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ONSOZ

Oncelikle lisans ve yiiksek lisans egitimim boyunca degerli bilgi ve tecriibelerini
benimle paylasan, tez konusunun sec¢iminde isteklerimi goz oniinde bulunduran ve tezimin
baslangicindan bitimine kadar bir an olsun destegini ve katkilarini esirgemeyen, arastirma
siirecimde kiymetli vaktini bana ayirip elinden gelenin fazlasini sunan, samimiyetini ve giiler
yiiziinii benden hi¢c eksik etmeyen Ogrencisi olmaktan mutluluk duydugum saygideger
damgman hocam Dr. Ogr. Uyesi Nezahat EKICI’ye en derin saygi, sevgi ve tesekkiirlerimi
sunarim. Ayrica tez savunma jurisinde yer alarak, ¢ok degerli goriis ve Onerileriyle ¢aligmaya
katki saglayan Dog.Dr. Murat Oz hocama ve Dr. Ogretim Uyesi Emine Nihan Cici Karaboga

hocama tesekkiirlerimi sunarim.

Kisiligimi sekillendiren, bana her anlamda 6rnek olan, hayatimin her aninda oldugu
gibi ¢aligma siirecim boyunca da beni destekleyen, maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen,
beni bu yolda cesaretlendiren, sabirla beni bugiinlere getiren ve haklarini higbir vakit
O0deyemeyecegim c¢ok kiymetli babam Abdullah ABUCA’ya ve annem Hatice ABUCA’ya,
cok kiymet verdigim varliklarina siikrettigim tez siirecimde desteklerini eksik etmeyen abim
Ramazan ABUCA'’ya ve kardeslerim Fikriye Dilek ABUCA ve Furkan Erkan ABUCA’ya en
derin sevgi, saygl ve tesekkiirlerimi sunarim. Lisans ve yiiksek lisans siirecimde her daim
yanimda olan birlikte ¢iktigimiz bu yolda beni yalniz birakmayan ve her daim cesaretlendiren,
bilgi ve birikimlerini benden esirgemeyen, sabirla her an yanimda olan ve tez silirecimde

destegini eksik etmeyen Nadide MACIT e sonsuz sevgi, sayg1 ve tesekkiirlerimi sunarmm.



Bu siirecte manevi destegini benden esirgemeyen biitiin aileme, hocalarima ve

arkadaslarima tesekkiirii borg bilirim.

Ve son olarak; calismami kiymetli Ailem’e ithaf ediyorum...



OZET

Teknolojinin gelisimiyle birlikte sosyal medya insan hayatinin 6nemli bir pargasi
haline gelmistir. Bireyler sosyal medya platformlar1 araciligiyla kisisel hayatlarini, deneyim ve
tecriibelerini diger bireyler ile paylasmaya baslamislardir. Bireylere verilen bu imtiyazlar
isletmelerin  dikkatini c¢ekerek sosyal medya pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Isletmeler, yeni bir rekabet ortami olusturan sosyal medya platformlarinda
geleneksel medyaya oranla daha diisiik maliyetlerle pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Bu
stratejiler neticesinde isletmeler daha hizli geri bildirim almayi bagsarmislardir. Bu baglamda
sosyal medya pazarlama faaliyetleri isletmeler agisindan daha fazla 6nem kazanmaya
baglamigtir. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilart sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir.

Bu ¢alismada isletmeler agisindan biiyiik bir 6nem tasiyan sosyal medya pazarlamasina
yonelik tiiketici algilar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amag dogrultusunda, bes faktorlii sosyal
medya pazarlama algis1 Olcegi kullanilarak hazirlanan anket formu yardimiyla, kolayda
ornekleme yontemiyle ulasilan 502 kisiden veri elde edilmistir. Sosyal medya pazarlamasina
yonelik tiiketici algilart ve bu alginin demografik 0Ozelliklere gore farklilik gosterip
gostermedigini belirleyebilmek amaciyla veriler SPSS 20 paket programi kullanilarak analiz
edilmistir.

Yapilan analizlere gore, sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarin tiiketicilerin
cinsiyet, egitim ve gelir diizeylerine gore farklilik gosterdigi fakat tiiketicilerin yaslarina gore
herhangi bir farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonuglarin heniiz sosyal

medya pazarlama faaliyetlerinde bulunmayan ve/veya halihazirda bu faaliyetleri yiiriiten



isletmelerin sosyal medya pazarlama stratejilerinde etkinlik artirmaya yonelik olarak dikkate

almasi gereken hususlar konusunda 6ngorii saglamasi beklenmektedir.

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

Medya Pazarlamasina Y onelik Tiiketici Algist



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



Vi

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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GIRIS

Sosyal medya, bireylere ¢cevrimigi olarak icerik saglamalari, tiretmeleri ve paylagsmalari
i¢in bir platform sunmaktadir (Cvijikj ve Michahelles, 2011:175). Insanlar sosyal medyanin
sundugu bu imkanlar neticesinde sosyal medya platformlar1 araciligiyla; iletisim kurma, fikir
paylasiminda bulunma, bilgi edinme ve tavsiye alma gibi girisimlerde bulunmaktadirlar (Talih
Akkaya, 2013:19).

Gelisen teknolojiyle birlikte sosyal medya kullanim diizeyinin artmasi, yapisal
ozellikleri ve sosyal medya platformlarinda yer alan kullanicilarin isletmeler ile ilgili olarak
yasadiklar1 deneyimleri paylagsmalar1 ve bu paylasimlarin diger kullanicilar iizerinde etkili
olmast isletmelerin dikkatini cekmistir. Isletmeler, daha ¢ok kitleye ulasabilme, diisiik maliyet,
giincellenebilme ve geri bildirim saglama gibi faydalar sunan sosyal medya mecralarini
iletisim, pazarlama ve satis kanali olarak kullanmaya baslamislardir. Isletmelerin bu
faydalardan yararlanabilmek amaciyla bu firsati degerlendirmesiyle birlikte “sosyal medya
pazarlamas1” adiyla yeni bir pazarlama yaklasimi s6z konusu olmustur (Cvijikj ve
Michahelles, 2011:175; Boztepe, 2018:110).

Sosyal medya pazarlamasina uyum saglayabilen isletmeler, kendileri ve rakipleri ile
ilgili yorumlar ve deneyimler hakkinda harekete gecebilme firsatini yakalamislardir. Sosyal
medya pazarlamasina uyum saglayamayan isletmeler ise geri bildirimleri zamaninda
Olcememesi sebebiyle tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine cevap vermede gecikmeler
yasamiglardir. Bu durum isletmeleri sosyal medyay1 kullanmaya zorlamistir (Yanar, 2017:59-

60: Giiney, 2015:69).



Isletmeler agisindan tiiketicilerin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine yonelik
algilar1 oldukga biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu durumun sebebi ise tiiketici algisinin, tutum ve
satin alma davranisimi Onemli Olgiide etkilemesidir (Kazanci ve Basgdze, 2015:436).
Tiketiciler ilk olarak, isletmelerin tutundurma g¢abasi ile olusturduklar faaliyetleri algilamakta
ve lirin ya da hizmetler hakkinda bir kaniya varmaktadirlar. Tiiketiciler tutum ve
davraniglarin1 bu kani neticesinde sekillendirerek satin alma kararlarimi belirlemektedirler
(Yurdakul Coskunkurt, 2013:206). Tiiketiciler tarafindan algilanan sosyal medya pazarlama
faaliyetleri isletmelerin siirdiiriilebilirligi ve karlilig1 icin biiyiikk 6nem tasimaktadir (Kim ve
Ko, 2012:1484).

Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini dogru sekilde planlayip
sekillendirebilmeleri i¢in tiiketici algilar1 hakkinda fikir sahibi olmalar1 gerekmektedir.
Literatiir incelendiginde, sosyal medya pazarlamas1 kapsaminda pekg¢ok calismanin oldugu
goriilmistiir ancak sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisini olusturan
faktorler ve bu algiya etki eden demografik degiskenlere iliskin farkli bulgulara sahip, simirl
sayida ¢alisma bulunmaktadir.

Bu sebeple, calismada tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisi ve ve bu algiy1
etkileyen demografik degiskenler bir alan arastirmasiyla belirlenmeye calisilmistir. Bu
kapsamda tez caligmasinda dort boliimden olusan bir igerik planlamasi yapilmistir.

Birinci boliimde konuyla iliskili ve temel kavramlardan olan sosyal medya kavrami
hakkinda bilgiler paylasilarak aciklanmaya calisilmistir. Ikinci boéliimde diger bir temel
kavram olan sosyal medya pazarlamasina yonelik bilgiler paylasilarak agiklanmaya
calisilmistir. Ugiincii béliimde ise sosyal medya pazarlamasima yonelik tiiketici algisina dair

bilgilere yer verilmistir.



Dordiincii ve son boliimde ise sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici
algilar1 ve bu algimin bireylerin demografik 6zelliklerine bagli olarak farklilasip
farklilasmadigini belirlemeye yonelik gerceklestirilen alan arastirmasi sonuglar1 ve ¢ikarimlar

paylasilarak ¢alisma tamamlanmustir.



LBOLUM

1. SOSYAL MEDYA

1.1. internetin Dogusu ve Gelisimi

Internet, 1969 yilinda savunma amaciyla “ABD Savunma Bakanligi™na tabi olan
“Advanced Research Projects Agency (ARPA)” adli kurulus tarafinca “ARPANET” isimli
bilgisayar ag1 ile ortaya cikmistir. Ortaya cikabilecek bir niikleer saldiriyla karsi karsiya
kalindiginda aninda duraksama yasanmadan iletisimin devam ettirilmesi diislincesiyle
olusturulan proje ile birlikte ilerleyen zamanlarda birden fazla bilgisayarin etkilesimde
bulunabildigi bir ag halini almistir. internet ARPANET isimli agda tecriibe edildikten sonra,
BSD Unix isletim sistemiyle halka tahsis edilmistir (Tasdemir, 2018:31).

Kullanicilarin ve uygulamalarin sayis1 arttikca, teknik ve organizasyonel zorluklar,
agin gelistirilmesi ve yayilmasinda g¢ekirdek altyapisini genisletebilmek i¢in ve artan hizmet
talebini karsilayabilmek icin bir baglanti ¢ergevesi olusturmaya calisilmistir. 1985’11 yillarda
Internet, halktan 6zel ydnetime gec¢mistir. 1986 yilinda NSFNET projesi olusturulmus ve
NSFNET’in tanitimi ile Ulusal Bilim Vakfi’nin ulusal internet omurgasi ve 6zel erisim i¢in bir
pazarin ortaya ¢ikmasi gibi bir dizi kritik orgiitsel degisiklik yasanmistir (Mowery ve Simcoe,
2002:1371). Tim Berners Lee’nin, 1989 yilinda “World Wide Web”i (www) ortaya
cikarmasiyla birlikte, genisletilmis text belgelerinin ag sistemiyle biitiinlesmesi, 1995 yilinda
NSFNET devrinin kapanmasina neden olmustur. Bu basarisi ile birlikte Lee, “World Wide
Web” sistemiyle birlikte e-posta uygulamasi, anlik mesajlasma uygulamasi ve sosyal ag

platformlar: gibi sitelerle biitiin diinyanin ilgisini ¢cekmeyi basarmistir (Tasdemir, 2018:31).



Internetin gelisimine paralel olarak World Wide Web’de de gelismeler olmustur. 1989
yilinda ortaya ¢ikan World Wide Web (www) giiniimiize degin ¢esitli evrelerden ge¢mistir.
Web teknolojisindeki gelismelere dayali evreler Tablo 1°deki gibi 6zetlenebilir (Cizmeci,
2018:76-77):

Tablo 1: Web Teknolojisindeki Gelismeler

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Kullanic Isletmeler Topluluklar Bireyler/Sahislar
Ana Islev Okuma Okuma/Yazma Portatif kisisel web
Alt Islev Siniflandirma Etiketleme Kullanici isbirligi
Ozellik Sahip Olma Paylagma Dinamik Icerik Saglama
One Cikan Site Netspace Google Dbpedia, igoogle

Kaynak: (Cizmeci, 2018:77)

Tablo 1'e gore ilk evre olan Web 1.0 sadece bilgi edinilebilen bir web teknolojisidir.
Bu yiizden Web 1.0 “bilgi web’i” olarak nitelendirilmektedir. Ikinci evre olan Web 2.0 ise
insanlara bilgi edinmenin yaninda o bilgiye katki saglama firsat1 vermektedir. Bu sebeple Web
2.0 “iletisim web’1” olarak nitelendirilmektedir. Web 3.0 ise igerik kontroliinii insandan
makineye aktarmaktadir. Bu sebepten dolayr Web 3.0 “sematik/yapay zekali web” ismiyle
anilmaktadir. Tasarim/deneme asamasinda olan Web 4.0’in ise insanlar ve makinelerin
sembiyotik bir alanda etkilesmesini saglayacagi ongoriilmektedir. Bu sebeple de Web 4.0

“sembiyotik web” olarak adlandirilmaktadir.



1.2. Sosyal Medya Kavraminin Tanim ve Gelisimi

Teknolojinin gelisimiyle ve internet kullannminin artmasiyla birlikte hem toplumsal
alanlarda hem de is hayatinda pek ¢ok degisiklik olmustur. Bu degisiklikler pek ¢ok yeni
kavrami da beraberinde getirmistir. Bu yeni kavramlardan bir tanesi de internet tabanl sosyal
medyadir (Bulunmaz, 2011:29).

Literatiirde “Sosyal medya” kavramina yonelik genel kabul gdérmiis bir tanim yer
almamaktadir. Kimi arastirmacilara gore 'Web 2.0' ve ‘sosyal medya’ aym anlami ifade
ederken, kimi aragtirmacilara goére de bu kavramlar ayn1 anlami ifade etmemektedir (Bruns ve
Bahnisch, 2009:7; Cinkay, 2017:5).

Literatiirde yer alan bazi tanimlara gore sosyal medya kavrami, Web 2.0 alt yapisi
kullanilarak samimi sosyal etkilesimi, gruplasmayi ve ortaklasa ¢alismaya olanak saglayan
web siteleri seklinde ifade edilmektedir (Akar, 2010:17). Kim, Jeong ve Lee (2010) sosyal
medya kavramini, insanlarin g¢evrimigi topluluklar olusturmalarini ve kullanici tarafindan
olusturulan igerikleri paylagsmalarini saglayan web siteleri olarak tanimlamistir (Kim, Jeong ve
Lee, aktaran Palmer ve Koenig-Lewis, 2009:165). Palmer ve Koenig-Lewis’de (2009) sosyal
medyay1, kullanicilarin etkilesimlerini, igbirligini ve i¢erik paylasimlarini basitlestirmeyi hedef
alan online uygulamalar, sosyal ag siteleri ve iletisim ortami olarak tanimlamistir (Palmer ve
Koenig-Lewis, 2009:165). Bir diger tanim ise sosyal medyayi, kullanicilarin bilgileri, fikirleri,
kisisel mesajlar1 ve diger igerikleri paylasmak icin c¢evrimi¢i topluluklar olusturdugu
elektronik iletisim bigimleri olarak agiklamistir (Milne ve Ni, 2017:2174).

En genel anlamiyla sosyal medya, sosyal ag alani olusturma, diger kullanicilarla

etkilesim i¢inde olma, olusturulan igerigi paylasma, sahsi profil sayfasi yaratma ve farkl



kullanicilarla etkilesimde bulunma, farkli insanlarla tanigma gibi imkanlar sunan c¢evrimigi
platformlardir (Tutgun Unal, 2015:53). Randy Suess ve Ward Christensen tarafindan
gelistirilen “BBS” adindaki yazilimin 6n ayak oldugu sosyal medya, etkilesimin ¢evrimici
oldugu ve konum ayirt etmeksizin insanlarin etkilesime gectigi dijital bir ortamdir (Yayla,
2017:44).

Sosyal medya 2000’11 yillarda bilinmeye baslansa da 1979 yilinda dijital alanda kisiler
arasinda etkilesimin ilk O6rnegi olarak, bulletin board (ilk mesajlagma panosu) hizmete
sunulmustur. 1980’lerde pek cok elektronik sohbet alani gelistirilmistir. 1990’11 yillarda ¢ok
fazla kullanicis1 olan Usenet meydana gelmistir. ilk sosyal ag sitesi olarak adlandirilan
“SixDegrees.com” 1997 yilinda piyasa siiriilmiistiir. Cift yonlii iletisimin gelisimiyle birlikte
Frienster, Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal ag siteleri ortaya ¢ikmistir (Yurdakul
Coskunkurt, 2013:7).

Kingyens ve Wertz (2016:9) sosyal medyadaki degisimleri tarihsel siire¢ dahilinde
ozetlemistir. Ilgili siire¢ Tablo 2'de paylasilmistir.

Tablo 2: Sosyal Medyadaki Degisimler

Donemler Sosyal Medyadaki Degigimler

1970’ler e 1971 - ik e-posta gdnderilmistir.
e 1978 — “Bulletin Board System” yazilimi piyasaya
strilmiustiir.

e 1979 —“Usenet” piyasaya stiriilmiistiir.

1980°ler e 1988 — “IRC” (Unisex tabanli, anlik mesajlagsmanin ilk

versiyonu)  gelistirilmistir.

1990’lar e 1990 - Amerika’daki yetiskinlerin bilgisayar kullanma

orant %42 ’ye ulagsmistir.




1994 — “GeoCities” piyasaya siiriildii.

1996 — “ICQ” (ilk bagimsiz anlik mesajlagma programi)
tanitildi.

1997 — “Messenger”, “AsianAvenue.com” ve
“SixDegress.com” (kullanicilara profil olusturma, arkadas
davet etme, grup diizenleme ve diger profillere géz atma
imkani sunan bir sosyal ag) piyasaya siiriildi.

1999 — “BlackPlanet.com” piyasaya siiriilmiis ve

“Yahoo!”, “GeoCities”i satin almistir (3.6 milyar $).

2001 “SixDegress.com” kapatilmistir.

2002 “Friendster” (genellikle ilk modern, genel sosyal ag
olarak kabul edilir) tanitilmistir.

2003 “LinkedIn”, “Second Life”, “Tribe.net”, “Hi5” ve
“MySpace” piyasaya siiriilmuistiir.

2004 “Orkut”, “Ning”, “Digg”, “Flickr” ve “MMORPG World
of Warcraft” piyasaya siiriilmiistiir.
Harvard’da “Facebook” tanitilmistir.

2005 “Reddit”, “Bebo” ve “YouTube” piyasaya siiriilmiistiir.
“News Corp”, “MySpace”i satin almistir (580 milyon $).
“Facebook” kullanima agilmistir (liseler i¢in).

2006 “MySpace” 100 milyon hesaba ulagsmaistir.
“Facebook” biitiin bireylerin erisimine agilmistir.
“Twitter” tanitilmastir.
“YouTube”, “Google” tarafindan satin alinmistir (1.65
milyar $).

2007 “Tumblr” tanmitilmistir.

2008 “Facebook”, “MySpace”in aylik ziyaret sayisini asmig ve

yaygin bir kullanima sahip olmustur.




2009

“Twitter”n fiyat1 yiikselmistir (100 milyon $).

2010

“Instagram”, “Pinterest”, “Google Buzz” ve “KiK
Messenger” tanitilmistir.
“WhatsApp” Symbian ve Android i¢in piyasaya

stirilmiistiir.

2011

“Google Buzz” kapatilmis ve “Google+” piyasaya
stiriilmiistiir.

“WeChat” Cin'de piyasaya slriilmiigtiir.

“LinkedIn” hisse degeri artmis ve 100 milyon kullaniciya

ulagmustir.

2012

“Facebook” aylik 1 milyar aktif kullaniciya ulasmistir.
“Facebook”, “Instagram”1 satin almistir (1 milyar §).
“SnapChat” tanitilmastir.

“Twitter”, “Vine”1 (Alt1 saniyelik videolar olusturmak ve
paylasmak i¢in bir uygulama) piyasaya ¢ikmadan satin
almigtir (30 milyon §$).

“Microsoft”, “Yammer™1 satin almistir (1.2 milyar $).

2013

“Vine” piyasaya siiriilmiistiir.

“Waze”, “Google” tarafindan satin alinmistir (366 milyon
%).

“Tumblr”, “Yahoo!” tarafindan satin alinmistir (1.1 miyar
$).

“Slack”, “Onizleme siirimii” ile tanitilmistir.

2014

65 yas ve listii tiim yetiskinlerin yarisindan fazlasi
“Facebook” kullanmaya baglamistir.

“WhatsApp”, “Facebook” tarafindan satin alinmistir (22
milyar $).

“Oculus VR”, “Facebook” tarafindan satin alinmistir (2

milyar $).




2015

“Periscope”, “Twitter” tarafindan satin alinmistir (86
milyon $).

“Facebook” canli yaymi uygulamaya eklemistir.
“Friendster” kapatilmistir.

“SnapChat”in kullanici sayis1 aylik 200 milyon olmustur.

2016

“Facebook Messenger” 1 milyar kullanictya ulagsmstir.
“Microsoft”, “LinkedIn”i satin almistir (26 milyar $).

“WhatsApp”, aylik 1 milyar aktif kullaniciya ulagmistir.

“WeChat”, “WeChat Enterprise”1 kullanicilara sunmustur.

2017

En ¢ok kullanilan sosyal medya kanali “Facebook™tur.
“Messenger” sesli grup aramalar1 6zelligini getirmistir.
“Facebook” ‘insanlar1 kesfet’” 6zelligini ekledi.

Diinya niifusunun %37’si sosyal medya kullanmaktadir.

2018

“Facebook, Twitter ve Pinterest” gorsel boyutlarini
giincellemistir.

“Instagram” ‘hareketlerin’ ve ‘Slow-mo’ 6zelligini
eklemistir.

“Whatsapp” elli alt1 yeni emoji eklemistir.

Diinya niifusunun %42’si sosyal medya kullanmaktadir.

2019

“YouTube” ‘GIF’ 6zelliginin eklemistir.
“Printerest” aligveris 6zelligi eklemistir.
“WhatsApp” sahte haber giincellemesi getirdi.

“Twitter” ayrintil1 konum 6zelligini kaldirma karari aldi.

2020

“Instagram” ve “Facebook” Shops 6zelligini tanitt1.
“Facebook” Venue’yu tanitti.
“Twitter” cevap filtresi 6zelligi ve zamanlayici 6zelligi

ekledi.
“Printerest” Virtual Try On 6zelligini duyurdu.

Kaynak: (Kingyens ve Wertz, 2016’dan uyarlanmis ve yazar tarafindan giincellenmistir)

10



11

1.4. Sosyal Medyanin Onemi ve Ozellikleri

Sosyal medya platformlar1 her giin gelisen ve bireylerin her gegen giin biraz daha farkl
seyler 6grendigi ortamlardir (Jacobson, 2009:13). Internet kullaniminin artmasina paralel
olarak sosyal medya kullanim oran1 da artmaktadir. Sosyal medya platformlar: artik iletisimle
birlikte, bilgi sahibi olabilme, icerik taramasi yapabilme, oyun ve benzeri pek ¢ok olanaklara
imkan saglayarak insanlarin ¢ogu talebini karsilamaktadir (Talih Akkaya, 2013:8).

Sosyal medyanin en temel Ozelliklerinden birisi insanlarn disiince ve fikirlerini
internet kanallar1 araciligiyla diger insanlara seffaf bir bicimde aktarabilmesidir. Insanlar
sosyal ag siteleri sayesinde profil yaratabilmekte ve bu profiller sayesinde iletisim
saglayabilmekte, digerlerini begenebilmekte ve etkilesimde bulunabilmektedir (Hazar,
2011:156). Sosyal medya araciligiyla bir insanin bir digeriyle etkilesimde bulunabildigi gibi
bir insanin yiizlerce, binlerce kisiyle de etkilesimde bulunabilmektedir (Er6z ve Dogdubay,
2012:135).

Sosyal medya birtakim o6zellikler barindirmaktadir. Mayfield (2010:5), sosyal
medyanin 6zelliklerini bes baslikta incelemistir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir;

e Katilhm: Insanlarm bilgi paylasimlart ve geri bildirimde bulunmalar1 sosyal medya

araciligiyla desteklenmektedir (Mayfield, 2010:5).

e Aciklik: Bircok sosyal medya hizmeti geri doniis ve katilimlara olanak saglamaktadir.

Aciklik 6zelligi oy vermeyi, yorum yapmayi, fikir ve diisiince paylasimini

desteklemektedir. Sosyal medya icerigine erisim ve icerik kullaniminda herhangi bir

kisit bulunmamaktadir (Mayfield, 2010:5).
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o Karsilikli Konusma: Geleneksel medya tek tarafli iletisime dayanirken, sosyal medya
cok yonlii iletisime dayanmaktadir (Kolayli Karaguhalilar, 2018:8).

e Toplum: Sosyal medya toplumlar1 igerik paylasimma yoneltmektedir. Insanlar
begendikleri resim, video, miizik gibi igerikleri ilgilerine gore paylasmaktadirlar
(Vural ve Bat, 2010:3352).

e Baglantiihik: Insanlar birden fazla sosyal medya tiirii ile bagka internet mecralarina

kopriileme yaparak, baglantilarin1 gelistirir (Mayfield, 2010:5).

Sosyal medyanin bu o6zellikleri sosyallik kavramini vurgulamaktadir. Sosyallik
kavrami1 sosyal medyanin, birden fazla bireyin bir platform alaninda birlesebilecegi,

etkilesimde bulunabilecegi, yeni ve kolay online yasam alani olusturdugunu belirtmektedir

(Ahmed, 2018:6).

1.3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medyanin Karsilastirilmasi

Geleneksel medya araglari, gazete, televizyon, dergi, brosiir, el ilan1 vb. eski medya
araglari olarak nitelendirilmektedir. Geleneksel medyanin, kitlesel haberlesmeye yonelik
imkanlar sunmasi en temel Ozellikleri arasinda yer almaktadir. Geleneksel medyaya yonelik
artan ilginin sebebi, mesajin ayn1 zamanda birgok kitleye ulagsmasi olarak ifade edilmektedir
(Kircova ve Enginkaya, 2015:18).

Yeniliklerin internet ile gelisim gostermesi sonucunda geleneksel medyanin iginde
barindiramadig1 6zellikler ortaya cikmistir. Bu Ozellikler sadece teknolojik olarak degil,
kullanicilarin  birbiriyle sosyal etkilesimde bulunabilme imkanlar1 araciligiyla ortaya

cikmaktadir. Ayrica sosyal medya, geleneksel medyanin bir alternatifi sayilabilmektedir.
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Geleneksel medyadan farkli sekilde sosyal medya platformlarinda insanlar olaylara kendi
yorumlarin1 katabilmekte ve kendi fikirlerini yansitabilmektedir (Koksal ve Ozdemir,
2013:326). Geleneksel medya, insanlarin igerik iiretme siirecine dahil olmasina imkéan
saglamazken, sosyal medya insanlarin bu siirece dahil olmasina imkan vermekte ve kendi
iceriklerini olusturmalar1 icin de gerekli alt yapryr saglamaktadir. Insanlar, sosyal medya
(kisisel web siteleri, bloglar, sosyal aglar vb.) sayesinde, kendi igeriklerini yaratma imkanina
sahip olabilmektedirler (Kurt, 2014:824). Geleneksel medyada igerikleri takip eden insanlar,
sosyal medya araciligiyla bu igerikleri kendileri olusturabilmekte ve paylasabilmektedir
(Uzunkaya, 2018:8).

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki en onemli farkliliklardan biri hemen
geribildirim alma olanagidir. Geleneksel medya araciligiyla insanlara ulastirilan iletinin
geribildirimini almak ya da 6lgmek icin uzun bir siire¢ gerektirmektedir. Sosyal medya ile
geribildirim alma siireci minimum diizeye inmektedir (Cinkay, 2017:9).

Weinberg (2009), geleneksel medyaya olan giivenin azaldiginmi belirtirken sosyal
medya araciligiyla ¢evrimici bilgiye ulasmanin daha kolay oldugunu belirmistir. Weinberg
(2009), sosyal medyayr geleneksel medyadan ayiran 6nemli ozellikleri soyle siralamistir
(Weinberg, 2009:6-7):

e Sosyal medya, bircok yeni igerige ulasilmasini ve taninmasimi kolay hale
getirmektedir. Sosyal medya araciligiyla olusturulan igerikler geleneksel medyaya
miidahale etmeden pek ¢ok kisiye hizli bir sekilde erisebilmektedir.

e Sosyal medya giiclii iligkiler kurmaktadir. Giiven olusturma agisindan gii¢lii ve samimi

iliskiler 6Gnemlidir.
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Sosyal medya kullanict sayilarini artirmaktadir. Icerik giivenilitligini saglayabilmek
icin insanlar sosyal medya kullanimima yogunlastirilmaktadir. Bu sayede daha fazla

icerik ve bilgi paylasimi saglanmaktadir.

Sosyal medyay1 geleneksel medya karsisinda 6nemli kilan en 6nemli 6zellikler hiz, bilgiye

kolay erisim ve daha fazla kaynaga, kisi ve goriise erisim imkanlar1 sunmasidir (Hostut,

2016:90). Genel olarak sosyal medyay1, geleneksel medyadan ayiran bazi 6zellikler (Kircova

ve Enginkaya, 2015; Cinkay, 2017) asagidaki sekilde siiflandirilmistir.

Icerik  Kalitesi: Igerikler sosyal medya kanallarinda tiiketiciler tarafindan
olusturulmaktadir. Sosyal medyaya ilgi gosterilmesinde tiiketicilerin  igerik
olusturabilmesi biiylik rol oynamaktadir. Geleneksel medya igeriklerinin uzmanlar
tarafindan olusturulmasi sosyal medya platformlarinda olusturulan icerikler kadar
dikkatleri iizerinde toplayamamaktadir.

Frekans (Siklik): Uzmanlar tarafindan olusturulan geleneksel medya igeriklerinin
frekans kisitin1 biitce olusturmaktadir. Biit¢eye gore belirlenen medya kanallarinda
iletisim belirli siireclerde gerceklesmekte iken, sosyal medya acisindan bu siire¢ daha
uzun olmaktadir.

Erigilebilirlik: Geleneksel medyada igerikler cogunlukla 6zel sirketler veya hiikiimet
tarafindan olusturulmaktadir. Sosyal medya, herkes tarafindan belli bir maliyete ihtiyag
duymaksizin kullanilabilmektedir.

Kullanilirlik: Geleneksel medya iiretimi i¢in genellikle egitim gerekmektedir. Sosyal
medyada c¢ogunlukla egitim gerekmemektedir ve herkes igerik iiretimi

yapabilmektedir.
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e Yenilik: Gelencksel medyadaki etkilesim, geribildirim siireglerine kiyasla sosyal

medya mecrasindaki etkilesim ve geribildirim daha hizli bir sekilde saglanmaktadir.

o Kalictlik: Geleneksel medya icerigi olusturulduktan sonra degistirilememektedir

(gazete reklami basildiktan sonra degistirilemez). Sosyal medya iceriklerinde ise tekrar

diizenleme ile degisiklik yapilabilmektedir.

Asagidaki tabloda bazi yonleriyle geleneksel medya ile sosyal medya karsilastirmasina yer

verilmis ve 6zetlenmeye ¢alisilmistir.

Tablo 3: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya

Sosyal Medya

Degismez, sabit

Anlik gilincellemeler

e Tek yonlii iletisim

Karsilikli etkilesim

e Marka dogrultulu

Tiiketici dogrultulu, tiiketici istegine

bagh
e Monolog e Diyalog
e Belge ulasimi zordur e Belge ulasimi1 kolaydir

e Igerik paylasimi yapilamaz

o Kisith

e Kisith medya bileseni

Ierik paylasimiyla birlikte
etkilesimde bulunulabilmektedir
Kisitsiz

Kisits1z medya bileseni

e Pasif tutum

Aktif katilim

e Kontrol

Ozgiirliik

Kaynak: (Cinkay, 2017:10; Kircova ve Enginkaya, 2015:19)

Tablo 3’te goriildiigi gibi geleneksel medyada olusturulan igerikler giincellenemez ya

da degistirilemez, sosyal medya da icerik giincellenebilir ve maliyet acisindan etkisi

bulunmamaktadir. Geleneksel medyada tek yonlii iletisim saglanirken, sosyal medyada cok




16

yonlii iletisim saglanabilmektedir. Geleneksel medya igerik olusturma ve ulasilan hedef kitlesi
kisitlidir ve profesyoneller tarafindan olusturulmaktadir. Sosyal medyada ise icerik olusturma
ve ulasilan hedef kitlesinde kisit bulunmamaktadir (Cinkay, 2017:10; Kircova ve Enginkaya,
2015:19).

Son zamanlarda sosyal medyaya olan egilim 6nemli 6l¢iide artmaktadir ve iletisimde
en etkili yontem olma yolunda ilerlemektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015:18). Sosyal
medya, bir zamanlar yeni teknolojileri benimsemek icin daha hizli olan, teknoloji meraklisi
geng tiiketicilerin etki alani iken, artik genel olarak ana akima girmistir ve genis bir
demografik yelpazeyi kapsamaktadir (Stephen ve Galak, 2012:624).

2020 Nisan ayinda We Are Social, Hootsuite ve Kepios tarafindan yaymlanan “Digital
2020 April Global Statshot” raporunda diinyadaki sosyal medya platformlarimin kullanim
diizeyleri belirtilmektedir. “Digital 2020 April Global Statshot” raporu Tablo 4’te
gosterilmistir(Wearesocial, 2020).

Tablo 4 : Diinya Capinda Sosyal Medya Kullanimi

Toplam aktif sosyal | Toplam niifusun sosyal medya | Toplam sosyal medya
medya kullanicisi sayis1 | kullanim diizeyi (kullanicilar ve | kullanicr sayisinda yilhk

toplam niifus) artis

3.81 Milyar % 49 304 Milyon (%8.7)

Kaynak: (Wearesocial, 2020)
Tablo 4’teki raporda diinya niifusunun %49 olan 3.81 milyar kisi sosyal medyay1 aktif
olarak kullanmaktadir. Yaymlanan rapora gore 2019 yilindan 2020 yilina sosyal medya

kullanict sayist %8.7 oraninda yani 304 milyon kisi artmistir. Sosyal medya kullanicilarinin
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%99’u (3.76 milyar) sosyal medya hesaplarina cep telefonlar1 {izerinden erismektedir

(Wearesocial, 2020).

1.5.Sosyal Medyanin islevsel Yap1 Taslari

Kietzmann, Hermkens ve McCarthy, sosyal medyanin ne tiir faydalar saglayabilecegini
gormemizi saglayan, sosyal medyanin yedi islevsel yapi tasinin diizenli bir sekilde bir araya
gelmesinden olusan bir model olusturmustur (Giizel, 2014:10). Her bir yap1 tasi, kullanict
deneyiminin belirli bir yoniinii incelemeye ve firmalar acisindan etkilerini incelemeye olanak
saglamaktadir. Bu olusturulan model asagidaki gibidir (Kietzmann, Hermkens ve McCarthy,

2011:243):
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Varhk

Kullameddann
digerlerine

erigebildifi ortam

olguzu

Iliskiler
Fullameilarin

Pavlasmn

Eullamimlarin igerile

poagveriginde birbirivie ne
vlunma, dagitma g
ve alma derecesi Glf{gag}fm

Kimlik
Kullamecilarn
kendilerini
gisterme derecesi

itibar
Kaillsmesdann

Konusma

Eullamclarm

birbirivle ne sosyal stafi
dlgiide iletizim clgusu
kurdugn

Sekil 1 : Sosyal Medyanin Bal Petegi
Kaynak: (Kietzmann, Hermkens ve McCarthy, 2011:243)

Modeli olusturan yapilar asagida agiklanmaya calisilmistir (Kietzmann, Hermkens ve
McCarthy, 2011:243-247).

e Kimlik: Internet kullanicilarinin, sosyal medya ortaminda kimliklerini ne &lgiide ortaya
cikardiklarmi temsil eden islevsel bir yapi tagidir. Bu yapi tast kullanicilarin adinin,
yasinin ve benzeri bilgilerinin ifsa edilmesini icermektedir. Cevrimigi etkinliklere
katilan bir¢ok kisi gergek isimlerini kullanirken, diger takma ad kullanabilmektedir.

e Konugma: Kullanicilarin bir sosyal medya ortaminda diger kullanicilarla iletisim

kurma derecesini temsil etmektedir. Genel olarak sosyal medya sitelerinin tasarim
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amaci ¢ift yonli iletisim saglayabilmektir. Kullanicilarin ¢ift yonlii iletisimi her tiirlii
nedenden dolay1 gerceklesebilmektedir.

Paylagim: Paylasim, kullanicilarin igerik aligverisinde bulunma, dagitma ve alma
diizeyini temsil etmektedir. Kullanicilarinin hangi sosyallik nesnelerini ortak olarak
kullandiklarin1 degerlendirme veya ortak ¢ikarlarina aracilik edebilecek yeni nesneleri
belirleme ve nesnenin ne derece paylasilabilecegi veya ne derece paylasilmasi
gerektiginin belirlenmesine yardimci olmaktadir.

Varlik: Diger kullanicilarin erisilebilir olup olmadigini kullanicilarin ne o6lgiide
bildiklerini yansitmaktadir. Cevrimi¢i diinyada veya gergek hayatta bagkalarinin
konumunun ve varligimin bulunup bulunmadigi gibi bilgilere sahip olmay1
icermektedir. Hareket halindeki insanlarin artan baglantilar1 géz oniine alindiginda, bu
varlik gergek ile sanal olan1 birbirine baglamaktadir.

Iliskiler: Sosyal medya kullanicilarmin, bagka kullanicilarla ne olgide iliskili
olabilecegini temsil eden yapi1 tasidir. Bu yapi tasi sosyal medya kullanicilarinin nasil
baglandiklarini, bilgi aligverisini nasil yaptiklarini belirlemektedir.

Itibar: Sosyal medya kullanicilarmin sanal ortamlarda kendi benlikleri ve baskalarinin
durusunu ne 6lgiide tanimlayabildiklerini ifade eden bir yap: tagidir. itibarm sosyal
medya platformlarinda farkli anlamlart bulunabilmektedir. Genellikle, itibarin
dayanag giiven unsurudur.

Gruplar: Gruplar islevsel blogu, kullanicilarin topluluklari ve alt topluluklari ne
Olctlide olusturabileceklerini temsil eden bir yap1 tagidir. Sosyal agin ¢ok fazla kitleye

hitap etmesi dogrultusunda, arkadas grubu, takipg¢isi ve kisi sayis1 da o kadar fazla
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olmaktadir. Gruplarin iki ana tipi bulunmaktadir. Birincisi, kisiler baglantilarini
diizenleyebilir ve kendi istegi dogrultusunda arkadas gruplarini, hayran ve takipgi
kitlesini bizzat olusturduklar1 baska gruplara ekleyebilirler (6rnegin, Twitter'da listeler
vardir). Ikincisi, ¢evrimici gruplar cevrimdisi diinyadaki kuliiplerle ayni olabilir:

herkese acik, kapali (onay gerekli) veya gizli (yalnizca davetle).

1.6. Sosyal Medyanin Siniflandirilmasi

Popiiler olarak kullanilan sosyal medya etki alanlar1 arasinda fotograf ve video
paylasim topluluklari, bloglar, sosyal yer isaretleme siteleri, web forumlari, Facebook ve
MySpace gibi sosyal paylasim platformlari ve bunlarin hepsinin bir arada sunulmasi yer
almaktadir (Agichtein ve dig., 2008:183).

Insanlarin sosyal medyayr kullanma amaci ve sekli farklilik gosterebilmektedir.
Insanlar sosyal medyayi, diisiincelerini paylasabilmek icin veya sosyal medyada iletisime
gecip bilgi sahibi olabilmek i¢in kullanmaktadir (Talih Akkaya, 2013:19). Web’deki
gelismelerin neticesinde her gecen giin yeni bir sosyal agin dogmasi insanlarin sosyal medyay1
kullanim amac1 ve kullanim sekline gore siniflandirmay1 gii¢lestirmektedir. Bu durum sosyal
medya araglarinin birgok islevinin ve 0zelliginin olmas1 olarak gosterilebilmektedir (Arict,
2018:13).

Ik olarak Mayfield (2007), sosyal medyay1 sosyal aglar, wikiler, forumlar, podcastlar,
icerik topluluklari, bloglar, mikrobloglar olarak kategorize etmistir. Daha sonra da Kaplan ve
Haenlein (2010), sosyal medyay1 kategorilere ayirmis ve bu kategorileri web siteleri, bloglar,

sosyal aglar, ortak projeler, sanal diinyalar, sanal oyun diinyasi, mikroblog, tiiketici
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yorum/oylama sitesi olarak belirtmistir (Mayfield; Kaplan ve Haenlein, aktaran Aymankuy,

Soydas ve Sacli, 2013:378).

Literatirde farkl

kaynaklarda farki sekilde sosyal medya siniflandirmalari

bulunmaktadir. Bu smiflandirmalar su sekildedir:

Tablo 5: Sosyal Medya Siniflandirmalari

Mangold ve Faulds
(2009:358)

Sosyal ag siteleri (Facebook, Faceparty, MySpace)
Yalnizca davetli sosyal aglar (ASmallWorld.net)
Paylagim kanallar1
Fotograf paylasim kanallar1 (Flickr)
Miizik paylasim kanallar1 (Jamendo.com)
Video paylasim kanallar1 (YouTube)
Yardimla biitiinlestirilmis i¢erik kanallar
Ortak web kanallar1 (Wikipedia)
Kullanici sponsoruna dayali bloglar
Genel entelektiiel sermaye paylasim siteleri (Creative
Commons)
Sirketin sponsor oldugu internet siteleri
Sirketin  sponsor oldugu sebep / yardim siteleri
(click2quit.com)
[s arama kanallar
Cevrimigi hayatlar (Second Life)
Ticari topluluk gruplari (Amazon.com)
Podcast'ler (‘‘ Hemen Onaylanmasi I¢in: Hobson ve Holtz
Raporu )
Haber yayn siteleri (Giincel Televizyon)
Egitim araclariin paylasim kanallar1 (MERLOT)
Seffaf Kaynak Yazilim gruplari
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Kullanicilarin online biilten oykiileri, miizik, videolar gibi

onerme olanag1 sunan sosyal yer isareti kanallar

Safko (2010) (Aktaran
Bayram 2012:34)

Sosyal ag siteleri (Facebook)

Yaymsal olanaklar igeren kanallar (Slide share, Joomla,
Blogger)

Microbloglar

Dijital resim paylasimi

Ses ve miizik paylagimi

Video paylasimi (YouTube)

Canl1 sohbet

Kaynastiricr siteler

Mayfield (2008:6)

Sosyal aglar
Podcastlar
Wikiler
Bloglar
Mikrobloglar
Forumlar

Ierik topluluklart

Akar (2010:21)

Sosyal ag kanallari

Bloglar

Mikrobloglar

Wikiler

Podcast

Icerik paylasim kanallar1 (video ve resim paylagim
kanallar1)

Sosyal isaretleme ve etiketleme

Cevrimigi hayatlar
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Bu siniflandirmalardan yola ¢ikarak sosyal medya platformlar1 sosyal aglar, forumlar,
wikiler, bloglar, mikrobloglar, igerik paylasim siteleri, podcast ve LinkedIn seklinde
Ozetlenebilmektedir. Bu ¢alismada da bu smiflandirma benimsenecek olup, ilerleyen

boliimlerde bahsi gecen her bir platform ayr1 ayr basliklar seklinde degerlendirilmistir.

1.6.1. Sosyal Aglar

Sosyal medyanin dikkatleri iizerine toplamasinda sosyal aglar biiyiik 6neme sahiptir.
Sosyal aglar, kitlelerin birbiriyle etkilesim i¢inde olmasi i¢in sistemde yer alan profilin
paylasimina imkan veren, kullanicilarin digerlerini arkadas olarak eklemesi ve bu eklenen
kisilerin birbirini gérmesine olanak saglayan web tabanli bir servis araci olarak ifade
edilmektedir (Akinct Vural ve Bat, 2010: 3355).

Sosyal aglar, sosyal medya platformunun bir tiiriidiir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:47).
Sosyal ag siteleri sayesinde kullanicilar kendilerine ait bilgiler dogrultusunda profillerini
olusturabilmekte, tanidiklarini bu profile davet edebilmekte ve e-posta, anlik mesajlasmayla
birlikte diger kullanicilarla etkilesim i¢inde olabilmektedir. Kullanici profilleri resim, video,
blog, ses ve miizik dosyalarin1 da kapsayan ¢esitli bilgiler icermektedir (Kaplan ve Haenlein,
2010:64). Tipik bir sosyal ag hizmeti, kisisel bilgilerin, ilgi alanlarimin, fotograflarin vb.
gosterilmesi yoluyla kullanicilarin kisisel olarak kendilerini diger kullanicilarla temsil
edebilecegi ¢evrimici alanlarin bakim ve paylasimina dayanmaktadir. Sosyal ag kullanicilari,
tercih ettikleri 'arkadaglarla' baglanti kurmak amaciyla kendi profillerini koruyabilmekte ve

agdaki diger profillere erisebilmektedirler (Selwyn, 2008:18).



24

Sosyal aglar bireylerin giindelik yasantilarinin vazgecilmez bir 6gesi haline gelmistir

ve zaman gectikce daha da dnem kazanmaktadir (Oztiirk ve Talas, 2015:111). Sosyal ag

siteleri devamli gelismekte, gilincellenmekte, kullanicilara siirekli bazi yeni 6zellikler

tanitilmaktadir. Bu gelisme ve gilincellemeler, sosyal aglarin kullanici sayisi ve kullanici

profilini etkiledigi gibi kullanim amacim1 ve kullanim alanlar1 da yonlendirebilmektedir

(Usluel, Demir ve Cinar, 2014:4).

McKenzie ve Ozkan (2008:2273) sosyal aglarin dzelliklerini su sekilde belirtmislerdir:
Sosyal paylasim sitelerinin ¢ogu, aninda ileti, e-posta, belge, blog, resim vb. paylasim
imkanlariyla kullanicilara c¢oklu hizmetler saglamaktadir. Bu sayede kullanicilar
karsilikli etkilesime de bulunabilmektedirler.

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin  arkadaslarint  bulabilmeleri, topluluklar
olusturabilmeleri ve benzer ilgi alanlarini paylasan baskalariyla baglanti kurabilmeleri
i¢in bir kullanict veri tabani saglamaktadir.

Cogu sosyal ag servisi, kullanicilarin ¢evrimigi olarak profillerini olugturmasina ve
sosyal aglarin1 ifade etmesine olanak tanimaktadir. Bu, “arkadas” talepleriyle
gerceklestirilir ve bir kullanic1 digerinden baglantiyr onaylamasmm ister. Iliski
onaylanirsa, kisi kullanicilarin arkadas listesinde goriinmektedir ve bunun tersi de
olabilmektedir.

Sosyal ag servislerinin ¢ogu bir iicret talep etmemektedir. Kullanicilar birbirine ciizi
bir licret karsiliginda baglanabilmektedir.

Cogu sosyal aglar, kullanici geri bildirimlerine dayanarak sistemli bir sekilde giincel

ozellikleri hizmete sunmaktadir. Ulasilabilir kaynakl stirtimler, kullanicilarin bireysel
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igeriklerini gelistirmelerini ve bu igerikleri sosyal paylasim sitesine dahil etmelerini
saglamaktadir.

e Servislerin  ¢ogu, kullanicilarin  kisisel ulasilabilirlik ve gizlilik sartlarimi
belirlemelerine olanak saglamaktadir. Kullanicilarin bilgilerini hangi 6l¢iide ¢evresiyle

paylasmak istedikleri, bireysel tercihine dayanmaktadir.

Halen ylizlerce sosyal ag olmasima ragmen, Boyd ve Ellison (2007) ¢ogu sitenin
onceden var olan sosyal aglarin bakimini destekledigini, ancak digerlerinin yabancilarla ortak
ilgi alanlarina, siyasi goriislere veya faaliyetlere dayanarak baglanti kurmalarina yardimci
oldugunu vurgulamaktadir (Boyd ve Ellison, 2007; aktaran Ozkan ve McKenzie, 2008:2273).
Bazi siteler farkli kitlelere hitap ederken, digerleri ortak dili veya paylasilan irksal, cinsel, dini
veya milliyet temelli kimlikleri temel alarak insanlar1 kendilerine ¢ekmektedir. Sitelerin bu
ayrimi mobil baglanti, bloglama ve fotograf/video paylasimi gibi yeni bilgileri ve iletisim
araglarini ne dlgiide kullandiklarina da baghidir (Ozkan ve McKenzie, 2008:2273).

Boyd ve Ellison (2007:219), sosyal aglarin yiikselisinin odagimni igerik, konu ya da ilgi
temelli birinci nesil ¢evrimi¢i topluluklardan bireysel odakli, kisisel ¢evrimigi topluluklara
kaydirdigini iddia etmektedir.

Diinya genelinde Facebook, Whatsapp, Twitter, Linkedin, Snapchat, Instagram,
Pinteret, Vkontakte, Tumblr gibi pek cok sosyal ag sitesi bulunmaktadir. Tiirkiye’de
kullanicilar tarafindan popiiler olarak bilinen sosyal ag siteleri ise Facebook, Whatsapp,

Instagram, Snapchat, Twitter, Tumblr ve Pinterest seklinde siralanabilmektedir (Ozhan,

2019:19).
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Calismanin bu boliimiinde popiiler sosyal ag siteleri hakkinda daha detayli bilgilere yer

verilecektir.

1.6.1.1. Facebook

Facebook, kullanicilarin gevresiyle (aile, arkadas, tanidik vb.) aktif bir etkilesimde
bulunmasina imkan veren bir sosyal ag platformudur. Her birey Facebook’a giris
yapabilmektedir ve ailesi veya tanidiklar1 kisilerle etkilesimde bulunabilmektedir. Facebook,
kullanicilarin paylastiklar igerikleri kullanarak dijital harita olusturarak, sosyal diyagramlar
vasitasiyla bilgi paylasgiminit kullanighh hale getiren teknolojileri gelistirmektedir (Akar,
2010:130).

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesi’'nde egitim goren &grencilerin
birbirleriyle iletisim saglayabilmesi, belge ve kaynak paylasimi yapabilmesi ve sahsi arkadas
listelerini olusturabilmeleri icin Marc Zuckerberg tarafinda gelistirilmis bir yazilimdir.
Harvard Universitesi dgrencileri igin gelistirilen yazilimin Amerika Birlesik Devletleri’ndeki
diger liniversitelerinde erisimine sunulmasiyla birlikte Facebook kullanici sayisinda hizli bir
artig yasanmustir (Ince, 2017:77-78).

Facebook, 2020 yili ilk geyregi itibariyle 2.498 milyar aktif kullanici sayisina
ulasmistir (Wearesocial, 2020). Facebook’un 2014-2019 yillar1 itibariyle aktif kullanici

sayilar1 Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6 : Facebook’un yillara gore aylik aktif kullanict sayisi

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Aktf 1.350 1.545 1.788 2.072 2.271 2.449
kullanic ] ) ) ] ) )

Milyar Milyar Milyar Milyar Milyar Milyar
sayist
Gegen yila
gore artis - %14 %16 %16 %9.6 %7.8
orani

Kaynak: (Wearesocial, 2020)

1.6.1.2. Instagram

2010 yilinda Mike Krieger ve Kevin Systrome tarafindan olusturulan Instagram, video
ve fotograf paylasimi saglanabilen gorsel igerige dayali mobil tabanli bir sosyal ag sitesidir
(Hekimoglu, 2019:28). Instagram kullanicilarin bir goriintiiyii sonsuza kadar siirdiirebilmeleri
icin bir bellege doniistiirmelerini saglayan bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Instagram
kullanicilar1 fotograflarint ve kisa videolarini paylasarak hikayelerini anlatmaktadirlar.
Facebook'tan farkli olarak, salt metin igerikler Instagram'da olusturulamamaktadir.
Fotograflar1 ¢cekmek, diizenlemek ve yiiklemek icin farkli bir uygulama kullanmak zorunda
kalmadan Instagram, hepsi bir arada paket gibi kullanicilarin ii¢ adimi aninda ve daha da
onemlisi yiiksek kalitede tamamlamasini saglamaktadir (Lee, Lee ve Moon, 2015:552).

2012 yilinda Facebook Instagram’i satin almistir ve kullanicilara Instagram’da
paylasilan igerigi ayn1 anda Facebook’ta da paylasabilme imkani sunulmustur (Hekimoglu,

2019:28). Instagram’a giin gegtikce yeni 6zellikler eklenmekte ve gelistirilmektedir.
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2020 yili itibariyle diinyada 1 milyar aktif Instagram kullanicis1 bulunmaktadir
(Wearesocial, 2020). Nisan 2020 itibariyle aktif Instagram kullanici sayisinin iilkelere gore

dagilimi ise Sekil 2°de gosterilmistir.
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Sekil 2 : Nisan 2020 Aktif Instagram Kullanicilarmin Ulkelere Gére Siralamasi

Kaynak: (Statista, 2020)
2020 Nisan ay1 itibariyle aktif Instagram kullanicilarinin iilkelere gore siralamasina
bakildiginda ABD 120 milyon aktif kullanic1 sayisi ile ilk sirada yer alirken Tiirkiye 39

milyon aktif kullanici sayist ile altinci sirada yer almaktadir.

1.6.1.3. Pinterest

2010 yili Mart ayinda beta bir site olarak piyasaya siirlilen Pinterest, dijital bir pano
olarak islev gormektedir. Pinterest, kullanicilarin bir URL kullanarak internetten resim ve

video gondermelerini ve kullanict tarafindan olusturulan fotograflar1 eklemelerini
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saglamaktadir. Bir goriinti veya videoya pin olarak atifta bulunulmakta ve kategorilere
ayrilmis kullanict olusturulmus bir panoda diizenlenmektedir. Kullanicilar bir pime 500
karaktere kadar bir aciklama ekleyebilmektedirler. Biri ayni sekilde bir pime kalp simgesi
koyabilmekte ve agiklamanin altina yorum ekleyebilmektedir (Hansen, Nowlan ve Winter,
2012:59).

Pinterest’te 6zel veya genel mesajlar (Facebook’un duvar yazisi) gibi dogrudan iletisim
miimkiin degildir. Yapilabilecek tek metinsel etkilesim, birinin icerigi hakkinda yorum
yapmaktir. Agin ana fikri, kullanicilarin ilging ve organize bir sekilde ilgi ¢ekici buldugu
seyleri toplamak ve paylagsmaktir (Ottoni ve dig., 2013:458).

2020 Nisan ayinda We Are Social, Hootsuite ve Kepios tarafindan yayimnlanan “Digital
2020 April Global Statshot” raporuna goére diinyada 366 milyon aktif Pinterest kullanicisi
bulunmaktadir (Wearesocial, 2020). 2020 Nisan ay1 Pinterest aktif kullanici sayisinin tilkelere

gore dagilim1 Sekil 3’te gosterilmistir.
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Sekil 3 : Nisan 2020 Aktif Pinterest Kullanicilarinin Ulkelere Gore Siralamasi
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Kaynak: (Statista, 2020)
2020 Nisan aktif pinterest kullanicilarinin iilkelere gore siralamasi incelendiginde ABD
79.43 milyon aktif kullanici sayisi ile ilk sirada yer almakta ve Almanya 12.5 milyon aktif
kullanic1 sayisi ile ikinci sirada yer alirken Fransa ise 10.76 milyon aktif kullanici sayisi ile
liclincii sirada yer almaktadir. Tirkiye’de aktif Pinterest kullanici sayisi ise 3.7 milyondan

azdir.

1.6.1.4. Twitter

Facebook vb. cogu online sosyal ag sitesinden ayri olan Twitter, kullanicilarin
karsilikli iligki i¢cinde birbirlerini takip etme ve takip edilmesini gerektirmemektedir. Twitter
kullanicis1 diger bir Twitter kullanicisini takip edebilmekte ve karsiliginda takip edilen
kullanicinin onu takip etme zorunlulugu yoktur. Twitter'da diger kullanicilart takip etmek,
takip edilen kullanicidan gelen tiim mesajlar1 (tweetler) aldigi anlamina gelmektedir. Bir
tweet'e yanit verme konusundaki genel uygulama retweet’tir (RT). Bu iyi tanimlanmig
bicimlendirme (retweet), kelime hazinesi basma 140 karakterlik bir sinirla bir araya
getirildiginde, kullanicilarin ifadede agiklik kazanmasina yardimci olmaktadir. Twitter’da yer
alan “Retweet” sistemi, diger kullanicilarin paylastiklar igeriklerin ¢ok genis kitlelere
dagilmasini saglamaktadir (Kwak ve dig., 2010:591).

2020 yili itibariyle diinyada aktif Twitter kullanici sayist 386 milyondur (Wearesocial,
2020). 2020 Nisan ayr Twitter aktif kullanici sayisinin iilkelere gore dagilimi Sekil 4°te

gosterilmistir.
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Sekil 4 : Nisan 2020 Aktif Twitter Kullanicilarmin Ulkelere Gére Siralamasi
Kaynak: (Statista, 2020)

2020 Nisan ay1 itibariyle ABD 64.2 milyon aktif kullanici bulunmaktadir. Aktif
Twitter kullanicilarinin tilkelere gore siralamasina bakildiginda Tirkiye 13.65 milyon aktif

kullanict sayisi ile yedinci sirada yer almaktadir.

1.6.2. Wikiler

Wiki, kullanicilarina igerigi gilincelleyebilme, silme ya da yeni icerik ekleme olanagi
sunan internet siteleridir. Kavram olarak Wiki, Havaii lisaninda “hizli” anlamina gelmektedir.
Wiki uygulamasi ilk olarak 1995 yilinda WikiWikiWeb adi altinda War Cunningham
tarafindan olusturulmustur (Bayram, 2012:41). Glinlimiizde en popliler wiki tiiri

“Wikipedia”dir.
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Wikipedia, 15 Ocak 2001 yilinda Larry Sanger ve Jimmy Wales tarafindan
kurulmustur. Wikipedia'nin, makaleleri uzmanlar tarafindan yazilmis ve iicretsiz igerik olarak
lisanslanan, Ingilizce web tabanli bir ansiklopedi olan Nupedia7'nin tamamlayicisi niteliginde
piyasaya cikmustir (Elia, 2007:17). Wikipedia, kendisini tanimladig1 gibi agik teknolojilere
dayanan “gok dilli, web tabanli, iicretsiz igerik ansiklopedisi” dir (Lovink ve Tkacz,
2011:122). Wikipedia ticretsiz olarak kullanilabilmekte ve reklam igermemektedir. Diinyanin
en popiiler on internet sitesinden biridir (Lovink ve Tkacz, 2011:122).

Wikipedia, katkida bulunanlarin kimliklerini tesis etmek i¢in isimlerini vermeye
zorlamamaktadir. Her ne kadar katkida bulunanlar kendi alanlarindaki otoriteler olsa da,
Wikipedia yalnizca saglanan bilgilerin yayinlanmis ve dogrulanabilir kaynaklar tarafindan

desteklenmesini gerektirmektedir (Elia, 2007:18).

1.6.3. Bloglar

Bloglar, teknik bilgi geregi duyulmayan, yazan kisinin (blogger) istedigi seyleri
yazdig1, igerigini bloggerlarin olusturdugu metin, fotograf, video benzeri dgeleri paylasabildigi
giinliige benzeyen web siteleridir. Bloglar1 her sosyal smiftan ve meslek grubundan insan
kullanabilmektedir (Deveci, 2019:16). Blog igeriklerine okuyucularin yorum yapabilmesi
0zelligi ile hem yazarlarin hem de okuyucularin aktif katilime1 olmalar1 6n plana ¢ikmaistir.

Farkl1 kategorilerde olusmus bloglar da bulunmaktadir. Bu bloglar soru-cevap bloglari
“Qlog”, Video bloglar1 “Vlog”, baska bloglara link (ilisim) gonderen bloglar “Linklog”,

fotograf paylasimi yapilan bloglar “Photoblog” seklinde adlandirilmaktadir (Firenk, 2018:11).
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Bloglarin ortaya ¢ikis amaci, kisisel giinliiklerin ¢evrimi¢i hali olmasina ragmen
bloglarin kullanim alanlarinda farkliliklar olmustur. Kullanim alanlarina yonelik bloglar,
egitimden siyasete, tiiketiciden sivil topluma kadar genis bir paylasim alanina sahiptir.
Bloglarin kullanim amaglarinda da farkliliklar meydana gelmistir. Baz1 kullanicilar hobi amaci
giiderken bazi kullanicilar ekonomik gelir elde edebilmek amaciyla bloglar1 kullanmaktadir
(Oziidogru, 2014:38-39).

Son donemlerde markalar hedef kitle ve paydaslara daha kolay ulasabilmek ve marka
ya da sektore ait giincel bilgileri hedef kitleye ulastirabilmek ic¢in kurumsal bloglar
olusturmaktadir. Uzun vadede degerlendirildiginde kurumsal bloglar verimli bir sekilde
kullanildiginda miisteri sadakati olusturma, kurum imaj1 ve itibar1 olusturma siirecinde etkin
bir rol oynamaktadir. Kurumsal bloglar diinya iizerinde ¢ok fazla marka tarafindan

kullanilmaktadir (Sener ve Ozbiikerci, 2016:366; Karcioglu ve Kurt, 2009:1).

1.6.4. Mikrobloglar

Mikroblog, kullanicilarin metin, fotograf, video gibi igerikleri bloglardaki gibi
paylagsmasina imkan saglamaktadir. Bloglardan farkli olarak paylasilan igerik 140-200
arasinda karakter sayis1 gibi daha kisitlidir. Mikrobloglar, blog ve anlik mesajlagsma arasindaki
boslugu doldurmaktadir. Mikrobloglarin ¢ogu iicretsiz, hizli ve kullanimi kolaydir ve mobil
erisim secenegi ile kullanicilara giincelleme yapabilme imkani saglanabilmektedir (Yanar ve
Yilmaz, 2017:27; Akar, 2010:55). Oncelikle bilginin degisimi ve yayilmasi i¢in tasarlanmis

bir sosyal medya platformudur.
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Mikrobloglar, insanlarin bilgi edinme aliskanliklarini degistirir ve anlik, kolaylik ve
aciklik gibi pek ¢ok Internet 6zelligini birlestiren bir bilgi paylasim platformudur. Bir
mikroblog platformunda her kullanici bir yayinci, dinleyici ve habercidir (Lu ve Wan,
2016:52-53). Ayrica mikrobloglar, bilgi dagitimi ve tiiketimini kolaylagtirmak i¢in kullanicilar

arasinda ag¢ik baglantilara izin vermektedir (Taniskidou ve dig., 2019).

1.6.5. Forumlar

Sosyal medya araglarinin bir diger tiiri de kullanicilarin ortaklaga sistem iginde
bulundugu web sitelerinde ger¢ek adlarmi ya da takma adlar kullanarak fikirlerini
paylastiklar, tartistiklar1  ve yorumlarla zenginlestirdikleri forum (DonanimHaber,
Memurlar.net vb.) siteleridir (Kircova ve Enginkaya, 2015:83).

Tiim sosyal medya araglarinda yer alan en Onemli unsur olan giiven, karsilikli
etkilesim, bizzat kullanicinin kendisi tarafindan olusturulan igerik ve karsiliksiz temeline
dayanan forumlar, bir miinazara yaratmak, bilgi almak, oneriler almak, fikir paylasiminda
bulunmak gibi baz1 konularla alakali goriisme olanaklari sunmaktadir. Forumlar hem giiglii
topluluklara hem de baghlik yaratan gilivenilir ag sitelerine Ornek gosterilebilmektedir

(Bayram, 2012:43).

1.6.6. Podcast

Podcast terimi ilk olarak 2004 yilinda “iPod ve yayin™ kelimeleri harmanlanarak ortaya

cikmistir ve ses materyallerinin internet {izerinden yayillmasi anlamina gelmektedir
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(Kavaliauskiene ve Anusiene, 2009:28). Mp3 blogu ve ya Mp3 biilteni olarak tanimlanan
Podcast, dinlenme 6zelligi sunan bir platformdur (Akar, 2010:107).

Podcast’e herkes katilabilmekte, kendisini ifade edebilmekte, fikir alisverisinde
bulunabilmekte ya da iiriinlerini satabilmektedir. Insanlarin ilgisini ceken sey ne olursa olsun,
podcast'de onlar i¢in bir yer vardir (Geoghegan ve Klass, 2007:1).

Net'te podcast'lerden once baska ses programlari olmasina ragmen podcast, Really
Simple Syndication (RSS) beslemesi ile onlardan farklidir. RSS yoluyla, kullanicilar bir
podcast'e abone olduktan sonra, podcasting'ler otomatik olarak bilgisayarlarina gonderilmekte

ve bilgisayardaki podcatching programi tarafindan indirilmektedir (Hamzaoglu, 2015:20).

1.6.7. icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri belirli sartlara uyularak kullanicilar tarafindan olusturulan
iceriklerin (fotograf, sunum vb.) internet ortaminda paylasilmasina olanak sunan
platformlardir (Boztepe, 2018:94). Igerik paylasim sitelerinin metin, kitap (BookCrossing),
resim, video ve sunum paylasimlarina benzer pek ¢ok farkli medya tirii bulunmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010:63). izleyen boliimde yaygin ve popiiler igerik paylasim siteleri

hakkinda genel bilgilere yer verilmistir.

1.6.7.1. YouTube

Subat 2005’te kurulan YouTube, hizla diinyanin en popiiler video sitesi haline
gelmistir. Kullanicilar, orijinal olarak olusturulmus videolar1 kesfetmek, izlemek ve paylasmak

icin YouTube'n kullanmaktadirlar. YouTube, insanlara diinya genelinde video igerigiyle
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etkilesime girebilecekleri bir forum saglamakta ve icerik olusturucular i¢in bir dagitim
platformu goérevi gormektedir (Davidson ve dig., 2010:293). YouTube videolarina yorum
yapilabilmekte, videolar paylasilabilmekte, etiketlenebilmekte ve c¢alma listesine
eklenebilmektedir (Vardarlier, 2016:40).

YouTube’un tamamiyla kullanicilarin paylastigi videolarla meydana gelme 6zelligi,
onu Diinya’da ve Tirkiye’de en fazla katilim saglanan, igerik olusturulan sosyal medya
platformu haline getirmistir. (Boztepe, 2018:95). 2020 Nisan ayinda We Are Social, Hootsuite
ve Kepios tarafindan yayinlanan “Digital 2020 April Global Statshot” raporuna gore diinyada
2 milyon kisi Youtube kullanmaktadir (Wearesocial, 2020). “Digital 2020 April Global
Statshot” raporu Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7 : Youtube Genel Bakis

Her ay oturum | Her ay YouTube'da | Her giin | Kadin Erkek
acan YouTube | oturum acan 13 | YouTube'de kullanicilarin | kullanicilarin
kullanicilarinin | yasin iizerindeki | izlenen icerik | yiizdesi yiizdesi
sayisi niifusun payi siiresi

2 Milyar % 33 1 Milyar % 45 % 55

Kaynak: (Wearesocial, 2020)
Tablo 7°de goriildiigii gibi aktif Youtube kullanicisinin %45°1 kadinlardan, %55°1 ise
erkeklerden olusmaktadir. Her giin Youtube’de izlenen igerik siiresi toplam 1 milyon saattir

(Wearesocial, 2020).
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1.6.7.2. Flickr

2004 yilinda Ludicorp’un ortaya ¢ikardigi “Flickr™, “Yahoo!” 2005 yilinda satin
alinmistir (Boztepe, 2018:95).

Flickr’n arayiizii son derece basittir. Bir kullanic1 Flickr'a resim yiikleyebilmekte veya
diger kullanicilarin resimlerini goriintiileyebilmekte ve yorum yapabilmektedir. Bir kullanici
(genellikle kendi) resmini etiketlerle ekleyebilmektedir. Bir kullanic1 ayrica mevcut 6zel ilgi
gruplarina resimler gonderebilmekte veya yeni bir tane olusturabilmektedir. Flickr seffaftir:
her kullanic ad1, her grup adi, her tanimlayici etiket, sitede gezinmek i¢in kullanilabilecek bir
kopridiir ve 06zel olarak Dbelirtilmedigi slirece, tim igerikler genel olarak
goriintlilenebilmektedir ve bazi durumlarda degistirilebilmektedir. Diger pek ¢ok sosyal
medya sitesi gibi, Flickr de kullanicilarin digerlerini "arkadas" veya "rehber" olarak
belirlemelerine olanak tanimakta ve arkadaglar tarafindan gonderilen en son goriintiileri bir

yerde gorebilecekleri bir arayiiz sunmaktadir (Lerman ve Jones, 2006).

1.6.8. LinkedIn

LinkedIn, 2003°de kurulmus olan bir sosyal medya platformudur (Kingyens ve Wertz,
2016:9). LinkendlIn, diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak bir is ag1 olugturmak ve
kullanicilarin is koluyla alakali insanlarla tanisabilmeleri i¢in olusturulmus bir profesyonel
sosyal medya platformu olarak ortaya ¢ikmistir (Bakan, 2014:47).

LinkedIn, profesyonel bilgilere odaklanmakta ve kullanicilart kisaltilmis bir 6zgegmis
olusturmaya tesvik etmektedir (Skeels ve Grudin, 2009:97). LinkedIn, bir kullanicinin

profesyonel kimligini temsil eden bir profilden olugmaktadir. Bu profil kimlik bilgilerinin yam
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sira, kullanicinin mevcut ve gecmis pozisyonlarini, egitimini ve projelerini igermektedir.
(Bastian ve dig., 2014:1). LinkedIn, birbiriyle iletisim kurmak isteyen profesyonellerin isini
kolaylastirmanin yami sira kurumlara ve acentelere ise alim ve reklamcilik hizmetleri de
sunmaktadir (Van Dijck, 2013:207). LinkedIn, temel anlamiyla igveren ve is arayan birey ya
da kurumlarin kullandigi, is hayatiyla ilgili paylasimlarin bulundugu ve ticari iliskilerin

gelistirilmesini saglayan sosyal medya platformudur (Yiicel ve Bal, 2018:905).
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Il. BOLUM

2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

2.1. Pazarlama Kavram

I. ve II. Diinya Savaslariin sonucunda énemli sorunlar ortaya ¢ikmustir. isletme sahip
ve yoneticiler bu durumu asabilmek i¢in iiretimin devam etmesi gerektigini ve pazara bakis
acilarin1 degistirmeleri gerektiginin farkina varmiglardir. Bunun geregi olarak da hedef
noktalarin1 tiiketicilere ¢evirmislerdir ve tiiketicilere ne satabileceklerini diisiinmeye
baslamislardir. Iste boyle diisiinen isletme sahipleri ve yoneticiler, 1910’larda ortaya ¢ikan
modern bir fikir akimini ilerleterek; “pazarlama” adi altinda yeni bir disiplin gelistirmislerdir
(Islamoglu, 2013:6).

En genel anlamiyla bir miibadele olusumu olarak ifade edilen pazarlama kavraminin
zaman iginde degisik tanimlar1 yapilmistir (Altumgik, Ozdemir ve Torlak, 2012:27).

Baz1 kaynaklarda pazarlama kavrami, “var olan miisterilerin beklentilerini karsilamak
amaciyla piyasaya siiriilen mal ve hizmetleri sunmak i¢in planlama, tutundurma, dagitim
yapma siireglerine gore diizenlenen ve birbiriyle baglantili olan isletme faaliyetleri sistemi
olarak tanimlanmstir” (Islamoglu, 2013:13). Kotler ve Armstronda’da pazarlama kavramin,
“isletmelerin kar elde edebilmeleri i¢in miisteri degeri yaratma ve kuvvetli miisteri iliskileri
olusturma siireci olarak tanimlamiglardir (Kotler ve Armstronda, aktaran Mucuk, 2017:5).
Mucuk’da (2017:5), pazarlama kavramini, “tiiketiciler, sirketler, hissedarlar ve genellikle
toplum i¢in deger algis1 yaratan iirlinlerin/hizmetlerin liretimi, tanitimi, miisteriye ulagsma ve

kuvvetli miisteri iligkileri olusturma silireci olarak tanimlamistir. Tekin ve Zerenler’de
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(2012:16) pazarlamayi, “miisteri istek ve ihtiyaglarini belirleme, isletmelere maksimum fayda
saglayacak pazarlar segme ve sectigi piyasalara uygun olan iiriin/hizmet satisina yonelik
faaliyetler biitiinii” olarak tanimlamistir.

AMA (American Marketing Association)’ya gore “pazarlama, bireysel ve oOrgiitsel
amaclar1 hedef alan ve mibadele gergeklestirmeye dayanan, diisiincelerin, iriinlerin ve
hizmetlerin gelismesi, pazarlama karmasi olan fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimiyla ilgili
planlama ve uygulama siireci olarak ifade edilmistir.” (AMA, aktaran Mucuk, 2002:3).
Pazarlama kavrami en genel anlamiyla Erdogan’in (2009:47) belirttigi gibi “taraflarina deger
yaratan degisim iligkileri ve aglarini olusturmayi, siirdiirmeyi ve gelistirmeyi amaglayan ancak
gerektiginde de sonlandiran sentez uygulamali bir sosyal bilim” olarak degerlendirilmelidir.

Pazarlama, isletme ve miisteri arasinda olusan ve taraflarin birbiriyle bulusmasina
olanak saglayan bir koprii gorevi gormektedir ve bu koprii isletmeler ve toplumun tim
kesimleri arasinda iletisimi saglamaktadir (Tekin ve Zerenler, 2012:41). Bu sebeple
pazarlama, isletmenin stirdiiriilebilirligi ve basaris1 i¢in biiylilk 6nem tasimaktadir (Tokol,

1994:8).

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Gelisen teknolojiyle birlikte kullanimi artan sosyal medyanin yapisal 6zellikleri ve
sosyal medya platformlarinda yer alan kullanicilarin konumu sebebiyle sirketler sosyal meyda
araciligiyla iletisimi, pazarlama ve satis kanali olarak nitelendirilmislerdir. Daha ¢ok kitleye

ulasabilme, diisiik maliyet, gilincellenebilme ve geri bildirim saglama gibi faydalar sunan
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sosyal medya platformlan isletmeler i¢in pazarlama avantajlar1 olusturmaktadir (Boztepe,
2018:110).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin bireylere web sitelerini, mallarin1 veya
hizmetlerini online sosyal aglar lizerinden tanitmalarin1 ve erisilemeyecek kadar biiyiik olan
bir toplulukla iletisim kurmalarin1 ve bunlar1 kullanmalarin1 saglayan bir siiregtir (Weinberg,
2009:3).

Wigmo ve Wikstrom (2010:20)’da sosyal medya pazarlamasi kavramini, miisterilerle
tek tarafh iligkiler kurmak yerine, ¢ift yonlii iliskilerin kurulmasini saglayan ve agizdan agiza
pazarlamanin gergeklestirilebilmesini saglamak i¢in iirlinlerin ve giincellemelerin tanitimi igin
bir yol olarak tanimlamistir. Tuten’de (2008:19) sosyal medya pazarlamasini; sosyal aglar,
sanal ve sosyal hayatlar gibi sosyal gruplarin kiiltiirel degerleri dogrultusunda kullanilan bir
online reklam tiiri seklinde tanimlamistir.

Kisaca sosyal medya pazarlamasi; tiiketicilere uygun yer ve uygun zamanda, uygun
iletisim kanallariyla ulasabilmek amaciyla sosyal medya araglarini kullanarak siirdiiriilen
reklam ve satis faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir (Biger, 2012:13).

2020 Nisan aymda We Are Social, Hootsuite ve Kepios tarafindan yayinlanan “Digital
2020 April Global Statshot” raporunda gore sosyal medya pazarlama faaliyeti yiiriiten
isletmelerin sosyal medya platformlar1 araciligiyla ulasabilecekleri kullanici sayilar
belirtilmektedir. “Digital 2020 April Global Statshot” raporundan bazilar1 asagida belirtilmistir

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

Facebook Facebook Facebook reklamalart | Ulasilabilen Ulasilabilen
reklamlar reklamlar aracihigiyla kadin erkek
aracthigla | aracilhigiyla ulasilabilecek kullanici | kullanicilarin | kullanicilarin
ulasilabilen | ulasabilecek 13 | sayisinin ceyrek | yiizdesi yiizdesi
kisi sayisi yas iistii niifus | donemlik degisimi
payt
2.02 Milyar % 34 %3.9 artis (76 Milyon) % 44 % 56

Kaynak: (Wearesocial, 2020)

Tablo 8’de de goriildiigii gibi pazarlamacilar sosyal medya pazarlama aktiviteleri
kapsaminda Facebook reklamlariyla 2.02 milyar aktif kullaniciya ulasabilmektedir.
Ulagabildikleri aktif kullanicilarin %44’tinii kadinlar geri kalan %56’sin1 da erkekler
olusturmaktadir (Wearesocial, 2020). Pazarlamacilarin Instagram’da ulasabildikleri
kullanicilar Tablo 9°da belirtilmistir.

Tablo 9 : Instagram Kitlesine Genel Bakis

Instagram Instagram Instagram reklamalart | Ulasilabilen Ulasilabilen
reklamlart reklamlart aracthigiyla kadin erkek
aracihgiyla | aracihigiyla ulasilabilecek kullanict | kullanicilarin | kullanicilarin
ulasilabilen | ulasabilecek 13 | sayisinin ceyrek | yiizdesi yiizdesi
kigi saytst yas iistii niifus | donemlik degisimi
payt
970 Milyon % 16 %4.5 artis (42 Milyon) % 51 % 49

Kaynak: (Wearesocial, 2020)
Tablo 9°da belirtildigi gibi pazarlamacilar sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
Instagram tizerinden 970 milyon kisiye ulastirabilmektedirler. Bu kisilerin %351 ini kadin geri

kalan %49’unu ise erkek kullanicilar olusturmaktadir (Wearesocial, 2020). Sosyal medya
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pazarlama faaliyetlerinin Pinterest {izerinde ulasabildigi kullanici sayist Tablo 10°da
belirtilmistir.
Tablo 10 : Pinterest Kitlesine Genel Bakis
Pinterest Pinterest Pinterest  reklamalart | Ulasilabilen Ulasilabilen
reklamlar reklamlar aracihigiyla kadin erkek
aracthigla | aracilhigiyla ulasilabilecek kullanici | kullanicilarin | kullanicilarin
ulasilabilen | ulasabilecek 13 | sayisinin ceyrek | yiizdesi yiizdesi
kigi sayisi yas iistii niifus | donemlik degisimi
payt
170 Milyon % 2.8 %0.8 artig (1 Milyon) % 72 % 19

Kaynak: (Wearesocial, 2020)

Tablo 10°da goriildiigii tizere Pinterest’te faaliyete gegirilen sosyal medya pazarlama

aktiviteleri 170 milyon aktif kullaniciya ulasmaktadir. Bu aktif kullanicilarin %72’sini kadin,

%19’unu ise erkek kullanicilar olusturmaktadir (Wearesocial, 2020). Sosyal medya pazarlama

faaliyetlerini siirdiiren pazarlamacilarin Twitter {izerinden

sayist ise Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11 : Twitter Kitlesine Genel Bakis

ulasabilecekleri aktif kullanici

Twitter Twitter Twitter reklamalart | Ulasilabilen Ulasilabilen
reklamlart reklamlart aracthigiyla kadin erkek
aracthigiyla | araciligiyla ulasilabilecek kullanici | kullanicilarin | kullanicilarin
ulasilabilen | ulasabilecek 13 | sayisinin ceyrek | yiizdesi yiizdesi
kisi saytsi yas iistii niifus | donemlik degisimi
payt
% 6.4 %14 artig (47 Milyon) % 39 % 61

386 Milyon

Kaynak: (Wearesocial, 2020)

Tablo 11°de Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin Twitter {izerinden 386 milyon

kisiye ulastig1 goriilmektedir. Bu kisilerin %39’unu kadinlar, geri kalan %61’ini ise erkek
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kullanicilar olusturmaktadir (Wearesocial, 2020). Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
stirdiiren pazarlamacilarin LinkedIn tizerinden ulasabilecekleri aktif kullanici sayis1 ise Tablo
12°de gosterilmistir.

Tablo 12 : LinkedIn Kitlesine Genel Bakis

LinkedIn LinkedIn Linkedln  reklamalari | Ulasilabilen Ulasilabilen
reklamlart reklamlar: aracihigyla kadin erkek
aracthgiyla | aracihigiyla ulasilabilecek kullanict | kullanicilarin | kullanicilarin
ulasilabilen | ulasabilecek 13 | sayisinin ceyrek | yiizdesi yiizdesi
kigi saytsi yas iistii niifus | donemlik degisimi
payt
676 Milyon % 13 %2 artis (13 Milyon) % 43 % 57

Kaynak: (Wearesocial, 2020)

Tablo 12°de de goriildiigii gibi sosyal medya pazarlama faaliyetleri 676 milyon
LinkedIn kullanicisina ulasabilmektedir. Bu kisileri %43’ kadin, %57’si ise erkektir
(Wearesocial, 2020).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin geleneksel pazarlama iletisiminden daha etkili
oldugu disiiniilmektedir (Cheung, Pires ve Rosenberger III, 2019:244). Sosyal medya
pazarlamasi, satin alma siirecinin her asamasinda, diisiiniilen markalara ve tiriinlere, satin alma
kararlarma kadar miisterilere dokunabilecek ve etkileyebilecek bir pazarlama seklidir (Whiting

ve Deshpande, 2016:84).

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

Giliniimiizde eski (geleneksel) pazarlama yontemleri, sosyal medya pazarlamasi kadar

etkili bir yontem degildir. Bu etkinin azalmasindaki sebep ise tiiketicilerin geleneksel medyaya
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kars1 olan giivenlerinin azalmasi olarak gosterilebilir. Bilgiye ¢evrimi¢i olarak daha kolay

erigilebilmektedir. Weinberg (2009:6), sosyal medya pazarlamasini eski (geleneksel)

pazarlama stratejilerinden farklilagtiran en 6nemli 6zellikleri su sekilde belirtmistir:

Sosyal medya pazarlamasi, yeni icerigin seffaf olarak erisimini kolaylastirir:
Hazirlanan igerik ylizlerce sosyal medya kullanicisina spontan bir sekilde
gosterilmektedir. Sosyal medya kullanicilarina, zorlanilan ticretli reklamlarin aksine,
ticari amag giitmeden igerige erisim imkani saglamaktadir. Sevilen igerikler hizli bir
sekilde pek ¢ok kisiye ulastiriimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasit web yogunlugunu arttarir: Web sitelerinde olusan
yogunlugun c¢ogu sosyal medya sitelerinden kaynaklanmaktadir. Kullanicilar
dikkatlerini ¢eken bir toplulugun {iyesi olduklarinda paylasilacak icerigin ne olduguyla
ilgilenmekte ve bu icerikleri arkadaglariyla paylagsmaktadirlar.

Sosyal medya pazarlamast kuvvetli baglar kurar: Pazarlama iletisiminde topluluk
tiyelerine deger verilirse ve geribildirimlere cevap vermeye zaman ayrilirsa giicli
iliskiler kurulabilmektedir. Sirket, marka, {iriin veya hizmet ile ilgisi olmayan
topluluklarda bile, sirket ve oneriler hakkinda daha fazlasini bilmek isteyen iiyeler
bulunmaktadir. Mesaj1 ¢evrimi¢i olarak agizdan agza yaymak c¢ok kolay oldugu i¢in,
diizenli olarak etkilesime girenler hakkinda olumlu bir etki birakildiginda, bu tyeler

isletmenin mal ve hizmetlerini diger kullanicilara 6nereceklerdir.

Sosyal medya pazarlamasi, eski (geleneksel) pazarlama stratejilerinden dnemli 6lgiide

farkli olarak {i¢ avantaj sunmaktadir. Bu sosyal medya pazarlamasi avantajlar1 su sekilde

stralanabilir (Neti, 2011:6):
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Sosyal medya pazarlamasi, isletmelere yalnizca misterilere iiriin/hizmet sunmakla
kalmayip bunun yani sira miisterilerin sikayetlerinin dinlenmesi ve tavsiyelerinin
alinmasi gibi firsatlar sunmaktadir.

Pazarlamacilarin, ¢esitli marka gruplarini ya da etkileyicilerini g¢esitli gruplar arasinda
tanimlamasini kolaylastirmaktadir; bu da, bir markanin organik biiyiimesine yardimci
olmaktadir.

Biitliin bu faaliyetler sosyal paylasim sitelerinin ¢cogu iicretsiz oldugu i¢in neredeyse

sifir maliyetle yapilmaktadir.

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

kiyaslamasini asagidaki sekilde 6zetlemistir:

/ Sosyal Medya Pazarlamasi

o

s (Cok vonla
s Katilimei
s Kullanici tarafindan olusturulur

Geleneksel Pazarlama

s Tek yonli (markadan misteriye) Marka Pazarlamas1

s Itme ve kesme

| tmaj ve ftibar |
e Marka tarafindan olusturulur

J

Sekil 5 : Sosyal medya pazarlamasi ve Eski (geleneksel) medya karsilagtirmasi

Kaynak: (Awaneress, 2008:3)

Awaneress, sosyal medya pazarlamasinin, geleneksel pazarlamadan farkli olarak ¢ok

yonlii olduguna deginmistir. Sosyal medya pazarlamasi kullanicilar araciligiyla olusturulurken

geleneksel pazarlama markalar tarafindan olusturulmaktadir.



47

Sosyal medya pazarlamasiin sahip oldugu bu avantajlar isletmeleri sosyal medya
pazarlamasimi kullanmaya itmektedir. Kiiresel captaki her 10 sirketten 9’u sosyal medya

pazarlamasini kullanmaktadir (Cizmeci, 2018:99).

2.4. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlamasinda, tiim pazarlama faaliyetlerindeki gibi bazi siiregler
bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi ve tiiketici gruplari olusturabilmek amaciyla Weber
(2007), yedi kademeli bir siire¢ onermektedir. Weber’in, yedi siirecine bakildiginda ilk olarak
sirketler tiiketici semasi ¢izmelidir. Ardindan olusturulan bu semadan miisteriler segilerek
gruplara eklenmelidir. Sonrasinda ise, isletme gruplara online bilgi akisini yonetebilecegi
stratejiyi degerlendirmeli ve gruplari ¢ok yonli iletisime siiriiklemeye ¢abalamalidir. Daha
sonra, isletmeler grup iiyelerinin istiraklarini belirlemeli ve sonraki adimda bu grubu diger
insanlara tanitmalidir. Yedinci adimda da isletme grubun yararimi artirmaya calismalidir
(Weber, aktaran Islek, 2012:72).

Terschluse ve O’Brien (2009) sosyal medya siirecini dinleme, 6lgme, baglanma ve
optimize etme olarak tanimlamistir. Tanimlanan bu sosyal medya pazarlama siirecinde,
isletmeler Oncelikle sosyal medya platformlarinda meydana gelen c¢ok yonlii iletisimi
dinlemelidirler. Isletmeler bu iletisime esas zamanl algilamalar1 da eklemelidirler (Terschluse
ve O’Brien, aktaran Cinkay, 2017:25). Terschluse ve O’Brien’in (2009) tanimladig1 sosyal

medya pazarlama siireci Sekil 6’da gosterilmektedir.
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Sekil 6 : Sosyal Medya Pazarlama Siirecli

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

Dinleme: Teknolojinin kullaniminin artmasiyla birlikte insanlar artik satin alimindan
once iriin/hizmete dair online olarak inceleme yapmaktadirlar. Sosyal medya pazarlamasi,
miisterilere bireysel tecriibeleriyle alakali olan mal ve hizmetlerin erisimine olanak saglayan
cekme stratejisini kullanmaktadir. Bu sebeple isletmeler tiiketicilerde deger ve baglilik
yaratmak i¢in nerede ve ne zaman, nasil davranmalari gerektigini bilmek zorundadirlar.
Isletmeler sosyal medya dinleme asamasinda sosyal medya platformlari araciligiyla iriin ve
hizmetleri etkin bir bi¢gimde pazarlayabilmek amaciyla ne tiir bir bag kurmasi gerektigini
belirleyebilmektedirler (Malkog, 2011:60).

Ol¢me: Sosyal medya pazarlamasmin etkinliginin, medyanin kendisi ve hedef
tilkketicileri bakimindan o6l¢iilebilmesi isletmeler acgisindan Onemlidir. Sosyal medya
¢oziimlemelerinden faydalanilarak ~ online  konugmalar  belirlenebilmekte ve

derecelendirilebilmektedir (Cinkay, 2017:26).
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Baglanma: Her marka/firma tiiketicilerin hayatinda farkli yerlere ve farkli bir 6neme
sahiptir. Tiiketicinin marka/firmaya baglilik gostermesi 6nemli olabilmektedir. Baglilik
derecesi yiikseldikge tiiketiciler markayi/firmayr o derece benimsemektedirler ve
markanmn/firmanmn savunucusu olmaktadirlar (Oztiirk, 2018:26). Bu asamada isletmeler
tiikketicilerle etkin baglar ve goriismeler kurma ¢abasinda olmalidirlar. Bu iletisimleri en uygun
hale getirerek, ilk asama olan dinleme siirecine geri doniis yapan isletmeler siireci yinelemis
olmaktadirlar (Cinkay, 2017:26).

Isletmelerin sosyal medya pazarlama siirecini basarili sekilde yonetmesi, sadakat
diizeyi yiiksek tiiketici gruplarmin olusmasin1 saglamaktadir. Isletmeler dinledikleri
tilkketicilerin istek ve ihtiyaclarina zamaninda cevap verebildikleri takdirde isletmelerini iist

diizeye tasiyabilmektedirler (Kolayli Karaguhalilar, 2018:11).

2.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Teknolojinin gelismesiyle birlikte pazarlama araglarinda da degisiklikler olmustur.
Giin gectikge isletmelerin sosyal medya platformlarinda bulunmasi 6nem kazanmaktadir.
Sosyal medya platformlarimi kullanmayan isletmeler tiiketiciler goziinde olumsuz bir etki
yaratmaktadir ve isletmeler bu durumdan dolay1 zor durumda kalmaktadirlar. Bununla birlikte
sosyal medya mecrasint dogru kullanabilen isletmeler, sosyal medya {lizerinden biiyiik faydalar
saglayabilmektedir. Sosyal medya mecrasini dogru sekilde kullanamayan isletmeler iginse bu
durum zarara doniisebilmektedir. Bu sebeple sosyal medya pazarlamasi isletmeler agisindan
hem yararli hem zararli olabilmektedir (Yanar, 2017:59). Izleyen béliimde sosyal medyanin

avantaj ve dezavantajlar1 hakkinda genel bilgiler verilmistir.
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2.5.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin, bireylere web sitelerini, mallarin1 veya
hizmetlerini online sosyal aglar lizerinden tanitmalarim1 ve erisilemeyecek kadar biiyiik olan
bir toplulukla iletisim kurmalarin1 ve bunlar1 kullanmalarin1 saglayan bir siirectir. Sosyal
medya, isletmelere miisterilerle daha etkili haberlesme ag1 saglamasinin yaninda daha biiyiik
firsatlar saglayabilecek kapasitede bir yeniliktir (Weinberg, 2009:3; Soyler, 2018:54).

Isletmeler acisindan, sosyal medya aracililigiyla tiiketicilerin geri bildirimde
bulunabilmeleri biliylik 6nem tasimaktadir. Bu geribildirim aracilifiyla isletmeler, satisa
sunduklar1 {iriinle/hizmetle alakali tiiketicilerin diisiince ve fikirlerini 6grenebilmektedirler.
Isletmeler, bu geribildirimler dogrultusunda kendilerine en uygun olan pazarlama stratejilerini
belirleyebilmektedir (Talih Akkaya, 2013:9). Sirketler pazarlama planlarinda sirketlerinin
aragtirma ihtiyaclart i¢in sosyal medyayr kullanmaktadir. Pazarlama arastirmasimin amaci,
potansiyel miisterilerin marka / iiriin / hizmeti nasil algiladiklarin1 anlamaya c¢aligmak ve
miisterinin kim oldugunu daha iyi kavramak icin daha derine inmek oldugundan, sosyal
medya bu tiir aragtirmalar i¢in ideal bir ara¢ haline gelmektedir (Patino ve Pitta, 2012:234).

Literatiirde sosyal medya pazarlamasimin ¢ok ¢esitli avantajlarindan s6z edilmistir.
Kisaca bu avantajlar1 Tablo 13’teki gibi gostermek miimkiindiir.

Tablo 13: Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

e Gelistirilmis miisteri bilgisi edinmeyi saglar.
o Gelistirilmis miisteri hizmeti saglar.
(Carbone, 2015) e Icerik kolayca dagitilir.

e Sektorde daha etkili olmayi saglar.

e Web sitesi trafigini artirir.
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Gelismis SEO siralamasi saglar.

Para tasarrufu saglar.

(Neti, 2011:6)

Web trafigini arttirir.

Isletmeye olan ilgiyi arttirir.

Daha fazla iirlin/hizmet satmaya olanak verir.

Pazarlama maliyetlerini diisiiriir.

Karsilikli iletisim saglar.

Yeni is ortaklar1 edinmeyi saglar.

Arama motorlarinda derece yiikseltmeyi saglar.

Daha iyi miisteri gelistirme c¢abalar1t nedeniyle nitelikli

miisteri adaylar1 olusturur.

(Zimmerman ve
Sahlin, 2010,
aktaran Yanar,
2017:61)

Hedef kitleyi yakalamada genis bir kapsama sahip olmay1
saglar.

Marka bilinirligini arttirir.

Arama motorlarinda derece yiikseltmeyi saglar.

Is siirecini gelistirmeyi saglar.

Iliski kurmay1 kolaylastirir.

Reklam maliyetlerini diistiriir.

(Barefoot ve Szabo,
2010, aktaran Yanar,
2017:61-62-63)

Daha ¢ok insana ulasmay1 saglar.

Etkinlik 6l¢iimiinii kolaylastirir.

Marka bilinirligini arttirir.

Marka sadakatini arttirir.

Web trafigini arttirir.

Diisiik maliyetlidir.

Arama motorlarinda daha iyi konuma getirir.
Cift yonlii iletisim saglar.

Hedef kitleyi tanimayi kolaylastirir.
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(Soyler, 2018:54-59)

Marka bilinirligini arttirir.

Etkinlikler i¢in heyecan yaratir.

Uriin/hizmet tanitimini saglar.

Web trafigini arttirir.

Kisisel miisteri servisi olusturur.

Pazar fikirlerinin test edilmesini saglar.

Yeni pazarlar olusturur.
Uriinlerinizi/hizmetlerinizi onaylayan —miisteri

olusturur.

toplulugu

2.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlari

Sosyal medya pazarlamasinin bir¢ok avantaji bulunmasina ragmen bir¢ok dezavantaji

da vardir. Dogru kullanilmadigi zaman sosyal medya pazarlamasi igletmelere zarar

verebilmektedir (YYanar, 2017:63).

Sosyal medya pazarlamasinin dezavantajlart su sekilde siralanabilir (Biger, 2012:19):

e Sosyal medyaya giris yapmak ve icerik liretmek oldukga basittir fakat bu iste basarili

olmak oldukg¢a zordur.

e Sosyal medya pazarlamasi tehlikeli ve kontrol edilemez bir yapiya sahiptir. Sosyal

medya pazarlamasinin bir kalib1 veya yon gosteren bir ¢izelgesi bulunmamaktadir.

e Insanlarm, markaniza ydnelik negatif tutum ve diisiincelere sahip topluluklarla yollari

kesisebilmektedir.

e Sosyal medyanin kullanici sayisindaki artis, iletisimde giiriiltii kirliligini arttirmakta ve

isletmeler bakimimdan pazarlama kanallarindaki bilgi igerikli iletilerin yitirilmesine,
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hedef kitleye ulasilamamasina ve geribildirimin karsilanamamasina neden

olabilmektedir.

2.6. Sosyal Medya Pazarlamasi ile Ilgili Literatiirde Yer Alan Calismalar

Giliniimiizde 6nemli bir yere sahip olan sosyal medya pazarlamas: ile ilgili literatiirde
pek cok calisma bulunmaktadir. Shareef ve dig. (2017), yapmis olduklart ¢alismada sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin geleneksel pazarlama cabalarindan ¢ok daha etkili oldugu
sonucuna ulagmislardir. Sosyal medya pazarlama c¢abalariin dogru kisi/kisilere aktarilmasi
durumunda miisterilerin ikna edilebilirliginin artigini belirtmislerdir. Cheung ve dig. (2019)
yaptiklar1 c¢aligmada sosyal medya pazarlama oOgelerinden olan eglence ve etkilesimin
tilketicileri katkida bulunmaya ve igerik olusturmaya yonelttigi, trendin ise davranislarini
etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Cheung, Pires ve Rosenberger (2020), sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tliketici-
marka etkilesimi ve marka bilgisi tlizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yaptiklar
calismada, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici-marka etkilesimini dogrudan
etkiledigi, marka bilinirligi ve marka bilgisini giiglendirdigi sonucuna ulasmislardir. Alkan
(2018) gazl igecek kategorisi iizerine yaptigi caligmasinda, sosyal medya aktivitelerinin,
marka degeri lizerinde anlamli bir etkisinin sonucuna ulagsmistir. Kolayli Karaculhalilar
(2018)’da yaptig1 ¢alismada bu sonucu destekler nitelikte sosyal medya pazarlamasinin marka
degeri yaratmada ve marka bagliliginda etkisinin oldugu sonucuna ulasmistir. Yiicel Gilingor
(2018)’de yaptig1 ¢alismada, farkli kusaklardaki kullanicilarin sosyal medya platformlarinin ve

sosyal medya kullanim amaglarinin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinde etkili oldugu
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sonucuna ulagsmistir. Arici (2018)’da yaptig1 ¢alismasinda konaklama isletmelerinin sosyal
medya kullanim sekillerinin tiiketici tutumu ve satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulagmustir.

Chen ve Lin (2019), yapmis olduklar1 ¢alismada sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin sosyal kimlik ve algilanan deger iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve
bunun da memnuniyeti ve satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Cinkay
(2017)’da, sosyal medyada tinlii onaylayicilarin tiiketici algisin1 ve satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigini belirtmistir. Basaran Alagdz, Yazgan ve Baiturova (2017) yaptiklar
calismada tiiketiciler i¢in sosyal medya reklamlarinin bilgi verici olup olmadigi ve toplumun,
gencligin degerlerine zarar verip vermedigine yonelik algilarinin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumlart {izerinde etkisinin bulundugunu ortaya koymuslardir. Talih Akkaya (2013)
ve Mohamed (2019) ise yaptiklar1 ¢caligmalarinda sosyal medya reklamlarina yonelik tiiketici
algilarinin tutum, davranis ve satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Lou ve Yuan (2018), influencer pazarlamanin sosyal medya platformlari araciligiyla
yapilmasinin tiiketici tizerindeki etkisini 6grenebilmek amaciyla yapmis olduklar1 ¢aligmada
etkileyicinin olusturdugu igerigin bilgilendirici degerinin, giivenilirliginin ve cekiciliginin,
marka bilinirligi ve satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.

Literatiirde isletmelerin sosyal medya pazarlamasin1 benimsemelerine yonelik yapilan
calismalarda bulunmaktadir. Sardag Karabulut (2015) Sinop ilindeki KOBI’lerin %38.8’inin
sosyal medya faaliyetlerinde bulunduklarimi ve sosyal medya pazarlamasina yonelik
tutumlarmin olumlu ydnde oldugunu ortaya koymustur. Oz Ceviz, Tektas ve Tektas (2018)
tilkemizdeki isletmelerin sosyal medyay1 daha aktif ve daha yenilik¢i bir sekilde kullanarak

sosyal medya pazarlamasinin avantajlarindan faydalanmalar1 gerektigini belirtmistir. Akgiin
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ve Ergilin (2017)’de etkili bir sosyal medya pazarlamasi stratejisinin, tiiketicilerin marka bagini
giiclendirmede, marka bilinirligini artirmada ve dogru zaman ve dogru hedef Kkitlesine
ulagsmada isletmeler agisindan 6nemli bir yere sahip olduguna deginmislerdir. De Vries,
Gensler ve Leeflang (2012)’de yapmis olduklar1 ¢aligmada Akgiin ve Ergiin’ii destekler
nitelikte marka igeriklerinin marka hayran sayfalarinda paylagsmanin marka popiilaritesini
arttirdig1r sonucuna ulagmislardir. Kocak Alan, Tiimer Kabaday1 ve Eriske (2018)’nin yaptigi
calismada ise sosyal medya pazarlamasinin hem isletmeler hem de tiiketiciler acisinda pek ¢ok
fayda sundugu fakat konuya dair endiselerinde duyuldugu sonucuna ulasilmistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin saglanabilmesi icin igletmelerin
sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algilar1 hakkinda bilgi diizeylerinin
Onem arzettigi diisiiniilmektedir. Bu sebeple, ilerleyen boliimde tiiketici algisi ve sosyal medya

pazarlamasina yonelik tiiketici algis1 hakkinda genel bilgilere yer verilmistir.
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I1l. BOLUM

3. TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA ALGISI

3.1. Alg1 ve Algilama

Algi kavrami, Bati dillerindeki gibi ‘almak’ kokiinden gelmektedir. Bat1 dillerinde
kullanilan ‘perception’ kavrami, Hint-Avrupa dil grubunda kullanilan ‘almak’ anlamina gelen
‘kap’ kokiinden tiiretilmistir. TDK algi kavramini “Bir seye dikkati yonelterek o seyin
bilincine varma, idrak” olarak tanimlamaktadir (Akan, 2009:1; TDK, 2019).

Ruhbilimi ag¢isindan algi kavrami, herhangi bir nesneye ya da davranisa dikkati
yonelterek, o nesne ya da davranisin bilincine varmaktir. Herhangi bir nesne ya da davranig
duyular sayesinde algilanabilmektedir fakat algi duyusal etkilerden daha c¢ogu anlamina
gelmektedir. Algi, kasti olarak fark etmedir ve duyular1 bilince aktarma olgusudur. Algi
kavrami iki kategoriye ayrilir (Aslan, 2012:87; Akan, 2009:1-2);

e Dis algi: Disaridaki, ¢cevredeki nesnelere yonelik algi
e g alg:: bireylerin i¢ diinyasia (psikolojik boyut, psikolojik eylemler) yonelik algt

Felsefi acidan ise algi kavrami dis c¢evrenin duyumlar yoluyla imgenin akilda
sekillenen tasarimidir. Objeler duyu organlarini etkilemektedir ve etki akla, bilince
iletilmektedir. Cogunlukla isitme, géorme ve dokunma duyular1 bireylerin aklina, bilincine
tasariy1 sekillendirebilmesi i¢in algisal donatilar aktarmaktadir (Aslan, 2012:87).

Alg1 bir siniflandirma siirecidir. Baslangicta bir seyi kavrayabilmek i¢in karsilagilan
uyaranin yiizey Ozellikleri (sekil, renk, ses vb.) alinir ve bu uyarani anlamsal bir kategoriye

yerlestirmek i¢in bu Ozellikler kullanilir. Genel olarak algi kavrami duyu organlarimiz
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tarafindan aktarilan duyusal bilgileri diizenleyip anlamlandirarak, insanlarin etrafindaki obje
ve olgulardan meydana gelen uyaranlar anlamlandirma siireci olarak tanimlanabilir. Ozerk bir
sekilde duyu organlan tarafindan iletilen duyusal bilgiler alg1 siireci aracilifiyla anlamli bir
biitiin seklini alir (Shrum, 2015:1; Akan, 2009:1).

Algilamay1 gorme, duyma, tatma, koklama ve dokunma duyumlarini olusturan bes
duyu organi ve hisler araciligiyla ¢evreden duyumsal bilgi edinme, bu bilgiyi anlama,
diizenleme ve yorumlamay: kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Inceoglu, 2010:68;).
Algilama siirecinin olusturulabilmesi i¢in duyu organlarinin uyaricilara maruz kalmasi ve daha
sonra bu duygusal bilgilerin yorumlanmasi gerekmektedir. Kisinin mesajin sunuldugu ortamda
bulunmasi, mesaj1 algiladigit manasina gelmemektedir. Algilama hususunda 6nemli olan bes
duyu orgami araciligi ile duyumsananlardan ¢ok bu duyumsananlarin yorumlanmasi ve

algilanmasidir (Erken, 2019:45;).

3.2. Tiiketici Algis1

Tiiketicilerin kendi diinyasinda essiz ve anlamli bir sekilde uyaranlar1 belirleme,
segme, organize etme ve yorumlama siireci olan algi kavrami tiiketici davranislarinda 6nemli
bir yere sahiptir (Uhl ve Brown, 1971:174). Tiiketicilerin iirlin tercihlerini belirleyebilmeleri
i¢cin dnce o lriine karsi istek duymasi ve giidiilenmesi gerekmektedir. Tiiketici, istek duydugu
iiriin hakkindaki bilgileri algilar ve bilincinde konumlandirir (Aktuglu ve Temel, 2006:47).

Baz1 iiriinler vitrinlerde ya da raflarda kolayca digerlerinden ayrigirken bazilari zor fark

edilmektedir. Bazi reklamlar tiiketicilerin ilgisini c¢ekerken bazi1 reklamlar fark
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edilememektedir. Tiketicilerin reklam, iirtin ve ¢evredeki uyaranlar aracilifiyla nasil bilgi
sahibi olduklarini tiiketici algis1 agiklamaktadir (Cevher, 2019:62).

Tiketici algisi, ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularm, seslerin, renklerin
gozlemlenmesi sonucu olusan duyumlarin yorumlanmasi, anlamli bir bigime getirilmesi
siirecidir. Algilamayla, tiiketiciler ¢evrelerindeki diinyay1r tamimlarlar ve anlamlandirirlar.
Algilamada, deneyimler ve yasantilar biiyiik bir etkiye sahiptir. Algilama siireci bir takim
asamalardan olugmaktadir (Odabasi ve Barig, 2014:128; Cevher, 2019:62). Algilama siireci
asamalar1 su sekilde agiklanabilir (Lake, 2009:86):

o Secici algilama: Alg1 secim asamasidir ve tiiketici belirli uyaranla karsilastiginda

gerceklesir.

o Algisal orgiitleme: Tiiketicinin uyarana karsi tepkisinin sekillendigi asamadir ve

tiiketici uyaran hakkindaki diisiincelerini diizenler.

o Algisal yorumlama: Tiiketicinin algilamasii saglamlastirdigi ve anlamlandirdigi

agamadir.

Algilama, tiiketicilerin Oncelikle g¢evrelerindeki uyaranlari segme (secici algilama),
daha sonra bu uyaranlar araciliiyla kendine aktarilan bilgileri toplama (algisal orgiitleme) ve
son olarak zihninde bu bilgileri mantikli ve uygun bir duruma getirme (algisal yorumlama)
asamalarindan olusmaktadir (Erken, 2019:43). Tipik bir algilama siireci Sekil 7°de

paylasilmistir.
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DUYUM

Farkina
Varma

Sekil 7 : Tipik bir algilama siireci

UYARICILAR

Duyusal

Alicilar
Gorinti

Ses
Koku
Tat

Z>rz>»

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2017:97

Sekil 7’de de belirtildigi lizere algilama siireci tiiketicilerin duyu organlarinin,
uyaranlarla karsilasmasi ile baglamaktadir. Tiiketicilerin karsilagilan bu uyaranlar fark etmesi
gerekmektedir. Sayet uyaran, diger uyaranlara gore daha az dikkat cekici ve giiglii degilse
tiiketici fark etmeyecektir. Daha sonra uyaranlar fark eden tiiketici ise bu uyaranlar1 dnceki
bilgi ve deneyimleri aracilifiyla yorumlamaya ve anlamlandirmaya calisir. Son olarak,
anlamlandirilan bilgi tiiketici hafizasina yerlestirilir ve algilama siireci tamamlanmis olur
(Islamoglu ve Altunisik, 2017:97-98).

Tiiketici algis1, bilgi ve deneyimlerden ziyade duygulardan da biiyiikk oranda
etkilenmektedir. Tiiketici algisinda, duygusal alan ve hafiza arasinda giiglii ve olaganiistii bir
etki bulunmaktadir. Tiiketici algilamasinda algi, sadece iletisim dili ile degil uyaranin ilettigi
bilginin niteligi hakkindaki beklenti ile de sekillenmektedir (Yesiltas, 2008:64).

Algilama, bes duyu organinin bilgi toplamasi, bu bilgiyi isleme ve yorumlama asamasi

icin beyne gondermesi siirecini icermektedir. Fakat duyu organlari tiim uyaranlarin tamamini
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algilamamakta, bazilarimi secerek dikkate almaktadir. Bu durum tiiketiciler ag¢isindan
degerlendirildiginde pazar kosullarinda tiiketiciler pek ¢cok uyarana maruz kalmakta ve bunun
neticesinde segici davranmaktadirlar. Tiiketicilerin bilissel kapasiteleri sinirli oldugu igin tiim
uyaranlar1 algilamalar1 imkéansiz bir hal almaktadir. Bu sebeple, tiiketici algisinda uyaranlar
arasinda ayrim yapilmasi ve bireyin kendine ait uyarimi segmesi biiyilk onem tasimaktadir
(Cevher, 2019:63).

Tiiketicilerin, algisal se¢iminde biligsel kapasitelerini nasil kullandiklarini ve nelere
daha fazla dikkat ederek, ilgi gdsterdiklerini, isletmelerin bilmesi gerekmektedir. Isletmelerin
tilkketici pazarinda basar1 saglayabilmeleri ancak pazarlama faaliyetlerini bu bilgilere gore
yonlendirmeleriyle miimkiin olmaktadir (Cevher, 2019:64).

Giindelik yasamda tiiketicilerin bes duyu organi bir¢ok uyarana maruz kalmaktadir.
Maruz kalinan bu uyaranlar farkli yollardan tiiketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Bu uyaranlar
gérme, isitme, tatma, koku alma, dokunma seklinde siralanabilmektedir (Erken, 2019:45).
Tiketicilerin, en ¢ok 6nem verdigi 6zellikler arasinda géorme duyusu yer almaktadir. Gorsel
alg1 tiiketiciler nezdinde diger uyaranlara kiyasla daha etkili bir sekilde algi siirecine dahil
olabilmektedir. Nesnelerin renkleri, boyutlar1 ve bigimleri tiiketiciler tarafindan gorsel olarak
algilanmaktadir (Erken, 2019:46).

Renkler, psikolojik olarak tiiketicileri dogrudan etkilemektedir. Baz1 renkler rahatlik
hissi yaratirken, bazi renkler ise gerginlik olusturmaktadir. Bu sebeple isletmeler, pazarlama
faaliyetlerinde renklerin tiiketici algilar iizerindeki etkilerini bilmeleri gerekmektedir (Erken,
2019:46). Odabas1 ve Baris (2014:139), pazarlamacilar tarafindan kullanilan renklerin

tiiketiciler tarafindan nasil algilandigin1 Tablo 14°teki gibi gostermislerdir:
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Tablo 14: Renklerin Genel Algilanisi

Renk Algt
Kirmizi Giiclt, tehlikeli, sicak, sehvetli, heyecanli, disa
doniik
Mor Asalet, imparatorluk
Mavi Serin-sakin, otoriter, hiiziinlii, saygideger
Yesil Sakin, dogal, serin
Sar1 ve altin saris1 Zengin, liiks
Turuncu Dogal ve samimi, sicak
Siyah Sofistike, prestijli, soguk
Seffaf Saf, katiksiz, temiz

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2014:139

Tablo 14’te gorildigi gibi renklerin algilanis bigimi farklilik gostermektedir. Kirmizi renk
giicli, tehlikeli, sicak vb. algilanirken mor asaletli olarak algilanmaktadir.

Renkler gibi sesler de farkli yonleriyle tiiketici duygu ve davraniglarina etki etmektedir.
Sesler tiiketicilere alg1 diizenlemesine yardimci olabilecek ipuglar1 vermektedir. Ornegin,
otomobilin motor sesi, {irliniin kalitesi, performans1 hakkinda ipuglari tasir (Odabasi ve Baris,
2014:145; Erken, 2019:46).

Sesler ve miizikler, tiiketici psikolojisini ve davraniglarini etkilemektedir. Miizik,
viicuttaki dopamin salgisin1 artirmakta ve tiiketicilerin pazar ortaminda mutlu olmasini
saglamaktadir. Isletmeler, reklamlarinda kullandiklar1 miiziklerle, tiiketici zihninde yer

edinebilmeyi, akilda kaliciligi artirmayr ve olumlu tutum olusturabilmeyi hedefleyerek

pazarlama stratejilerini bu dogrultuda belirlemektedirler (Erken, 2019:46-47).
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Tatma duyusu da farkli dirlinlerin animsanmasinda biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Bu
durumdan haberdar olan isletmeler, farklilasabilmek adina kendi tirtinlerini diger iirtinlerden
farkl1 bir tatla algilanmasini istemektedir (Erken, 2019:47).

Marketlerde gergeklestirilen tattirma uygulamalar1 tatma duyusu ile satis 6zendirme ve
tanitim amac1 giitmektedir. Tiiketicilerin a¢ oldugu zamanlardan birinde ikram edilen yiyecegi
tatmas1 durumunda, o iirlinden satin alma ihtimali yliksektir. Tiiketici, bu iirlinii a¢ degilken
tattig1 zaman satin alma ihtimali daha diisiik olacaktir (Erken, 2019:47).

Tatma duyusu genellikle bireysel farkliliklar gosterebilmektedir. Bir iiriiniin tadi
herhangi bir tiiketici icin 1iyi gelirken diger bir tiiketici i¢in iyi olmayabilir. Diger
duyularimizda da oldugu gibi kiiltiir tatma duyusunda etkin bir rol oynamaktadir (Odabas1 ve
Baris, 2014:141).

Tiiketicilerin maruz kaldig1 uyaranlardan biri olan kokular ise sakinlestirici bir etkiye
sahip olmasmin yaninda bilingaltindaki duygulari da canlandirabilen bir etkiye sahiptir.
Kokular kullanilarak daha once yasanmis bir aninin tekrardan anlamli bir biitiin sekline
getirilebilmesi saglanabilmektedir (Erken, 2019:46).

Isletmeler magaza atmosferinin satin alma davranis1 iizerindeki etkisinden
yararlanabilmek icin kokulandirma stratejisini  kullanmaktadirlar. Kokular, tiiketicileri
sakinlestirirken, onlarin olumlu hisler beslemelerine yardimci olmaktadir. Fakat magazalarda
uygulanan kokulandirma stratejisinin basarili olabilmesi i¢in kokunun hos bir his yasatmasinin
yaninda ortama ve temaya da uygun olmasi gerekmektedir. Kokulandirma islemi yapilirken,
kokuya kars1 alerjik olan tiiketicilerin varlig1 da unutulmamalidir (Erken, 2019:46).

Tiiketicilerin maruz kaldig:1 uyaranlardan bir digeri ise dokunma duyusudur. Insan

viicudundaki dokunma organi deridir. Alt deride bulunan sinir uglari, dokunmanin, basincin,
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sicakligin, soguklugun ve aciin hissedilmesini ve algilanmasin1 saglamaktadir. Dokunma
duyusu tiiketici algisi ve tiiketici davraniglarinin belirlenmesinde 6nemli bir yere sahiptir (Kog,
2016:135). Bu sebeple magazalarda tiiketicilerin tiriinlere dokunmasina izin verilmektedir.
Tiketiciler, {irtinlerin kalitesini dokunma duyusu sayesinde olusan haz sonucu

algilayabilmektedir (Erken, 2019:47; Odabas1 ve Barig, 2014:142).

3.3. Sosyal Medyada Tiiketici Algisi

Teknolojik gelismeler neticesinde artan sosyal medya mecralart ve uygulamalar
tilketicilerin sosyal aglarda daha ¢ok vakit gecirmesine sebep olmaktadir (Hasanli, 2019:58).
Sosyal medya mecralari, bilgi saglama ve organizasyonlarin yani sira kisisel ve ticari
cevrimigi etkilesimlerde 6nemli rol oynamaktadir (Mislove ve dig., 2007:31). insanlarin
yasantilarina oldukc¢a fazla dahil olan sosyal medya mecralar1 aligveris asamasinda hem
tiikketiciler hem de isletmeler tarafindan kullanilmaktadir (Hasanli, 2019:58).

Tiiketici algisi, iirlin ya da davranis hakkinda duyular araciliiyla bilgi sahibi olmay1
ifade etmektedir. Sosyal medya algisi ise, tiiketicinin sosyal medya mecralarini ne denli
eglenceli olarak degerlendirdigi, ne derece kisisellestirebildigi, diger tiiketicilerle ne derecede
etkilesimde bulunabildigi ve ne derecede yenilikgilik olarak degerlendirildigini agiklamaktadir
(Erken, 2019:50).

Isletmeler agisindan tiiketicilerin sosyal medyadaki tiiketicisi algis1 oldukga biiyiik
Oonem tasimaktadir. Bu durumun sebebi ise tiiketici algisinin, tutum ve satin alma davranisini
onemli Olgiide etkilemesidir. Tiiketicilerin aktif rol aldig1 sosyal medya mecralar1 ve bu

mecralarin aktardigi bilgiler isletmeler tarafindan sekillendirilemedigi icin tiiketiciler nezdinde
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daha giivenilir olarak algilanmakta ve bundan dolay1 sosyal medya mecralar1 satin alma
davranigin1 daha ¢ok etkilemektedir (Kazanci ve Basgdze, 2015:436; Constantinides ve
Stango, 2011:10). Tiiketiciler ilk olarak, isletmelerin tutundurma gabasi ile olusturduklari
faaliyetleri algilamakta ve {iiriin ya da hizmetler hakkinda bir kaniya varmaktadirlar.
Tiiketiciler tutum ve davranislarini bu kani neticesinde sekillendirerek satin alma kararlarini
belirlemektedirler (Yurdakul, 2003:206).

Tiiketiciler tarafindan algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri isletmelerin
stirdiriilebilirligi ve karliligi icin biiylikk 6nem tasimaktadir (Kim ve Ko, 2012:1484).
Isletmelerin sosyal medya mecralarinda hayata gecirdikleri pazarlama aktivitelerine iligkin
tilkketici algilarini; algilanan fayda, yol gostericilik ve eglence, giiven, trend takibi ve agizdan
agiza iletisim olarak bes boyutta incelemek miimkiindiir (Kim ve Ko, 2012:1480; Onurlubas,

Oztiirk ve Cetin, 2016:239; Yadav ve Rahman,2017:1301).

3.3.1. Algilanan Fayda

Algilanan fayda boyutu, iriin veya hizmetin tiiketim kalitesini aktaran kisiler
tarafindan gergeklestirilen rasyonel ve ekonomik degerlendirmeleri icermektedir (Carlson ve
dig., 2019:152). Isletmelerin sosyal medya sayfalar1 acisindan bu degerlendirmeler, tiiketicinin
ise yarar ve kolay sekilde igerige ulasabilmesini ifade etmektedir (Ceyhan, 2019:60).

Isletmelerin sosyal medya mecralarinda kullandiklar1 pazarlama faaliyetlerinin
tiikketiciler agisindan faydali i¢erik olmasi, tiiketicilerin bu mecralara yonelmesinde onemli bir
etkendir (Janh ve Kunz, 2012:354). Sosyal medya mecralarini tiiketicilere benimsetebilmenin

temel nedenleri arasinda islevsellik ve bilgi memnuniyeti yer almaktadir. Isletmeler tiiketici
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memnuniyetini iglevsel, faydali ve kullanisli igerigi erisilebilir kilarak saglanabilmektedir (De

Vries ve Carlson, 2014:499).

3.3.2. Yol Gostericilik ve Eglendiricilik

Sosyal medya platformlart pek ¢ok kisiye gore eglenceli goriildiigii i¢in tliketiciler
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin de hem yonlendirici hem de eglendirici olarak
yiriitiilmesini istemektedir. Sosyal medya mecralarinda eglence; pozitif yonlii duygular
canlandiran, tiiketici etkinliklerini artiran ve devamli bu platformlar: kullanma istegi olusturan
onemli bir bilesendir (Kayapinar, Kayapinar ve Tan, 2017:475; Soe ve Park, 2018:37).

Eglendirici olan sosyal medya pazarlama faaliyetleri tliketiciler tarafindan pozitif
sekilde algilanmaktadir (Kayapinar, Kayapinar ve Tan, 2017:476). Eglenceli olarak algilanan
sosyal medya pazarlama platformlar tiiketiciler tarafindan daha ¢ok ziyaret edilmektedir (De
Vries ve Carlson, 2014:499). Ayrica sosyal medya platformlarindaki iceriklerin yol gosterici
ve eglenceli olmas1 markalarin taninmasini ve markalarla ilgili sosyal medya katilimini olumlu

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

3.3.3. Giiven

Giliven kavrami her zamanki gibi sosyal medya pazarlamasinda da biliyiikk 6nem
tagimaktadir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde giiven kavrami tiiketicilerin bu
aktivitelerini ve TUriinleri nasil algiladiklarin1 ifade etmektedir. Tiiketiciler sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin  dogrulugu ve inanilirhigt  dogrultusunda  davranislarini

sekillendirmektedirler (Elbasi, 2015:62).
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Tiiketicilerin beklentilerini karsilayarak onlarin sosyal medya platformlarina olan
giivenleri kazanilabilmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama ¢abalarindan beklentileri
kiiciik taahhiitlerin yerine getirilmesidir. Kiiclik taahhiitlerin yerine getirilmesi sonucunda,
isletmelerin daha biiylik taahhiitleri yerine getirece§i inanci olusan tiiketicinin giliveni
kazanilabilmektedir (Urban, Sultan ve Qualls, 2000:42).Tiiketicinin giiveninin kazanilmasi
sonucunda ise tiiketiciler iirtin hakkinda isletmenin paylastigi tiim bilgilerin dogruluguna

inanmakta ve satin alma kararlarin1 ona gore belirlemektedirler (Powers, Advincula ve Austin,

2012:481).

3.3.4. Trend Takibi

Gelisen dijital ¢agda sosyal medya mecralari trend diinyasini belirlemenin en hizli ve
diisiik maliyetli yolu olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medya mecralar1 birgok sektorde
tikketicilerin istek ve beklentilerine cevap vermekte ve tiketici davranislarini
yonlendirmektedir (Giircay, 2014:85). Tiketiciler satin alma davranisi Oncesinde sosyal
medya mecralarindaki bu giincel bilgilere ulasarak davranislarini belirlemektedirler. Ornegin
tiketiciler giyim aligverisinde sosyal medya platformlarindan faydalanmaktadirlar.
Tiketicilerin fikirlerinden faydalandigi sosyal medya mecralarinda yer alan isletmelerin
disindaki bireyler, isletmeler ile tiiketiciler arasinda koprii gorevi goérmektedir (Yengin ve
Sagiroglu, 2012:3).

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

dort unsur olarak ele almiglaridir. Bu dort unsur su sekildedir:
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e Gozetim: Bireylerin sosyal cevrelerini gézlemlemesi ve bu konuda giincel kalmasini
aciklamaktadir.

e Bilgi: Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinebilmek i¢in
diger tiiketicilerin bilgi ve tecriibelerinden faydalanarak elde ettik bilgiyi ifade
etmektedir.

e Satin alma éncesi bilgi: 1yi diisiiniilmiis satin alma kararlarmin verilmesi i¢in marka
topluluklarinin {irlin incelemelerini veya konularini ifade etmektedir.

e [Ilham: Tiiketicilerin markayla ilgili yeni edindikleri bilgiler olarak ifade edilmektedir.
Markayla ilgili bilgiler ilham kaynag1 olarak nitelendirilmektedir.

Ornegin, tiiketiciler ne giymek istedikleri hakkinda fikir edinmek amaciyla diger
insanlarin ne tiir kiyafet se¢imi yaptiklarini gézlemlemektedirler. Tiiketiciler sosyal medya
mecralarin1 diger bireylerden sosyal onay almak ve kendi imajmi olusturabilmek igin
kullanmaktadir (Lariviere ve dig., 2013:274). Yukarida agiklanmis olan biitiin unsurlar en yeni

ve en giincel bilgilerin yayilmasi agisindan trend olgusunu agiklamaktadir.

3.3.5. Agizdan Agiza lletisim

Tiiketiciler yasamlarinda g¢evrelerindeki bireyler ile {iriin ya da hizmetler hakkinda
iletisim kurup bilgi ve fikir aligverisinde bulunurlar, yorum ve tecriibelerini paylasirlar (Toros,
2009:32). Tiiketicilerin cevrelerinden etkilenme oram1 geleneksel medya reklamlarindan
etkilenme oranindan daha yiiksektir. Bu durumun farkinda olan isletmeler tliketicilerine iiriin
ya da hizmetleri hakkinda iletisime gegip fikir aligverisinde bulunabilecekleri ortamlar

olusturmaktadirlar. Tiiketiciler bu ortamlarda sozlii veya sozlii olmayan iletisim ag1 icerisinde
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yer alir. Bu iletisime “agizdan agiza iletisim” denir (Aytas, 2019:36). Agizdan agiza iletisim
araciligiyla aktarilan bilgiler her zaman olumlu olmamaktadir. Tiiketiciler iiriin ya da hizmet
hakkinda olumsuz deneyime sahip oldugunda bunlar1 diger tiiketicilerle paylasmaktadir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016:431).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte agizdan agiza iletisim sanal ortamlara tasinmistir.
Tiketiciler sosyal medya platformlarinda iiriinler, hizmetler ve aligveris esnasinda yasadiklari
deneyimler hakkinda c¢evreleriyle ve fgclincli kisilerle bilgi ve fikir paylasiminda
bulunabilmektedirler. Bu sebeple agizdan agiza iletisim i¢in en uygun ortamlardan biri sosyal
medya platformlaridir (Ceritli, 2018:60). Tiiketiciler, sosyal medya mecralarindaki diger
tilkketicilerin sagladigi bilgi ve deneyimleri isletmelerin olusturduklart bilgi kaynaklarindan

daha giivenilir olarak gérmektedirler (Godey ve dig., 2016:3).

3.4. Sosyal Medyada Tiiketici Algisina Etki Eden Faktorler

Tiiketicilerin yukarida bahsedilen sosyal medya algilarini olusturan yapilarin
bicimlenmesinde ve bu algi araciligi ile tiiketici davraniglarinin olusmasinda demografik

faktorlerin etkisi bulunmaktadir (Onurlubas, Oztiirk ve Cetin, 2016:238).

3.4.1. Demografik Faktorler

Tiiketici algilarinin  bigimlenmesinde ve tliketici davraniglarinin  olusumunda
demografik faktorlerin etkisi bulunmaktadir. Tiiketicilerin cinsiyet, yas, cografi konum, egitim
diizeyi, meslek ve gelir diizeyi gibi demografik 6zellikleri farkli oldugu icin sosyal medya

kullanim diizeyleri ve algilar1 degisiklik gostermektedir (Elbasi, 2015:54).
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Tiiketicilerin, hayatlarmin ¢esitli zamanlarinda tliketim ihtiyaglar1 ve istekleri
degismektedir. Bu sebeple yas faktorii tiiketici algisinda ve sosyal medya kullanim diizeyinde
onemli bir etkiye sahiptir. Tiketicilerin yas durumlarina gore tatmin diizeyleri de farklilik
gostermektedir (Elbasi, 2015:54). Sosyal medya pazarlamasina yonelik tiiketici algilar1 yas
faktoriine gore farkliliklar gosterebilmektedir. 41 yas ve iizerindeki tiiketiciler, sosyal medya
pazarlama aktivitelerini 40 yas ve altindaki tiiketicilere gore daha giivenilir, daha yararl, daha
eglenceli bulmaktadirlar (Glimiis, 2018:407).

Tiiketici algis1 ve tiiketici davranislar1 acisindan cinsiyette biiyiik bir 6neme sahiptir.
Ornegin tiiketicilerin cinsiyete gore tiiketim tercihleri farklilik gostermektedir (Deveci,
2019:43). Kadinlar daha ¢ok giyim, kozmetik, temizlik vb. iriinleri satin alma davranisini
gerceklestirirken erkekler ise daha ¢cok otomobil, ev, elektronik vb. {iriinleri satin almaktadirlar
(Ozdemir ve Yaman, 2007:84).

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore sosyal medya mecralarinda da farkli tavirlar
sergiledikleri bilinmektedir. Kadin tiiketicilerin risk algilari ve mahremiyet kaybi korkular
erkek tiiketicilere gore daha fazladir. Tiketicilerin ¢evrelerinden gelen oOneriler kadin
tiketicileri olumlu yonde etkilerken erkek tiiketiciler iizerinde herhangi bir etki
yaratmamaktadir (Garbarino ve Strahilevitz, 2004:773). Literatiirde bunun aksi olarak
cinsiyetin tiiketici algis1 iizerinde etkisinin bulunmadigmmi ifade eden c¢aligmalarda
bulunmaktadir (Onurlubas, Oztiirk ve Cetin, 2016:249).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini cinsiyete gore kategorize eden isletmelerin bu
dogrultuda planlama ve paylasim yapmalari isletmelere fayda saglamaktadir (Garbarino ve

Strahilevitz, 2004:774).
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Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisin1 etkileyen bir diger faktér cografi
konumdur. Tiiketicilerin cografi konumlar1 satin alma tercihlerini etkilemektedir. Bu
dogrultuda, isletmeler bunu géz 6nilinde bulundurarak sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
tiiketicilerin cografi konumuna goére belirlemeli ve planlamalidir (Elbasi, 2015:56-57).

Sosyal medya pazarlama algisimi etkileyen bir diger faktor ise tiiketicilerin egitim
diizeyidir. Tiketiciler egitim diizeyi farkliliklar1 neticesinde, maruz kaldiklar1 pazarlama
stratejilerini farkli sekilde algilamaktadirlar. Tiiketicilerin egitim diizeyleri arttik¢a tiiketici
algilar1 pozitif yonde etkilenmektedir. Bu farklilik egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin
daha fazla bilgi sahibi olma istegi ve sorgulamasindan kaynaklanmaktadir (Elbasi, 2015:55;
Akyliz, 2013:14).

Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler kaliteye, memnuniyet ve tatmin diizeyine énem
vermektedir. Bu tiiketiciler markaya onem vermekte fakat sadece bu dogrultuda satin alma
davranigin1 gergeklestirmemektedir (Akan, 2009:82). Egitim diizeyi yliksek olan tiiketiciler,
iiriin ve hizmet se¢imlerinde daha dikkatli ve duyarl olduklar: i¢in sosyal sorumluluk algisi
gelismis olan isletmelerin irlinlerini veya hizmetlerini satin almaya daha meyillidirler
(Deveci, 2019:45). Tiketicilerin egitim diizeyleri arttikga sosyal medya algi diizeyleri
acisindan farkindaliklar1 da artmaktadir (Glimiis, 2018:407). Tiiketicilerin egitim diizeyi
arttitkca sosyal medya pazarlama faaliyetlerini daha giivenilir, daha fazla yol gosterici ve
eglenceli oldugunu diistinmektedirler. Tiketicilerin egitim diizeyi arttikca sosyal medya
mecralarinda trendi takip etme oranlar1 artmaktadir (Onurlubas, Oztiirk ve Cetin, 2016:249).

Meslekler de tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algisim etkilemektedir.
Tiiketicilerin meslekleri, bazi iirin ve hizmetlere talep ve istek olusturmaktadir. Tiiketicilerin

meslekleri, satin alma davranigini biiylik oranda etkilemektedir. Bir igveren ve ¢alisanin giysi
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ihtiyaci farklilik gostermektedir. Baz1 meslek gruplarinda birtakim ara¢ ve gereclere ihtiyag
duyulabilmektedir (Durmaz, 2008:54; Akan, 2009:82).

Tiiccar ve sanayiciler, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini diger meslek gruplarina
gore daha faydali ve bilgi verici, daha giivenilir olarak algilamaktadirlar. Memurlar, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerini diger meslek gruplarina goére daha eglenceli ve yol gosterici
bulmaktadirlar. Serbest meslek sahipleri ise diger meslek gruplarina gore sosyal medya
pazarlama faaliyetleri araciligi ile daha ¢ok trend takibi yapabildiklerini diisiinmektedirler
(Onurlubas, Oztiirk ve Cetin, 2016:249).

Tiiketicilerin meslekleri, sosyal medya mecralarini kullanim diizeylerini de
etkilemektedir. Ornegin, isveren uzmanlar genellikle ‘LinkedIn’ kullanirken Fotograf
sanatgilar ise genellikle ‘Instagram’ kullanmaktadir (Elbasi, 2015:57).

Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore algi ve iiriin degeri ilizerinde de farkliliklar
olusmaktadir. Orta diizey gelire sahip tiiketiciler sosyal medya pazarlama faaliyetlerini daha
faydali ve daha giivenilir bulmaktadir. Ayrica sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin trend
takibini kolaylastirdigini diisiinmektedirler. Diisiik gelire sahip tiiketiciler ise sosyal medya
pazarlama faaliyetlerini eglenceli ve yol gosterici olarak algilamaktadirlar (Shebli, 2019:32;
Onurlubas, Oztiirk ve Cetin, 2016:250).

Bu konuda yapilan ¢alismalar incelendiginde demografik faktorlerin tiiketici sosyal
medya pazarlama algisi iizerinde etkisinin bulundugu goriilmektedir (Akyliz, 2013:8-18;

Giimiis, 2018:407; Onurlubas, Oztiirk ve Cetin, 2016:250-251; Erken, 2019:89).
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3.5. Literatiir Taramasi

Yakin zamanda sosyal medya mecralarinin tiiketici davranislari {izerinde biiyiik bir
etkiye sahip olmasi literatiirde 6nemli bir konu haline gelmesini saglamistir. Gerek literatiir
icin gerekse isletmeler icin sosyal medya mecralarmi kullanan tliketicilerin, tliketim
davraniglarina iligkin bilgi saglanabilmesi biiylik 6nem arz etmektedir (Yildirim ve Kalender,
2018:574).

Sosyal medya ve tiiketici algisina yonelik literatiirde farkli ¢caligmalar bulunmaktadir.
Bu calismalardan bazilar1 agagida yer almaktadir.

Bagaran Alagdz, Yazgan ve Baiturova (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada Kirgizistan-
Tiirkiye Manas Universitesi ve Selguk Universitesi’nde 6grenim géren &grencilerin sosyal
medya reklamlarina yonelik algt ve tutumlar1 tizerindeki etkisi karsilagtirmali olarak
aragtirilmigtir. Calisma dogrultusunda Kirgizistan-Tiirkiye Manas Universitesi'nde 6grenim
gdren 204 dgrenciye ve Selguk Universitesi'nde dgrenim géren 201 dgrenciye 39 sorudan
meydana gelen c¢evrimici anket uygulanmistir. Anket verilerinin analiz edilmesi sonucunda,
interneti  kontrolsiiz kullanim boyutunda bagimli olan tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarindan rahatsiz olduklari, bilgi verici olarak algilayanlarin ise sosyal medya
reklamlarina yonelik pozitif bir tutum sergiledikleri tespit edilmistir. Kirgisiztan-Tiirkiye
Manas Universitesi’nde 6grenim gdren sosyal izolasyon boyutunda internet bagimlis1 olan
Ogrenciler sosyal medya reklamlarma yonelik olumlu tutum sergilerken, Selcuk
Universitesi’nde dgrenim goren dgrencilerin ise sosyal izolasyon boyutundan etkilenmedigi

tespit edilmistir (Basaran Alagoz, Yazgan, Baiturova, 2017:293:306).
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Narc1 (2017), sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iiniversite 6grencileri tizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik yapmis oldugu ¢alismada sosyal medya kullanicisi olan ve online
aligveris yapan 384 lisans Ogrencisine anket uygulanmistir. Verilerin analizi sonucunda
tiikketicilerin sosyal medya pazarlama algisinin cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna
ulagmustir. Ayrica ¢alismada cinsiyet ve gelir diizeyinin satin alma davranisi iizerinde etkisinin
olmadigi sonucunu bulmustur (Narci, 2017:61-99).

Glimiis (2018), tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik algilarini
belirleyebilmek amaciyla yaptig1 calismada, Kirgizistan’nin Bigskek ve Os sehirlerin yasayan
297 tiiketiciye anket uygulamistir. Giimiis, yaptigt ¢alismada tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugunun sosyal medya mecralarin1 akilli cep telefonlar1 araciligiyla kullandiklarini ve en
cok kullandiklar1 sosyal medya platformunun Facebook oldugu sonucuna ulasmistir. Ayrica
sonucunda tiiketici algisi, “Online Agizdan Agiza Iletisim Faktdrii”, “Sosyal Medya
Pazarlama Algi Faktorii”, “Sosyal Medya Pazarlama Fayda Faktorii” ve “Sosyal Medyaya
Giiven Faktorii” olarak dort boyut seklinde ortaya ¢ikmistir (Giimiis, 2018:401-411).

Giliven (2018), Ttniversite Ogrencilerinin sosyal medyayr kullanim diizeylerinin
belirlenmesini, sosyal medya mecralarindaki reklamlara yonelik farkindaliklarinin
belirlenmesini ve bu reklamlara yonelik tutum ve algilarini tespit edilmesini amaglayan
calisma yapmustir. Yapilan calismada, Manisa Celal Bayar Universitesi Ahmetli Meslek
Yiiksekokulu’nda 6grenim goéren 400 68renciye anket uygulamistir. Gliven, uyguladig1 anket
analizlerine gore iiniversite Ogrencilerinin sosyal medya reklamlarina yonelik
farkindaliklarinin yiiksek oldugu fakat tutum ve algi diizeylerinin diisiik oldugu sonucuna

ulagsmustir (Giiven, 2018:110-117).
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Aksoy ve Giir (2018), yaptiklari ¢alismada iiniversite 6grencilerinin sosyal medya
reklamlarina yonelik algilarin1 ve satin alma niyeti ilizerindeki etkilerini belirleyebilmeyi
amaclamislardir. Bu dogrultuda Gaziantep Universitesinde &grenim gormekte olan 470
O0grenciye anket uygulamislardir. Yapilan calismada sosyal medya reklamlarina yonelik algiy1
bilgi saglama, eglence sunma, giivenilir olma, ekonomiye katki olmak tlizere dort faktdrde
incelemislerdir. Caligmada reklamlarin dogru bilgiyi aktarmasinin, eglenceli olmasinin,
giivenilir olmasinin ve ekonomiye katki saglamasinin tiiketicileri olumlu yonde etkiledigi ve
satin almaya niyetlendirdigi sonucuna ulasilmistir (Aksoy ve Giir, 2018:136-143).

Aydimn (2017), sosyal medya kullanim1 ve kurumsal markalagma iligkisini tesis etmek
ve sosyal medya pazarlama c¢abalarimin kurumsal markalasma tizerindeki etkisini belirlemek
amactyla yapmis oldugu calismada Afyon Kocatepe Universitesi’nde 6grenim goren 2500
Ogrenciye anket uygulamistir. Elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda, sosyal medya
mecralariin kurumsal markalasma acisindan énemli bir faaliyet alani oldugu ve bu faaliyet
alaninin dogru bir sekilde kullanilmasiyla tiiketici nezdinde markaya yonelik pozitif bir alginin
olusturulabilecegi tespit edilmistir (Aydin, 2017:328-343).

Can ve Serhateri (2016) yaptiklar1 calismada sosyal medya reklamlarinin markaya
yonelik tutuma olan etkisini belirlemeyi amaglamiglardir. Hedef kitlesi sosyal medya
kullanicilarinin olmasi sebebiyle 18 yas tizeri 312 tiiketiciye online anket uygulamislardir.
Elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda sosyal medya reklamlarimin tiiketiciler
tarafindan algilanan gorsel tasarimin, bilgi saglamasinin empatiyi agiklamaya yonelik tutumlar
tizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir. Calismadaki bir diger bulgu ise, algilanan
siirii davramisinin empatiyi aciklamaya yonelik tutumu etkiledigidir (Can ve Serhateri,

2016:26-27).
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Al ve digerleri (2016) yaptiklar1 ¢alismada sosyal medya pazarlamasinin, tiiketici
algisina etkisini belirlemeye calismislardir. Bu amag¢ dogrultusunda Faisalabad Devlet Kolej
Universitesi’nde 6grenim géren 152 6grenciye anket uygulamuslardir. Elde edilen verilerin
analizi sonucunda, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka bilinirligi a¢isindan, giiven
ve algilanan deger acisindan tiiketici algisini etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica bu calisma
neticesinde isletmelerin sosyal medya mecralarinda daha aktif olduklar1 durumda tiiketici
algisin1 daha fazla etkileyebildikleri belirlenmistir (Al1 ve dig., 2016:72-76).

Ada ve Abul (2015) yaptiklar1 ¢alismada isletmelerin sosyal medya mecralarinda yer
almalariin itibar ve islevsellik agisindan tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklarini
belirleyebilmeyi amaglanmislaridir. Bu amag¢ dogrultusunda, Kahramanmaras Siitcii imam
Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii'nden 243 dgrenciye anket
uygulamiglardir. Calismanin sonucunda, isletmelerin sosyal medya mecralarinda yer
almalarinin islevsellik agisindan isletmeler i¢in yararli olacagi ve itibar acgisindan isletmelerin
daha giivenilir, daha yenilik¢i, daha kaliteli olarak diisiiniilecegi tespit edilmistir (Ada ve
Abul, 2015:319-326). Kazanci ve Basgoze’de (2015), yaptiklari ¢alismada Ada ve Abul’un
yapmis olduklar1 ¢alismanin sonucunu destekler nitelikte sosyal medya algisinin marka
kredibiletisini, marka itibarin1 ve satin alma niyetini olumlu sekilde etkiledigi sonucuna
ulagsmiglardir (Kazanci ve Basgoze, 2015:435).

Akyiiz (2013) yapmis oldugu c¢alismada sosyal medyadaki tiiketici etkilesimini ve
isletmelere yonelik algiy1 belirlemeyi amaclamistir. Bu amag¢ dogrultusunda sosyal medya
kullanicis1 olan 421 kisiye online anket uygulamistir. Verilerin analizine gore egitim

diizeyinin, meslegin, sosyal medyada gecirilen siirenin tiiketici algisini etkiledigi sonucuna
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ulasilmistir. Yas faktoriiniin tiiketici algis1 lizerinde pozitif etkisinin olmadigi sonucuna

ulagilmigtir (Akytiz, 2013:8-18).
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IV. BOLUM

4. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTiVITELERININ TUKETICi TARAFINDAN

ALGILANMASI VE ISLETMELER ACISINDAN ONEMI

4.1.Arastirma Metodolojisi

4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal aglar, bireylere ¢evrimigi olarak igerik saglamalari, liretmeleri ve paylasmalari
i¢in teknolojik bir platform sunmaktadir (Cvijikj ve Michahelles, 2011:175). Insanlar sosyal
medyanin sundugu bu imkénlar neticesinde sosyal medya platformlar1 araciligiyla; iletisim
kurma, fikir paylasiminda bulunma, bilgi edinme ve tavsiye alma gibi girisimlerde

bulunmuslardir (Talih Akkaya, 2013:19).

Bireylerin sosyal medya platformlari iizerinden isletmeler ile ilgili olarak yasadiklar
deneyimleri paylagmalar1 ve bu paylasimlarin diger kullanicilar {izerinde etkisinin olmasi
isletmelerin dikkatini ¢ekmistir (Cvijikj ve Michahelles, 2011:175). Isletmeler, sosyal medya
pazarlamasi araciligiyla tiiketicilerle tek tarafli iligkiler yerine ¢ift tarafli iligkiler kurarak
diisiik maliyetlerle yeni {liriin tanitimlarini, giincellemelerini ¢cok genis kitlelere yayma imkani
bulmusglardir. Sosyal medya pazarlamasi, isletmelere yalnizca miisterilere iirtin/hizmet
sunmakla kalmayip bunun yani sira miisterilerin sikayetlerinin dinlenmesi ve tavsiyelerinin

alinmasi gibi firsatlar da sunmaktadir (Neti, 2011:6; Soyler, 2018:54-59).
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Sosyal medya pazarlamasimna uyum saglayabilen isletmeler, kendileri ve rakipleri ile
ilgili yorumlar ve deneyimler hakkinda harekete gecebilme firsatin1 yakalamislardir. Sosyal
medya pazarlamasmma uyum saglayamayan isletmeler ise geri bildirimleri zamaninda
Olcememesi sebebiyle tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine cevap vermede gecikmeler
yasamiglardir. Bu durum isletmeleri sosyal medyay1 kullanmaya zorlamistir (Yanar, 2017:59-

60: Giiney, 2015:69).

Boylesi bir teknolojik ortamda tiiketici davraniglarinin yakindan izlenmesi, tiiketici
davraniglarin1 etkileyen faktorlerin belirlenip bu dogrultuda pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi isletmelerin basarisint dnemli Olgiide artirmaktadir (Toksari, Miiriitsoy ve

Bayraktar, 2014:1).

Bu c¢aligmada sosyal medya pazarlamasina yonelik tiiketici algilarinin ortaya
konulmasinin énemli olacag: diisiincesi Karaman merkezli sirketlerin sosyal medya kullanim
diizeyleri tizerine yapilmig olan bir degerlendirmeyle gili¢lenmistir. Yapilan 6n arastirmayla,
2019 yilinda ISO (Istanbul Ticaret Odasi) 1000 Sanayi Kurulusu listesinde yer alan dort
sirketin sosyal medya kullanim diizeyleri incelenmistir ve yapilan degerlendirme sonrasi s6z
konusu sirketlerin sosyal medya pazarlamasi amacinin da Gtesinde hedef kitleleriyle iletisim
kurmak maksadiyla dahi sosyal medyayr c¢ok aktif bir sekilde kullanmadiklari sonucuna

ulasilmistir. Bu 6n arastirma sonucu elde edilen bazi bilgiler Tablo 15 ve 16’da paylasilmistir.



Tablo 15 : Sirketlerin Sosyal Aglarindaki Takip¢i Sayist*
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Sosyal Medya Sirket Adi**

Mecralari 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 | e | e

*Veriler Temmuz 2020°de glincellenmistir.

**Sirket adlart anonimligin saglanmasi bakimindan A,B,C,D olarak kodlanmustir.

Tablo 16: Sirketlerin Son Post Paylasim Tarihleri*

Sosyal Medya Sirket Adi**

Mecralar1 A B C D

Facebook 21 Mart 2020 4 Mayis 2020 14 Eylil 2017 | 28 Agustos 2012
Instagram 24 Kasim 2019 17 Temmuz 2020 |  -------- 28 Mart 2016
Twitter 24 Kasim 2019 | 24 Mayis 2016 6 Ekim 2016 30 Mayis 2014
YouTube 10 Haziran 2014 | 12 May1s 2017 | = -------- 4 Ocak 2016

*Temmuz 2020°de giincellenmistir.

**Sirket adlar1 anonimligin saglanmas1 bakimindan A,B,C,D olarak kodlanmustir.

Tablo 15 ve 16°daki bilgilere gore, Karaman’da ISO-1000 siralamasma giren dért

sirketin sosyal medya kullanim diizeyleri incelendiginde, bu dort sirketin popiiler olan dort

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

mecralarin1 kullanmadiklar1 goriilmiistiir. Kullandiklar1 bu sosyal medya platformlarini da
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aktif olarak kullanmadiklari gériilmektedir. ISO-1000’de siralamaya giren Karaman merkezli
dort sirketin sosyal medya kullanim diizeyleri diisiik olmasi sebebiyle Karaman OSB’de
faaliyet gosteren diger sirketlerin konuya iliskin farkindaligimin da daha diisiik olabilecegi
tahmin edilmektedir.

Daha 6nce bu konuda yapilan arastirmalar 1s181nda, Karaman’da iSO-1000’e giren dort
sirketin ve diger sirketlerin, hedef kitlesini daha iyi tamiyabilmeleri, yeni {iriin/hizmet ve
yenilikleri diisiik bir maliyetle tanitabilmeleri, geribildirimleri daha hizli bir sekilde
alabilmeleri, farkindalik yaratarak rakiplerine karsi rekabet tistii avantaj elde edebilmeleri ve
karlarinda artis saglayabilmeleri igin sosyal medya pazarlamasina uyum saglayarak, sosyal
medya platformlarin1 daha aktif kullanmalari Onerilmektedir. Bu 6neri dogrultusunda s6z
konusu platformlarda iletisim ve pazarlama faaliyetlerini tiiketicilerin sosyal medya
pazarlamasina yonelik algilarini bilerek organize etmeleri ise son derece kritik 6neme sahiptir.

Dolayistyla bu calismanin amaci, isletmelerin sosyal medyada yiiriitmiis olduklar
pazarlama aktivitelerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini belirleyebilmektir. Bu
dogrultuda ¢alismanin sosyal medya pazarlama stratejileri gelistirmeyi planlayan isletmelere
tiiketicilerin konuya iliskin algilar1 hakkinda 6ngorii saglayabilme ve stratejilerine yon verme
noktasinda yararli olacagi diisiiniilmektedir. Literatiirde buna benzer c¢alismalarin yeterli

olmamasi bu ¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

4.1.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar:

Arastirmanin orneklemi sosyal medya platformlarinda hesaplari bulunan 18 yas ve

tizeri tliketiciler olarak belirlenmistir. Tiirkiye’deki tiim sosyal medya kullanicilarina ulasmak
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mimkiin olmadigi i¢in c¢alisma kolayda Ornekleme yoluyla ulasilabilir sosyal medya

kullanicist olan tiiketicilerle sinirlidir.

4.1.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme Siireci

Arasgtirmanin ana kiitlesi Tirkiye’de yasayan sosyal medya kullanicisi olan
tiiketicilerdir. Ana kiitlenin tamamina erigmek miimkiin olmadigi i¢in olasilikli olmayan
orneklem alma tiirlerinden olan kolayda oOrnekleme yontemi secilmistir. Sosyal medya
platformlar1 araciligryla Tirkiye’deki sosyal medya kullanicisi olan tiiketicilere ulasilmaya

calisiimastir.

4.1.4. Arastirma Yontemi

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket yontemi kullamlmugtir. Tlgili anketler
Google Documents yardimiyla hazirlanmis ve anketin bulundugu sayfanin linki gesitli sosyal
medya platformlar1 aracihigiyla (Facebook, Instagram, Twitter, LinkledIn vb.) sosyal medya
kullanicis1 olan tiiketicilere gonderilmis ve katilimlari talep edilmistir. Calismaya katilim

tamamiyle goniillii olup, herhangi bir 6zendirici sunulmamustir.

4.1.5. Anket Formunun Olusturulmasi ve Kullanilan Olcekler

Arastirmada kullanilan anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Anketin ilk bdliimiinde
tiikketicilerin sosyal medya kullanimi ve sosyal medya platformlar1 araciligiyla marka takibi
hakkinda bilgi sahibi olabilmek amaciyla 6 soru bulunmaktadir. ikinci béliimde tiiketicilerin

sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarini belirleyebilmek amaciyla 28 adet 5°1i Likert tipi



82

(1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Ne Katiliyorum Ne De Katilmiyorum,
4 Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katiliyorum) soruya yer verilmistir. Anketin bu boliimiinde
tiikketicilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik algilarin1 belirlemek amaciyla Onurlubas,
Oztiirk ve Cetin (2016) nin yapmis oldugu ¢alismadan yararlanilmistir. Onurlubas, Oztiirk ve
Cetin (2016)’in kullanmis oldugu sosyal medya pazarlama algisina yonelik algilanan fayda,
yol gostericilik ve eglence, giliven ve trend takibi alt boyutlar1 dikkate alinmistir. Ayrica Yadav
ve Rahman (2017)’1n ¢alismasindan yararlanilarak agizdan agiza iletisim boyutu da eklenerek
sosyal medya pazarlamasina yonelik tiiketici algist Olgegi kullanilmistir. Tiiketicilere
“Algilanan Fayda” boyutuna yonelik 10 ifade, “Yol Gostericilik ve Eglence” boyutuna yonelik
4 ifade, “Giiven” boyutuna yonelik 8 ifade, “Trend Takibi” boyutuna yonelik 3 ifade ve
“Agizdan Agiza lletisim” boyutuna yonelik 3 ifade yoneltilmis ve katilm diizeylerini
belirtmeleri istenmistir. Anketin liclincii ve son bdliimiinde ise katilimcilarin demografik

ozelliklerine yonelik 4 adet kategorik soruya yer verilmistir.

4.1.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan arastirma modeli ve hipotezleri asagida

verilmistir.



Demografik Degiskenler

Cinsiyet

\

N

Yas

Egitim
Durumu

\
Ortalama
Gelir

o

S
N
Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik Algi \‘
1
|
Algilanan 1
Fayda boyutu :
1
1
4 ) ( :
Yol 1
Gostericilik ve Giiven boyutu :
Eglence 1
\ J \ !
1
1
4 D ” 1
Trend Takibi Agizdan Agiza :
boyutu fletisim boyutu :
1
\ J \ /
,I
ol ——— - -7

Sekil 8 : Kavramsal Model
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Kavramsal model ¢er¢cevesinde olusturulan dort ana hipotez bulunmaktadir. Her bir ana

hipotezin bes alt boyuta yonelik alt hipotezleri bulunmaktadir. Olusturulan hipotezler su

sekildedir:

H;

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisi bireylerin

cinsiyetine gore farklilasir.

H]_a .

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan faydasi bireylerin

cinsiyetine gore farklilasir.

Hip

Sosyal

medya

pazarlama

faaliyetlerinin

algilanan

gostericiligi/eglencesi bireylerin cinsiyetine gore farklilasir.

yol
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Hic : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan giliven bireylerin

cinsiyetine gore farklilasir.

Hiq : Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin cinsiyetine

gore farklilasr.

Hie : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde agizdan agiza iletisim

bireylerin cinsiyetine gore farklilasir.

H; : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algist bireylerin

yaslarina gore farklilasir.

H,, : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan faydasi bireylerin

yaslarina gore farklilasir.

Ha, ' Sosyal medya pazarlama  faaliyetlerinin  algilanan  yol

gostericiligi/eglencesi bireylerin yaslarina gore farklilagir.

H,. : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan giiven bireylerin yaslarina

gore farklilasir.

H,q : Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin yaglarina

gore farklilagir.

Hze : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde agizdan agiza iletisim

bireylerin yaslaria gore farklilagir.
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Hs : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algis1 bireylerin egitim

diizeylerine gore farklilasir.

H, :

Haa, : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan faydasi bireylerin egitim

diizeylerine gore farklilasir.

Hs, : Sosyal medya pazarlama  faaliyetlerinin  algilanan  yol

gostericiligi/eglencesi bireylerin egitim diizeylerine gore farklilasir.

Hasc : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan giiven bireylerin egitim

diizeylerine gore farklilasir.

Hsq : Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin egitim

diizeylerine gore farklilasir.

Hsze : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde agizdan agiza iletisim

bireylerin egitim diizeylerine gore farklilagir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algist bireylerin

ortalama gelirlerine gore farklilasir.

Hsa : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan faydasi bireylerin

ortalama gelirlerine gore farklilagir.

His, :©  Sosyal medya pazarlama  faaliyetlerinin  algilanan  yol

gostericiligi/eglencesi bireylerin ortalama gelirlerine gore farklilagir.
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H,c : Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan giiven bireylerin ortalama

gelirlerine gore farklilagir.

Hiq : Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin ortalama

gelirlerine gore farklilagir.

Hse : Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde agizdan agiza iletisim

bireylerin ortalama gelirlerine gore farklilagir.

4.1.7. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizine ge¢meden Once normallik testi yapilmis ve

Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda elde edilen basiklik ve carpiklik degerleri incelenmistir.

Bu degerlerin +2.0 -2.0 aralifinda yer aldig1 belirlenmis ve veri setlerinin ilgili parametrik

analizlerin yapilabilmesi icin gerekli olan normal dagilim varsayimini sagladigir gorilmistiir

(Ozgiiner, 2019:169). Basiklik ve carpiklik degerleri sonucu Tablo 17¢de verilmistir.

Tablo 17 : Normallik Testi Sonuglari

Istatistik Std. Hata
Sosyal Medya Skewness -,350 ,109
Pazarlamasina Yonelik
Tiiketici Algis Kurtosis -,768 218
Skewness =527 ,109
Algilanan Fayda
Boyutu Kurtosis -018 218
Yol Gstericilik ve Skewness -223 109
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Eglence Boyutu Kurtosis -,926 ,218
Skewness -,109 ,109
Giiven Boyutu
Kurtosis -, 750 218
Skewness -,360 ,109
Trend Takibi Boyutu
Kurtosis -,957 218
. Skewness ,176 ,109
Agizdan Agiza lletisim
Boyutu Kurtosis -1,087 218

Bu degerler ¢alisma i¢in parametrik testlerden yararlanabilmeye olanak saglamistir ve
verilerin analizinde frekans dagilimi, ortalama, standart sapma gibi tanimlayici istatistik
bilgiler paylasilmis, giivenilirlik ve gegerlilik analizi, faktor analizi, bagimsiz érneklem t-testi,

ANOVA’ya bagvurulnustur. Veriler SPSS 20 paket programi aracilifiyla analiz edilmistir.

4.1.8. Arastirma Sonuglari

Bu kisimda verilerin analizi gergevesinde yararlanilan tanimlayici istatistik bilgileri,
giivenilirlik ve gegerlilik analizi, faktor analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi, ve ANOVA analiz

sonuglarina yer verilmistir.
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4.1.8.1. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Calismada kullanilan 6lg¢ekler gecerlik ve glivenirlikleri test edilmis ve kabul gérmiis
Olceklerdir. Fakat dlgekteki boyutlardan biri degistirildigi icin tekrar gecerlik ve giivenirlik

analizi gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen analizler izleyen boliimde paylasilmistir.

Gergeklestirilen calismada giivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s alfa katsay1 yontemi
kullanilmistir. Cronbach’s alfa katsayisi i¢cin kabul edilebilir en kiicik o degeri 0,70’dir.
Literatiirde, Cronbach’s alfa katsayisinin yorumlanmasinda baska siniflandirmalarda
kullanildigr belirtilmekte ve kabul edilebilir en kiiciik a degeri 0,60 olabilmektedir (Kilig,
2016: 47-48). Bu bilgiler 1s181inda tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik
algilarin1 belirlemek amaciyla kullanilan degiskenler Cronbach’s alfa katsayisi ile analiz

edilmistir. Analiz sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 18: Sosyal Medya Pazarlamas1 Algis1 Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Cronbach's Alpha N

,985 28

Tablo 19: Olgek Istatistikleri

Ortalama | Varyans Std. ifade Sayisi
Sapma
86,32 907,965 30,132 28

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik algilarini belirlemek
amaciyla kullanilan ve 28 degiskenden olusan 6lcege ait Cronbach’s alfa katsayist degeri

%98,5’tir. Bu dlgegin ortalamasinin 86,26, varyansinin 907,965 ve standart sapmasinin 30,132
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oldugu goriilmektedir. Bu degerler 28 degiskenden olusan bu 0&lgegin oldukca giivenilir
oldugunu gostermektedir. Bu sebeple Olgekten herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasina gerek

duyulmamis ve daha sonraki analizlere devam edilmistir.

4.1.8.2. Gecgerlilik ve Faktor Analizi Sonuclari

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine yonelik algilarii belirlemek
amaciyla kullanilan 6lgegin gegerlilik analizi i¢in faktor analizi kapsaminda KMO (Kaiser-

Meyer-Olkin) ve Barlett testleri yapilmis ve analizler asagida paylasilmistir.

Tablo 20: KMO ve Bartlett's Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 977
Bartlett's Test of Sphericity | Chi-Square 19841,351
Serbestlik Derecesi 378
Anlamhlik Degeri ,000

KMO ve Bartlett’s analiz sonuglarina géore KMO degeri 0,977 olarak hesaplanmistir.
Bu deger oldukca 1yi bir deger olarak kabul edilmektedir. Bartlett’s testi ise anlamli ¢ikmistir.
KMO ve Bartlett testi sonuglart ¢calisma i¢in faktor analizi yapmaya imkan saglamis ve faktor

analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonuglar1 asagida paylasiimigtir.

Tablo 21: Toplam Agiklanan Varyans

Bilesen Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loadings
Toplam Varyans Kiimiilatif | Toplam Varyans Kiimiilatif
% % % %
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 ,905 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 ,952 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

Yapilan faktor analizi sonucuna gore degiskenlerin beklenildigi gibi 5 faktor altinda

toplandig1 goriilmektedir. Bu 5 faktér daha dnceden de bilindigi gibi algilanan fayda boyutu,

yol gostericilik ve eglence boyutu, giiven boyutu, trend takibi ve agizdan agiza iletisimdir. Bes

faktoriin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisin1 agiklama orant %85,5

olarak gerceklesmistir.
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Tablo 22°de her bir degiskenin ilgili faktorlerle olan korelasyonunu gérmek amaciyla

faktor ytikleri de paylasilmistir.

Tablo 22: Degiskenlerin Faktor Yiikleri

Alt Boyutar- Bilesenler
1 2 3 4 5
Sosyal medyadaki pazarlama | ,767
faaliyetleri degerlidir.
Sosyal medyadaki pazarlama | ,850
faaliyetleri faydalidir.
Sosyal medyadaki pazarlama | ,867
faaliyetleri iyidir.
Sosyal medyadaki pazarlama | ,852

*E faaliyetleri olumludur.

5

£ Sosyal medyadaki pazarlama | ,850

E faaliyetleri iriin bilgisi bakimindan

§ uygun bir kaynaktir.

]

%” Sosyal medyadaki pazarlama | ,863
faaliyetleri {irtin bilgilerini aninda
erisilebilir kilmaktadir.

Sosyal medyadaki pazarlama | ,876
faaliyetleri, beni en son ¢ikan iirlinler
hakkinda bilgilendirir.

Sosyal medyadaki pazarlama | ,875
faaliyetleri, 1ilgili {rtin  bilgilerini
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tedarik eder.

Sosyal medyadaki pazarlama | ,890
faaliyetleri gilincel tirlin bilgisi i¢in iyi

bir kaynaktir.

Sosyal medyadaki pazarlama | ,878

faaliyetleri {iriinle 1ilgili o6zel fiyat
uygulamalarini  6grenmemde  bana

yardimci olur.

Yol Gostericilik Ve Eglence Boyutu

Sosyal medyadaki pazarlama ,806
faaliyetleri hangi {irlinlin benim i¢in

benzersiz  kisiligimi  yansitacagini

bilmem i¢in bana yardime1 olur.

Sosyal medyadaki pazarlama 872
faaliyetleri insanlarin ne satin aldig1 ve

hangi iriinleri kullandigi hakkinda

bana bilgi verir.

Sosyal medyadaki pazarlama ,804
faaliyetleri cogunlukla insanlari

eglendirir.

Sosyal medyadaki pazarlama 872

faaliyetleri benim stilime uygun olan

tirtinleri kolayca bulmamai saglar.

Giiven

Boyutu

Sosyal medyadaki pazarlama ,880
faaliyetleri itimat edilebilirdir.
Sosyal medyadaki pazarlama 875
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faaliyetleri inanilirdir.

Sosyal medyadaki pazarlama ,852
faaliyetleri giivenilirdir.

Sosyal medyadaki pazarlama ,888
faaliyetleri acik ve anlasilirdir.

Sosyal medyadaki pazarlama ,861
faaliyetleri gercekeidir.

Sosyal medyadaki pazarlama ,842
faaliyetleri diiriisttiir.

Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal ,869
medyadaki pazarlama faaliyetleriyle

iletilen bilgiye giivenebilirim.

Sosyal medyadaki pazarlama ,883

faaliyetleri iirlin bilgilerini aninda

erisebilir kilmaktadir.

Trend Takibi

Sosyal medyadaki pazarlama ,870
faaliyetleri sayesinde moday1 takip

ederim.

Sosyal medyadaki pazarlama ,799
faaliyetleri ~ sayesinde  digerlerini

etkilemem i¢in ne satin almam

gerektigini 6grenirim.

Sosyal medyadaki pazarlama ,885
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faaliyetleri sayesinde yeni {riinlere

hizli sekilde ulasirim.

Arkadaglarrma  markalarin  sosyal , 789
medyadaki profillerini ziyaret

etmelerinin Oneririm.

Arkadaglarimi markalarin sosyal 743
medyadaki pazarlama faaliyetlerini

takip etmeye tesvik ederim.

Sosyal medyadaki pazarlama ,698

faaliyetlerine yonelik olarak markalarla

Agizdan Agiza fletisim

yasadigim deneyimlerimi sosyal medya
hesaplarimdan arkadaslarimla

paylasirim.

Tablo 22°de de goriildiigii lizere algilanan fayda, yol gostericilik ve eglence, giiven,
trend takibi boyutuna iliskin degiskenlerin her birinin faktor ytiklerinin ,767 ile ,890 arasinda
degistigi goriilmiistiir. Onur, Oztiirk ve Cetin (2016)’nin yapmus olduklar1 calismalarinda bu
boyutlara ait faktor ytiklerinin ,503 ile ,841 arasinda oldugu goriilmiistiir. Agizdan agiza
iletisim boyutuna ait faktor yiiklerinin ise ,698 ile ,789 arasinda oldugu goriilmiistiir. Yadav ve
Rahman (2017)’1in yapmis olduklar1 ¢aligmada ilgili boyuta yonelik faktor yiiklerinin ,825 ile
,830 arasinda oldugu gorilmistiir. Bu farkliliklarin ifadelerin yabanci dilden Tiirkce’ye
cevrilmesi ve yerel dile ve anlama adapte edilme siirecinden kaynaklanabilecegi tahmin

edilmektedir. Genel olarak Olcege ait degiskenlerin faktdr analizi sonucunda giiglii bir faktor

yapisi elde edilmistir.
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Arastirmaya katilan bireylerin demografik ozelliklerine ait bilgiler ve tanimlayici

istatistikler agsagida paylasilmistir.

Tablo 23 : Katilimcilara ait demografik bilgiler

Frekans Yiizde Kimiilatif Yuzde
Erkek 189 37,6 37,6
= Kadmn 313 62.4 100,0
k=
© Toplam 502 100,0
25 ve alti 291 58,0 58,0
26-35 162 32,3 90,2
4
e 36 ve lizeri 49 9,8 100,0
Toplam 502 100,0
Lise ve alt1 108 21,5 21,5
— On lisans 107 21,3 42.8
>
[<P]
N
g Lisans 210 41,8 84,7
g
= Yiiksek L. ve iistii | 77 15,3 100,0
=
Toplam 502 100,0
s 3000TI ve alti 174 34,7 34,7
E %
£ § 3001-6000T] 220 43,8 78,5
© =
2 3 6001-9000TI 57 114 898
<
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9001Tl ve lizer1 |51 10,2 100,0

Toplam 502 100,0

Arastirmaya toplamda 502 kisi katilmistir. Katilimeilarin %37,6’sm1 (189) erkekler,

%62,4’1inii (313) kadinlar olugturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin %58(291)’1 25 yas ve altinda, %32,3(162)’si 26-35 yas

araliginda bulunmaktadir. 502 kisiden geriye kalan 49(%9,8)’u ise 36 yas iizerindedir.

Arastirmaya katilanlarin egitim durumunun biiyiik bir ¢ogunlugunu 210 (%41,8) kisi
ile lisans O6grenci ve mezunlari olusturmaktadir. Katilimcilarin %21,5(31)’1 lise ve alti,

%21,3(107)’1i onlisans, %15,3(77)’1 yiiksek lisans ve iistii egitim diizeyine sahiptir.

Katilmeilarin = %34,7(174)’si 2000T1 ve alti aylik ortalama gelire sahiptir.
Katilimcilarin %43,8(220)’i 3001-6000T1 araliginda, %11,4(57)’i 6001-9000TI araliginda ve

%10,2(51)’s1 9001T1 ve iizeri aylik ortalama gelire sahiptir.

Demografik sorularin ardindan arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya kullanim
diizeyleriyle ilgili bir takim sorular yoneltilmistir. Grafik 1°de katilimcilarin hesaplar1 bulunan

sosyal medya mecralar1 paylasilmistir.
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B Katilimcilarin Hesaplari Bulunan Sosyal Medya Mecralari

Facebook
Instagram 470
Twitter
LinkedIn
YouTube
Snapchat
Pinterest
TikTok

WhatsApp

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500
Grafik 1: Katilimcilarin Hesaplart Bulunan Sosyal Medya Mecralari (Frekans)

Aragtirmaya katilan bireyler birden fazla segenek belirterek; %65,1 (327) oraninda
Facebook, %93,6 (470) oraninda Instagram, %50,2 (252) oraninda Twitter, %11,6 (58)
oraninda LinkedIn, %56,6 (284) oraninda YouTube, %29,1 (146) oraninda Snapchat, %17,3
(87) oraninda Pinterest, %20, 5 (103) oraninda TikTok hesab1 kullandiklarini ifade etmislerdir.
Ayrica katilimcilarin diger sosyal medya mecralarinda diisiik diizeyde de olsa hesaplari

bulunmaktadir.

Katilimcilara sosyal medya hesaplarinda ortalama gecirdikleri siire sorusu yoneltilmis

ve elde edilen yanitlar Grafik 2’de paylasilmistir.
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B Sosyal Medya Hesaplarinda Ortalama Gegirilen Sire

8 saatten daha fazla
7-8 saat arasi
6-7 saat arasi
5-6 saat arasi
4-5 saat arasi
3-4 saat arasi
2-3 saat arasi
1-2 saat arasi 117

Yarim ila 1 saat arasi

30 dakikadan az

0 20 40 60 80 100 120 140

Grafik 2: Sosyal medya hesaplarinda ortalama gegirilen siire (Frekans)

Katilimcilarin %3,8’i (19) sosyal medya hesaplarinda giinliik ortalama 30 dakikadan
az, %11,6’s1 (58) yarim ila 1 saat arasi, %23,3’1 (117) 1-2 saat aras1, %21,1°1 (106) 2-3 saat
arasi, %14,3’0 (72) 3-4 saat arasi, %11°1 (55) 4-5 saat arasi, %7,6’s1 (38) 5-6 saat arasi,
%2,2°si (11) 6-7 saat arasi, %2’si (10) 7-8 saat arasi, %3,2’si (16) ise 8 saatten daha fazla siire

gecirmektedirler.

Katilimcilara sosyal medya hesaplarinda markalar1 takip edip etmedikleri sorusu

yoneltilmis ve elde edilen yanitlar Grafik 3’te paylagilmistir.
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B Markalarin Sosyal Medya Hesaplari Takip Ediliyor Mu?

Hayir

Evet 266

220 225 230 235 240 245 250 255 260 265 270

Grafik 3: Markalarin Sosyal Medya Hesaplari Takip Ediliyor Mu? (Frekans)

Buna gore katilimcilarin 9%53°t olan 266 kisi markalarin sosyal medya hesaplarin
takip etmektedirler. Katilimcilarin %47’si ise markalarin sosyal medya hesaplarini takip

etmedigini ifade etmistir.

Sosyal medya hesaplarindan markalar1 takip ettigini ifade eden 266 kisiye kag
markanin sosyal medya hesabini takip ettikleri sorusu yoneltilmis olup, sonuglar Grafik 4’te

paylasilmigtir.
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B Ka¢ Markanin Sosyal Medya Hesabi Takip Ediliyor ?

9 ve Daha Fazla Markanin 39
7-9 Markanin 20
4-6 Markanin 80
1-3 Markanin 128
0 20 40 60 80 100 120 140

Grafik 4: Kag Markanin Sosyal Medya Hesab1 Takip Ediliyor? (Frekans)

Katilimcilarin %48,2’s1 yaklasik 1-3 markanin, %29,6’s1 4-6 markanin, %7,6’s1 7-9
markanin, %14,6’s1 ise 9 ve daha fazla markanin sosyal medya hesabini takip ettigini ifade

etmistir.

Katilimcilardan sosyal medya mecralarinda takip ettikleri markalar1 belirtmeleri
istenmistir. Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar Sekil 9’daki kelime bulutunda ve Tablo

24’te Ozetlenmistir.
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Sekil 9 : Katilimcilarin Sosyal Medya Mecralarinda Takip Ettikleri Markalar

Tablo 24: Katilimcilarin Sosyal Medya Mecralarinda Takip Ettikleri Markalar

Marka Adi Frekans | Marka Adi Frekans
Adidas 41 Koton 13

Nike 40 Gratis 10
Mavi 31 Sok 10

Zara 27 FLO 9
LCWaikiki 26 Karaca 9
Trendyol 21 Bershka 8

Al101 16 Hepsiburada 8

BIM 16 Mango 8
Defacto 14 Migros 8
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Soruya cevap veren 222 katilimcinin 41°1 “Adidas”, 40’1 “Nike”, 31’1 “Mavi”, 27’si
“Zara”, 26’s1 “LCWaikiki”, 21’1 “Trendyol”, 16’s1 “A101” ve “Bim”, 14’1 “Defacto”, 13’1
“Koton”, 10’u “Gratis” ve “Sok”, 9’u “FLO” ve “Karaca”, 8’1 “Bershka”, “Hepsiburada”,
“Mango” ve “Migros” markalarin1 sosyal medya hesaplarindan takip ettiklerini belirtmistir.
Katilimcilarin daha ¢ok spor&hazir giyim ve gida perakendecisi markalar takip ettikleri

gorilmiustir.

Katilimcilarin takip ettikleri markalart hangi mecralar araciligiyla takip ettikleri sorusu

yoneltilmis ve sonuglar Grafik 5’te 6zetlenmistir.

B Katihmcilarin Markalari Takip Ettigi Sosyal Medya Mecralari

Facebook
Instagram 272
Twitter
LinkedIn
YouTube
Snapchat

Pinterest

TikTok

0 50 100 150 200 250 300

Grafik 5: Katilimcilarin Markalar1 Takip Ettigi Sosyal Medya Mecralar1 (Frekans)

Markalar1 hangi sosyal medya mecralariyla takip ettigini birden fazla platform secerek
toplamda 291 kisi belirtmistir. Buna gore katilimcilar %26,8 (78) oraninda Facebook, %93,5

(272) oraninda Instagram, %7,9 (23) oraninda Twitter, %2,4 (7) oraninda LinkedIn, %13,1
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(38) oraninda YouTube, %2,4 (7) oraninda Snapchat, %3,1 (9) oraninda TikTok ve diger

sosyal medya mecralar1 araciligryla markalar takip ettiklerini belirtmislerdir.

Son olarak aragtirmada kullanilan 6lgek ifadelerine verilen yanitlara iliskin ortalama,
standart sapma ve frekans degerleri gibi tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 25°te

Ozetlenmistir.
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Tablo 25: Olgek Degiskenlere Iliskin Tanimlayic istatistikler

ifadeler N Frekans(%o) o g
5 |45
(90
1 2 3 4 5
* ** *k* *hkkk *khkkhkkk
L Sosyal ~ medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 82 80 96 162 82
degerlidir. 5021 163) |@56) | (19.1) | (323) |63 |30 [1329
) Sosyal  medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 70 70 103 172 87
faydahdur. 021 130) | (13.9) | 205) |@43) | (173 |32 | 120
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri iyidir. 74 72 94 185 77
3 21 wan |43 |8y | (369 |53 |32 1289
= Sosyal  medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 72 77 112 175 66
=
Z * | olumludur. 02\ 1a3) |(153) | (223 |49 |z |3 L&
= Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri {iriin 68 87 85 176 86
= ML )
E 5 | bilgisi bakimindan uygun bir kaynaktir. 502 135) |(17,3) | 169 |(351) |(@17.1) 3,25 | 1,301
s Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri {iriin 69 90 62 164 117
g 6 bilgilerini aninda erisilebilir kilmaktadir. 502 (13,7) | (17,9) | (12,4) |(32,7) | (23,3) 3,34 1,370
b Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, beni en 77 69 54 186 116
< | 7 | son gikan iiriinler hakkinda bilgilendirir. 5021 153) | (137) | (108) |@37.0) | (231) |39 | 1378
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, ilgili
g |: Syal - medya b y g 502 84 67 76 188 87 325 | 1376
iirtin bilgilerini tedarik eder. (16,7) | (13,3) | (15,1) |(37,5) | (17,3)
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri giincel
9 | iriin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir. 502 82 64 66 182 108 3,34 | 1,376
(16,3) | (12,7) | (13,1) |(36,3) | (21,5)
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Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri {iriinle

ilgili 6zel fiyat uygulamalarini 6grenmemde bana 80 71 57 197 97
101 Jardimer olur. 021 159y |41) | (11.4) | (302) |93 |33 [139
= Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri hangi
B |qp |driniin  benim igin  benzersiz  kisiligimi | 5pp | 89 110 1136 1109 |58 287 | 1,263
2 yansitacagini bilmem i¢in bana yardimer olur. (17,7) (219 | (2L7) [(21,7) |(11,6)
§ Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri insanlarin
2 |1p|ne satn aldigt ve hangi irinleri kullandigi | 5o | /6 85 86 177 73 319 |1.310
ﬁ hakkinda bana bilgi verir. (151) | (16,9) | (17.1) | (353) |(159)
Z Sosyal  medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 77 126 121 126 52
5 ¢ogunlukla msanlar1 eglendirir. (15,3) | (25,1) | (24,1) |(251) | (10,4)
E Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri benim
3 stilime uygun olan iriinleri kolayca bulmami 72 89 75 175 91
S 14| saglar. 021 ag) | 177y |49 |Gag) | s |3 |13
>
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri itimat 78 99 149 130 46
151 edilebilirdir. 502 | 155 |(197) | 29.7) |(259) |(92) |29 1201
16 Sosyal medyadaki ~ pazarlama  faaliyetleri 502 68 107 172 112 43 o1 | 1147
= inantlirdir. (135) | (21,3) |(343) | (22,3) |(8.6) ! !
= n n n
> Sosyal  medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 67 115 176 103 41
nE 17 giivenilirdir. 021 133) |(229) | 35.1) | (205) |@2) |28 |11%2
o) Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri agik ve 69 103 119 157 54
£ 18 | anlasilirdr, 021 137y |05) | @37) | (313) |08 |39 |12
Sosyal  medyadaki  pazarlama  faaliyetleri 67 112 167 113 43
19 sercekeidir. 021 133) | (223) | (333) |(225) |(86) |2 |L14®
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri diiristtiir. 68 133 167 96 38
20 2] (35 | (265 |@33) oy | |2 [N
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Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyadaki 67 193 149 197 36
21 | pazarlama  faaliyetleriyle iletilen bilgiye | 502 288 | 1,144
22 Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri {iriin 502 70 81 92 195 64 320 | 1257
bilgilerini aninda erisebilir kilmaktadir. (13,9 | (16,1) | (18,3) |(38,8) | (12,7) ’ ’
Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde
23 o oo sop | 4 9L |83 169 185 320 | 1322
_ modayl ta 1p ederim. (14,7) (18,1) (16,5) (33,7) (16,9)
§ Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde
s 24 | digerlerini  etkilemem i¢in ne satin almam | oo 91 114 109 129 59 200 |1.293
° gerektigini 6grenirim. (181) | (22,7) | (2L7) |(257) |(1198) ’ '
[<B]
- Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde 78 70 77 191 86
25 S . 502 3,27 | 1,325
yeni lirlinlere hizli sekilde ulasirim. (155) |(13,9) | (15,3) | (38,0) | (17,1)
% Arkadas}a‘r1rr‘1a markalar'ln' ) sos:ygl medyadaki 502 87 124 101 129 61 291 | 1295
% profillerini ziyaret etmelerini 6neririm. (17,3) | (24,7) | (20,1) |(25,7) | (12,2) ’ '
g Arkadaslarimi  markalarin = sosyal medyadaki % 134 105 105 -
"o 27 | pazarlama faaliyetlerini takip etmeye tesvik | oo 278 | 1,300
<
£ Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine yonelik
< 8 olarak markalarla yasadigim deneyimlerimi sosyal 502 110 135 84 119 54 275 | 1323
fén medya hesaplarimdan arkadaslarimla paylagirim. (21,9) | (26,9) | (16,7) |(23,7) | (10,8) ’ ’

*Kesinlikle Katilmiyorum

** Katilmiyorum

**% Ne Katiliyorum Ne De Katilmiyorum
sk Katiliyorum

wakexk Kesinlikle Katiliyorum
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Arastirmada algilanan fayda boyutuna yonelik yoneltilen 10 ifade incelendiginde; 3,39
ile en biiyiikk ortalamaya sahip olan “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, beni en son
cikan {rlinler hakkinda bilgilendirir.” ifadesine katilimcilarin = %15,3°ti  kesinlikle
katilmadigini, %13,7°si katilmadigini, %10,8’1 ne katildigim1 ne de katilmadigini, %37,1’1
katildigini, %23,1°1 ise kesinlikle katildigin1 ifade etmistir. 3,16 ile en kiigiik ortalamaya sahip
olan “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri degerlidir.” Ifadesine katilimcilarin %16,3’ii
kesinlikle katilmadigini, %15,6’s1 katilmadigini, %19,1’1 ne katilip ne de katilmadigini,

%32,3’1 katildigini, %16,3’1 ise kesinlikle katildigini ifade etmistir.

Aragtirmada yol gostericilik ve eglence boyutuna yonelik yoneltilen 4 ifade
incelendiginde; 3,25 ile en biiylik ortalamaya sahip olan “Sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetleri benim stilime uygun olan drlinleri kolayca bulmami saglar.” ifadesine
katilimcilarin %14,3’1 kesinlikle katilmadigini, %17,7’si katilmadigini, %14,9u ne katildigin
ne de katilmadigini, %34,9’u katildigini, %18,1°1 ise kesinlikle katildigini ifade etmistir. 2,87
ile en kiigiik ortalamaya sahip olan “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri hangi {iriiniin
benim icin benzersiz kisiligimi yansitacagini bilmem igin bana yardimci olur.” Ifadesine
katilimcilarin %17,7’si kesinlikle katilmadigini, %21,9’u katilmadigini, %21,7°si ne katilip ne

de katilmadigini, %21,7’si katildigini, %11,6’s1 ise kesinlikle katildigini ifade etmistir.

Arastirmada giiven boyutuna yonelik yoneltilen 8 ifade incelendiginde; 3,05 ile en
biiyiik ortalamaya sahip olan “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri agik ve anlasilirdir.”
ifadesine katilimcilarin %13,7’si kesinlikle katilmadigini, 9%20,5°1 katilmadigini, %23,7’si ne
katildigini ne de katilmadigini, %31,3’i katildigini, %10,8°1 ise kesinlikle katildigini ifade

etmistir. 2,81 ile en kiigiik ortalamaya sahip olan “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
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diiriisttiir.” Ifadesine katilimeilarin %13,5°1 kesinlikle katilmadigini, %26,5’i katilmadigini,
%33,3’1 ne katilip ne de katilmadigini, %19,1°1 katildigini, %7,6’s1 ise kesinlikle katildigini

ifade etmistir.

Arastirmada trend takibi boyutuna yonelik yoneltilen 3 ifade incelendiginde; 3,27 ile
en biiyiik ortalamaya sahip olan “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde yeni
tiriinlere hizlt sekilde ulasirim.” ifadesine katilimcilarin %15,5°1 kesinlikle katilmadigini,
%13,9’u katilmadigini, %15,3’1 ne katildigini1 ne de katilmadigini, %381 katildigini, %17,1°1
ise kesinlikle katildigimi ifade etmistir. 2,90 ile en kiigiikk ortalamaya sahip olan “Sosyal
medyadaki pazarlama faaliyetleri sayesinde digerlerini etkilemem igin ne satin almam
gerektigini 6grenirim.” Ifadesine katilimcilarn %18,1°1 kesinlikle katilmadigmi, %22,7’si
katilmadigini, %21,7’si ne katilip ne de katilmadigini, %25,7’si katildigini, %11,8’1 ise

kesinlikle katildigin1 ifade etmistir.

Arastirmada agizdan agiza iletisim boyutuna yonelik yoneltilen 3 ifade incelendiginde;
2,91 ile en biiylik ortalamaya sahip olan “Arkadaslarirma markalarin sosyal medyadaki
profillerini  ziyaret etmelerini Oneririm.” ifadesine katilimcilarin  %17,3’G  kesinlikle
katilmadigini, %24,7’si katilmadigini, %20,1°i ne katildigin1 ne de katilmadigini, %25,7°si
katildigini, %12,2°si ise kesinlikle katildigini ifade etmistir. 2,75 ile en kiigiik ortalamaya
sahip olan “Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine yonelik olarak markalarla yasadigim
deneyimlerimi sosyal medya hesaplarimdan arkadaslarimla paylasirim.”  Ifadesine
katilimcilarin %21,9°u kesinlikle katilmadigini, %26,9°u katilmadigini, %16,7’si ne katilip ne

de katilmadigini, %23,7’si katildigini, %10,8’1 ise kesinlikle katildigini ifade etmistir.
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4.1.8.4. Hipotez testleri

Katilimcilarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarinin cinsiyete gore
anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigi belirlenmek istenmis ve bu dogrultuda

bagimsiz 6rneklem t-testinden yararlanilmisgtir. Analiz sonuglar1 Tablo 26 ‘da verilmistir.

Tablo 26: Sosyal Medya Pazarlama Algisinin Cinsiyete Gére Analizi (Bagimsiz Orneklem t-
Testi)

Cinsiyet N Ort. S. Sapma | df T p
Erkek 189 2,90 1,18
344,809 -2,768 0,006*
Kadin 313 3,18 0,99
*(p<0,05)

Bagimsiz orneklem t-testi sonucuna gore (t:-2,768; df:344,8; p:0,006) tiiketicilerin
sosyal medya pazarlama algis1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Kadin
katilimcilar (X: 3,18), sosyal medya pazarlama faaliyetlerini erkek katilimcilara (X: 2,90) gore

daha olumlu algilamaktadirlar. Bu sonuca gore Hy hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal medya pazarlama algilarinin alt boyutlarina
(algilanan fayda, yol gostericilik ve eglendiricilik, gliven, trend takibi, agizdan agiza iletisim)
verilen yanitlarin anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

bagimsiz 6rneklem t-testinden yararlaniimistir. Analiz sonuglari asagida verilmistir.

Tablo 27: Cinsiyete Gore Algilanan Fayda (Bagimsiz Orneklem t-Testi)

Cinsiyet N Ort. S. Sapma | df T p

Erkek 189 3,01 1,29

351,196 -3,660 0,000*

Kadin 313 3,42 1,11

*(p<0,05)
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Bagimsiz orneklem t-testi sonucuna gore (t:-3,660; df:351,2; p:0,000) sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin algilanan faydasi cinsiyete gore anlaml bir farklilik gostermektedir.
Kadin katilimcilar (X: 3,42), sosyal medya pazarlama faaliyetlerini erkek katilimcilara (X:

3,01) gore daha faydali olarak algilamaktadir. Bu sonuca gore Hi, alt hipotezi desteklenmistir.

Tablo 28: Cinsiyete Gore Yol Gostericilik ve Eglence (Bagimsiz Orneklem t-Testi)

Cinsiyet N Ort. S.Sapma | df T p
Erkek 189 2,91 1,21
366,790 -2,020 0,000*
Kadin 313 3,13 1,10
*(p<0,05)

Bagimsiz orneklem t-testi sonucuna gore (t:-2,020; df:366,8; p:0,000) tiketicilerin
sosyal medya pazarlama faaliyetlerini yol gosterici ve eglenceli olarak algilamasina yonelik
olarak verilen yanitlar cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Kadin katilimeilar
(x: 3,13), sosyal medya pazarlama faaliyetlerini erkek katilimcilara (X: 2,91) goére daha yol

gosterici ve eglenceli olarak algilamaktadir. Bu sonuca gére Hyp hipotezi desteklenmistir.

Tablo 29: Cinsiyete Gore Giiven (Bagimsiz Orneklem t-Testi)

Cinsiyet N Ort. S.Sapma | df T p
Erkek 189 2,80 1,16
350,054 -2,137 0,033*
Kadin 313 3,02 1,00
*(p<0,05)

Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna gore (t:-2,137; df:350; p:0,033) tiikketicilerin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerini giivenli olarak algilamasi cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Kadin katilimcilar (X: 3,02), sosyal medya pazarlama faaliyetlerini erkek
katilimeilara (X: 2,80) gore daha giivenilir olarak algilamaktadir. Bu sonuca gore Hic hipotezi

desteklenmistir.
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Tablo 30: Cinsiyete Gore Trend Takibi (Bagimsiz Orneklem t-Testi)

Cinsiyet N Ort. S. Sapma | df T p
Erkek 189 2,96 1,30
354,261 -2,209 0,028*
Kadin 313 3,22 1,13
*(p<0,05)

Bagimsiz orneklem t-testi sonucuna gore (t:-2,209; df:354,3; p:0,028) tiiketicilerin
sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligiyla trend takibine yonelik verdikleri yanitlar
cinsiyete gore anlaml bir farklilik géstermektedir. Kadin katilimeilar (X: 3,22), sosyal medya
pazarlama faaliyetleri araciligiyla trend takibini erkek katilimcilara (X: 2,96) gore daha olumlu

algilamaktadirlar. Bu sonuca gore Hiq hipotezi desteklenmistir.

Tablo 31: Cinsiyete Gore Agizdan Agiza iletisim (Bagimsiz Orneklem t-Testi)

Cinsiyet N Ort. S.Sapma | df T p
Erkek 189 2,72 1,30

366,666 -1,198 0,232
Kadin 313 2,86 1,18

Bagimsiz orneklem t-testi sonucuna gore (t:-1,198; df:354,3; p:0,232) tiiketicilerin
sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligi ile agizdan agiza iletisime yonelik verdikleri
yanitlar cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermemektedir. Bu sonuca gore Hie hipotezi

desteklenmemistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin bireylerin yaslarina
gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir.

Analizler agagida paylagilmistir.
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Tablo 32: Yasa Gore Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Yonelik Tiiketici Algisi
(ANOVA)

Yas N Ortalama F Sig.
Sosyal medya
pazarlamasma | 25 ve alti 291 3,11
yonelik tiiketici | 26-35 162 3,07
algis1 36 ve Ustl 49 2,90 0,770 0,464
Toplam 502 3,08

ANOVA test sonuglarma gore F:0,770 ve p: 0,464>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algis1 yas degiskenine gore
anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu durumda Hj hipotezi desteklenmemistir.

Katilimeilarin - yaglarina gére sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan
faydasimin anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA

testinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 33’te paylasiimistir.

Tablo 33: Yasa Gore Algilanan Fayda (ANOVA Testi)

Yas N Ortalama F Sig.
Algilanan 25 ve alti 291 3,29
Fayda Boyutu | 26-35 162 3,27
36 ve st 49 3,14 0,300 0.741
Toplam 502 3,27

ANOVA test sonuglarma gore F:0,300 ve p: 0,741>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan fayda yas degiskenine
gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla bu orneklemde sosyal medya
pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan fayda bireylerin yasmna baghh olarak

aciklanamamustir. Bu durumda Hy, hipotezi desteklenmemistir.
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Katilimcilarin yaslarina gore sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yol gostericilik ve
eglence bakimmdan anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
ANOVA testinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 34’te paylasilmistir.

Tablo 34: Yasa Gore Yol Gostericilik ve Eglence (ANOVA Testi)

Yas N Ortalama F Sig.
Yol
Gostericilik ve | 25 ve alti 291 3,10
Eglence 26-35 162 3,05
Boyutu | 36 ve istd 49 2,75 1,992 0,137
Toplam 502 3,05

ANOVA test sonuglarma gore F:1,992 ve p: 0,137>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini yol gosterici ve eglenceli
olarak algilamasi yas degiskenine gére anlamli bir farklilik géstermemektedir. Dolayisiyla bu
orneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yol gosterici ve eglenceli olarak
algilanmasi bireylerin yasina bagli olarak agiklanamamistir. Bu durumda Hg, hipotezi
desteklenmemistir.

Katilimcilarin yaslarina gore sosyal medya pazarlama algilarinin giiven boyutuna
yonelik anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA
testinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 35°de paylasiimistir.

Tablo 35: Yasa Gore Giiven (ANOVA Testi)

Yas N Ortalama F Sig.
i 25 ve alti 291 2,97
Giiven Boyutu ¢ ¢ 162 2,95 0.967 0,381
36 ve iistii 49 2,74 | |
Toplam 502 2,94
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ANOVA test sonuglarma gore F:0,967 ve p: 0,381>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini giivenli olarak algilamas1 yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla bu 6rneklemde sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin giivenli olarak algilanmasi bireylerin yasina bagli olarak
aciklanamamustir. Bu durumda Hy. hipotezi desteklenmemistir.

Katilimeilarin yaslarina gore sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin trend takibi
bakimindan anlamli bir sekilde farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA
testinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 36’da paylasilmistir.

Tablo 36: Yasa Gore Trend Takibi (ANOVA Testi)

Yas N Ortalama F Sig.
Trend Takibi | 25 ve alti 291 3,17
Boyutu 26-35 162 3,06
36 ve listii 49 3,02 0,568 0,567
Toplam 502 3,12

ANOVA test sonuglarma gore F:0,568 ve p: 0,567>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore tliketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracilifiyla trend takibine
yonelik verdikleri yanitlar yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir.
Dolayisiyla bu orneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetlerini trend takibi agisindan
olumlu algilanmasi bireylerin yasina bagh olarak agiklanamamistir. Bu durumda Hyg hipotezi
desteklenmemistir.

Katilimeilarin yaglarina gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligiyla agizdan
agiza iletisim boyutunun anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir. Analiz sonuglart Tablo 37°de paylasiimistir.
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Tablo 37: Yasa Gore Agizdan Agiza iletisim (ANOVA Testi)

Yas N Ortalama F Sig.
Agizdan Agiza | 25 ve alti 291 2,85
iletisim Boyutu | 26-35 162 2,77
36 ve tistd 49 2,64 0,694 0,500
Toplam 502 2,81

ANOVA test sonuglarma gore F:0,694 ve p: 0,500>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligi ile agizdan agiza
iletisimi olumlu algilamasi yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Dolayisiyla bu drneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligi ile agizdan agiza
iletisiminin olumlu algilanmasi bireylerin yasina bagl olarak agiklanamamistir. Bu durumda
Hoe hipotezi desteklenmemistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin bireylerin egitim
diizeyine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden
yararlanilmigtir. Analizler Tablo 38’de paylasilmistir.

Tablo 38: Egitim Diizeyine Gore Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Yonelik Tiiketici
Algisinin (ANOVA)

Egitim Diizeyi N Ortalama | F Sig.
Sosyal medya Lise ve alt1 108 2,87
pazarlamasma & oo 107 3,04
yonelik tiiketici 7)o o 210 | 3,09 3505 | 0,015
algist Yiiksek lisans ve tisti | 77 3,39
Toplam 502 3,08
*(p<0,05)

ANOVA test sonuglarma gore F:3,505 ve p: 0,015<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algis1 egitim diizeyi

degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi gruplar arasindaki
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ortalama farkliliklardan kaynaklandigini gormek amaciyla izleme testine (Tukey) bagvurulmus
olup sonuglar Tablo 39’da paylasilmistir.

Tablo 39: Egitim Diizeyine Goére Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Yonelik Tiiketici
Algisi (Coklu Karsilastirmasi-Tukey)

Ortalama Std. P 95% Giiven Arahgi

(I) egitim (J) egitim Farki (I-J) | Hata Alt Smir | Ust Simr

Onlisans -16975| 14570 716 5785 2389

, Lisans -21488| ,12648| 410 5697 1399

Lise ve alt1 Yiiksek [i

THseR TIsans ve -51303°| 15932| 016 -,9599 0661

ustu

Lise ve alt 16975| 14570 716 2389 5785
. Lisans -04513| ,12687| 988 _4010 3108
Onlisans Yiiksek [i

sk TIsans ve _34327| 15963| 203 -7910 1045

ustu

Lise ve alt1 ,21488 | ,12648 ,410 -,1399 5697

_ Onlisans 04513| ,12687| 988 -3108 4010

Lisans Viksek I

THseR TIsans ve -29814| 14231| 224 -6973 11010

ustu
ek Lise ve alti 51303°| ,15932| 016 0661 9599
h ‘:__Se BASYE Onlisans 34327| 15963 203 -1045 7910
o Lisans 29814 14231| 224 -1010 6973

Buna gore; sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisi lise ve alti
egitim seviyesinde olan katilimcilarla yiiksek lisans ve {istii egitim seviyesinde olan
katilimcilar arasinda farklilagmaktadir. Egitim diizeyi yiiksek lisans ve iistii olan katilimcilarin
ortalamasinin (X: 3,39) egitim diizeyi lise ve alt1 olan katilimcilarin ortalamasindan (X: 2,87)
anlaml bir sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore egitim diizeyi yiiksek
bireylerde sosyal medya pazarlamasina yonelik alginin da daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Bu durumda Hs hipotezi desteklenmistir.
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Katilimeilarin egitim diizeyine gore sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan
faydasinin anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA
testinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 40’ta paylasiimistir.

Tablo 40: Egitim Diizeyine Gore Algilanan Fayda (ANOVA Testi)

Egitim Diizeyi N Ortalama | F Sig.
Lise ve alt1 108 2,96
Algllanan & o 107 3,16
Fayda Boyutu 5570 210 | 3,32 6,510 | 0,000
Yiksek lisans ve istu | 77 3,71
Toplam 502 3,27
*(p<0,05)

ANOVA test sonuglarina gore F:6,510 ve p: 0,000<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan fayda egitim diizeyi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi gruplar arasindaki
ortalama farkliliklardan kaynaklandigin1 gormek amaciyla izleme testine (Tukey) bagvurulmus

olup sonuglar Tablo 41°de paylasilmistir.
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Ortalama Std. P 95% Giiven Arahgi

(I) egitim (J) egitim Farki (1-J) | Hata Alt Smir | Ust Simir

Onlisans -,20337| ,16154 ,663 -,6565 ,2498

. Lisans -,36791 | ,14024 077 -, 7613 ,0255

[Lise ve alt1 Yiiksek li

TrseR disans ve .75280°| 17664| 000  -1,2483 -2573

ustu

Lise ve alt1 ,20337| ,16154 ,663 -,2498 ,6565
.. Lisans -,16454 | ,14067 713 -,5591 ,2300
Onlisans

Yiiksek lisans ve .

o -54944"| 17699 023 -1,0459 -,0530

ustu

Lise ve alt1 36791 | ,14024 ,077 -,0255 , 7613

) Onlisans , 16454 14067 713 -,2300 ,5591
Lisans Yiiksek i
1san

rurseilisans ve -38489| 15778| 115 -8275 0577

ustu

Lise ve alt1 ,75280* , 17664 ,000 ,2573 1,2483
Yiiksek lisans ve . -
st Onlisans 54944 , 17699 ,023 ,0530 1,0459
ustu

Lisans ,38489| ,15778 115 -,0577 ,8275

Buna gore; sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan fayda onlisans ve
lise ve alt1 egitim seviyesinde olan katilimcilarla yiiksek lisans ve iistii egitim seviyesinde olan
katilimcilar arasinda farklilagsmaktadir. Egitim diizeyi yiiksek lisans ve {istii olan katilimcilarin
ortalamasinin (X: 3,71) egitim diizeyi lise ve alt1 olan katilimcilarin ortalamasindan (X: 2,96)
ve egitim diizeyi Onlisans olan katilimcilarin ortalamasindan (X: 3,16) anlamli bir sekilde
yiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan hareketle egitim diizeyi yiiksek bireylerde
sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan faydanin da yiiksek oldugu

sOylenebilir. Bu durumda Hs, hipotezi desteklenmistir.

Katilimcilarin egitim diizeyine gore sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yol

gostericilik ve eglence boyutuna verdikleri yanitlarin anlamli bir sekilde farklilik gosterip
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gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir. Analiz sonuglari

Tablo 42°de paylasilmistir.

Tablo 42: Egitim Diizeyine Gore Yol Gostericilik ve Eglence (ANOVA Testi)

Egitim Diizeyi N Ortalama | F Sig.
Yol Lise ve alt: 108|286
Gostericilik ve 5 /0 s 107 3,01
g%‘;l‘}f: Lisans 210 3,08 2,300 0,076
Yiksek lisans ve ustu | 77 3,30
Toplam 502 3,05

ANOVA test sonuglarina gore F:2,300 ve p: 0,076>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini yol gosterici ve eglenceli
olarak algilamasi egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik géstermemektedir. Dolayisiyla bu
orneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yol gosterici ve eglenceli olarak
algilanmasi bireylerin egitim diizeyine baglh olarak agiklanamamistir. Bu durumda Hgp
hipotezi desteklenmemistir.

Katilimeilarin  egitim diizeyine goére sosyal medya pazarlama algilarimin giiven
boyutuna verdikleri yanitlarin anlaml bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 43°te paylagilmistir.

Tablo 43: Egitim Diizeyine Gore Giiven ANOVA Testi)

Egitim Diizeyi N Ortalama | F Sig.
Lise ve alt1 108 2,79

Giiven Boyutu | Onlisans 107 2,95
Lisans 210 2,92 2,231 0,084
Yiiksek lisans ve tistii | 77 3,20
Toplam 502 2,94
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ANOVA test sonuglarma gore F:2,231 ve p: 0,084>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore tliketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini giivenli olarak algilamasi
egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla bu orneklemde
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin giivenli olarak algilanmasi bireylerin egitim diizeyine
bagl olarak agiklanamamuistir. Bu durumda Hs. hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin egitim diizeyine gore sosyal medya pazarlama algilarinin trend takibi
boyutuna verdiklerin yanitlarin anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla ANOVA testinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 44°te paylasilmistir.

Tablo 44: Egitim Diizeyine Gore Trend Takibi (ANOVA Testi)

Egitim Diizeyi N Ortalama | F Sig.
.. | Lise ve alt1 108 2,91
Trend Takibi - =g oS 107|311
Boyutu Lisans 210 | 3,10 3344 | 0,019*
Yiiksek lisans ve tisti | 77 3,48
Toplam 502 3,12
*(p<0,05)

ANOVA test sonuglarma gore F:3,344 ve p: 0,019<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligiyla trend takibine verilen yanitlar
egitim diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi
gruplar arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigini gérmek amaciyla izleme testine

(Tukey) basvurulmus olup sonuglar Tablo 45°te paylagilmistir.
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Ortalama Std. P 95% Giiven Arahgi

(I) egitim (J) egitim Farki (I-J) | Hata Alt Smir | Ust Simir

Onlisans -,19548 | ,16397 , 701 -,6554 ,2645

. Lisans -19127| ,14235 ,614 -,5906 ,2080

ILise ve alt1 Yiiksek li

TrseRdisans ve _56385"| ,17930|  ,020|  -1,0668 -,0609

ustu

Lise ve alt1 ,19548 | ,16397 , 701 -,2645 ,6554
.ol Lisans ,00421| ,14279 1,000 -,3963 4047
Onlisans

Yiiksek lisans ve

Lo -,36837 | ,17965 242 -,8723 ,1356

ustu

Lise ve alt1 ,19127 | ,14235 ,614 -,2080 ,5906

) Onlisans -,00421| ,14279 1,000 -,4047 ,3963

Lisans

Yiiksek lisans ve

Lo -,37258| ,16016 ,145 -,8218 ,0767

ustu

Lise ve alt1 ,56385°| ,17930 ,020 ,0609 1,0668
Yiiksek lisans ve -,
st Onlisans ,36837 | ,17965 242 -,1356 ,8723
usti

Lisans , 37258 | ,16016 ,145 -,0767 ,8218

Buna gore; sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligiyla trend takibi lise ve alti
egitim seviyesinde olan katilimcilarla yiiksek lisans ve iistii egitim seviyesinde olan
katilimcilar arasinda farklilagmaktadir. Egitim diizeyi yiiksek lisans ve iistii olan katilimcilarin
ortalamasinin (X: 3,48) egitim diizeyi lise ve alt1 olan katilimcilarin ortalamasindan (X: 2,91)
anlaml bir sekilde yliksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuclardan hareketle egitim diizeyi
yiiksek olan bireylerin sosyal medya pazarlamasi araciligiyla trend takibine karsi algilarinin da

daha olumlu oldugu séylenebilir. Bu durumda Hsq hipotezi desteklenmistir.

Katilimeilarin egitim diizeyine gore sosyal medya pazarlama algilarinin agizdan agiza
iletisim boyutuna yonelik anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 46°da paylasilmistir.
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Tablo 46: Egitim Diizeyine Gore Agizdan Agiza Iletisim (ANOVA Testi)

Egitim Diizeyi N Ortalama | F Sig.
. . Lise ve alt1 108 2,80
Agizdan Agiza g oo 107 2,88
lletisim Boyutu 757 o 210 | 2,76 0,257 0,857
Yiksek lisans ve Gsti | 77 2,84
Toplam 502 2,81

ANOVA test sonuglarma gore F:0,257 ve p: 0,857>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligi ile agizdan agiza
iletisime verdikleri yanitlar egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Dolayisiyla bu 6rneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligi ile agizdan agiza
iletisiminin olumlu algilanmasi bireylerin egitim diizeyine bagl olarak aciklanamamistir. Bu
durumda Hs, hipotezi desteklenmemistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yoOnelik tiiketici algisinin bireylerin aylik
ortalama gelir diizeylerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA
testinden yararlanilmistir. Analizler Tablo 47°de paylagilmistir.

Tablo 47: Aylik Ortalama Gelir Diizeyine Gore Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine
Yonelik Tiiketici Algis1 (ANOVA)

Ayhlik Ortalama N Ortalama | F Sig.
Gelir

Sosyal medya 346071 e aln 174 297

p(f‘::l‘l’:f:zi‘“:t‘:i 3001-60007TI 220 | 313

y e 6001-90007TI 57 3,32 1,971 0,117
9001T1 ve distil 51 2.95
Toplam 502 3,08

ANOVA test sonuglarina gore F:1,971 ve p: 0,117>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu

sonuca gore sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algis1 aylik ortalama gelir
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diizeyine gore anlamli bir farklilk gostermemektedir. Bu durumda H; hipotezi

desteklenmemistir.

Katilimeilarin - aylik ortalama gelir diizeyine gore sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin algilanan faydasina yonelik verdikleri yanitlarin anlamli bir sekilde farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir. Analiz

sonuclar1 Tablo 48°de paylasilmistir.

Tablo 48: Aylik Ortalama Gelir Diizeyine Gore Algilanan Fayda (ANOVA Testi)

Aylik Ortalama N Ortalama |F Sig.
Gelir
3000T1 ve alt1 174 3,11

Fa%gaﬂ;giﬂ ., | 3001-6000TI 220|333
6001-9000TI 57 3,58 2,613 0,051
9001T1 ve Ustu 51 3,20
Toplam 502 3,27

ANOVA test sonuglarina gore F:2,613 ve p: 0,051>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan fayda aylik ortalama
gelir degiskenine gére marjinal bir farklilik gostermektedir. Bu marjinal farkliigin hangi
gruplar arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigimi gérmek amaciyla izleme testine

(Tukey) basvurulmus olup sonuglar Tablo 49°da paylasilmistir.



124

Tablo 49: Aylik Ortalama Gelir Diizeyine Gore Algilanan Fayda (Coklu Karsilastirmasi-

Tukey)
Ortalama | Std. Hata 95% Giiven Aralig

(1) gelir J) gelir Fark (1-J) Alt Siir Ust Simir
3001-6000T] -,22305 ,12153 ,258 -,5363 ,0902

3000T1 ve altt  6001-9000T] -,47623" ,18282 ,047 -,9475 -,0050
9001TI ve iistii -,09439 ,19075 ,960 -,5861 ,3973
3000T1 ve alt1 ,22305 ,12153 ,258 -,0902 ,5363

3001-6000TI  6001-9000TI -,25317 ,17804 ,486 -, 7121 ,2058
9001TI ve iistii ,12866 ,18617 ,900 -,3512 ,6086
3000T]1 ve alt1 47623 ,18282 ,047 ,0050 ,9475

6001-9000TI  3001-6000TI ,25317 ,17804 ,486 -,2058 7121
9001TI ve iistii ,38184 ,23090 ,350 -,2134 9770
3000T1 ve alt1 ,09439 ,19075 ,960 -,3973 ,5861

9001T1 ve iistii 3001-6000T]I -,12866 ,18617 ,900 -,6086 ,3512
6001-9000T] -,38184 ,23090 ,350 -,9770 2134

Buna gore; sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilanan fayda aylik
ortalama gelir diizeyi 3000T] ve alt1 olan katilimcilarla aylik ortalama gelir diizeyi 6001-
9000TI olan katilimcilar arasinda farklilasmaktadir. Aylik ortalama gelir diizeyi 6001-9000T]
olan katilimcilarin ortalamasinin (X: 3,58) aylik ortalama gelir diizeyi 3000T1 ve alt1 olan
katilimcilarin ortalamasindan (X: 3,11) anlamli bir sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gore aylik ortalama geliri yiiksek bireylerin sosyal medya pazarlamasina yonelik
algiladiklar1 fayda da daha yiiksektir. Bu durumda Has, hipotezi marjinal bir sekilde

desteklenmistir.

Katilimcilarin aylik ortalama gelir diizeyine gore sosyal medya pazarlama
algilarmin yol gostericilik ve eglence boyutuna yonelik verdikleri yanitlarin anlamli bir

sekilde farklihk goOsterip gdstermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden

yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 50°de paylasilmistir.
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Tablo 50: Aylik Ortalama Gelir Diizeyine Gore Yol Gostericilik ve Eglence (ANOVA Testi)

Aylk Ortalama N Ortalama | F Sig.
Gelir
_ Yol 300071 ve alt 174|311
G"‘“‘];egrlg:lc‘;‘ Ve 3001-6000TI 220 | 333
Boyuty 6001-9000TI 57 3,58 1,157 0,326
900171 ve Gisti 51 3,20
Toplam 502 3,05

ANOVA test sonuglarina gore F:1,157 ve p: 0,326>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini yol gosterici ve eglenceli
olarak algilamasi aylik ortalama gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Dolayisiyla bu 6rneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yol gosterici ve eglenceli
olarak algilanmasi bireylerin aylik ortalama gelir diizeyine bagli olarak ac¢iklanamamistir. Bu

durumda Hgp hipotezi desteklenmemistir.

Katilimcilarin  aylik ortalama gelir diizeyine gore sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinde giiven boyutuna yonelik verdikleri yanitlarin anlamli bir sekilde farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir. Analiz
sonuclar1 Tablo 51°de paylasilmistir.

Tablo 51: Aylik Ortalama Gelir Diizeyine Gore Giiven (ANOVA Testi)

Aylik Ortalama N Ortalama | F Sig.
Gelir
3000T1 ve alt1 174 2,87

Giiven Boyutu | 3001-6000TI 220 2,97
6001-9000TI 57 3,16 1,340 0,261
9001T1 ve listii 51 2,82
Toplam 502 2,94
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ANOVA test sonuglarma gore F:1,340 ve p: 0,261>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini giivenli olarak algilamasi aylik
ortalama gelir diizeyine gore anlamli bir farklihik gostermemektedir. Dolayisiyla bu
orneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin giivenli olarak algilanmasi bireylerin aylik
ortalama gelir diizeyine baglhh olarak ag¢iklanamamistir. Bu durumda Hg hipotezi
desteklenmemistir.

Katilimcilarin aylik ortalama gelir diizeyine gére sosyal medya pazarlama faaliyetleri
araciligiyla trend takibine yonelik vermis olduklari yanitlarin anlamli bir sekilde farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden yararlanilmigtir. Analiz
sonuglar1 Tablo 52’de paylasilmistir.

Tablo 52: Aylik Ortalama Gelir Diizeyine Gore Trend Takibi (ANOVA Testi)

Ayhlik Ortalama N Ortalama | F Sig.
Gelir
... | 3000TI ve alt1 174 3,00
Treé‘gyzflf'b' 3001-6000TI 220 |3.16
6001-9000TI 57 3,34 1,295 0,276
9001T1 ve iistii 51 3,09
Toplam 502 3,12

ANOVA test sonuglarma gore F:1,295 ve p: 0,276>0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligiyla trend takibine
yonelik verdikleri yanitlar aylik ortalama gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Dolayisiyla bu 6rneklemde sosyal medya pazarlama faaliyetleri agisindan
trend takibi bireylerin aylik ortalama gelir diizeyine bagl olarak aciklanamamistir. Bu

durumda Hygq hipotezi desteklenmemistir.
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Katilimcilarin aylik ortalama gelir diizeyine gore sosyal medya pazarlama algilarinin
agizdan agiza iletisim boyutuna yonelik vermis olduklar1 yanitlarin anlamli bir sekilde
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla ANOVA testinden yararlanilmistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 53’te paylasilmistir.

Tablo 53: Aylik Ortalama Gelir Diizeyine Gére Agizdan Agiza Iletisim (ANOVA Testi)

Ayhk Ortalama N Ortalama | F Sig.
Gelir
Asrzdan Asiza 3000TI ve alt1 174 2,71
negﬁsim Bogutu 3001-6000TI 220 2,93
y 6001-9000T] 57 2,94 2,734 0,043*
9001T1 ve Ustu 51 2,46
Toplam 502 2,81
*(p<0,05)

ANOVA test sonuglarina gore F:2,734 ve p: 0,043<0,05 oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligi ile agizdan agiza iletisimin olumlu
algilanmas1 aylik ortalama gelir diizeyi degiskenine gore anlaml bir farklilik géstermektedir.
Bu farkliligin hangi gruplar arasindaki ortalama farkliliklardan kaynaklandigini gormek

amaciyla izleme testine (Tukey) bagvurulmus olup sonuglar Tablo 54°te paylasilmistir.



Tablo 54: Aylik Ortalama Gelir Diizeyine Gore
Karsilastirmasi-Tukey)

Agizdan
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Agiza Iletisim (Coklu

Ortalama |Std. Hata P 95% Giiven Arahgi
(1) gelir (J) gelir Fark (1-J) Alt Simir Ust Simir
3001-6000TI -,22220 ,12401 278 -,5419 ,0975
3000T1 ve aln  6001-9000T] -,23472 ,18655 ,590 -, 7156 ,2462
9001TI ve iistii ,24859 ,19464 578 -,2531 ,7503
3000TI1 ve alt1 ,22220 ,12401 278 -,0975 ,5419
3001-6000T1  6001-9000TI -,01252 ,18168 1,000 -,4808 ,4558
9001TI ve iistii ,47080 ,18997 ,065 -,0189 ,9605
3000TI1 ve alt1 23472 ,18655 ,590 -,2462 ,7156
6001-9000TI  3001-6000TI ,01252 ,18168 1,000 -,4558 ,4808
9001TI ve iistii ,48332 ,23561 171 -,1240 1,0907
3000TI ve alta -,24859 ,19464 ,578 -, 7503 ,2531
9001TI ve iistii 3001-6000TI -,47080 ,18997 ,065 -,9605 ,0189
6001-9000T]I -,48332 ,23561 171 -1,0907 ,1240

Buna gore; katilimcilarin sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligi ile agizdan

agiza iletisimi olumlu algilamasi aylik ortalama gelir diizeyi 3001-6000TI olan katilimcilarla
aylik ortalama gelir diizeyi 9001Tl ve disti olan katilimcilar arasinda marjinal olarak
farklilagmaktadir. Aylik ortalama gelir diizeyi 3001-6000TI olan katilimcilarin ortalamasinin
(X: 2,93) aylik ortalama gelir diizeyi 9001TI ve tistii olan katilimcilarin ortalamasindan (X:
2,46) anlamli bir sekilde yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan hareketle aylik
ortalama geliri diisiik olan bireylerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri araciligi ile agizdan
iletisimi goriilmektedir. Bu durumda Hg hipotezi

agiza daha olumlu algiladiklar

desteklenmistir.



4.1.8.5. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari
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Arastirma neticesinde gerceklestirilen anket verilerinin analizi onceki boliimde

paylasilmistir. Hipotez analizlerinde t-testi ve ANOVA testinden yararlanilmistir. Analiz

sonuclarina gore hipotez sonuclari asagida belirtilmistir.

Tablo 55: Hipotez Sonuglari

Hipotezler Sonug¢
H, Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisi .
) o Desteklendi
bireylerin cinsiyetine gore farklilagir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan faydasi bireylerin .
Hia|  ~ Desteklendi
cinsiyetine gore farklilasir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan yol .
Hip o o - Desteklendi
gostericiligi/eglencesi bireylerin cinsiyetine gore farklilagir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan giiven bireylerin .
Hie | = Desteklendi
cinsiyetine gore farklilasir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin .
Hig | =~ Desteklendi
cinsiyetine gore farklilagir.
Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde agizdan agiza iletisim ]
Hie | R Desteklenmedi
bireylerin cinsiyetine gore farklilasir.
H, Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisi i
_ _ Desteklenmedi
bireylerin yaglaria gore farklilasir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan faydasi bireylerin .
Haa |~ Desteklenmedi
cinsiyetine gore farklilasir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan yol )
Hap o o i Desteklenmedi
gostericiligi/eglencesi bireylerin yaslarina gore farklilasir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan giiven bireylerin )
Hac Desteklenmedi
yaslarina gore farklilasir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin ]
Haqg Desteklenmedi

yaslarina gore farklilasir.
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H2e

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde agizdan agiza iletisim

bireylerin yaglarina gore farklilasir.

Desteklenmedi

Hs

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisi

_ o _ Desteklendi

bireylerin egitim diizeylerine gore farklilagir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan faydasi bireylerin .
Hsa | ) Desteklendi

egitim diizeylerine gore farklilasir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan yol )
Hap o o - . Desteklenmedi

gostericiligi/eglencesi bireylerin egitim diizeylerine gore farklilagir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan giiven bireylerin )
Ha | . Desteklenmedi

egitim diizeylerine gore farklilagir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin .
Hag | . Desteklendi

egitim diizeylerine gore farklilagir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde agizdan agiza iletisim .
Hse | T _ Desteklenmedi

bireylerin egitim diizeylerine gore farklilagir.

H, Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici algisi

bireylerin ortalama gelirlerine gore farklilagir.

Desteklenmedi

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan faydasi bireylerin

Desteklendi

H
1 ortalama gelirlerine gore farklilasir. (Marj. Anlaml)
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin algilanan yol
Hyp | gostericiligi/eglencesi bireylerin ortalama gelirlerine gére Desteklenmedi
farklilasr.
Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine duyulan giliven bireylerin .
Hac S Desteklenmedi
ortalama gelirlerine gore farklilagir.
Sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle trend takibi bireylerin ]
Hag S Desteklenmedi
ortalama gelirlerine gore farklilasir.
Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerinde agizdan agiza iletisim .
Hae Desteklendi

bireylerin ortalama gelirlerine gore farklilasir.
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SONUC

Sosyal medya mecralarinda tiiketicilere verilen imtiyazlar sayesinde tiiketiciler sosyal
medya mecralarinda igerik {liretme, bilgi ve deneyimlerini paylagabilme imkani bulmuslardir.
Sosyal medya mecralar1 bu imkéanlar neticesinde iirlin tanittimi yapabilen isletmelerin
dikkatlerini ¢ekmeyi basarabilmistir. Bu imkanlar isletmelere iirlin tanitimmin yaninda
tiikketicilere dair geri bildirimleri daha az maliyetle ve daha hizli bir sekilde ulagabilme firsati
sunmustur. Sosyal medya kavramiyla birlikte ortaya ¢ikan ve yeni bir pazarlama kanali olarak
nitelendirilen sosyal medya pazarlamasina entegre olabilen isletmeler kendileri ve rakipleri ile
ilgili yorumlar ve deneyimler hakkinda harekete gecebilme firsatini yakalamislardir.

Isletmelerin yiiriittiigii sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin sagladigi faydalari
arttirabilmek tiiketici algilarini belirleyebilmekle miimkiin olabilmektedir. isletmeler sosyal
medya pazarlama aktivitelerini tliketici algilarina yonelik planlamali ve faaliyete gecirmelidir.

Bu calismada tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarini
belirleyebilmek amaglanmistir. Calismada sosyal medya pazarlama algisinit 6lgmek amaciyla
bes boyutlu bir dlgekten faydalanilmistir. Calismaya katilan bireylerin biiylik bir ¢ogunlugunu
kadinlar ve 25 yas ve altindakiler olusturmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
egitim diizeyi lisanstir ve aylik ortalama gelirleri de 3001-6000TI1 araligindair. Katilimcilarin
genellikle Instagram ve Facebook’ta hesaplar1 bulunmakta ve bu platformlarda markalarin
sosyal medya hesaplarinin takip etmektedirler.

Calismanin cinsiyete yonelik analiz bulgular incelendiginde; literatiirde yer alan diger
calismalarin (Onurlubas, Oztiirk ve Cetin, 2016; Erken, 2019; Deveci, 2019) aksine
tiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarinin cinsiyete gore

farklilastig1 sonucuna ulagilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerini kadin tiiketiciler,
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erkek tiiketicilere gore daha olumlu algilamaktadirlar. Literatiirde yer alan diger c¢alismalari
(Armagan, Karakulle ve Karademir, 2019) destekler nitelikte kadin tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerini erkek tiiketicilere gére daha gilivenli, yol gosterici ve eglenceli olarak
da algiladiklar1 sonucuna ulasilmistir. Kadin tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri
araciligiyla trend takibine yoOnelik algilar1 da erkek tiiketicilere gore daha olumludur. Fakat
erkek katilimcilar sosyal medya pazarlama faaliyetlerini kadin tiiketicilere gore daha faydali
olarak algilamaktadirlar. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri kapsaminda agizdan agiza
iletisime yonelik algilar literatiirdeki diger calismalarin (Garbarino ve Strahilevitz, 2004)
aksine cinsiyete gore farklilik gostermemektedir. Bu sonuglar dogrultusunda kadin tiiketicilere
yonelik pazarlama g¢abasi igerisinde olan isletmelerin olusturduklar igeriklerin giiven verici,
yol gosterici, eglenceli olmas1 ve giincel gelismeleri takip ederek trend olmasi bu pazarlam
cabalarin1 daha verimli hale getirebilecegi diislinlilmektedir. Erkek tiiketicilere yonelik
pazarlama c¢abalar1 kapsaminda ise olusturulan igerigin daha fayda odakli olmasinin
isletmelerinin basarisini artiracagina inanilmaktadir. Belirli bir cinsiyetteki tiiketicilerin
bulundugu hedef pazara yonelik pazarlama ¢abalar1 icerisinde olan isletmelerin stratejilerini
bu dogrultuda planlamalarinin fayda saglayacag: diisiintilmektedir.

Calismanin yasa yonelik analiz bulgular1 incelendiginde ise; Deveci (2019)’nin
calismasini destekler nitelikte sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik alginin yasa gore
farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir. Oysa literatiirdeki bazi1 ¢alismalar (Onurlubas,
Oztiirk ve Cetin, 2016; Giimiis, 2018; Erken, 2019) yas degiskeninin bu konuda énemli bir
faktor oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢alisma kapsaminda ortaya ¢ikan sonu¢ drneklemin ¢ok

genis bir yas cesitliligine sahip olmamasiyla agiklanabilir.
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Calismanin egitim diizeyine yonelik analiz bulgular1 incelendiginde; sosyal medya
pazarlama faaliyetlerine yonelik alginin diger calismalarin aksine (Turan Arzitas, 2019;
Deveci, 2019) egitim durumuna gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Egitim diizeyi
yiiksek bireylerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar1 daha olumludur. Bu
durum genel algiy1 olusturan alt boyutlar (algilanan fayda, yol gostericilik ve eglence, giiven)
acisindan da bu sekilde ortaya konulmustur. Tiiketiciler sosyal medya pazarlama faaliyetleri
araciligiyla agizdan agiza iletisime yonelik algilart ise egitim diizeyine gore farklilik
gostermemektedir. Hedef kitlesi egitim diizeyi yiiksek kisilerden olusan isletmelerin sosyal
medya mecralarinda yapmis olduklar1 paylagimlar pazarlama ¢abalarinin verimliligi agisindan
biiylik 6neme sahiptir. Paylasilan igerik faydali, yol gdsterici, eglenceli ve giiven verici olursa
isletmeler karliliklarini artirabilirler.

Caligmanin gelir diizeyine yonelik analiz bulgulari incelendiginde; sosyal medya
pazarlama faaliyetlerine yonelik alginin gelir diizeyine gore farklilik gostermedigi sonucuna
ulagilmistir. Fakat alt boyutlar incelendiginde tiiketiciler sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
faydali olarak algilamas: literatiirdeki calismalarin (Onurlubas, Oztiirk ve Cetin, 2016; Deveci,
2019) aksine marjinal bir farklilik gdsterirken, agizdan agiza iletisime yonelik algilar anlaml
bir farklilik gostermektedir. Geliri diislik bireylerin sosyal medya pazarlamasit kapsaminda
agizdan agiza iletisime yonelik algilarinin daha olumlu oldugu ortaya konulmustur. Bu sonug
dogrultusun isletmelerin gelir diizeyi diislik bireylerin iirlin/hizmet hakkindaki memnuniyet
diizeyini artirmayr hedeflemeleri gerekmektedir. Memnuniyet diizeyi yiiksek tiiketicilerin
sosyal medya platformlar1 araciligiyla diger kullanicilar tizerindeki etkileri de o derece yiiksek

olacaktir.
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Calisma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde sosyal medya pazarlamasina
yonelik algilar ve alt boyutlara yonelik algilar tiiketicilerin cinsiyet, egitim ve gelir diizeyine
gore farklilik gosterebilmektedir. Bu farkliliklarin tiiketicilerin sosyal medya mecralarini
kullanim amac1 dogrultusunda olustugu sdylenebilir.

Bu bilgiler sosyal medya pazarlama faaliyetleri yiiriiten isletmeler i¢in boliimlendirme,
hedefleme, tutundurma ve konumlandirma gibi pazarlama g¢abalarinin planlanmasinda biiyiik
oneme sahiptir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri yiiriiten/yiiriitecek isletmelerin
stratejilerini  belirlerken tiliketicilere yonelik demografik faktorleri de g6z Oniinde
bulundurmalari ve bu dogrultuda stratejilerini sekillendirmelerinin igsletmeler agisindan faydali
olabilecegi diisiiniilmektedir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri kapsaminda olusturulan
icerik tiiriiniin (eglenceli olmasi1 vb.) belirlenen hedef kitle dogrultusunda olusturulmasinin
pazarlama c¢abalarini daha verimli hale getirecegi tahmin edilmektedir. Bu sebeple bu
calismada elde edilen bilgiler hem literatiire, hem gelecekte yapilacak olan ¢alismalara, hem
de sosyal medya pazarlama faaliyetleri yiirliten/yiiriitecek isletmelere katki saglayacagi

diistiniilmektedir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Sayin Katilmei,

Bu soru formu Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali’nda yiiriitiilen “Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Tiketici Tarafindan
Algilanmasi ve Isletmeler Acisindan Onemi Uzerine Bir Arastirma” bashkli yiiksek lisans
tezine veri elde etmek amaciyla hazirlanmistir. Ankette verdiginiz cevaplar sadece bu
calismada kullanilacak olup {iiglincii sahislarla paylasilmayacak ve gizli kalacaktir. Liitfen
sorular1 dikkatle okuyup size uygun olan segenegi isaretleyiniz. Calismaya saglamig

oldugunuz degerli katkilariniz ve desteginizden dolay1 tesekkiir ederim.
Mehmet Ali ABUCA (YL Ogrencisi)
Dr. Ogr. Uyesi Nezahat EKICI (Tez Danismani)

1. Asagidaki sosyal medya mecralarinin hangisi/hangilerinde hesabimiz vardir? (Birden

fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

o Facebook
o Instagram
o Twitter

o LinkedIn
o YouTube
o Snapchat
o Pinterest
o TikTok

o Diger (liitfen belirtiniz) ...,
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Sosyal medya hesaplarinizda giinde ortalama gecirdiginiz siire ne kadardir?
o 30 dakikadan az

o Yarmmila 1 saat arasi

o 1-2 saat arasi

o 2-3 saat arasi

o 3-4 saat aras1

o 4-5 saat arasi

o 5-6 saat arasi

o 6-7 saat arasi

o 7-8 saat arasi

o 8 saatten daha fazla

Markalarin sosyal medya hesaplarini takip ediyor musunuz?

o Evet

o Hayrr

3.soruya cevabmiz evet ise ka¢ tane markamin sosyal medya hesabimi takip

ediyorsunuz?

o 1-3
o 4-6
o 71-9

o 9 vedahafazla

Sosyal medyada takip ettiginiz markalar hangileridir? (istediginiz kadar
yazabilirsiniz)

Bu Markalar1 hangi sosyal medya mecralarinda takip ediyorsunuz? (Birden fazla

secenek isaretleyebilirsiniz.)

o Facebook
o Instagram
o Twitter

o LinkedIn

o YouTube



7. Asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

O

O

(0]

Snapchat
Pinterest
TikTok

Diger (liitfen belirtiniz) ...,

« 55 E |2 E
Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine | X §= i %8 s:.’ g £
yonelik alg: GEE |S28% |52
v & € - ® VAR
52z 22 %4
1. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
degerlidir.
2. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
faydalidir.
3. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri iyidir.
4, | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
olumludur.
5. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri iiriin
bilgisi bakimmdan uygun bir kaynaktir.
6. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri {iirlin
bilgilerini aninda erisilebilir kilmaktadir.
7. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, beni en
son ¢ikan triinler hakkinda bilgilendirir.
8. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, ilgili
{irlin bilgilerini tedarik eder.
9. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri giincel
iiriin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.
10. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri {iriinle
ilgili o6zel fiyat uygulamalarimi G6grenmemde
bana yardimci olur.
11. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri hangi
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iriinlin ~ benim i¢in benzersiz  kisiligimi

yansitacagini bilmem i¢in bana yardimci olur.

12. | Sosyal ~medyadaki pazarlama faaliyetleri
insanlarin ne satin aldigi ve hangi {irtinleri
kullandig1 hakkinda bana bilgi verir.

13. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
cogunlukla insanlar1 eglendirir.

14. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri benim
stilime uygun olan iiriinleri kolayca bulmam
saglar.

15. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri itimat
edilebilirdir.

16. | Sosyal ~medyadaki pazarlama faaliyetleri
inanilirdir.

17. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
giivenilirdir.

18. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri agik ve
anlagilirdir.

19. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
gergekeidir.

20. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
diiristtiir.

21. | Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyadaki
pazarlama  faaliyetleriyle iletilen  bilgiye
giivenebilirim.

22. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri iiriin
bilgilerini aninda erisebilir kilmaktadir.

23. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
sayesinde modayi takip ederim.

24. | Sosyal ~medyadaki pazarlama faaliyetleri

sayesinde digerlerini etkilemem igin ne satin
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almam gerektigini 6grenirim.

25. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri
sayesinde yeni {irlinlere hizli sekilde ulagirim.

26. | Arkadaslarima markalarin sosyal medyadaki
profillerini ziyaret etmelerinin dneririm.

27. | Arkadaslarimi  markalarin  sosyal medyadaki
pazarlama faaliyetlerini takip etmeye tesvik
ederim.

28. | Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerine

yonelik olarak markalarla yasadigim
deneyimlerimi sosyal medya hesaplarimdan

arkadaslarimla paylagirim.

8. Cinsiyetiniz?

o Erkek
o Kadmm

9. Yasimz?

o 25 vealt1
o 26-35

o 36 ve lzerl

10. Egitim durumunuz?

o Lise ve alt1
o On lisans
o Lisans

o Yiksek Lisans ve usti

11. Ailenizin ayhk ortalama geliri?

o 3000% ve alt1
o 3001-6000%
o 6001-9000%

o 9001% ve lizeri
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