228 
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4 ,697 2,488 83,716 ,697 2,488 83,716 

5 ,505 1,805 85,521 ,505 1,805 85,521 

6 ,407 1,454 86,975    

7 ,344 1,229 88,204    

8 ,310 1,106 89,310    

9 ,279 ,997 90,307    

10 ,253 ,905 91,212    

11 ,225 ,803 92,015    

12 ,220 ,786 92,802    

13 ,212 ,759 93,560    

14 ,187 ,667 94,227    

15 ,177 ,634 94,861    

16 ,164 ,585 95,446    

17 ,155 ,552 95,999    

18 ,145 ,518 96,516    

19 ,125 ,447 96,964    

20 ,119 ,424 97,388    

21 ,115 ,412 97,800    

22 ,107 ,384 98,184    

23 ,098 ,348 98,532    

24 ,093 ,334 98,866    

25 ,090 ,323 99,189    

26 ,088 ,314 99,503    

27 ,078 ,280 99,783    

28 ,061 ,217 100,000    

 

Yapılan faktör analizi sonucuna göre değiĢkenlerin beklenildiği gibi 5 faktör altında 

toplandığı görülmektedir. Bu 5 faktör daha önceden de bilindiği gibi algılanan fayda boyutu, 

yol göstericilik ve eğlence boyutu, güven boyutu, trend takibi ve ağızdan ağıza iletiĢimdir. BeĢ 

faktörün sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısını açıklama oranı %85,5 

olarak gerçekleĢmiĢtir. 
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Tablo 22‗de her bir değiĢkenin ilgili faktörlerle olan korelasyonunu görmek amacıyla 

faktör yükleri de paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 22: DeğiĢkenlerin Faktör Yükleri 

 Alt Boyutar- Bileşenler 

1 2 3 4 5 

A
lg

ıl
a
n

a
n

 F
a
y
d

a
 B

o
y
u

tu
 

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri değerlidir. 

,767     

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri faydalıdır. 

,850     

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri iyidir. 

,867     

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri olumludur. 

,852     

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri ürün bilgisi bakımından 

uygun bir kaynaktır. 

,850     

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri ürün bilgilerini anında 

eriĢilebilir kılmaktadır. 

,863     

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri, beni en son çıkan ürünler 

hakkında bilgilendirir. 

,876     

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri, ilgili ürün bilgilerini 

,875     
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tedarik eder. 

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri güncel ürün bilgisi için iyi 

bir kaynaktır. 

,890     

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri ürünle ilgili özel fiyat 

uygulamalarını öğrenmemde bana 

yardımcı olur. 

,878     

Y
o
l 

G
ö
st

er
ic

il
ik

 V
e 

E
ğ
le

n
ce

 B
o
y
u

tu
 

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri hangi ürünün benim için 

benzersiz kiĢiliğimi yansıtacağını 

bilmem için bana yardımcı olur. 

 ,806    

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri insanların ne satın aldığı ve 

hangi ürünleri kullandığı hakkında 

bana bilgi verir. 

 ,872    

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri çoğunlukla insanları 

eğlendirir. 

 ,804    

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri benim stilime uygun olan 

ürünleri kolayca bulmamı sağlar. 

 ,872    

G
ü

v
en

 

B
o
y
u

tu
 

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri itimat edilebilirdir. 

  ,880   

Sosyal medyadaki pazarlama   ,875   
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faaliyetleri inanılırdır. 

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri güvenilirdir. 

  ,852   

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri açık ve anlaĢılırdır. 

  ,888   

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri gerçekçidir. 

  ,861   

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri dürüsttür. 

  ,842   

Satın alımla ilgili kararlarımda sosyal 

medyadaki pazarlama faaliyetleriyle 

iletilen bilgiye güvenebilirim. 

  ,869   

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri ürün bilgilerini anında 

eriĢebilir kılmaktadır. 

  ,883   

T
re

n
d

 T
a
k

ib
i 

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri sayesinde modayı takip 

ederim. 

   ,870  

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri sayesinde diğerlerini 

etkilemem için ne satın almam 

gerektiğini öğrenirim. 

 

   ,799  

Sosyal medyadaki pazarlama    ,885  
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faaliyetleri sayesinde yeni ürünlere 

hızlı Ģekilde ulaĢırım. 
A

ğ
ız

d
a
n

 A
ğ
ız

a
 İ

le
ti

şi
m

 

ArkadaĢlarıma markaların sosyal 

medyadaki profillerini ziyaret 

etmelerinin öneririm. 

    ,789 

ArkadaĢlarımı markaların sosyal 

medyadaki pazarlama faaliyetlerini 

takip etmeye teĢvik ederim. 

    ,743 

Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetlerine yönelik olarak markalarla 

yaĢadığım deneyimlerimi sosyal medya 

hesaplarımdan arkadaĢlarımla 

paylaĢırım. 

    ,698 

  

Tablo 22‗de de görüldüğü üzere algılanan fayda, yol göstericilik ve eğlence, güven, 

trend takibi boyutuna iliĢkin değiĢkenlerin her birinin faktör yüklerinin ,767 ile ,890 arasında 

değiĢtiği görülmüĢtür. Onur, Öztürk ve Çetin (2016)‘nin yapmıĢ oldukları  çalıĢmalarında bu 

boyutlara ait faktör yüklerinin ,503 ile ,841 arasında olduğu görülmüĢtür. Ağızdan ağıza 

iletiĢim boyutuna ait faktör yüklerinin ise ,698 ile ,789 arasında olduğu görülmüĢtür. Yadav ve 

Rahman (2017)‘ın yapmıĢ oldukları çalıĢmada ilgili boyuta yönelik faktör yüklerinin ,825 ile 

,830 arasında olduğu görülmüĢtür. Bu farklılıkların ifadelerin yabancı dilden Türkçe‘ye 

çevrilmesi ve yerel dile ve anlama adapte edilme sürecinden kaynaklanabileceği tahmin 

edilmektedir. Genel olarak ölçeğe ait değiĢkenlerin faktör analizi sonucunda güçlü bir faktör 

yapısı elde edilmiĢtir. 
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4.1.8.3. Tanımlayıcı İstatistikler 

 AraĢtırmaya katılan bireylerin demografik özelliklerine ait bilgiler ve tanımlayıcı 

istatistikler aĢağıda paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 23 : Katılımcılara ait demografik bilgiler 

  Frekans Yüzde Kümülatif Yüzde 

C
in

si
y
et

 

Erkek 189 37,6 37,6 

Kadın 313 62,4 100,0 

Toplam 502 100,0   

Y
a
ş 

25 ve altı 291 58,0 58,0 

26-35 162 32,3 90,2 

36 ve üzeri 49 9,8 100,0 

Toplam 502 100,0   

E
ğ
it

im
 D

ü
ze

y
i 

Lise ve altı 108 21,5 21,5 

Ön lisans 107 21,3 42,8 

Lisans 210 41,8 84,7 

Yüksek L. ve üstü 77 15,3 100,0 

Toplam 502 100,0   

A
y
lı

k
 O

rt
a
la

m
a
 

G
el

ir
 D

ü
ze

y
i 3000Tl ve altı 174 34,7 34,7 

3001-6000Tl 220 43,8 78,5 

6001-9000Tl 57 11,4 89,8 
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9001Tl ve üzeri 51 10,2 100,0 

Toplam 502 100,0   

 

AraĢtırmaya toplamda 502 kiĢi katılmıĢtır. Katılımcıların %37,6‘sını (189) erkekler, 

%62,4‘ünü (313) kadınlar oluĢturmaktadır.  

 AraĢtırmaya katılanların %58(291)‘i 25 yaĢ ve altında, %32,3(162)‘si 26-35 yaĢ 

aralığında bulunmaktadır. 502 kiĢiden geriye kalan 49(%9,8)‘u ise 36 yaĢ üzerindedir. 

 AraĢtırmaya katılanların eğitim durumunun büyük bir çoğunluğunu 210 (%41,8) kiĢi 

ile lisans öğrenci ve mezunları oluĢturmaktadır. Katılımcıların %21,5(31)‘i lise ve altı, 

%21,3(107)‘ü önlisans, %15,3(77)‘ü yüksek lisans ve üstü eğitim düzeyine sahiptir. 

 Katılımcıların %34,7(174)‘si 2000Tl ve altı aylık ortalama gelire sahiptir. 

Katılımcıların %43,8(220)‘i 3001-6000Tl aralığında, %11,4(57)‘ü 6001-9000Tl aralığında ve 

%10,2(51)‘si 9001Tl ve üzeri aylık ortalama gelire sahiptir. 

 Demografik soruların ardından araĢtırmaya katılan bireylerin sosyal medya kullanım 

düzeyleriyle ilgili bir takım sorular yöneltilmiĢtir. Grafik 1‘de katılımcıların hesapları bulunan 

sosyal medya mecraları paylaĢılmıĢtır. 
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Grafik 1: Katılımcıların Hesapları Bulunan Sosyal Medya Mecraları (Frekans) 

 

AraĢtırmaya katılan bireyler birden fazla seçenek belirterek; %65,1 (327) oranında 

Facebook, %93,6 (470) oranında Instagram, %50,2 (252) oranında Twitter, %11,6 (58) 

oranında LinkedIn, %56,6 (284) oranında YouTube, %29,1 (146) oranında Snapchat, %17,3 

(87) oranında Pinterest, %20, 5 (103) oranında TikTok hesabı kullandıklarını ifade etmiĢlerdir. 

Ayrıca katılımcıların diğer sosyal medya mecralarında düĢük düzeyde de olsa hesapları 

bulunmaktadır. 

 Katılımcılara sosyal medya hesaplarında ortalama geçirdikleri süre sorusu yöneltilmiĢ 

ve elde edilen yanıtlar Grafik 2‘de paylaĢılmıĢtır. 
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Grafik 2: Sosyal medya hesaplarında ortalama geçirilen süre (Frekans) 

 

 Katılımcıların %3,8‘i (19) sosyal medya hesaplarında günlük ortalama 30 dakikadan 

az, %11,6‘sı (58) yarım ila 1 saat arası, %23,3‘ü (117) 1-2 saat arası, %21,1‘i (106) 2-3 saat 

arası, %14,3‘ü (72) 3-4 saat arası, %11‘i (55) 4-5 saat arası, %7,6‘sı (38) 5-6 saat arası, 

%2,2‘si (11) 6-7 saat arası, %2‘si (10) 7-8 saat arası, %3,2‘si (16) ise 8 saatten daha fazla süre 

geçirmektedirler. 

 Katılımcılara sosyal medya hesaplarında markaları takip edip etmedikleri sorusu 

yöneltilmiĢ ve elde edilen yanıtlar Grafik 3‘te paylaĢılmıĢtır. 
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Grafik 3: Markaların Sosyal Medya Hesapları Takip Ediliyor Mu? (Frekans) 

 

 Buna göre katılımcıların %53‘ü olan 266 kiĢi markaların sosyal medya hesaplarını 

takip etmektedirler. Katılımcıların %47‘si ise markaların sosyal medya hesaplarını takip 

etmediğini ifade etmiĢtir. 

 Sosyal medya hesaplarından markaları takip ettiğini ifade eden 266 kiĢiye kaç 

markanın sosyal medya hesabını takip ettikleri sorusu yöneltilmiĢ olup, sonuçlar Grafik 4‘te 

paylaĢılmıĢtır. 
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Grafik 4: Kaç Markanın Sosyal Medya Hesabı Takip Ediliyor? (Frekans) 

 

Katılımcıların %48,2‘si yaklaĢık 1-3 markanın, %29,6‘sı 4-6 markanın, %7,6‘sı 7-9 

markanın, %14,6‘sı ise 9 ve daha fazla markanın sosyal medya hesabını takip ettiğini ifade 

etmiĢtir. 

 Katılımcılardan sosyal medya mecralarında takip ettikleri markaları belirtmeleri 

istenmiĢtir. Katılımcıların vermiĢ oldukları cevaplar ġekil 9‘daki kelime bulutunda ve Tablo 

24‘te özetlenmiĢtir. 
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Şekil 9 : Katılımcıların Sosyal Medya Mecralarında Takip Ettikleri Markalar 

 

Tablo 24: Katılımcıların Sosyal Medya Mecralarında Takip Ettikleri Markalar 

Marka Adı Frekans Marka Adı Frekans 

Adidas 41 Koton 13 

Nike 40 Gratis 10 

Mavi 31 ġok 10 

Zara 27 FLO 9 

LCWaikiki 26 Karaca 9 

Trendyol 21 Bershka 8 

A101 16 Hepsiburada 8 

BĠM 16 Mango 8 

Defacto 14 Migros 8 
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 Soruya cevap veren 222 katılımcının 41‘i ―Adidas‖, 40‘ı ―Nike‖, 31‘i ―Mavi‖, 27‘si 

―Zara‖, 26‘sı ―LCWaikiki‖, 21‘i ―Trendyol‖, 16‘sı ―A101‖ ve ―Bim‖, 14‘ü ―Defacto‖, 13‘ü 

―Koton‖, 10‘u ―Gratis‖ ve ―ġok‖, 9‘u ―FLO‖ ve ―Karaca‖, 8‘i ―Bershka‖, ―Hepsiburada‖, 

―Mango‖ ve ―Migros‖ markalarını sosyal medya hesaplarından takip ettiklerini belirtmiĢtir. 

Katılımcıların daha çok spor&hazır giyim ve gıda perakendecisi markaları takip ettikleri 

görülmüĢtür. 

 Katılımcıların takip ettikleri markaları hangi mecralar aracılığıyla takip ettikleri sorusu 

yöneltilmiĢ ve sonuçlar Grafik 5‘te özetlenmiĢtir. 

 

Grafik 5: Katılımcıların Markaları Takip Ettiği Sosyal Medya Mecraları (Frekans) 

 

 Markaları hangi sosyal medya mecralarıyla takip ettiğini birden fazla platform seçerek 

toplamda 291 kiĢi belirtmiĢtir. Buna göre katılımcılar %26,8 (78) oranında Facebook, %93,5 

(272) oranında Instagram, %7,9 (23) oranında Twitter, %2,4 (7) oranında LinkedIn, %13,1 
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(38) oranında YouTube, %2,4 (7) oranında Snapchat, %3,1 (9) oranında TikTok ve diğer 

sosyal medya mecraları aracılığıyla markaları takip ettiklerini belirtmiĢlerdir. 

 Son olarak araĢtırmada kullanılan ölçek ifadelerine verilen yanıtlara iliĢkin ortalama, 

standart sapma ve frekans değerleri gibi tanımlayıcı istatistiki bilgiler Tablo 25‘te 

özetlenmiĢtir.
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Tablo 25: Ölçek DeğiĢkenlere ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 İfadeler N Frekans(%) 

O
rt

. 

S
. 

S
a
p

m
a

 

1 

* 

2 

** 

3 

*** 

4 

**** 

5 

***** 
  

A
lg

ıl
a
n

a
n

 F
a
y
d

a
 B

o
y
u

tu
 

1 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

değerlidir. 502 
82 

(16,3) 

80 

(15,6) 

96 

(19,1) 

162 

(32,3) 

82 

(16,3) 
3,16 1,329 

2 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

faydalıdır. 502 
70 

(13,9) 

70 

(13,9) 

103 

(20,5) 

172 

(34,3) 

87 

(17,3) 
3,27 1,290 

3 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri iyidir. 

502 
74 

(14,7) 

72 

(14,3) 

94 

(18,7) 

185 

(36,9) 

77 

(15,3) 
3,24 1,289 

4 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

olumludur. 502 
72 

(14,3) 

77 

(15,3) 

112 

(22,3) 

175 

(34,9) 

66 

(13,1) 
3,17 1,255 

5 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri ürün 

bilgisi bakımından uygun bir kaynaktır. 502 
68 

(13,5) 

87 

(17,3) 

85 

(16,9) 

176 

(35,1) 

86 

(17,1) 
3,25 1,301 

6 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri ürün 

bilgilerini anında eriĢilebilir kılmaktadır. 502 
69 

(13,7) 

90 

(17,9) 

62 

(12,4) 

164 

(32,7) 

117 

(23,3) 
3,34 1,370 

7 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, beni en 

son çıkan ürünler hakkında bilgilendirir. 502 
77 

(15,3) 

69 

(13,7) 

54 

(10,8) 

186 

(37,1) 

116 

(23,1) 
3,39 1,378 

8 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, ilgili 

ürün bilgilerini tedarik eder. 502 
84 

(16,7) 

67 

(13,3) 

76 

(15,1) 

188 

(37,5) 

87 

(17,3) 
3,25 1,376 

9 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri güncel 

ürün bilgisi için iyi bir kaynaktır. 502 
82 

(16,3) 

64 

(12,7) 

66 

(13,1) 

182 

(36,3) 

108 

(21,5) 
3,34 1,376 
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10 

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri ürünle 

ilgili özel fiyat uygulamalarını öğrenmemde bana 

yardımcı olur. 

 

502 
80 

(15,9) 

71 

(14,1) 

57 

(11,4) 

197 

(39,2) 

97 

(19,3) 
3,32 1,359 

Y
o
l 

G
ö
st

er
ic

il
ik

 V
e 

E
ğ
le

n
ce

 B
o
y
u

tu
 

11 

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri hangi 

ürünün benim için benzersiz kiĢiliğimi 

yansıtacağını bilmem için bana yardımcı olur. 
502 

89 

(17,7) 

110 

(21,9) 

136 

(21,7) 

109 

(21,7) 

58 

(11,6) 
2,87 1,263 

12 

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri insanların 

ne satın aldığı ve hangi ürünleri kullandığı 

hakkında bana bilgi verir. 
502 

76 

(15,1) 

85 

(16,9) 

86 

(17,1) 

177 

(35,3) 

78 

(15,5) 
3,19 1,310 

13 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

çoğunlukla insanları eğlendirir. 502 
77 

(15,3) 

126 

(25,1) 

121 

(24,1) 

126 

(25,1) 

52 

(10,4) 
2,90 1,234 

14 

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri benim 

stilime uygun olan ürünleri kolayca bulmamı 

sağlar. 

 

502 
72 

(14,3) 

89 

(17,7) 

75 

(14,9) 

175 

(34,9) 

91 

(18,1) 
3,25 1,329 

G
ü

v
en

 B
o
y
u

tu
 

15 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri itimat 

edilebilirdir. 
502 

78 

(15,5) 

99 

(19,7) 

149 

(29,7) 

130 

(25,9) 

46 

(9,2) 
2,93 1,201 

16 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

inanılırdır. 502 
68 

(13,5) 

107 

(21,3) 

172 

(34,3) 

112 

(22,3) 

43 

(8,6) 
2,91 1,147 

17 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

güvenilirdir. 
502 

67 

(13,3) 

115 

(22,9) 

176 

(35,1) 

103 

(20,5) 

41 

(8,2) 
2,87 1,132 

18 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri açık ve 

anlaĢılırdır. 
502 

69 

(13,7) 

103 

(20,5) 

119 

(23,7) 

157 

(31,3) 

54 

(10,8) 
3,05 1,224 

19 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

gerçekçidir. 
502 

67 

(13,3) 

112 

(22,3) 

167 

(33,3) 

113 

(22,5) 

43 

(8,6) 
2,91 1,148 

20 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri dürüsttür. 

502 
68 

(13,5) 

133 

(26,5) 

167 

(33,3) 

96 

(19,1) 

38 

(7,6) 
2,81 1,125 
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21 

Satın alımla ilgili kararlarımda sosyal medyadaki 

pazarlama faaliyetleriyle iletilen bilgiye 

güvenebilirim. 
502 

67 

(13,3) 

123 

(24,5) 

149 

(29,7) 

127 

(25,3) 

36 

(7,2) 
2,88 1,144 

22 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri ürün 

bilgilerini anında eriĢebilir kılmaktadır. 
502 

70 

(13,9) 

81 

(16,1) 

92 

(18,3) 

195 

(38,8) 

64 

(12,7) 
3,20 1,257 

T
re

n
d

 T
a
k

ib
i 

23 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde 

modayı takip ederim. 502 
74 

(14,7) 

91 

(18,1) 

83 

(16,5) 

169 

(33,7) 

85 

(16,9) 
3,20 1,322 

24 

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde 

diğerlerini etkilemem için ne satın almam 

gerektiğini öğrenirim. 
502 

91 

(18,1) 

114 

(22,7) 

109 

(21,7) 

129 

(25,7) 

59 

(11,8) 
2,90 1,293 

25 
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde 

yeni ürünlere hızlı Ģekilde ulaĢırım. 502 
78 

(15,5) 

70 

(13,9) 

77 

(15,3) 

191 

(38,0) 

86 

(17,1) 
3,27 1,325 

A
ğ
ız

d
a
n

 A
ğ
ız

a
 İ

le
ti

şi
m

 

26 
ArkadaĢlarıma markaların sosyal medyadaki 

profillerini ziyaret etmelerini öneririm. 502 
87 

(17,3) 

124 

(24,7) 

101 

(20,1) 

129 

(25,7) 

61 

(12,2) 
2,91 1,295 

27 

ArkadaĢlarımı markaların sosyal medyadaki 

pazarlama faaliyetlerini takip etmeye teĢvik 

ederim. 
502 

99 

(19,7) 

134 

(26,7) 

105 

(20,9) 

105 

(20,9) 

59 

(11,8) 
2,78 1,300 

28 

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine yönelik 

olarak markalarla yaĢadığım deneyimlerimi sosyal 

medya hesaplarımdan arkadaĢlarımla paylaĢırım. 
502 

110 

(21,9) 

135 

(26,9) 

84 

(16,7) 

119 

(23,7) 

54 

(10,8) 
2,75 1,323 

*Kesinlikle Katılmıyorum 

** Katılmıyorum 

*** Ne Katılıyorum Ne De Katılmıyorum 

**** Katılıyorum 

***** Kesinlikle Katılıyorum 
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AraĢtırmada algılanan fayda boyutuna yönelik yöneltilen 10 ifade incelendiğinde; 3,39 

ile en büyük ortalamaya sahip olan ―Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, beni en son 

çıkan ürünler hakkında bilgilendirir.‖ ifadesine katılımcıların %15,3‘ü kesinlikle 

katılmadığını, %13,7‘si katılmadığını, %10,8‘i ne katıldığını ne de katılmadığını, %37,1‘i 

katıldığını, %23,1‘i ise kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. 3,16 ile en küçük ortalamaya sahip 

olan ―Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri değerlidir.‖ Ġfadesine katılımcıların %16,3‘ü 

kesinlikle katılmadığını, %15,6‘sı katılmadığını, %19,1‘i ne katılıp ne de katılmadığını, 

%32,3‘ü katıldığını, %16,3‘ü ise kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. 

AraĢtırmada yol göstericilik ve eğlence boyutuna yönelik yöneltilen 4 ifade 

incelendiğinde; 3,25 ile en büyük ortalamaya sahip olan ―Sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri benim stilime uygun olan ürünleri kolayca bulmamı sağlar.‖ ifadesine 

katılımcıların %14,3‘ü kesinlikle katılmadığını, %17,7‘si katılmadığını, %14,9‘u ne katıldığını 

ne de katılmadığını, %34,9‘u katıldığını, %18,1‘i ise kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. 2,87 

ile en küçük ortalamaya sahip olan ―Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri hangi ürünün 

benim için benzersiz kiĢiliğimi yansıtacağını bilmem için bana yardımcı olur.‖ Ġfadesine 

katılımcıların %17,7‘si kesinlikle katılmadığını, %21,9‘u katılmadığını, %21,7‘si ne katılıp ne 

de katılmadığını, %21,7‘si katıldığını, %11,6‘sı ise kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. 

AraĢtırmada güven boyutuna yönelik yöneltilen 8 ifade incelendiğinde; 3,05 ile en 

büyük ortalamaya sahip olan ―Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri açık ve anlaĢılırdır.‖ 

ifadesine katılımcıların %13,7‘si kesinlikle katılmadığını, %20,5‘i katılmadığını, %23,7‘si ne 

katıldığını ne de katılmadığını, %31,3‘ü katıldığını, %10,8‘i ise kesinlikle katıldığını ifade 

etmiĢtir. 2,81 ile en küçük ortalamaya sahip olan ―Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 
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dürüsttür.‖ Ġfadesine katılımcıların %13,5‘i kesinlikle katılmadığını, %26,5‘i katılmadığını, 

%33,3‘ü ne katılıp ne de katılmadığını, %19,1‘i katıldığını, %7,6‘sı ise kesinlikle katıldığını 

ifade etmiĢtir. 

AraĢtırmada trend takibi boyutuna yönelik yöneltilen 3 ifade incelendiğinde; 3,27 ile 

en büyük ortalamaya sahip olan ―Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde yeni 

ürünlere hızlı Ģekilde ulaĢırım.‖ ifadesine katılımcıların %15,5‘i kesinlikle katılmadığını, 

%13,9‘u katılmadığını, %15,3‘ü ne katıldığını ne de katılmadığını, %38‘i katıldığını, %17,1‘i 

ise kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. 2,90 ile en küçük ortalamaya sahip olan ―Sosyal 

medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde diğerlerini etkilemem için ne satın almam 

gerektiğini öğrenirim.‖ Ġfadesine katılımcıların %18,1‘i kesinlikle katılmadığını, %22,7‘si 

katılmadığını, %21,7‘si ne katılıp ne de katılmadığını, %25,7‘si katıldığını, %11,8‘i ise 

kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. 

AraĢtırmada ağızdan ağıza iletiĢim boyutuna yönelik yöneltilen 3 ifade incelendiğinde; 

2,91 ile en büyük ortalamaya sahip olan ―ArkadaĢlarıma markaların sosyal medyadaki 

profillerini ziyaret etmelerini öneririm.‖ ifadesine katılımcıların %17,3‘ü kesinlikle 

katılmadığını, %24,7‘si katılmadığını, %20,1‘i ne katıldığını ne de katılmadığını, %25,7‘si 

katıldığını, %12,2‘si ise kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. 2,75 ile en küçük ortalamaya 

sahip olan ―Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine yönelik olarak markalarla yaĢadığım 

deneyimlerimi sosyal medya hesaplarımdan arkadaĢlarımla paylaĢırım.‖ Ġfadesine 

katılımcıların %21,9‘u kesinlikle katılmadığını, %26,9‘u katılmadığını, %16,7‘si ne katılıp ne 

de katılmadığını, %23,7‘si katıldığını, %10,8‘i ise kesinlikle katıldığını ifade etmiĢtir. 
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4.1.8.4. Hipotez testleri 

 Katılımcıların sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik algılarının cinsiyete göre 

anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediği belirlenmek istenmiĢ ve bu doğrultuda 

bağımsız örneklem t-testinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 26 ‗da verilmiĢtir. 

Tablo 26: Sosyal Medya Pazarlama Algısının Cinsiyete Göre Analizi (Bağımsız Örneklem t-

Testi) 

Cinsiyet N Ort. S. Sapma df T p 

Erkek 189 2,90 1,18 
344,809 -2,768 0,006* 

Kadın 313 3,18 0,99 
*(p<0,05) 

 Bağımsız örneklem t-testi sonucuna göre (t:-2,768; df:344,8; p:0,006) tüketicilerin 

sosyal medya pazarlama algısı cinsiyete göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. Kadın 

katılımcılar (x : 3,18), sosyal medya pazarlama faaliyetlerini erkek katılımcılara (x : 2,90) göre 

daha olumlu algılamaktadırlar. Bu sonuca göre H1 hipotezi desteklenmiĢtir. 

 Katılımcıların cinsiyetlerine göre sosyal medya pazarlama algılarının alt boyutlarına 

(algılanan fayda, yol göstericilik ve eğlendiricilik, güven, trend takibi, ağızdan ağıza iletiĢim) 

verilen yanıtların anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

bağımsız örneklem t-testinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları aĢağıda verilmiĢtir. 

Tablo 27: Cinsiyete Göre Algılanan Fayda (Bağımsız Örneklem t-Testi) 

Cinsiyet N Ort. S. Sapma df T p 

Erkek 189 3,01 1,29 
351,196 -3,660 0,000* 

Kadın 313 3,42 1,11 
*(p<0,05) 
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 Bağımsız örneklem t-testi sonucuna göre (t:-3,660; df:351,2; p:0,000) sosyal medya 

pazarlama faaliyetlerinin algılanan faydası cinsiyete göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

Kadın katılımcılar (x : 3,42), sosyal medya pazarlama faaliyetlerini erkek katılımcılara (x : 

3,01) göre daha faydalı olarak algılamaktadır. Bu sonuca göre H1a alt hipotezi desteklenmiĢtir. 

Tablo 28: Cinsiyete Göre Yol Göstericilik ve Eğlence (Bağımsız Örneklem t-Testi) 

Cinsiyet N Ort. S. Sapma df T p 

Erkek 189 2,91 1,21 
366,790 -2,020 0,000* 

Kadın 313 3,13 1,10 
*(p<0,05) 

 Bağımsız örneklem t-testi sonucuna göre (t:-2,020; df:366,8; p:0,000) tüketicilerin 

sosyal medya pazarlama faaliyetlerini yol gösterici ve eğlenceli olarak algılamasına yönelik 

olarak verilen yanıtlar cinsiyete göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. Kadın katılımcılar 

(x : 3,13), sosyal medya pazarlama faaliyetlerini erkek katılımcılara (x : 2,91) göre daha yol 

gösterici ve eğlenceli olarak algılamaktadır. Bu sonuca göre H1b hipotezi desteklenmiĢtir. 

Tablo 29: Cinsiyete Göre Güven (Bağımsız Örneklem t-Testi) 

Cinsiyet N Ort. S. Sapma df T p 

Erkek 189 2,80 1,16 
350,054 -2,137 0,033* 

Kadın 313 3,02 1,00 
*(p<0,05) 

 Bağımsız örneklem t-testi sonucuna göre (t:-2,137; df:350; p:0,033) tüketicilerin sosyal 

medya pazarlama faaliyetlerini güvenli olarak algılaması cinsiyete göre anlamlı bir farklılık 

göstermektedir. Kadın katılımcılar (x : 3,02), sosyal medya pazarlama faaliyetlerini erkek 

katılımcılara (x : 2,80) göre daha güvenilir olarak algılamaktadır. Bu sonuca göre H1c hipotezi 

desteklenmiĢtir. 
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Tablo 30: Cinsiyete Göre Trend Takibi (Bağımsız Örneklem t-Testi) 

Cinsiyet N Ort. S. Sapma df T p 

Erkek 189 2,96 1,30 
354,261 -2,209 0,028* 

Kadın 313 3,22 1,13 
*(p<0,05) 

 Bağımsız örneklem t-testi sonucuna göre (t:-2,209; df:354,3; p:0,028) tüketicilerin 

sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığıyla trend takibine yönelik verdikleri yanıtlar 

cinsiyete göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. Kadın katılımcılar (x : 3,22), sosyal medya 

pazarlama faaliyetleri aracılığıyla trend takibini erkek katılımcılara (x : 2,96) göre daha olumlu 

algılamaktadırlar. Bu sonuca göre H1d hipotezi desteklenmiĢtir. 

Tablo 31: Cinsiyete Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢim (Bağımsız Örneklem t-Testi) 

Cinsiyet N Ort. S. Sapma df T p 

Erkek 189 2,72 1,30 
366,666 -1,198 0,232 

Kadın 313 2,86 1,18 
 

 Bağımsız örneklem t-testi sonucuna göre (t:-1,198; df:354,3; p:0,232) tüketicilerin 

sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığı ile ağızdan ağıza iletiĢime yönelik verdikleri 

yanıtlar cinsiyete göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Bu sonuca göre H1e hipotezi 

desteklenmemiĢtir. 

 Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısının bireylerin yaĢlarına 

göre farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA testinden yararlanılmıĢtır. 

Analizler aĢağıda paylaĢılmıĢtır. 
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Tablo 32: YaĢa Göre Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Yönelik Tüketici Algısı 

(ANOVA) 

Sosyal medya 

pazarlamasına 

yönelik tüketici 

algısı 

Yaş N Ortalama  F Sig. 

25 ve altı 291 3,11 

0,770 0,464 
26-35 162 3,07 

36 ve üstü 49 2,90 

Toplam 502 3,08 

 

 ANOVA test sonuçlarına göre F:0,770 ve p: 0,464>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısı yaĢ değiĢkenine göre 

anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Bu durumda H2 hipotezi desteklenmemiĢtir. 

 Katılımcıların yaĢlarına göre sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan 

faydasının anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA 

testinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 33‘te paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 33: YaĢa Göre Algılanan Fayda (ANOVA Testi) 

Algılanan 

Fayda Boyutu 

Yaş N Ortalama  F Sig. 

25 ve altı 291 3,29 

0,300 0,741 
26-35 162 3,27 

36 ve üstü 49 3,14 

Toplam 502 3,27 

 

 ANOVA test sonuçlarına göre F:0,300 ve p: 0,741>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik algılanan fayda yaĢ değiĢkenine 

göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Dolayısıyla bu örneklemde sosyal medya 

pazarlama faaliyetlerine yönelik algılanan fayda bireylerin yaĢına bağlı olarak 

açıklanamamıĢtır. Bu durumda H2a hipotezi desteklenmemiĢtir. 
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Katılımcıların yaĢlarına göre sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yol göstericilik ve 

eğlence bakımından anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

ANOVA testinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 34‘te paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 34: YaĢa Göre Yol Göstericilik ve Eğlence (ANOVA Testi) 

Yol 

Göstericilik ve 

Eğlence 

Boyutu 

Yaş N Ortalama  F Sig. 

25 ve altı 291 3,10 

1,992 0,137 
26-35 162 3,05 

36 ve üstü 49 2,75 

Toplam 502 3,05 

 

 ANOVA test sonuçlarına göre F:1,992 ve p: 0,137>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini yol gösterici ve eğlenceli 

olarak algılaması yaĢ değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Dolayısıyla bu 

örneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yol gösterici ve eğlenceli olarak 

algılanması bireylerin yaĢına bağlı olarak açıklanamamıĢtır. Bu durumda H2b hipotezi 

desteklenmemiĢtir. 

Katılımcıların yaĢlarına göre sosyal medya pazarlama algılarının güven boyutuna 

yönelik anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA 

testinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 35‘de paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 35: YaĢa Göre Güven (ANOVA Testi) 

Güven Boyutu 

Yaş N Ortalama  F Sig. 

25 ve altı 291 2,97 

0,967 0,381 
26-35 162 2,95 

36 ve üstü 49 2,74 

Toplam 502 2,94 
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ANOVA test sonuçlarına göre F:0,967 ve p: 0,381>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini güvenli olarak algılaması yaĢ 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Dolayısıyla bu örneklemde sosyal 

medya pazarlama faaliyetlerinin güvenli olarak algılanması bireylerin yaĢına bağlı olarak 

açıklanamamıĢtır. Bu durumda H2c hipotezi desteklenmemiĢtir. 

Katılımcıların yaĢlarına göre sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin trend takibi 

bakımından anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA 

testinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 36‘da paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 36: YaĢa Göre Trend Takibi (ANOVA Testi) 

Trend Takibi 

Boyutu 

Yaş N Ortalama  F Sig. 

25 ve altı 291 3,17 

0,568 0,567 
26-35 162 3,06 

36 ve üstü 49 3,02 

Toplam 502 3,12 

 

ANOVA test sonuçlarına göre F:0,568 ve p: 0,567>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığıyla trend takibine 

yönelik verdikleri yanıtlar yaĢ değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

Dolayısıyla bu örneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetlerini trend takibi açısından 

olumlu algılanması bireylerin yaĢına bağlı olarak açıklanamamıĢtır. Bu durumda H2d hipotezi 

desteklenmemiĢtir. 

Katılımcıların yaĢlarına göre sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığıyla ağızdan 

ağıza iletiĢim boyutunun anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla ANOVA testinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 37‘de paylaĢılmıĢtır. 
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Tablo 37: YaĢa Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢim (ANOVA Testi) 

Ağızdan Ağıza 

İletişim Boyutu 

Yaş N Ortalama  F Sig. 

25 ve altı 291 2,85 

0,694 0,500 
26-35 162 2,77 

36 ve üstü 49 2,64 

Toplam 502 2,81 

 

 ANOVA test sonuçlarına göre F:0,694 ve p: 0,500>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığı ile ağızdan ağıza 

iletiĢimi olumlu algılaması yaĢ değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

Dolayısıyla bu örneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığı ile ağızdan ağıza 

iletiĢiminin olumlu algılanması bireylerin yaĢına bağlı olarak açıklanamamıĢtır. Bu durumda 

H2e hipotezi desteklenmemiĢtir. 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısının bireylerin eğitim 

düzeyine göre farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA testinden 

yararlanılmıĢtır. Analizler Tablo 38‘de paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 38: Eğitim Düzeyine Göre Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Yönelik Tüketici 

Algısının (ANOVA) 

Sosyal medya 

pazarlamasına 

yönelik tüketici 

algısı 

Eğitim Düzeyi N Ortalama  F Sig. 

Lise ve altı 108 2,87 

3,505 0,015* 

Önlisans 107 3,04 

Lisans 210 3,09 

Yüksek lisans ve üstü 77 3,39 

Toplam 502 3,08 
*(p<0,05) 

 ANOVA test sonuçlarına göre F:3,505 ve p: 0,015<0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısı eğitim düzeyi 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. Bu farklılığın hangi gruplar arasındaki 
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ortalama farklılıklardan kaynaklandığını görmek amacıyla izleme testine (Tukey) baĢvurulmuĢ 

olup sonuçlar Tablo 39‘da paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 39: Eğitim Düzeyine Göre Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Yönelik Tüketici 

Algısı (Çoklu KarĢılaĢtırması-Tukey) 

(I) eğitim (J) eğitim 

Ortalama 

Farkı (I-J) 

Std. 

Hata 

P 95% Güven Aralığı 

Alt Sınır Üst Sınır 

Lise ve altı 

Önlisans -,16975 ,14570 ,716 -,5785 ,2389 

Lisans -,21488 ,12648 ,410 -,5697 ,1399 

Yüksek lisans ve 

üstü 
-,51303

*
 ,15932 ,016 -,9599 -,0661 

Önlisans 

Lise ve altı ,16975 ,14570 ,716 -,2389 ,5785 

Lisans -,04513 ,12687 ,988 -,4010 ,3108 

Yüksek lisans ve 

üstü 
-,34327 ,15963 ,203 -,7910 ,1045 

Lisans 

Lise ve altı ,21488 ,12648 ,410 -,1399 ,5697 

Önlisans ,04513 ,12687 ,988 -,3108 ,4010 

Yüksek lisans ve 

üstü 
-,29814 ,14231 ,224 -,6973 ,1010 

Yüksek lisans ve 

üstü 

Lise ve altı ,51303
*
 ,15932 ,016 ,0661 ,9599 

Önlisans ,34327 ,15963 ,203 -,1045 ,7910 

Lisans ,29814 ,14231 ,224 -,1010 ,6973 

 

 Buna göre; sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısı lise ve altı 

eğitim seviyesinde olan katılımcılarla yüksek lisans ve üstü eğitim seviyesinde olan 

katılımcılar arasında farklılaĢmaktadır. Eğitim düzeyi yüksek lisans ve üstü olan katılımcıların 

ortalamasının (x : 3,39) eğitim düzeyi lise ve altı olan katılımcıların ortalamasından (x : 2,87) 

anlamlı bir Ģekilde yüksek olduğu görülmektedir. Bu sonuçlara göre eğitim düzeyi yüksek 

bireylerde sosyal medya pazarlamasına yönelik algının da daha olumlu olduğu görülmektedir. 

Bu durumda H3 hipotezi desteklenmiĢtir. 
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 Katılımcıların eğitim düzeyine göre sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan 

faydasının anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA 

testinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 40‘ta paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 40: Eğitim Düzeyine Göre Algılanan Fayda (ANOVA Testi) 

Algılanan 

Fayda Boyutu 

Eğitim Düzeyi N Ortalama  F Sig. 

Lise ve altı 108 2,96 

6,510 0,000* 

Önlisans 107 3,16 

Lisans 210 3,32 

Yüksek lisans ve üstü 77 3,71 

Toplam 502 3,27 
*(p<0,05) 

ANOVA test sonuçlarına göre F:6,510 ve p: 0,000<0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik algılanan fayda eğitim düzeyi 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. Bu farklılığın hangi gruplar arasındaki 

ortalama farklılıklardan kaynaklandığını görmek amacıyla izleme testine (Tukey) baĢvurulmuĢ 

olup sonuçlar Tablo 41‘de paylaĢılmıĢtır. 
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Tablo 41: Eğitim Düzeyine Göre Algılanan Fayda (Çoklu KarĢılaĢtırması-Tukey) 

(I) eğitim (J) eğitim 

Ortalama 

Farkı (I-J) 

Std. 

Hata 

P 95% Güven Aralığı 

Alt Sınır Üst Sınır 

Lise ve altı 

Önlisans -,20337 ,16154 ,663 -,6565 ,2498 

Lisans -,36791 ,14024 ,077 -,7613 ,0255 

Yüksek lisans ve 

üstü 
-,75280

*
 ,17664 ,000 -1,2483 -,2573 

Önlisans 

Lise ve altı ,20337 ,16154 ,663 -,2498 ,6565 

Lisans -,16454 ,14067 ,713 -,5591 ,2300 

Yüksek lisans ve 

üstü 
-,54944

*
 ,17699 ,023 -1,0459 -,0530 

Lisans 

Lise ve altı ,36791 ,14024 ,077 -,0255 ,7613 

Önlisans ,16454 ,14067 ,713 -,2300 ,5591 

Yüksek lisans ve 

üstü 
-,38489 ,15778 ,115 -,8275 ,0577 

Yüksek lisans ve 

üstü 

Lise ve altı ,75280
*
 ,17664 ,000 ,2573 1,2483 

Önlisans ,54944
*
 ,17699 ,023 ,0530 1,0459 

Lisans ,38489 ,15778 ,115 -,0577 ,8275 

 

Buna göre; sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik algılanan fayda önlisans ve 

lise ve altı eğitim seviyesinde olan katılımcılarla yüksek lisans ve üstü eğitim seviyesinde olan 

katılımcılar arasında farklılaĢmaktadır. Eğ t m düzey  yüksek l sans ve üstü olan katılımcıların 

ortalamasının (x : 3,71) eğ t m düzey  l se ve altı olan katılımcıların ortalamasından (x : 2,96) 

ve eğ t m düzey  önl sans olan katılımcıların ortalamasından (x : 3,16) anlamlı bir Ģekilde 

yüksek olduğu görülmektedir. Bu sonuçlardan hareketle eğitim düzeyi yüksek bireylerde 

sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik algılanan faydanın da yüksek olduğu 

söylenebilir. Bu durumda H3a hipotezi desteklenmiĢtir. 

Katılımcıların eğitim düzeyine göre sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yol 

göstericilik ve eğlence boyutuna verdikleri yanıtların anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip 
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göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA testinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları 

Tablo 42‘de paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 42: Eğitim Düzeyine Göre Yol Göstericilik ve Eğlence (ANOVA Testi) 

Yol 

Göstericilik ve 

Eğlence 

Boyutu 

Eğitim Düzeyi N Ortalama  F Sig. 

Lise ve altı 108 2,86 

2,300 0,076 

Önlisans 107 3,01 

Lisans 210 3,08 

Yüksek lisans ve üstü 77 3,30 

Toplam 502 3,05 

 

ANOVA test sonuçlarına göre F:2,300 ve p: 0,076>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini yol gösterici ve eğlenceli 

olarak algılaması eğitim düzeyine göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Dolayısıyla bu 

örneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yol gösterici ve eğlenceli olarak 

algılanması bireylerin eğitim düzeyine bağlı olarak açıklanamamıĢtır. Bu durumda H3b 

hipotezi desteklenmemiĢtir. 

Katılımcıların eğitim düzeyine göre sosyal medya pazarlama algılarının güven 

boyutuna verdikleri yanıtların anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla ANOVA testinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 43‘te paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 43: Eğitim Düzeyine Göre Güven ANOVA Testi) 

Güven Boyutu 

Eğitim Düzeyi N Ortalama  F Sig. 

Lise ve altı 108 2,79 

2,231 0,084 

Önlisans 107 2,95 

Lisans 210 2,92 

Yüksek lisans ve üstü 77 3,20 

Toplam 502 2,94 
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ANOVA test sonuçlarına göre F:2,231 ve p: 0,084>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini güvenli olarak algılaması 

eğitim düzeyine göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Dolayısıyla bu örneklemde 

sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin güvenli olarak algılanması bireylerin eğitim düzeyine 

bağlı olarak açıklanamamıĢtır. Bu durumda H3c hipotezi desteklenmemiĢtir. 

Katılımcıların eğitim düzeyine göre sosyal medya pazarlama algılarının trend takibi 

boyutuna verdiklerin yanıtların anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla ANOVA testinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 44‘te paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 44: Eğitim Düzeyine Göre Trend Takibi (ANOVA Testi) 

Trend Takibi 

Boyutu 

Eğitim Düzeyi N Ortalama  F Sig. 

Lise ve altı 108 2,91 

3,344 0,019* 

Önlisans 107 3,11 

Lisans 210 3,10 

Yüksek lisans ve üstü 77 3,48 

Toplam 502 3,12 
*(p<0,05) 

ANOVA test sonuçlarına göre F:3,344 ve p: 0,019<0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığıyla trend takibine verilen yanıtlar 

eğitim düzeyi değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. Bu farklılığın hangi 

gruplar arasındaki ortalama farklılıklardan kaynaklandığını görmek amacıyla izleme testine 

(Tukey) baĢvurulmuĢ olup sonuçlar Tablo 45‘te paylaĢılmıĢtır. 
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Tablo 45: Eğitim Düzeyine Göre Trend Takibi (Çoklu KarĢılaĢtırması-Tukey) 

(I) eğitim (J) eğitim 

Ortalama 

Farkı (I-J) 

Std. 

Hata 

P 95% Güven Aralığı 

Alt Sınır Üst Sınır 

Lise ve altı 

Önlisans -,19548 ,16397 ,701 -,6554 ,2645 

Lisans -,19127 ,14235 ,614 -,5906 ,2080 

Yüksek lisans ve 

üstü 
-,56385

*
 ,17930 ,020 -1,0668 -,0609 

Önlisans 

Lise ve altı ,19548 ,16397 ,701 -,2645 ,6554 

Lisans ,00421 ,14279 1,000 -,3963 ,4047 

Yüksek lisans ve 

üstü 
-,36837 ,17965 ,242 -,8723 ,1356 

Lisans 

Lise ve altı ,19127 ,14235 ,614 -,2080 ,5906 

Önlisans -,00421 ,14279 1,000 -,4047 ,3963 

Yüksek lisans ve 

üstü 
-,37258 ,16016 ,145 -,8218 ,0767 

Yüksek lisans ve 

üstü 

Lise ve altı ,56385
*
 ,17930 ,020 ,0609 1,0668 

Önlisans ,36837 ,17965 ,242 -,1356 ,8723 

Lisans ,37258 ,16016 ,145 -,0767 ,8218 

 

Buna göre; sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığıyla trend takibi lise ve altı 

eğitim seviyesinde olan katılımcılarla yüksek lisans ve üstü eğitim seviyesinde olan 

katılımcılar arasında farklılaĢmaktadır. Eğ t m düzey  yüksek l sans ve üstü olan katılımcıların 

ortalamasının (x : 3,48) eğ t m düzey  l se ve altı olan katılımcıların ortalamasından (x : 2,91) 

anlamlı bir Ģekilde yüksek olduğu görülmektedir. Bu sonuçlardan hareketle eğitim düzeyi 

yüksek olan bireylerin sosyal medya pazarlaması aracılığıyla trend takibine karĢı algılarının da 

daha olumlu olduğu söylenebilir. Bu durumda H3d hipotezi desteklenmiĢtir. 

Katılımcıların eğitim düzeyine göre sosyal medya pazarlama algılarının ağızdan ağıza 

iletiĢim boyutuna yönelik anlamlı bir Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla ANOVA testinden yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 46‘da paylaĢılmıĢtır. 
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Tablo 46: Eğitim Düzeyine Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢim (ANOVA Testi) 

Ağızdan Ağıza 

İletişim Boyutu 

Eğitim Düzeyi N Ortalama  F Sig. 

Lise ve altı 108 2,80 

0,257 0,857 

Önlisans 107 2,88 

Lisans 210 2,76 

Yüksek lisans ve üstü 77 2,84 

Toplam 502 2,81 

 

ANOVA test sonuçlarına göre F:0,257 ve p: 0,857>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığı ile ağızdan ağıza 

iletiĢime verdikleri yanıtlar eğitim düzeyine göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

Dolayısıyla bu örneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığı ile ağızdan ağıza 

iletiĢiminin olumlu algılanması bireylerin eğitim düzeyine bağlı olarak açıklanamamıĢtır. Bu 

durumda H3e hipotezi desteklenmemiĢtir. 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısının bireylerin aylık 

ortalama gelir düzeylerine göre farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA 

testinden yararlanılmıĢtır. Analizler Tablo 47‘de paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 47: Aylık Ortalama Gelir Düzeyine Göre Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine 

Yönelik Tüketici Algısı (ANOVA) 

Sosyal medya 

pazarlamasına 

yönelik tüketici 

algısı 

Aylık Ortalama 

Gelir 

N Ortalama  F Sig. 

3000Tl ve altı 174 2,97 

1,971 0,117 

3001-6000Tl 220 3,13 

6001-9000Tl 57 3,32 

9001Tl ve üstü 51 2,95 

Toplam 502 3,08 

 

 

ANOVA test sonuçlarına göre F:1,971 ve p: 0,117>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısı aylık ortalama gelir 
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düzeyine göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Bu durumda H4 hipotezi 

desteklenmemiĢtir. 

Katılımcıların aylık ortalama gelir düzeyine göre sosyal medya pazarlama 

faaliyetlerinin algılanan faydasına yönelik verdikleri yanıtların anlamlı bir Ģekilde farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA testinden yararlanılmıĢtır. Analiz 

sonuçları Tablo 48‘de paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 48: Aylık Ortalama Gelir Düzeyine Göre Algılanan Fayda (ANOVA Testi) 

Algılanan 

Fayda Boyutu 

Aylık Ortalama 

Gelir 

N Ortalama  F Sig. 

3000Tl ve altı 174 3,11 

2,613 0,051 

3001-6000Tl 220 3,33 

6001-9000Tl 57 3,58 

9001Tl ve üstü 51 3,20 

Toplam 502 3,27 

 

ANOVA test sonuçlarına göre F:2,613 ve p: 0,051>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik algılanan fayda aylık ortalama 

gelir değiĢkenine göre marjinal bir farklılık göstermektedir. Bu marjinal farklılığın hangi 

gruplar arasındaki ortalama farklılıklardan kaynaklandığını görmek amacıyla izleme testine 

(Tukey) baĢvurulmuĢ olup sonuçlar Tablo 49‘da paylaĢılmıĢtır. 
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Tablo 49: Aylık Ortalama Gelir Düzeyine Göre Algılanan Fayda (Çoklu KarĢılaĢtırması-

Tukey) 

(I) gelir (J) gelir 

Ortalama 

Farkı (I-J) 

Std. Hata P 95% Güven Aralığı 

Alt Sınır Üst Sınır 

3000Tl ve altı 

3001-6000Tl -,22305 ,12153 ,258 -,5363 ,0902 

6001-9000Tl -,47623
*
 ,18282 ,047 -,9475 -,0050 

9001Tl ve üstü -,09439 ,19075 ,960 -,5861 ,3973 

3001-6000Tl 

3000Tl ve altı ,22305 ,12153 ,258 -,0902 ,5363 

6001-9000Tl -,25317 ,17804 ,486 -,7121 ,2058 

9001Tl ve üstü ,12866 ,18617 ,900 -,3512 ,6086 

6001-9000Tl 

3000Tl ve altı ,47623
*
 ,18282 ,047 ,0050 ,9475 

3001-6000Tl ,25317 ,17804 ,486 -,2058 ,7121 

9001Tl ve üstü ,38184 ,23090 ,350 -,2134 ,9770 

9001Tl ve üstü 

3000Tl ve altı ,09439 ,19075 ,960 -,3973 ,5861 

3001-6000Tl -,12866 ,18617 ,900 -,6086 ,3512 

6001-9000Tl -,38184 ,23090 ,350 -,9770 ,2134 

 

Buna göre; sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik algılanan fayda aylık 

ortalama gelir düzeyi 3000Tl ve altı olan katılımcılarla aylık ortalama gelir düzeyi 6001-

9000Tl olan katılımcılar arasında farklılaĢmaktadır. Aylık ortalama gelir düzeyi 6001-9000Tl 

olan katılımcıların ortalamasının (x : 3,58) aylık ortalama gelir düzeyi 3000Tl ve altı olan 

katılımcıların ortalamasından (x : 3,11) anlamlı bir Ģekilde yüksek olduğu görülmektedir. Bu 

sonuçlara göre aylık ortalama geliri yüksek bireylerin sosyal medya pazarlamasına yönelik 

algıladıkları fayda da daha yüksektir. Bu durumda H4a hipotezi marjinal bir Ģekilde 

desteklenmiĢtir. 

 Katılımcıların aylık ortalama gelir düzeyine göre sosyal medya pazarlama 

algılarının yol göstericilik ve eğlence boyutuna yönelik verdikleri yanıtların anlamlı bir 

Ģekilde farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA testinden 

yararlanılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 50‘de paylaĢılmıĢtır. 
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Tablo 50: Aylık Ortalama Gelir Düzeyine Göre Yol Göstericilik ve Eğlence (ANOVA Testi) 

Yol 

Göstericilik ve 

Eğlence 

Boyutu 

Aylık Ortalama 

Gelir 

N Ortalama  F Sig. 

3000Tl ve altı 174 3,11 

1,157 0,326 

3001-6000Tl 220 3,33 

6001-9000Tl 57 3,58 

9001Tl ve üstü 51 3,20 

Toplam 502 3,05 

 

ANOVA test sonuçlarına göre F:1,157 ve p: 0,326>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini yol gösterici ve eğlenceli 

olarak algılaması aylık ortalama gelir düzeyine göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. 

Dolayısıyla bu örneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yol gösterici ve eğlenceli 

olarak algılanması bireylerin aylık ortalama gelir düzeyine bağlı olarak açıklanamamıĢtır. Bu 

durumda H4b hipotezi desteklenmemiĢtir. 

Katılımcıların aylık ortalama gelir düzeyine göre sosyal medya pazarlama 

faaliyetlerinde güven boyutuna yönelik verdikleri yanıtların anlamlı bir Ģekilde farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA testinden yararlanılmıĢtır. Analiz 

sonuçları Tablo 51‘de paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 51: Aylık Ortalama Gelir Düzeyine Göre Güven (ANOVA Testi) 

Güven Boyutu 

Aylık Ortalama 

Gelir 

N Ortalama  F Sig. 

3000Tl ve altı 174 2,87 

1,340 0,261 

3001-6000Tl 220 2,97 

6001-9000Tl 57 3,16 

9001Tl ve üstü 51 2,82 

Toplam 502 2,94 

 



126 

 

ANOVA test sonuçlarına göre F:1,340 ve p: 0,261>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini güvenli olarak algılaması aylık 

ortalama gelir düzeyine göre anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Dolayısıyla bu 

örneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin güvenli olarak algılanması bireylerin aylık 

ortalama gelir düzeyine bağlı olarak açıklanamamıĢtır. Bu durumda H4c hipotezi 

desteklenmemiĢtir. 

Katılımcıların aylık ortalama gelir düzeyine göre sosyal medya pazarlama faaliyetleri 

aracılığıyla trend takibine yönelik vermiĢ oldukları yanıtların anlamlı bir Ģekilde farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA testinden yararlanılmıĢtır. Analiz 

sonuçları Tablo 52‘de paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 52: Aylık Ortalama Gelir Düzeyine Göre Trend Takibi (ANOVA Testi) 

Trend Takibi 

Boyutu 

Aylık Ortalama 

Gelir 

N Ortalama  F Sig. 

3000Tl ve altı 174 3,00 

1,295 0,276 

3001-6000Tl 220 3,16 

6001-9000Tl 57 3,34 

9001Tl ve üstü 51 3,09 

Toplam 502 3,12 

 

ANOVA test sonuçlarına göre F:1,295 ve p: 0,276>0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığıyla trend takibine 

yönelik verdikleri yanıtlar aylık ortalama gelir düzeyine göre anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir. Dolayısıyla bu örneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetleri açısından 

trend takibi bireylerin aylık ortalama gelir düzeyine bağlı olarak açıklanamamıĢtır. Bu 

durumda H4d hipotezi desteklenmemiĢtir. 
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Katılımcıların aylık ortalama gelir düzeyine göre sosyal medya pazarlama algılarının 

ağızdan ağıza iletiĢim boyutuna yönelik vermiĢ oldukları yanıtların anlamlı bir Ģekilde 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA testinden yararlanılmıĢtır. 

Analiz sonuçları Tablo 53‘te paylaĢılmıĢtır. 

Tablo 53: Aylık Ortalama Gelir Düzeyine Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢim (ANOVA Testi) 

Ağızdan Ağıza 

İletişim Boyutu 

Aylık Ortalama 

Gelir 

N Ortalama  F Sig. 

3000Tl ve altı 174 2,71 

2,734 0,043* 

3001-6000Tl 220 2,93 

6001-9000Tl 57 2,94 

9001Tl ve üstü 51 2,46 

Toplam 502 2,81 
*(p<0,05) 

ANOVA test sonuçlarına göre F:2,734 ve p: 0,043<0,05 olduğu görülmektedir. Bu 

sonuca göre sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığı ile ağızdan ağıza iletiĢimin olumlu 

algılanması aylık ortalama gelir düzeyi değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık göstermektedir. 

Bu farklılığın hangi gruplar arasındaki ortalama farklılıklardan kaynaklandığını görmek 

amacıyla izleme testine (Tukey) baĢvurulmuĢ olup sonuçlar Tablo 54‘te paylaĢılmıĢtır. 
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Tablo 54: Aylık Ortalama Gelir Düzeyine Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢim (Çoklu 

KarĢılaĢtırması-Tukey) 

(I) gelir (J) gelir 

Ortalama 

Farkı (I-J) 

Std. Hata P 95% Güven Aralığı 

Alt Sınır Üst Sınır 

3000Tl ve altı 

3001-6000Tl -,22220 ,12401 ,278 -,5419 ,0975 

6001-9000Tl -,23472 ,18655 ,590 -,7156 ,2462 

9001Tl ve üstü ,24859 ,19464 ,578 -,2531 ,7503 

3001-6000Tl 

3000Tl ve altı ,22220 ,12401 ,278 -,0975 ,5419 

6001-9000Tl -,01252 ,18168 1,000 -,4808 ,4558 

9001Tl ve üstü ,47080 ,18997 ,065 -,0189 ,9605 

6001-9000Tl 

3000Tl ve altı ,23472 ,18655 ,590 -,2462 ,7156 

3001-6000Tl ,01252 ,18168 1,000 -,4558 ,4808 

9001Tl ve üstü ,48332 ,23561 ,171 -,1240 1,0907 

9001Tl ve üstü 

3000Tl ve altı -,24859 ,19464 ,578 -,7503 ,2531 

3001-6000Tl -,47080 ,18997 ,065 -,9605 ,0189 

6001-9000Tl -,48332 ,23561 ,171 -1,0907 ,1240 

 

Buna göre; katılımcıların sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığı ile ağızdan 

ağıza iletiĢimi olumlu algılaması aylık ortalama gelir düzeyi 3001-6000Tl olan katılımcılarla 

aylık ortalama gelir düzeyi 9001Tl ve üstü olan katılımcılar arasında marjinal olarak 

farklılaĢmaktadır. Aylık ortalama gelir düzeyi 3001-6000Tl olan katılımcıların ortalamasının 

(x : 2,93) aylık ortalama gelir düzeyi 9001Tl ve üstü olan katılımcıların ortalamasından (x : 

2,46) anlamlı bir Ģekilde yüksek olduğu görülmektedir. Bu sonuçlardan hareketle aylık 

ortalama geliri düĢük olan bireylerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracılığı ile ağızdan 

ağıza iletiĢimi daha olumlu algıladıkları görülmektedir. Bu durumda H4e hipotezi 

desteklenmiĢtir. 
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4.1.8.5. Araştırma Hipotezlerinin Sonuçları 

 AraĢtırma neticesinde gerçekleĢtirilen anket verilerinin analizi önceki bölümde 

paylaĢılmıĢtır. Hipotez analizlerinde t-testi ve ANOVA testinden yararlanılmıĢtır. Analiz 

sonuçlarına göre hipotez sonuçları aĢağıda belirtilmiĢtir. 

Tablo 55: Hipotez Sonuçları 

Hipotezler Sonuç 

H1 Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısı 

bireylerin cinsiyetine göre farklılaĢır. 
Desteklendi 

H1a 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan faydası bireylerin 

cinsiyetine göre farklılaĢır. 
Desteklendi 

H1b 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan yol 

göstericiliği/eğlencesi bireylerin cinsiyetine göre farklılaĢır.  
Desteklendi 

H1c 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan güven bireylerin 

cinsiyetine göre farklılaĢır. 
Desteklendi 

H1d 

Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin 

cinsiyetine göre farklılaĢır. 
Desteklendi 

H1e 

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde ağızdan ağıza iletiĢim 

bireylerin cinsiyetine göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 

H2 Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısı 

bireylerin yaĢlarına göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 

H2a 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan faydası bireylerin 

cinsiyetine göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 

H2b 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan yol 

göstericiliği/eğlencesi bireylerin yaĢlarına göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 

H2c 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan güven bireylerin 

yaĢlarına göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 

H2d 

Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin 

yaĢlarına göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 
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H2e 

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde ağızdan ağıza iletiĢim 

bireylerin yaĢlarına göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 

H3 Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısı 

bireylerin eğitim düzeylerine göre farklılaĢır. 
Desteklendi 

H3a 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan faydası bireylerin 

eğitim düzeylerine göre farklılaĢır. 
Desteklendi 

H3b 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan yol 

göstericiliği/eğlencesi bireylerin eğitim düzeylerine göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 

H3c 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan güven bireylerin 

eğitim düzeylerine göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 

H3d 

Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin 

eğitim düzeylerine göre farklılaĢır. 
Desteklendi 

H3e 

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde ağızdan ağıza iletiĢim 

bireylerin eğitim düzeylerine göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 

H4 Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yönelik tüketici algısı 

bireylerin ortalama gelirlerine göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 

H4a 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan faydası bireylerin 

ortalama gelirlerine göre farklılaĢır. 

Desteklendi 

(Marj. Anlamlı) 

H4b 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algılanan yol 

göstericiliği/eğlencesi bireylerin ortalama gelirlerine göre 

farklılaĢır. 

Desteklenmedi 

H4c 

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan güven bireylerin 

ortalama gelirlerine göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 

H4d 

Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin 

ortalama gelirlerine göre farklılaĢır. 
Desteklenmedi 

H4e 

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde ağızdan ağıza iletiĢim 

bireylerin ortalama gelirlerine göre farklılaĢır. 
Desteklendi 
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SONUÇ 

 Sosyal medya mecralarında tüketicilere verilen imtiyazlar sayesinde tüketiciler sosyal 

medya mecralarında içerik üretme, bilgi ve deneyimlerini paylaĢabilme imkânı bulmuĢlardır. 

Sosyal medya mecraları bu imkânlar neticesinde ürün tanıtımı yapabilen iĢletmelerin 

dikkatlerini çekmeyi baĢarabilmiĢtir. Bu imkânlar iĢletmelere ürün tanıtımının yanında 

tüketicilere dair geri bildirimleri daha az maliyetle ve daha hızlı bir Ģekilde ulaĢabilme fırsatı 

sunmuĢtur. Sosyal medya kavramıyla birlikte ortaya çıkan ve yeni bir pazarlama kanalı olarak 

nitelendirilen sosyal medya pazarlamasına entegre olabilen iĢletmeler kendileri ve rakipleri ile 

ilgili yorumlar ve deneyimler hakkında harekete geçebilme fırsatını yakalamıĢlardır. 

 ĠĢletmelerin yürüttüğü sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin sağladığı faydaları 

arttırabilmek tüketici algılarını belirleyebilmekle mümkün olabilmektedir. ĠĢletmeler sosyal 

medya pazarlama aktivitelerini tüketici algılarına yönelik planlamalı ve faaliyete geçirmelidir. 

 Bu çalıĢmada tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik algılarını 

belirleyebilmek amaçlanmıĢtır. ÇalıĢmada sosyal medya pazarlama algısını ölçmek amacıyla 

beĢ boyutlu bir ölçekten faydalanılmıĢtır. ÇalıĢmaya katılan bireylerin büyük bir çoğunluğunu 

kadınlar ve 25 yaĢ ve altındakiler oluĢturmaktadır. Katılımcıların büyük bir çoğunluğunun 

eğitim düzeyi lisanstır ve aylık ortalama gelirleri de 3001-6000Tl aralığındaır. Katılımcıların 

genellikle Instagram ve Facebook‘ta hesapları bulunmakta ve bu platformlarda markaların 

sosyal medya hesaplarının takip etmektedirler. 

 ÇalıĢmanın cinsiyete yönelik analiz bulguları incelendiğinde; literatürde yer alan diğer 

çalıĢmaların (OnurlubaĢ, Öztürk ve Çetin, 2016; Erken, 2019; Deveci, 2019) aksine 

tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik algılarının cinsiyete göre 

farklılaĢtığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini kadın tüketiciler, 
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erkek tüketicilere göre daha olumlu algılamaktadırlar. Literatürde yer alan diğer çalıĢmaları 

(Armağan, Karakulle ve Karademir, 2019) destekler nitelikte kadın tüketicilerin sosyal medya 

pazarlama faaliyetlerini erkek tüketicilere göre daha güvenli, yol gösterici ve eğlenceli olarak 

da algıladıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Kadın tüketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri 

aracılığıyla trend takibine yönelik algıları da erkek tüketicilere göre daha olumludur. Fakat 

erkek katılımcılar sosyal medya pazarlama faaliyetlerini kadın tüketicilere göre daha faydalı 

olarak algılamaktadırlar. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri kapsamında ağızdan ağıza 

iletiĢime yönelik algılar literatürdeki diğer çalıĢmaların (Garbarino ve Strahilevitz, 2004) 

aksine cinsiyete göre farklılık göstermemektedir. Bu sonuçlar doğrultusunda kadın tüketicilere 

yönelik pazarlama çabası içerisinde olan iĢletmelerin oluĢturdukları içeriklerin güven verici, 

yol gösterici, eğlenceli olması ve güncel geliĢmeleri takip ederek trend olması bu pazarlam 

çabalarını daha verimli hale getirebileceği düĢünülmektedir. Erkek tüketicilere yönelik 

pazarlama çabaları kapsamında ise oluĢturulan içeriğin daha fayda odaklı olmasının 

iĢletmelerinin baĢarısını artıracağına inanılmaktadır. Belirli bir cinsiyetteki tüketicilerin 

bulunduğu hedef pazara yönelik pazarlama çabaları içerisinde olan iĢletmelerin stratejilerini 

bu doğrultuda planlamalarının fayda sağlayacağı düĢünülmektedir. 

 ÇalıĢmanın yaĢa yönelik analiz bulguları incelendiğinde ise; Deveci (2019)‘nin 

çalıĢmasını destekler nitelikte sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik algının yaĢa göre 

farklılık göstermediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Oysa literatürdeki bazı çalıĢmalar (OnurlubaĢ, 

Öztürk ve Çetin, 2016; GümüĢ, 2018; Erken, 2019) yaĢ değiĢkeninin bu konuda önemli bir 

faktör olduğunu ortaya koymuĢtur. Bu çalıĢma kapsamında ortaya çıkan sonuç örneklemin çok 

geniĢ bir yaĢ çeĢitliliğine sahip olmamasıyla açıklanabilir. 
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 ÇalıĢmanın eğitim düzeyine yönelik analiz bulguları incelendiğinde; sosyal medya 

pazarlama faaliyetlerine yönelik algının diğer çalıĢmaların aksine (Turan ArzıtaĢ, 2019; 

Deveci, 2019) eğitim durumuna göre farklılık gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Eğitim düzeyi 

yüksek bireylerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yönelik algıları daha olumludur. Bu 

durum genel algıyı oluĢturan alt boyutlar (algılanan fayda, yol göstericilik ve eğlence, güven) 

açısından da bu Ģekilde ortaya konulmuĢtur. Tüketiciler sosyal medya pazarlama faaliyetleri 

aracılığıyla ağızdan ağıza iletiĢime yönelik algıları ise eğitim düzeyine göre farklılık 

göstermemektedir. Hedef kitlesi eğitim düzeyi yüksek kiĢilerden oluĢan iĢletmelerin sosyal 

medya mecralarında yapmıĢ oldukları paylaĢımlar pazarlama çabalarının verimliliği açısından 

büyük öneme sahiptir. PaylaĢılan içerik faydalı, yol gösterici, eğlenceli ve güven verici olursa 

iĢletmeler kârlılıklarını artırabilirler. 

 ÇalıĢmanın gelir düzeyine yönelik analiz bulguları incelendiğinde; sosyal medya 

pazarlama faaliyetlerine yönelik algının gelir düzeyine göre farklılık göstermediği sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Fakat alt boyutlar incelendiğinde tüketiciler sosyal medya pazarlama faaliyetlerini 

faydalı olarak algılaması literatürdeki çalıĢmaların (OnurlubaĢ, Öztürk ve Çetin, 2016; Deveci, 

2019) aksine marjinal bir farklılık gösterirken, ağızdan ağıza iletiĢime yönelik algılar anlamlı 

bir farklılık göstermektedir. Geliri düĢük bireylerin sosyal medya pazarlaması kapsamında 

ağızdan ağıza iletiĢime yönelik algılarının daha olumlu olduğu ortaya konulmuĢtur. Bu sonuç 

doğrultusun iĢletmelerin gelir düzeyi düĢük bireylerin ürün/hizmet hakkındaki memnuniyet 

düzeyini artırmayı hedeflemeleri gerekmektedir. Memnuniyet düzeyi yüksek tüketicilerin 

sosyal medya platformları aracılığıyla diğer kullanıcılar üzerindeki etkileri de o derece yüksek 

olacaktır. 
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 ÇalıĢma sonuçları genel olarak değerlendirildiğinde sosyal medya pazarlamasına 

yönelik algılar ve alt boyutlara yönelik algılar tüketicilerin cinsiyet, eğitim ve gelir düzeyine 

göre farklılık gösterebilmektedir. Bu farklılıkların tüketicilerin sosyal medya mecralarını 

kullanım amacı doğrultusunda oluĢtuğu söylenebilir. 

Bu bilgiler sosyal medya pazarlama faaliyetleri yürüten iĢletmeler için bölümlendirme, 

hedefleme, tutundurma ve konumlandırma gibi pazarlama çabalarının planlanmasında büyük 

öneme sahiptir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri yürüten/yürütecek iĢletmelerin 

stratejilerini belirlerken tüketicilere yönelik demografik faktörleri de göz önünde 

bulundurmaları ve bu doğrultuda stratejilerini Ģekillendirmelerinin iĢletmeler açısından faydalı 

olabileceği düĢünülmektedir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri kapsamında oluĢturulan 

içerik türünün (eğlenceli olması vb.) belirlenen hedef kitle doğrultusunda oluĢturulmasının 

pazarlama çabalarını daha verimli hale getireceği tahmin edilmektedir. Bu sebeple bu 

çalıĢmada elde edilen bilgiler hem literatüre, hem gelecekte yapılacak olan çalıĢmalara, hem 

de sosyal medya pazarlama faaliyetleri yürüten/yürütecek iĢletmelere katkı sağlayacağı 

düĢünülmektedir. 
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EKLER 

Ek-1: Anket Formu 

Sayın Katılımcı, 

Bu soru formu Karamanoğlu Mehmetbey Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme 

Anabilim Dalı‘nda yürütülen ―Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Tüketici Tarafından 

Algılanması ve ĠĢletmeler Açısından Önemi Üzerine Bir AraĢtırma‖ baĢlıklı yüksek lisans 

tezine veri elde etmek amacıyla hazırlanmıĢtır. Ankette verdiğiniz cevaplar sadece bu 

çalıĢmada kullanılacak olup üçüncü Ģahıslarla paylaĢılmayacak ve gizli kalacaktır. Lütfen 

soruları dikkatle okuyup size uygun olan seçeneği iĢaretleyiniz. ÇalıĢmaya sağlamıĢ 

olduğunuz değerli katkılarınız ve desteğinizden dolayı teĢekkür ederim. 

Mehmet Ali ABUCA (YL Öğrencisi) 

Dr. Öğr. Üyesi Nezahat EKĠCĠ (Tez DanıĢmanı) 

1. Aşağıdaki sosyal medya mecralarının hangisi/hangilerinde hesabınız vardır? (Birden 

fazla seçenek işaretleyebilirsiniz.) 

o Facebook 

o Instagram 

o Twitter 

o LinkedIn 

o YouTube 

o Snapchat 

o Pinterest 

o TikTok 

o Diğer (lütfen belirtiniz) …………………………… 
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2. Sosyal medya hesaplarınızda günde ortalama geçirdiğiniz süre ne kadardır? 

o 30 dakikadan az 

o Yarım ila 1 saat arası 

o 1-2 saat arası 

o 2-3 saat arası 

o 3-4 saat arası 

o 4-5 saat arası 

o 5-6 saat arası 

o 6-7 saat arası 

o 7-8 saat arası 

o 8 saatten daha fazla 

3. Markaların sosyal medya hesaplarını takip ediyor musunuz? 

o Evet 

o Hayır 

4. 3.soruya cevabınız evet ise kaç tane markanın sosyal medya hesabını takip 

ediyorsunuz? 

o 1-3 

o 4-6 

o 7-9 

o 9 ve daha fazla 

5. Sosyal medyada takip ettiğiniz markalar hangileridir? (İstediğiniz kadar 

yazabilirsiniz) 

…………………………………………………………………………. 

6. Bu Markaları hangi sosyal medya mecralarında takip ediyorsunuz? (Birden fazla 

seçenek işaretleyebilirsiniz.) 

o Facebook 

o Instagram 

o Twitter 

o LinkedIn 

o YouTube 



163 

 

o Snapchat 

o Pinterest 

o TikTok 

o Diğer (lütfen belirtiniz) …………………………… 

7. Aşağıdaki ifadelere katılım düzeyinizi belirtiniz. 

 

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine 

yönelik algı 
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1. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

değerlidir. 

     

2. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

faydalıdır. 

     

3. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri iyidir.      

4. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

olumludur. 

     

5. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri ürün 

bilgisi bakımından uygun bir kaynaktır. 

     

6. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri ürün 

bilgilerini anında eriĢilebilir kılmaktadır. 

     

7. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, beni en 

son çıkan ürünler hakkında bilgilendirir. 

     

8. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, ilgili 

ürün bilgilerini tedarik eder. 

     

9. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri güncel 

ürün bilgisi için iyi bir kaynaktır. 

     

10. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri ürünle 

ilgili özel fiyat uygulamalarını öğrenmemde 

bana yardımcı olur. 

     

11. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri hangi      
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ürünün benim için benzersiz kiĢiliğimi 

yansıtacağını bilmem için bana yardımcı olur. 

12. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

insanların ne satın aldığı ve hangi ürünleri 

kullandığı hakkında bana bilgi verir. 

     

13. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

çoğunlukla insanları eğlendirir. 

     

14. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri benim 

stilime uygun olan ürünleri kolayca bulmamı 

sağlar. 

     

15. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri itimat 

edilebilirdir. 

     

16. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

inanılırdır. 

     

17. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

güvenilirdir. 

     

18.  Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri açık ve 

anlaĢılırdır. 

     

19. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

gerçekçidir. 

     

20. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

dürüsttür. 

     

21. Satın alımla ilgili kararlarımda sosyal medyadaki 

pazarlama faaliyetleriyle iletilen bilgiye 

güvenebilirim. 

     

22. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri ürün 

bilgilerini anında eriĢebilir kılmaktadır. 

     

23. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

sayesinde modayı takip ederim. 

     

24. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

sayesinde diğerlerini etkilemem için ne satın 
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almam gerektiğini öğrenirim. 

25. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri 

sayesinde yeni ürünlere hızlı Ģekilde ulaĢırım. 

     

26. ArkadaĢlarıma markaların sosyal medyadaki 

profillerini ziyaret etmelerinin öneririm. 

     

27. ArkadaĢlarımı markaların sosyal medyadaki 

pazarlama faaliyetlerini takip etmeye teĢvik 

ederim. 

     

28. Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine 

yönelik olarak markalarla yaĢadığım 

deneyimlerimi sosyal medya hesaplarımdan 

arkadaĢlarımla paylaĢırım. 

     

 

8. Cinsiyetiniz? 

o Erkek 

o Kadın 

9. Yaşınız? 

o 25 ve altı 

o 26-35 

o 36 ve üzeri 

10. Eğitim durumunuz? 

o Lise ve altı 

o Ön lisans 

o Lisans 

o Yüksek Lisans ve üstü 

11. Ailenizin aylık ortalama geliri? 

o 3000₺ ve altı 

o 3001-6000₺ 

o 6001-9000₺ 

o 9001₺ ve üzeri 

 


