SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI FAALIYETLERININ TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKIiSI: KAMU SEKTORU ORNEGI

TURK HAVA KURUMU UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

HARUN ARPACI

ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME PROGRAMI
YUKSEK LISANS TEZi

SUBAT 2024






SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI FAALIYETLERININ TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKIiSI: KAMU SEKTORU ORNEGI

TURK HAVA KURUMU UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

HARUN ARPACI

ISLETME ANABILIM DALI
ISLETME PROGRAMI
YUKSEK LISANS TEZI

Tez Danismam Dr. Ogr. Uyesi Elif Tugba SAHIN

SUBAT 2024






Tez Onay1

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI FAALIYETLERININ TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKIiSi: KAMU SEKTORU ORNEGI

Tiirk Hava Kurumu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’niin 2208011017
numaralt Yiiksek Lisans ogrencisi, “Harun ARPACI”, ilgili yodnetmeliklerin
belirledigi gerekli tiim sartlar1 yerine getirdikten sonra hazirladigi “SOSYAL
MEDYA PAZARLAMASI FAALIYETLERININ TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKiSI: KAMU SEKTORU ORNEGI” baslikl1 tezini,
asagida imzalar1 olan jiiri 6niinde basar1 ile sunmugtur.

Dr. Ogr. Uyesi Adnan GUZEL
Miidiir, Sosyal Bilimler Enstitist =~

Prof. Dr. Nurettin Parilt
Anabilim dali Baskans, Isletme, ..
Tiirk Hava Kurumu Universitesi

Dr. Ogr. Uyesi elif Tugba SAHIN
Tez Damismant: Tiirk Hava Kurumu Universitesi ~~ ...oooiiivieinnn,

Jiiri Uyeleri:

Prof. Dr. Nurettin PARILTI .
LI.B.F. Isletme, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi ~ .....................

Do¢. Dr. Ceyda AKTAN
Isletme, Tiirk Hava Kurumu Universitesi ...

Dr. Ogr. Uyesi elif Tugba SAHIN
Tez Danigmani: Tiirk Hava Kurumu Universitesi ...

Tarih: 2 Subat 2024



Tez yazim Kkurallarina uygun olarak “Sosyal Medya Pazarlamasi
Faaliyetlerinin Tiiketici Davramislarina Etkisi: Kamu Sektorii Ornegi” konulu
tez caliymasinda tez icindeki biitiin bilgi ve belgeleri akademik kurallar
cercevesinde elde ettigimi, gorsel, isitsel ve yazili tiim bilgi ve sonuclar1 bilimsel
ahlak kurallarina uygun olarak sundugumu, baskalarimin eserlerinden
yararlanmada ilgili eserlere bilimsel normlar dahilinde atifta bulundugumu,
atifta bulundugum her eserin tiimiinii kaynak olarak gosterdigimi, kullanilan
verilerde herhangi bir tahrifat yapmadigim ve bu tezin herhangi bir boliimiinii
bu iiniversite ya da baska bir iiniversitede baska bir tez calismasi olarak

sunmadigimi beyan ederim.

Harun ARPACI

Imza



ONSOZ

Bu tez siirecinde, kamu sektorii ¢alisanlarinin sosyal medyayi nasil kullandiklar ve
bu platformlardaki marka ve hizmetlerle nasil etkilesime gectikleri detayli bir sekilde
ele alinmistir. Sosyal medyanin sagladigi anlik etkilesim, geri bildirim
mekanizmalar1 ve kullanict yorumlarinin, kamu c¢alisanlarinin satin alma davraniglari
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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI FAALIYETLERININ TUKETICi
DAVRANISLARINA ETKiSi KAMU SEKTORU ORNEGI

ARPACI, Harun
Yiiksek Lisans, Isletme Bilim Dali
Tez Danismant: Dr. Ogr. Uyesi Elif Tugba Sahin

Subat-2024, 175 sayfa

Sosyal medya, son yillarda, bireylerin yasamlarini biiyiik 6l¢iide etkileyen gii¢lii bir
iletisim arac1 haline gelmistir. Insanlar artik sosyal medya platformlarin1 sadece
arkadaslariyla iletisim kurmak i¢in degil, ayn1 zamanda markalarla etkilesimde
bulunmak, triinleri kesfetmek, deneyimlerini paylasmak ve topluluklar olugturmak
icin de kullanmaktadir. Sosyal medyay:1 etkin kullananlar arasinda tezimizin
konusunu olusturan kamu sektorii ¢alisanlart da bulunmaktadir. Etkili bir iletisim
arac1 olarak sosyal medya pazarlamasi benimsenmekte ve bu platformlari,
hizmetlerini duyurmak, seffaflik saglamak ve vatandaslarla etkilesim kurmak i¢in
kullanilmaktadir. Bu ¢alisma, "Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetlerinin Tiiketici
Davraniglarina Etkisi: Kamu Sektorii Ornegi" bashgi altinda, sosyal medya
pazarlamasinin kamu sektorii ¢alisanlart iizerindeki etkilerini detayl bir sekilde ele
almaktadir. Bu ¢alismada kamu calisanlarinin satin alma davranislari tizerindeki
sosyal medya etkisi arastirilmigtir. Calismanin temel amaci, dijitallesmenin kiiresel
diizeyde artan Onemini ve kamu sektoriindeki tiiketicilerin sosyal medya
kullanimlarinin satin alma davraniglar1 {izerindeki yansimalarini arastirmaktadir.
Calisma, firmalarin sosyal medya iizerinden yiiriittiikleri pazarlama faaliyetlerinin,
tiiketicilerin satin alma davraniglari tizerindeki potansiyel etkilerini inceleyerek, eger
bir etki varsa bu etkinin dogasini ortaya koymay1 hedeflemistir. Calisma kapsaminda
409 kamu ¢alisanina anket uygulanmistir. Bu anketin sonuglarina gore; erkeklerin
kadinlara gore Satin alma Oncesi tiiketici davranig puanlarinin daha diisiik oldugu
saptanmustir. Satin alma oncesi tiiketici davranis puanlari kisilerin egitim diizeyine

gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir. Bonferroni ¢oklu
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karsilastirma testi ile bakildiginda lise egitim diizeyine sahip kisilerin, Satin alma
Oncesi tiiketici davranis puanlarinin lisans ve lisans iizeri egitim diizeyine sahip
kisilere gore anlamli bigimde daha diisiikk oldugu saptanmistir. Bunun yani sira 4/D
biiro personeli olan kisilerin satin alma sonras tiiketici davranig puanlarinin, kariyer
uzmani/uzman yardimcisi Ve yonetici olan kisilere gore anlamli bigimde daha yiiksek
oldugu belirlenmistir. Satin alma Oncesi tiiketici davranist puanlar ile Satin alma
sonrasi tiiketici davranisi puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde

yiiksek diizeyde bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Sosyal Medya, Kamu Calisani.



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON
CONSUMER BEHAVIOUR: PUBLIC SECTOR EXAMPLE

ARPACI, Harun
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Assistant Professor Elif Tugba Sahin

February —2024, 175 page

In recent years, social media has become a powerful communication tool that has
had a profound impact on people's lives. People now use social media platforms not
only to communicate with friends, but also to interact with brands, to discover
products, share experiences and build communities. Public sector employees are
among groups using social media effectively. They are embracing social media
marketing as an effective communication tool, using these platforms to promote their
services, providing transparency and interact with citizens. The study, "The impact
of social media marketing activities on consumer behaviour: The Case of the Public
Sector”, examines in detail the impact of social media marketing strategies for the
public sector on consumer behaviour. The study examines the impact of social media
on the purchasing behaviour of public sector employees. The main purpose of the
study is to examine the increasing importance of digitalisation at a global level and
the reflection of changes in consumer purchasing behaviour in social media. The
study aims to examine the potential impact of companies' social media marketing
activities on consumers' purchasing behaviour and to identify the nature of this
impact, if any. As part of the study, a questionnaire was administered to 409 public
sector employees. According to the results of this questionnaire, it was found that
men had lower pre-purchase consumer behaviour scores than women. The pre-
purchase consumer behaviour scores show a statistically significant difference
according to the education level of the individuals as well. According to the
Bonferroni multiple comparison test, it was found that the pre-purchase consumer
behaviour scores of people with a high school education were significantly lower

than the scores of people with a bachelor's degree and above. In addition, it was
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found that the post-purchase consumer behaviour scores of 4/D clerks were
significantly higher than those of career specialists/assistant specialists and
managers. There is a significantly positive relationship between pre-purchase

consumer behaviour scores and post-purchase consumer behaviour scores.

Keywords: Marketing, social media, public servants.
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GIRIS

Sosyal medyanin pazarlamaya etkisi, 21. ylizy1l is diinyasinda devrim yaratmustir.
Markalar artik geleneksel reklamciliin 6tesine gegerek, sosyal medya platformlari
araciligiyla tiiketicilerle dogrudan ve etkilesimli bir sekilde iletisim kurmaktadir. Bu
yaklagim, hedef kitleye Ozellestirilmis igerik sunarak marka sadakati ve tiiketici

katilimini artirmaya yardime1 olmaktadir.

Sosyal medya, pazar aragtirmalarinda ve iirlin gelistirme siire¢lerinde de kritik bir rol
oynayarak markalara tiiketici tercihleri ve egilimleri hakkinda degerli bilgiler
saglamaktadir. Viral pazarlama ve etkileyici pazarlama gibi stratejiler, sosyal
medyanin giiciinden faydalanarak markalarin daha genis kitlelere ulagmasini
miimkiin kilmaktadir. Bu dinamik ortam, pazarlamacilar i¢in siirekli degisen ve

yenilik¢i yaklasimlar gerektiren bir alan haline gelmistir (Terkan, 2014: 57).

Sosyal medya, bugiin diinya ¢capinda milyarlarca insanin giinliik yasaminin ayrilmaz
bir parcast durumundadir. Bu tez, 21. ylizyilin en etkileyici fenomenlerinden biri
olan sosyal medyanin evrimini, tiiketici davramislarina olan etkisini ve kamu
sektoriindeki pazarlama faaliyetleriyle olan iliskisini derinlemesine incelemek tizere
yazilmistir. Sosyal medya platformlarinin tiiketici karar siiregleri, marka hakkindaki
algisi, satin alma tutumu gibi kavramlar iizerinde nasil bir etkisi oldugu detayl olarak

ele alinmistir.

Kamu sektoriinde faaliyet gosteren bireylerin is yogunlugu, internet kullanimi ve
mesai saatlerindeki kisitlamalar, alisveris aliskanliklarin1  6nemli  Olciide
etkilemektedir. Sosyal medyanin bu bireylerin satin alma tercihlerindeki degisim
tizerindeki etkisi, egitim seviyeleri ve gelir diizeyleri ile birlikte incelenmektedir.
Ayrica, tagra bolgelerinde ¢alisanlarin fiziksel magazalara erisim zorlugu, internetten
aligverisin popitlerligini artirmaktadir. Bu calismada, fiyat avantajlari, genis iiriin
secenekleri, banka kartlariyla 6deme imkéni1 ve kolay teslimat gibi faktorlerin, sosyal

medya lizerinden aligveris egilimini artirdig1 vurgulanacaktir.



Ayrica, kamu sektorii 6zelinde sosyal medya kullaniminin, vatandaglarin kamu
hizmetleri ve politikalar hakkindaki algilar1 ve etkilesimleri tizerindeki roli
tartistlmistir. Bu calisma, sosyal medya pazarlamasinin temel prensipleri, stratejileri
ve kamu sektoriinde uygulanabilirligi tizerine yogunlasarak, bu alandaki akademik
literatiire katkida bulunmay1 amacglamaktadir. Bu kapsamda, ¢esitli teorik modeller
ve arasgtirma yoOntemleri kullanilarak, sosyal medyanin kamu sektori
pazarlamasindaki etkinligi ve tiiketicilerin davraniglarinin etkisi tartigilmistir.
Ayrica, sosyal medyanin tiikketim aligkanliklari tizerindeki etkisi ve bu etkinin

kiiltiirel boyutlar1 da bu tezin kapsaminda ele alinmigtir.

Calismada, kamu sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin tiiketici karar siirecleri
tizerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde incelerken, sosyal medya platformlarinin
tiketici algilari, tutumlart ve davramglari tizerinde yarattigi doniisimiin de
derinlemesine incelenmesi amaglanmistir. Ozellikle tiiketici davranislarinin nasil
sekillendigi, yiiriitiilen pazarlama stratejilerinin bu davraniglar1 nasil etkiledigi ve bu
stireclerin cesitli sosyo-ekonomik faktorlerle nasil iliskilendirilebilecegi detayl bir
sekilde ele alinmistir. Bu baglamda tez; teorik ¢erceveler ve uygulamali arastirmalari
bir araya getirerek, sosyal medya pazarlamasimin tiiketici kararlarini nasil
etkiledigine dair kapsamli i¢goriiler sunmakta ve bu alanda mevcut literatiire onemli
bir katki saglamay1 hedeflemektedir. Ayrica, bu ¢alisma, kamu sektoriindeki sosyal
medya stratejilerinin etkinligini degerlendirmekte ve tiiketici davraniglari iizerindeki
etkilerini c¢esitli demografik ve psikolojik degiskenlerle iliskilendirerek analiz

etmektedir.

Calismanin odak noktalarindan biri de firmalarin sosyal medya iizerinden
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin, tiliketicilerin satin alma davranislari
tizerindeki etkisidir. Eger bir etki varsa, bu etkinin dogasi ve yonlendirdigi
degisiklikler bu ¢alisma ile detayl bir sekilde incelenecek ve analiz edilecektir. Bu
sayede, isletmelerin sosyal medya stratejilerinin tiliketiciler tizerindeki etkisi
anlasilacak ve pazarlama diinyasindaki dijital doniisiimiin yonii daha net bir sekilde

belirlenecektir.

Calismanin birinci boliimiinde “Sosyal Medya Nedir?” sorusunun cevabi aranmistir.

Bu baslik altinda sosyal medyanin tanimu, tarihsel gelisimi ve toplumsal etkileri ele



alinmaktadir. Sosyal medyanin iletisim ve etkilesimdeki rolii, kullanicilarin igerik
iiretme ve paylasma siireglerine etkisi vurgulanirken, bireyler ve kuruluglar arasinda
bilgi ve icerik paylagimini nasil kolaylastirdigi ve topluluk olusturma kapasitesi
tartisilmaktadir. Ayrica, teknolojik gelismelerin ve Web 2.0''m sosyal medyanin
evrimindeki roliine de deginilmektedir. Bu boliim, sosyal medyanin giintimiizdeki
onemini ve etkisini kapsamli bir sekilde incelemekte ve sosyal medyanin pazarlama

tizerindeki etkisini anlamak i¢in temel bir ¢ergeve sunmaktadir.

Calismanin ikinci kismi1 pazarlama ve tiiketicinin satin alma siireci ile ilgilidir.
Pazarlama ve tiiketici satin alma siireci, ekonomik etkilesimlerin ve pazar
dinamiklerinin temel taslarindandir. Bu kisimda, pazarlama stratejilerinin tiiketici
karar alma siirecleri lizerinde nasil etkili oldugu derinlemesine incelenmistir.
Tiketici karar alma siirecinin temel asamalari, bilgi arastirmasi, alternatiflerin
elenmesi, ihtiya¢ farkindaligi, satin alim karar1 ve satin alim sonras1 degerlendirme
ve bu siireclerin pazarlama stratejileriyle nasil entegre edildigi ayrintili bir sekilde
ele alinmistir. Ayrica gesitli pazarlama yaklasimlarinin, geleneksel reklamciliktan
sosyal medya ve dijital pazarlamaya kadar tiiketici tercihleri ve davraniglari iizerinde

nasil farkli etkiler yarattig1 incelenmistir.

Dijital pazarlamanin ytikselisi ve tiiketici satin alma siireci lizerindeki etkisine de
odaklanilan bu bdliimde, dijital platformlarin tiiketici karar siireclerinde nasil bir
doniisiim yarattig1 ve modern pazarlamacilarin bu platformlar: nasil etkili bir sekilde
kullanabilecegi de tartisilmistir. Bunlarin yan sira, tiiketici karar siirecini etkileyen
psikolojik ve sosyal faktorler, kiiltiirel degerler ve bireysel tutumlar incelenerek, bu
faktorlerin pazarlama stratejilerinin tasariminda nasil dikkate alinmasi1 gerektigine

vurgu yapilmigtir.

Sonug boliimiinde ise pazarlama stratejilerinin tiiketici satin alma siirecine etkisinin
cok yonlii dogasi tartisilmistir. Bu tez, pazarlama stratejilerinin kamu sektoriindeki
tiiketicilerin satin alma siirecine olan etkisini kapsamli bir sekilde degerlendirerek,
bu alanda c¢alisan pazarlamacilar ve akademisyenler i¢in bilgi sunmay1

hedeflemektedir.






BiRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA KAVRAMI

1.1 Sosyal Medyanin Tanimi

Kokeni Latince'deki "medium" kelimesinden tiireyen medya terimi, baslangigta bir
mesajin aliciya iletilmesinde aracilik eden bir anlam tagirken; yazili, gorsel ve isitsel
(televizyon, radyo, gazete, internet, telefon, vb.) kitle iletisim araglarini ifade etmek
icin kullanilmaktadir. Bunlar, iletisimin aragsal 6zelligine vurgu yapmakta ve
teknolojinin hizli evrimi, klasik medya ve iletisim paradigmasim1 kokten
degistirmistir. Web 2.0'm dinamik web anlayisinin yiikselmesi, kullanicilarin
etkilesime gectigi, iletisimin karsilikli oldugu bir ortami tanimlayan "sosyal medya"
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu sosyal medya platformu, bireylerin duygularini,
diisiincelerini  ve anilarim1  paylasmalarima, diger kullanicilarla etkilesime

gecmelerine ve sosyallesmelerine olanak tanimaktadir (Ozutku vd., 2014: 76-77).

Telgrafla baglayan iletisim siireci, film, telefon, radyo ve televizyonun katilmasiyla
birlikte evrim gegirerek iletisimde yeni bir boyut ortaya ¢ikarmis ve iletisime aninda
bir nitelik kazandirmistir. Internetin iletisimle entegre olmasiyla meydana gelen
degisimler akil, bilgi ve teknolojiyi kullanarak sinirlari ortadan kaldirmis, hayatin
vazgecilmez bir parcasi haline getirmistir. Bu gelismeler diisiiniildiigiinde, medyanin
tanimi1 da degisiklige ugramis ve geleneksel medya, sosyal medya gibi ortama yerini

birakmustir (Ozgen ve Kara, 2012: 4).

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte elektronik iletisim yontemi olarak da kullanilan
sosyal medya terimi, "medya" ve "sosyal" kelimelerinin birlesiminden tiiretilmistir.
"Medya" terimi genel anlamiyla reklamlarin, bilgilerin iletisim araglar1 araciligiyla
iletilmesini ifade ederken, "sosyal" terimi bir topluluga veya ziimreye mensup
bireylerin etkilesim durumunu belirtmektedir. Sosyal medya, bireylerin cesitli
platformlarda etkilesimde bulunarak igerik olusturduklar1 ve paylastiklari bir iletisim

seklini temsil etmektedir (Neti, 2011: 2).



Sosyal medya; farkli gelismis platformlardan olusan ve tiiketicilere kendi igeriklerini

olusturup paylagsma imkan1 sunan ¢evrimi¢i uygulamalardir (Giilsoy, 2009:245).

Sosyal medya, diinya genelinde milyarlarca kullanicinin etkilesimde bulundugu
genis bir platform agidir. Kaplan ve Haenlein (2010: 59), tarafindan yapilan tanima
gore, sosyal medya; kullanicilarin igerik tretip, paylastigi, bu igerikleri internet
tabanli uygulama ve platformlarda aktif olarak paylastigi bir kavramdir. Bu tanim,
sosyal medyanin sadece iletisim araci olmanin ¢ok otesinde, kullanicilarin igerik
tretim silirecine etkin olarak dahil olduklar1 dinamik bir alan oldugunu
vurgulamaktadir. Sosyal medya, bireylerin ve kuruluslarin etkilesim kurarak bilgi ve
icerik paylasimini  destekler, bdylece kullanicilar arasinda bir topluluk

olusturmaktadir.

Bireylerin birbirleriyle etkilesim ve iletisim kurma durumu sosyallesme olarak
adlandirilmaktadir. Sosyal medya aglarimin yayginlasmadan once, insanlarin
sosyallesebilmeleri i¢in ayni fiziksel ortamda bulunmalari gerekliligi vurgulanirken,
teknolojinin ilerlemesi ile birlikte yayginlasan sosyal medya aglar1 sayesinde kisiler,
aynt zaman ve mekédna bagimli olmadan karsilikli etkilesim ve iletisim kurma
imkanina sahip olmuslardir. Bu durum, teknolojinin gelisimiyle birlikte sosyal
etkilesim bigimlerinin degistigini ve insanlarin birbirleriyle iletisim kurma

seklindeki dinamikleri doniistiirdiigiinii vurgulamaktadir (Sabimbona, 2013: 8-9).

Sosyal medya kavrami genel anlamiyla degerlendirildiginde; kullanicilarin
birbirlerini etkilemelerine, karsilikli iletisim kurmalarina ve ayni zamanda bilgi
edinmelerine imkan taniyan bir arag olarak tanimlanmaktadir. Bu platformlar, zaman
ve mekan sinirlamalarini ortadan kaldirarak insanlarin etkilesimde bulunmalarina

olanak saglamaktadir (Korkmaz, 2020: 32).

Sosyal medya, insanlarin internet lizerinden yazili, sesli veya gorsel igerikleri
paylasmalarina olanak taniyan bir iletisim aracidir. Bu platformlar, bireylere zaman
ve mekan kisitlamalar1 olmaksizin diisiincelerini ifade etme imkani sunarak
toplumsal hayatta Onemli bir iletisim araci haline gelmistir. Sosyal medya,

kullanicilarin birbirleriyle etkilesime girmelerine ve ¢esitli icerikleri paylasmalarina



aracilik ederek iletisimi daha genis bir perspektifte yaymaktadir (Caliskan ve
Mencik, 2015: 254-277).

Sosyal medyanin o6zelliklerini Maytfield (2008: 58); “aciklik, karsilikli diyalog,
katilim, topluluk ve baglantili olma” olarak tanimlamistir. Sosyal medya kavramui,
medya, kullanici ve teknoloji gibi ¢oklu boyutlara sahip karmasik bir yapidir.
Yalnizca bir boyut iizerinden bir degerlendirme yapmak hatali olacaktir. Sosyal
medya, tim bu boyutlarin entegre bir sekilde ele alinmasiyla tam anlamiyla
anlasilabilmektedir. Medya ekseninde, sosyal medyanin gelenekselden farkli
ozelliklere sahip yeni medya olarak tanimlanirken, kullanici agisindan, kullanict

tabanl icerige ve teknoloji boyutu ise Web 2.0'a dayali bir agiklama sunmaktadir

(Islek, 2012:5).

Sosyal medya kavrami, Web 2.0’in insanlarin sanal ortamlarda daha kolay
sosyallesmelerini  saglamasiyla giindelik hayata girmistir. Bu teknoloji
kullanicilarina metinler, fotograflar, videolar ve diger gorseller igeren igerikler
iretme imkam tanimaktadir. Bu durum, online etkilesimleri kolaylastirarak
insanlarin toplu hareket etme yeteneklerini artirmigtir. Sosyal medyanin insanlarin
yasamlarindaki dnemini artiran birgok etken arasinda dnerilerde bulunma, begeniler,
sanal ortamda iligkiler kurma ve ticari alanlarda maliyetleri azaltma gibi faktorler
bulunmaktadir. Web 2.0 teknolojileri, sosyal medyanin temelini olusturan en kritik

kavramlardan biridir ve zaman i¢inde bir¢ok degisiklige ugramistir (Kirik, 2017: 72).

Appel ve digerleri (2020: 80), sosyal medyayi, kullanicilarin kendi iirettikleri
iceriklerin aligverisini yaptigi uygulamalar ve dijital bir topluluk olarak ifade
etmislerdir. Bu agidan bakildiginda, sosyal medya genellikle Instagram, Facebook,
Xgibi temel platformlar ve bu platformlarin sagladig1 6zelliklerle 6zdeslestirilmistir.
Pazarlamacilar icin, tiiketicilerle reklam araciliiyla etkilesim kurma konusunda
sosyal medyanin pratik bir dijital pazarlama kanali oldugu sdylenebilmektedir.
Fakat, sosyal medyanin daha biiyiik bir bakis acisiyla degerlendirilmesi, sadece
sosyal medya ve belirli teknolojik hizmetler degil, ayn1 zamanda insanlarin
yasamlarmin o6nemli bir bolimiinii gecirdikleri dijital platformlar olarak da

goriilebilmektedir. Bu anlamda, sosyal medya, belirli teknolojiler veya platformlar



yerine, daha cok kullanicilarin bu ortamlarda nasil etkilesimde bulunduklarina

odaklanan bir kavram olmustur.

Sosyal medyanin temel avantajlarindan biri, kullanici geri bildirimini kolaylikla
alabilme olanagidir. Bu oOzellik, isletmelerin miisterilerinin {iriin ve hizmetlere
yonelik diislincelerini anlamalarini, bu dogrultuda yenilikler yapmalarini ve
satiglarin1  artirmalari1  saglamaktadir. Sosyal medya platformlari, miisteri
elestirilerine daha hizli ve etkili bir sekilde ulasilmasini miimkiin kilmaktadir.
Markalar, ¢esitli faaliyetleri sosyal medya araciligiyla siirdiirerek hazirladiklari
icerikleri paylagmakta, miisterilerini bilgilendirmekte ve onlarla etkilesimde
bulunmaktadir. Ayni1 anda milyonlarca kisiye ulagsma yeteneginin yani sira, gorsel
reklamlar araciligiyla pazarlama caligmalarina destek saglama giiciine de sahiptirler

(Keke, 2022: 2580).

Tuncer (2014:12), sosyal medyay1, zaman ve mekan sinirlamalarini asarak insanlarin
etkilesimde bulundugu, bilgi paylastigit bir tiir insani iletisim aract olarak
tanimlamaktadir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde bireyler, bir araya gelip
iletisim kurabilmekte ve bu iliski baglaminda birbirlerine destek olmak, sorular
sormak ve karsilikli olarak bilgi aligverisi yapmak gibi etkilesimlerde
bulunabilmektedirler. Bu perspektiften bakildiginda, sosyal medya, adeta gayri

resmi bir 6grenme ortami olarak da diisiiniilmektedir (Tuncer, 2014:14).

Bilgi iletisim teknolojileri ve internetin evrimi, sosyal medyay1 giindelik hayatta kilit
unsur haline getirmistir. Sosyal medya, bireyler ve isletmeler igin ¢esitli avantajlar
sunarak dikkat cekmektedir. Geleneksel pazarlama yaklagimlari, bilgi iletisim
teknolojilerinin ve sosyal medya kullaniminin artmasiyla doniiserek, internet ve
sosyal medya odakl1 pazarlamaya daha fazla Snem vermektedir. Isletme sahipleri,
Instagram, Youtube ve Facebook gibi sosyal aglar1 reklam araci olarak kullanarak,
bu platformlar araciligiyla kitlelere ulasmay1r amaglamaktadir. Bu sosyal medya
kanallar1, ozellikle Instagram, Youtube ve Facebook gibi mecralar, isletme
sahiplerine kitlik mesajlari iletmelerine olanak tanimakta ve bu sayede sosyal medya
kullanicilarinin plansiz satin alma davramiglarini etkileyebilmektedir (Yaprakl ve

Mutlu, 2020: 427-429).



Sosyal medya kavrami, biitiinsel bir perspektifle ele alindiginda; kullanicilarin
birbirleriyle etkilesime gegebildikleri, zaman ve mekan engellerini ortadan
kaldirarak bilgi aligverisinde bulunabildikleri bir iletisim aract olarak

tanimlanmaktadir (Korkmaz, 2020: 32).

Sosyal medyanin en belirgin niteliklerinden biri de kullanicilara sagladig: geri dontis
(feedback) sunma imkanidir. Bu sayede isletmeler, miisterilerinin iiriin ve hizmetlere
yonelik diisiincelerini anlayabilmekte, bu degerli geri bildirimlere dayali olarak
tyilestirmeler yapabilmekte ve bu yolla satiglarini artirabilmektedirler. Sosyal medya
platformlari, miisteri elestirilerini hizli ve etkili bir sekilde Ogrenme sansi
sunmaktadir. Markalar, sosyal medya iizerinden bir dizi faaliyeti gergeklestirerek,
urettikleri icerikleri paylasmakta ve etkilesimde bulunmaktadirlar (Keke, 2022:
2580).

Bilgi iletisim teknolojilerinin ve internetin evrimi, sosyal medyay1 giinliik yasantinin
vazgecilmez bir parcasi haline getirmistir. Sosyal medya, bireylere ve isletmelere bir
dizi avantaj sunmasiyla dikkat ¢ekmektedir. Geleneksel pazarlama stratejilerinin
evrim gecirmesi ve internetin yaygin kullanimi, isletmelerin pazarlama stratejilerini
gbzden gecirmelerine ve sosyal medyaya yonelik bir odak gelistirmelerine neden
olmustur. Instagram, Youtube ve Facebook gibi popiiler sosyal medya platformlari,
isletme sahiplerine reklam kampanyalarinda kullanilabilen ¢esitli olanaklar
sunmaktadir. Bu platformlar, kitlik mesajlar1 ve etkileyici reklamlar araciliiyla
isletmelerin iirlin veya hizmetlerini potansiyel miisterilere duyurarak, sosyal medya
kullanicilarinin planli olmayan satin alma egilimlerini etkileyebilmektedir (Yaprakli

ve Mutlu, 2020: 427-429).

Sosyal medya, giiniimiizde internet kullaniminin hizla yayilmasiyla birlikte biiyiik
bir gelisim gostermektedir. Hicbir sinirlama olmaksizin her bireyin sosyal medyay1
kullanma egilimi, giin gectikge daha da artmaktadir. Sosyal medyaya ulagmak ise
son yillarda oldukg¢a basitlesmistir, zira akilli cihazlar araciligiyla her an ve her

yerden erisim miimkiindiir (Zengin, 2019: 3).

Mobil cihazlar sayesinde bu erisim kolayligi, sosyal medyanin giinliik yasamda daha

fazla benimsenmesine katki saglamaktadir. Sosyal medyanin, kullanicilara



istedikleri sekilde dijital kimlik olusturma firsati sunmasi ve diinya genelinde
erisilebilir olmasi, bireyleri bu platformlar1 daha yogun bir sekilde kullanmaya

yonlendiren 6nemli 6zellikler arasinda yer almaktadir (Yildirim ve Bas, 2022: 184).

Sosyal medyanin viral dogasi, iirlin ve hizmetlerini tanitmak isteyen sirketler i¢in
benzersiz ve etkili bir pazarlama yontemi haline gelmistir. Bu, Stephen ve Galak'in
(2012) wvurguladigi bir noktadir. Sosyal medya, son donemlerde pazarlama
stratejilerinde ayrilmaz bir rol oynamakta, miisteri etkilesimlerini dnemli 6l¢iide

etkilemektedir.

Sosyal medya, son giinlerde biiyiik bir tiiketici ilgisiyle karsilagan bir platform haline
gelmistir. Isletmeler, kendi web siteleri araciligiyla miisterilerle etkilesim kurmali ve
miisteri talepleri ile beklentilerini karsilayacak stratejik planlamalar yapmalidir

(Yurdakul ve Kiraci, 2008: 178).

Sheth ve Sharma'nin (2005) belirttigi gibi, sosyal medya platformlari,
kisisellestirilmis bilgiler sunarak ve 6zel iirlin teklifleriyle pazarlamacilara avantaj
saglar. Godey ve arkadaglarinin (2016) aragtirmasi ise sosyal medya pazarlamasinin,
geleneksel medyadan daha etkili bir sekilde satin alma niyeti ve marka degeri

tizerinde etkili oldugunu gostermistir.

Yapilan bir arastirmaya gore, bilhassa gengler tarafindan fazla kullanilan sosyal
medya, tliketicilerin satin alma kararlarii ve {iriin tercihlerini etkileme konusunda
belirgin bir rol oynamaktadir. Bunun yani sira, sosyal medya, kullanicilarin
birbirleriyle etkilesimde bulunmalarina ve sosyal iligskiler kurmalarina olanak

taniyan bir arag olarak da one ¢ikmaktadir (Neti, 2011: 1-15).

Kozinets de Valck, Wojnicki ve Wilner'in (2010) arastirmasina gore, sosyal medya,
marka farkindaligin1 gelistirmek i¢in genis bir sosyal platform {izerinden iletisim
pazarlamast stratejileri uygulama firsat1 sunmaktadir. Kaplan ile Haenlein (2010: 59-
68) ise sosyal medyanin, Web 2.0 teknolojisinin sundugu cesitli uygulamalar
araciligiyla kullanicilara igerik iiretme ve paylasma konusunda genis bir medya

yelpazesi sagladigini belirtmistir.
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Giiniimiizde sosyal medyaya katilim, sadece sosyal iletisimle sinirlt kalmayip ayni
zamanda kariyer olanaklari olusturmak, itibar kazanmak ve hatta dogrudan gelir elde

etme amacini da igermektedir (Boz vd., 2017: 634).

Sosyal medya, ¢agdas iletisim ve etkilesimin temel bir tasiyicisidir. Kaplan ile
Haenlein'e (2010: 59-68) gore, Web 2.0 teknolojisinin altyapisin1 kullanan sosyal
medya, ¢evrimigi platformlarda kullanicilara icerik olusturma, paylasma ve bu
icerikle etkilesimde bulunma imkani taniyan bir araglar toplulugudur. Bu tanim,
sosyal medyanin sadece bir iletisim aracit olmanin 6tesinde, kullanicilarin igerik
tretim siirecine aktif bir sekilde katildigi dinamik bir alan oldugunu

vurgulamaktadir.

Stephen ve Galak'in (2012) yiiriittiigii ¢alismalar, sosyal medyanin viral 6zelliklerini
vurgulayarak, kullanicilarin veya miisterilerin bakis agisindan kendiliginden olusan
ve sirket tekliflerini etkili bir sekilde tanitmak i¢in kullanilan bir strateji oldugunu
belirtmistir. Bu durum, pazarlamacilarin sosyal medya kullanimimi, miisteri
etkilesimlerini igeren pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasit olarak
gormelerine yol agmistir. Tanuri'nin (2010:6) arastirmasi ise sosyal medyanin
pazarlama stratejilerindeki temel roliinii ve miisteri etkilesimlerindeki Onemini

detayl bir sekilde agiklamistir.

Yasa ve Ozeltiirkay (2017: 175-198) sosyal medyada isletmeleri takip eden
tiikketicilerin temel motivasyonlarin1 ele aldiklar1 c¢alismalarinda, tiiketicilerin
oncelikli olarak isletmelerin sayfalarini takip ederek, iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi
edinmeye odaklandiklarint belirtmiglerdir. Ayrica, tiiketicilerin bu platformlarda
indirim ve promosyonlar1 takip etmek, c¢ift yonlii iletisim kurarak goriislerini
paylasmak ve miisteri hizmeti almak i¢in aktif olduklarini ifade etmislerdir. Bununla
birlikte, tiiketicilerin oncii isletmelerin pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde
kullanarak ilging ve eglenceli igeriklere ulagma amaciyla sosyal medya hesaplarini

takip ettiklerini ortaya koymuslardir.

Sosyal medya, devamli bir degisim i¢inde olan dinamik bir alan olarak karsimiza
cikmaktadir. Bugiinkii haliyle bile, sadece bir y1l dncesinden farkli ve on y1l 6nceki

formundan olduk¢a uzak bir konumda bulunmaktadir. Bu siirekli degisimin
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arkasindaki neden, sadece teknolojideki gelismeler degil; ayn1 zamanda
kullanicilarin stirekli olarak yeniliklere uyum saglamasiyla da iliskilidir. Biiyiik
platformlarin siirekli olarak yeni 6zellikler eklemesi, sosyal medyanin gelisimine

katkida bulunan bir diger etkendir (Appel 2020, 79).

Tiim bu tanimlar bir araya geldiginde, sosyal medya, kullanicilarin dijital igerik
tiretme, etkilesimde bulunma paylasma ve tiiketici davranislarini bireysel ve topluluk
diizeyinde etkileyebilen ¢ok yonlii bir platform olmaktadir. Bu platformlar,
pazarlamacilara marka olusturma, miisteri iligskileri yonetimi ve satiglar1 artirma gibi
cesitli firsatlar sunmaktadir. Ayrica, sosyal medyanin etkisi, geleneksel medya
bicimlerine kiyasla daha genis bir kitleye ulasma ve daha hizli bir etkilesim saglama

yetenegiyle one ¢ikmaktadir.

Sosyal medyanin yiikselisi, elektronik iletisim cihazlarinin yayginlagmasi, kiiresel
internet penetrasyonundaki artis ve bilginin hizli dolagimi gibi nedenlere
dayanmaktadir. Internet iizerinde harcanan zaman artis1 ve sik ziyaret edilen
adreslerin sosyal medya platformlari olmasi, degisimin bir yansimasidir. Son yillarda
birgok insan, sosyal aglarda profil olusturmanin yami sira, medya paylasim
sitelerinde video paylagsmak ve bloglarda icerik iiretmek gibi eylemlerde
bulunmaktadir. Sosyal medya araclari, kullanicilara paylasim yapma, diger
kullanicilarla baglantida kalma ve kendilerini ifade etme gibi imkanlar sunarak, yeni

bir medya bi¢iminin dogmasina katkida bulunmustur (islek, 2012:5).

1.2 Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal ag terimi, ilk defa Barnes tarafindan 1954 yilinda, bireylerin toplum i¢indeki
iligkilerini agiklamak amaciyla kullanilmistir. Sosyal ag platformunda, katilimcilar
kendilerini tanimlayarak farkli kiiltiirlerden gelen diger katilimcilarla iletisim
kurmaktadirlar. Bu siiregte, giinlilk sosyal hayatta kullanilan jest ve mimikleri
simgeleyen semboller araciligiyla duygularini ve diisiincelerini ifade etmektedirler.
Bu platform, insanlarin sosyal iletisimde bulundugu ve etkilesimde bulundugu bir

alan olarak adlandirilmaktadir (Bayrakdar ve Yiicedag, 2020: 284).
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User’s Network (Usenet), 1979'da Duke Universitesi'nde egitim gdren, Tom
Truscott ve Jim Ellis’in ¢aligmalariyla gelistirilmistir. Temel amact, belirli bir gruba
mesaj1 ulastirma ve bu mesajlar iizerinden miinazara imkan1 saglamak olmustur. Bu
fikir, Duke ve North Carolina Universitesi tarafindan baslatilmistir ve duyuru
yayinlamak i¢in kullanilmistir. Ancak, zamanla uygulama kapsami ve anlami
degisiklige ugramistir. Bugiin hala ge¢gmise dair forum islevi goren bir yap1 olarak

varhigini stirdiirmektedir.

World Wide Web uygulamasinin ortaya ¢ikmasi, sosyal medyanin evrim siirecinde
bir doniim noktas1 olarak kabul edilmektedir. 1989 yilinda Timothy Berners-Lee
tarafindan gelistirilen World Wide Web, web i¢in gerekli yazilim ve araglari
kullanima sunarak énemli bir adim atmustir. Ik web sayfasi olan http://info.cern.ch
1991 yilinda yayina baglamistir. Bu gelisme, internetin daha genis kitlelere ulagmasi
ve bilginin daha hizli bir sekilde paylasilabilmesi agisindan sosyal medyanin

gelisimine zemin hazirlamistir (Patil ve Sajithra, 2013: 72-73).

Sosyal medyanin evrimi incelendiginde, Boyd ve Ellison'un (2008: 214)
aragtirmasina gore sosyal medya araglarimin Oncilisii olarak kabul edilen
sixdegrees.com'un 1997'de ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu platform, kullanicilara
profillerini olusturma, arkadas listeleri hazirlama, diger kullanicilara ulasma ve
mesaj gonderme gibi 6zellikleri sunarak sosyal medyanin temellerini atmistir. Ayni
donemde, 1997 ile 2001 arasinda AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente gibi
topluluk iletisimi araglar1 da kullanicilarin profillerini olusturmalarina olanak
tanimistir. Sosyal medyadaki bir sonraki asama, 2001 yilinda kullanicilara kendi is
aglarinm gelistirme sans1 veren Ryze.com ile baglamistir. Bu donem, sosyal medyanin
is diinyastyla etkilesimini artirarak yeni ve ¢esitli kullanim alanlarini beraberinde

getirmistir.

Insanlar arasindaki iletisim ve sosyallesme, tarih boyunca degisen dinamiklere
adapte olmus temel bir ihtiyactir. Zamanla gelisen teknoloji ve degisen sartlar,
insanlarin sosyal etkilesim bigimlerini siirekli olarak déniistiirmiistiir. Internet
kullanimindaki bityiime, 6zellikle 1990'l1 yillardan itibaren hiz kazanmustir. Internet
teknolojisinin evrim siirecindeki ilk asama olan Web 1.0 dénemi, isletmelerin

miisterilerle tek yonlii iletisim kurdugu bir donem olarak bilinmektedir. Bu déonemde,
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hemen her isletme veya kurum, internet sitelerini genellikle tanitim amaciyla
kullanmistir. Ancak bu iletisim, genellikle etkilesim eksikligiyle karakterize edilen

statik bir yapiya sahiptir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 5).

Son yillarda siklikla kullanilan bir terim olsa da sosyal medyanin kokleri aslinda
20001 yillara degil, ge¢mis yiizyila kadar uzanmaktadir. Bu ilging hikaye, 19601
yillarda ABD Savunma Bakanligi'nda baglamigtir. O donemde ortaya ¢ikan Gelismis
Arastirma Projeleri Dairesi Ag1 (ARPANET), olas1 bir felaket durumunda bile tiim
bilgisayarlarin birbirine bagh oldugu bir ag baglantili sistemi igermektedir ve bu,
sosyal medyanin ilk adimlarindan birini temsil etmektedir. ARPANET'in temelini
olusturan bu proje, daha sonra ulusal ve {iniversite destekleriyle biiyiiyerek bugiin
kullanilan devasa internet agimi meydana getirmistir. Tiirkiye'de internetin
yayginlasmas1 ise 1991'de Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) ve Tiirkiye
Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu (TUBITAK)’un is birligiyle baslatilan
TUBITAK-DPT projesi sayesinde gerceklesmistir. Bu c¢alisma, 1993 yilinda iilke
genelinde yayginlastirilarak Tiirkiye'nin dijital ¢aga adim atmasimi saglamistir

(Erkul, 2009: 96).

Web 2.0'un ortaya c¢ikmasiyla birlikte, kullanicilara igerik olusturma imkani
taninmasi, sosyal medyanin popiilerligini artirmis; bloglar, wikiler gibi araclar ise

giindelik hayata girmistir (Kaplan ve Haenlein 2010: 60-61).

Milenyumun bagina kadar, ag baglantili medya genellikle genel hizmetleri icermistir.
Ancak bu hizmetler, otomatik olarak digerleriyle baglanmamaktaydi. Ancak,
milenyumun baslangicindan kisa bir siire sonra Web 2.0 teknolojisinin ortaya
cikmasiyla birlikte, ¢evrimi¢i hizmetler ag baglantili iletisim kanallarin1 asarak
etkilesimli, karsilikli araglara doniismiistiir. Boylece ag baglantili sosyallik deneyimi

daha zengin hale gelmistir (Lev Manovich, 2009: 319-331).

2000'li yillarin ikinci yarisindan sonra, internet teknolojilerindeki hizli gelismeler,
dijital diinyay1 biiyiik 6l¢iide doniistiirmiistiir. Internet kullanicilarmin sayisindaki
patlama ve internetin giinliik hayata daha fazla entegre olmasi, etkilesim ve geri
bildirim odakli yeni teknolojilerin yiikselisine Onciiliik etmistir. Bu degisim,

sirketleri pazarlama stratejilerini gozden gegirmeye ve internet tabanli stratejilere
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yonelmeye tesvik etmistir. Ozellikle 2005'ten sonra ortaya ¢ikan sosyal medya
platformlari, X Facebook, Instagram gibi, Web 2.0 teknolojilerinin etkileyici bir
Oornegi olarak degerlendirilmektedir. Bu platformlar, kullanicilarin etkilesimde
bulunma, igerik paylasma ve dijital deneyimlerini zenginlestirme agisindan énemli

bir rol oynayarak, dijital iletisimin yeni bir evresini baslatmistir (Ince, 2017: 10).

Bugiine gelindiginde, internetin ve sosyal medyanin evrimi, gecmise gore oldukca
biiyiik bir doniisiim gegirmistir. Su anda ise altin ¢agini yasamaktadir. Internet ve
sosyal medya, milyonlarca insana ulasma giiciinii artirmis ve gegmise gore kullanim
oranlarint dramatik bir sekilde yiikseltmistir. Kullanicilarin etkilesime gegebilmesi
adina yorum ve puanlama ekleyebildigi, Web 2.0 prensiplerini benimseyen siteler,
Web 1.0 sitelerinin varligin siirdiirdiigii bir donemde bulunmaktadir (Cormode ve
Krishnamurthy, 2008: 3).

1.3 Sosyal Medyanin Toplumsal EtKisi

Cesitli alanlardaki zengin bilgiler araciligiyla, kitle iletisim araclarinin bireyler
tizerinde derin etkiler birakma kapasitesi, literatiirde sik¢a vurgulanan bir olgudur

(Unsal ve Ramazanoglu, 2013).

Facebook, X Instagram gibi sosyal medya platformlari, insanlarin ig¢sel sosyal
baglarim1 dijitallestirerek, sanal diinyay1 gercek yasamla kaynastirarak, yeni bir
iletisim donemini baglatmistir. Bu platformlar, temelde bireylerin sosyal aglarini
anlama, diizenleme ve genis Kkitlelere duyurma siireglerini kolaylastirarak,

milyonlarca kisi tarafindan hizla benimsenip kullanilmistir (Varnali, 2013: 111).

Ogrenciler, akademik yetkinliklerini giiclendirmek ve iletisim becerilerini artirmak
adma birlikte ¢alisarak birbirlerinden 6grenebilme yolunu kullanabilmektedirler.
Farkli cografyalardan gelen insanlarla etkilesimde bulunarak cesitli kiiltiirleri ve
toplumlar1 daha derinlemesine anlama firsati yakalayabilmektedirler. Bu,
ogrencilere sadece kendi uzmanlik alanlarmi degil, ayn1 zamanda kiiresel bir
perspektif kazanma imkani1 sunmaktadir. Bu noktada sosyal medya énemli bir bilgi

aligverisi kaynagi olmustur. (Ta, 2014).
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Sosyal medyanin etkisi, tutum, goriis, diisiince, duygu ve davranmiglar iizerinde
olduke¢a belirgin bir rol oynamaktadir. Ancak, bu etki sadece bireyleri degil, ayni
zamanda toplumsal gruplari, organizasyonlari, sosyal kurumlar1 ve genel olarak
toplumu kapsamaktadir. Sosyal medyanin etkileme giicii, bilgi ve iletisim akiginin
hizli ve genis kapsamli bir sekilde gerceklestigi dijital cagda giderek artmaktadir
(Barrett ve Braham, 1995: 84).

Bilgiye ulasmak ve bos zamanlar1 degerlendirmek isteyenler, genellikle kitle iletisim
araclaria yonelmektedirler. Ancak bu yonelim, pek c¢ok sosyo-kiiltiirel faktoriin
etkisi altinda sekillenmektedir. Kitle iletisim araglari, bu etkilerle cogu zaman siirh
alternatiflere indirgenmis bir ara¢ haline gelmistir. Bu durum, s6z konusu arag¢larin

bireyler tizerindeki etkilerini daha da pekistirmektedir (Colakoglu, 2000).

Sosyal medya platformlari, diinya ¢apindaki bir¢cok secim siirecinde belirleyici bir
rol oynamustir. ABD, iran, Hindistan gibi iilkelerdeki secimler s6z konusu belirleyici
rollere 6rnekler icermektedir. Ayrica, bu web siteleri insanlar1 farkl konularda bir
araya getirerek kitlesel hareketlere ve siyasi calkantilara ilham vermis, toplumsal

degisimlere etki etmistir (Ta, 2014).

Buradan yola ¢ikarak, farkli kimliklerin ¢esitli miicadele alanlarinda 6ne ¢iktig1 yeni
toplumsal hareketler, internetin yiikselisiyle birlikte daha fazla g¢esitlenerek hizla
genis bir katilimci kitlesine ulagsma egilimindedir. Geleneksel is¢i hareketlerinin
liderlik ettigi hiyerarsik yapi, toplumsal hareketlerde, yatay iligkilere dayali, daha
esnek ve katilimin arttig1 bir yapiyla degismistir (Ozinanir, 2013: 183-200).

2011'in baglarinda baslayan halk hareketleri, 6zellikle Ortadogu ve Kuzey Afrika'da,
sosyal medya araglarini kullanarak orgiitlenmis ve iletisim kurmustur. Bu siiregte
yasanan olaylara "sosyal medya devrimi" gibi adlar takilmistir. Bu hareketler;
Facebook, X gibi toplumsal medya platformlarini kullanarak genis ¢apli gosterilere
liderlik etmis ve topluluklar1 bir araya getirmistir. Toplumsal paylasim aglarinin,
baslangicta sosyallesme ve eglence odakli olarak kullanilmasindan, halk
hareketlerinde onemli bir iletisim aracina doniismesine kadar ulasan bu siireg,
bolgede yasanan olaylarin anlasilmasi agisindan ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir

(Field, 2006: 146-147).
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Sosyal medya platformlarin1 kullanirken en 6nemli sorunlardan biri de yanlis
bilgilerin ve yaniltict igeriklerin hizla yayilma potansiyelidir. Bu durum, toplum
saglig1 ve demokratik siirecler iizerinde tehdit olarak goriilmektedir (Shirky, 2011).
Bu tehditler, su¢ orgiitlerinin sosyal medyada kimliklerini kolayca gizleyebilmeleri

sayesinde terdr sugu islemelerine kadar uzamaktadir (Amedie, 2015: 2).

Ayni zamanda sosyal medya, yasanan biiylik olaylarda bir ara¢ ve platform olarak
islev gormektedir. Sosyal medya bu anlamda, toplumsal deneyimlerin genis kitlelere

ulastirilmasina katki saglamaktadir. Papic ve Noonan'in (2011: 166)

ifadesiyle, sosyal medya, marjinal gruplarin bir araya gelme ve egitim maliyetlerini

azaltmalarina olanak tanimaktadir.

Sosyal medya platformlarinin, toplumsal dinamiklere olan etkileri, glinlimiizdeki
iletisim paradigmalarini kokten degistirmistir. Ancak, bu degisim sadece aktif sosyal
medya kullanicilari i¢in gegerlidir, ¢iinkii bu platformlar, katilimcilar arasinda farkl

bir dijital sosyal ag olusturmaktadir (Pesen, 2012).

Shirky'e gore de (2008: 53-55) dijital iletisim kanallari, bilgiye daha fazla erisim
saglayarak kamusal alanda konusulan konularin cesitlenmesine biiyiik katkida
bulunmaktadir. Bu durum, toplumsal olaylara artan katilimi tesvik ederek
demokrasinin gelismesine yonelik kosullari iyilestirmektedir. Bu teknolojiler,
insanlarin goriislerini paylagsma ve etkilesime ge¢gme konusundaki yeteneklerini

artirarak demokratik bir toplumun insasina da yardimci olmaktadir.

Ancak unutulmamalidir ki sosyal medya {izerinden bilgi aligverigine bagimli hale
gelmek, kullanicilarin; gergcek diinyadaki sosyal baglantilarinin zayiflamasina ve

sosyal izolasyonun artmasina neden olabilmektedir (Fuchs, 2014: 68).

1.4 Sosyal Medyanin Kiiltiirel Etkisi

Kiiltiir, belirli bir toplulugun inanglari, degerleri, davranig bigimleri, nesneleri ve
iletisim tarzlarini igeren 6zgiin bir yasam tarzini ifade etmektedir (Bilgin, 2003: 213).
Giinlimiizde kiiltiirlerle en yogun iligskide bulunan kavram muhtemelen medyadir. Bu

baglanti, medyanin bireylere yeni yasam senaryolari sunmasinin, modern bireyin
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diinya algisin1 sekillendirmesinde ve devam ettirmesinde ortaya c¢ikmasindan
anlagilmaktadir. Medya araciligiyla olusturulan yeni semboller, bireylerin
hayatlarina yon verirken; diistinceleri, eylemleri i¢ceren yeni bir kiiltiir bicimini ortaya

¢ikarmaktadir (Geger, 2013: 28-67).

[letisim ve kiiltiir, birbirinden ayri diisiiniilmemesi gereken kavramlardir. Kiiltiiriin
kendi yapisint korumas:t ve kusaktan kusaga aktarilmasi, iletisim araciligiyla
gerceklesir. Ayni sekilde, iletisimin nasil olacagi ve iletisimin unsurlar1 da kiiltiire

bagli bir konudur (Soydas, 2010: 26).

Etkilesim kurma yetenegi ve kolay erisilebilirlik, sosyal medyay1 en 6nemli iletisim
araclari haline getirmistir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli bu imkanlari
degerlendirildiginde, bu 6zelligin diger iletisim araglarindan ayiran en 6nemli 6zellik
oldugu goriilmektedir. Diinya genelinde internet kullanicilarinin giderek artmasi
nedeniyle, sosyal medya aracilifiyla giiclii bir bilgi aktarimi yapilmaktadir. Sosyal
medya marifetiyle olusan bu etkilesim c¢ergevesinde bireyler ve toplumlar arasinda
yakinlasma, ortak ilgi alanlar1 ve davraniglar olugsmakta, sanal kiiltiirel ortamlar

dogmakta ve kiiltiirel degisimler yaganmaktadir (Karaduman, 2017: 12).

Sosyal medya, toplumlarin dogasinda zaten var olan davranislar ve diislincelerle her
sey yeniden sekillenmekte ve bu baglamda her toplumun kendi gelenegini
olugmaktadir. Turner, bu durumu "eski kiiltiir gitmisti ¢ilinkii onu lireten hayat tarzi

yok olmustu" sozleriyle ifade etmektedir (Turner, 2016: 89).

Sosyal medya, toplumlarin kiiltiirlerini dijital diinyaya tagimalarina ve ayni zamanda
kullanicilar tarafindan yeni bir kiiltiiriin olugmasina katkida bulunmaktadir. Su anda
toplumlardaki kiiltiirel faaliyetler, sosyal medyanin etkisi altinda degismektedir.
Ornegin, bireyler kendileri ile ilgili yenilikleri ve gelismeleri sosyal medya
platformlari iizerinden paylagmakta ve bu platformlardaki etkilesimler, ev oturmalar1
veya arkadas bulugsmalarinda gergeklesen konugmalara alternatif olusturmaktadir.
Kullanicilar artik fiziksel olarak insanlarla tanismak yerine, birbirlerinin sanal
kimlikleriyle sosyal medya platformlarinda tanisma egilimindedirler (islek, 2012:
96-97).
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Sosyal medya, hayatimizda 6nemli bir rol oynadigi i¢in bireylerin sosyal ve kiiltiirel
gelisimleri i¢in yeni ve farkli bir alan yaratmistir. Sosyal medya, insanlarin
birbirleriyle iletisim kurmalarinin Gtesinde, kisilerin kiiltiirel ve kisisel algilarinin
degismesine ve gelismesine neden olan bir yap1 haline gelmistir. Bu nedenle, kiiltiirel
sermayenin gelisimi ve korunmasinda sosyal medyanin énemli bir kaynak oldugu

belirtilmektedir (Seyfi, 2017: 185).

Sosyal medya, kiiltiiriin belirleyici unsurlarindan biri olan kimligi, yeniden
sekillendirmektedir. Sosyal medya kullanicilari, kendilerini ait hissettikleri gruplarla
dayanisma platformlar1 olusturmakta ve istedikleri an, zaman ve mekan kisitlamasi
olmaksizin birbirleriyle iletisim kurabilmektedirler. Sanal topluluklar, sanal
cemaatler, sanal iliskiler, sanal asklar ve sanal duygular, ger¢ek diinyanin yerine
gecerek  bireyleri, sanal diinyaya siiriikledik¢e, sosyallesmek yerine
asosyallestirmektedir. Modern diinyanin ve kent yasaminin bireyler tizerindeki en
olumsuz etkilerinden biri olan yalmzlik, sanal kalabaliklara ragmen kurulan
baglantilar araciligiyla hizli bir sekilde bilgi alirken, gercek diinyada giderek
yalnizlasmaya devam etmektedir (Yorgancilar, 2018: 2521).

Dijital ortamda, geleneksel kiiltiir kodlar1 bir Ol¢lide benimsenmis ve kendi
yapilarina entegre edilmis olsa da bazi kodlar sosyal medya kiiltiiriinde kendilerine
uygun bir yer bulamamistir. Bu baglamda, toplumsal dayanismanin ve toplumu bir
arada tutan Onemli bir unsuru olan gelenek, sosyal medyada ciddi bir bigimde
deforme olmus ve degismez yonleri kaybetmistir. Gegmisten giiniimiize uzanan
gelenekler, adetler ve toreler gibi kavramlar, tamamen yeni terimlere ev sahipligi

yapma egilimindedir (Aydin, 2018: 42).

Sosyal medya kullanicilar1 arasinda farkli kiiltiirler arasinda cesitli etkilesimler
gozlemlenmektedir. Yerli, yabanci ve alt kiiltiirler arasinda gerceklesen bu
etkilesimler, kiiltiirlerin evrimine 6nemli katkilarda bulunmaktadir. Degisimin
dogas1 ve hangi Kkiiltirde daha belirgin oldugu genellikle egemen Kkiiltiirle
baglantilidir. Egemen kiiltiir, diger kiiltiirleri etkileyen ve doniistiiren bir kiiltiir
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gliniimiizde, bat1 kiiltiirii 6zellikle dogu kiiltiirleri lizerinde

baskin bir etkiye sahiptir ve doniistiirme giicii daha fazladir. Modernlesen iilkeler,
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toplumsal tercihlerinde genellikle bati kiiltiirtiniin  etkilerini benimsemeye

calismaktadirlar (Mandilberg, 2012: 74).

Dijjital ¢agda, sosyal medya; sosyal, kiiltiirel ve egitimsel yasantilarin hemen hemen
her alanini etkisi altina almis durumdadir. Sosyal medyanin kiiltiirlerarasi etkilesime
olan katkisi, ii¢ temel baglamda incelenmektedir. Bu baglamlar; kiiltlirlerarasi
iliskiler, farkl kiiltiirlere uyum saglama ve kiiltiirlerarasi ¢atisma olarak siralanabilir.
Kiiltiirlerarast iliskiler, sosyal medyanin gen¢ nesiller arasinda hizla yayilmasini
kolaylastirarak diinyanin dort bir yanindaki bireylere farkli platformlarda kendilerini
ifade etme imkani sunmasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin kiiltiirlerarasi
etkilesimi kolaylastirma yetenegi, bazi uzmanlar tarafindan olumlu bir gelisme
olarak degerlendirilirken, digerleri tarafindan ise olumsuz olarak yorumlanmaktadir
(Chen, 2012: 5).

Kiiltiirleraras1 adaptasyon da farkli kiiltiirleri anlamak amaciyla iletisime ge¢cme
olanagi saglamistir. Sosyal medya 6zellikle gogmenler i¢in, gittikleri iilkelerdeki ve
kendi tlkelerindeki topluluklarla etkilesim kurmayr kolaylagtirmistir. Yapilan
aragtirmalara gore, gd¢menler sosyal medya araciligiyla gittikleri tlkelerdeki
topluluklarla daha sik iletisim kurmaktadirlar, ancak ayn1 zamanda kendi tilkelerinin
haber kaynaklariyla baglar1 azalmistir. Bu durum, gé¢menlerin sosyal medya
sayesinde gittikleri iilkelerde daha hizli bir adaptasyon siirecine girdiklerini

gostermektedir (Chen, 2010: 387-399).

Kiiltiirleraras1 ¢atisma ise birey ve hiikiimetlere kendi imajlarini olusturmalar i¢in
gerekli araglar1 saglayarak mesajlarin yeni anlamlar kazanmasina ve giindemlerin
belirlenmesine yardimci olmaktadir. Ciinkii bireylerin veya topluluklarin iletigimi,
genellikle kendi kiiltiirlerinden edindikleri bilgilerle smurlidir. Bu durum,
kiiltlirleraras1 iletisimde asimetrik bilgilerin ve yanlis anlamalarin sik¢a ortaya
cikmasina sebep olmaktadir. Ozellikle farkli iilkelerin medyalarmim ayni olaylari
farkli bir bakis acistyla sunmasi, kiiltlirlerarasi ¢atigmalarin ortaya ¢ikmasina katkida

bulunmaktadir (Ulug ve Yargici, 2017: 97).
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1.5 Tiiketim ve Sosyal Medya

Tiiketim, belirli ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla bir iiriinii ya da hizmeti bulma, satin
alma, kullanma veya yok etme siirecini ifade etmektedir (Odabasi, 2017: 5). Bu
baglamda, tiiketim; mekan, zaman, ekonomik ve sosyal baglamlara dayanan

taleplerin karsilanmasiyla sekillenmektedir (Unalan, 2021: 17).

Gecmiste temel ihtiyaclart kapsayan tiikketim anlayisi, giiniimiizde daha ¢ok
bireylerin kendini tatmin etme istegi ve hedonik duygulara hizmet etmektedir. Artik
bireyler, sadece ihtiyag¢larini karsilamak yerine, tiiketimi statii elde etme arac1 olarak
gormekte ve bu sekilde tiikketim gergeklestirmektedirler. Bu tiikketim bicimiyle,
bireyler ¢evrelerindekilerden iistiin, zengin ve mutlu olduklarini hissetmektedirler

(Baydeniz ve Temel, 2022: 1057).

Teknolojinin ilerlemesi, yeni medya araglarini ortaya cikarmistir. Ancak son
yillarda, telefonlar gibi erisim imkan1 sunan yeni medya araglari, bireyleri etkileyip
yonlendirebilmektedir. Reklamecilar, bu hizli ¢agda yeni medya araglarinin sundugu
hiz1 kullanarak bireyleri diisiinmeye firsat vermeden etkileyebilmektedirler (isoev,

2016: 42).

Yeni medya, glinlimiizde {ireticilerin {iriinlerini tanittig1 dnemli iletisim araclarindan
biridir. Bu tanmitimlar genellikle sosyal medya platformlarinda gergeklestirilmektedir

(K&ksal ve Ozdemir, 2013: 323-337).

Tiiketim, son zamanlarda sadece maddi ihtiyaclar1 karsilamakla kalmayip ayni
zamanda manevi ihtiyaglar1 da doyurarak kisilerin yasam siirmelerini saglamaktadir.
Artik tiikketim, sadece temel ihtiyaglar1 karsilama amacinin Gtesine gegmis, toplum
icinde uyum saglama ve yasam tarzim sekillendirme amaci tasimaktadir. Bireyler,
tilkketim aligkanliklarim1  kullanarak toplum i¢inde kendilerini ifade etme
egilimindedir. Ozellikle son dénemlerde, dijital tiiketim bireylerin dikkatini ¢ceken
bir tiiketim bi¢imi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bireyler, ihtiyag duyduklar: iiriinleri,
sosyal medya platformlar1 iizerinden gerceklestirilen dijital  tiiketim

uygulamalarindan satin almaktadir (Ceyhan, 2017: 223).
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Tiketim, bir "gosterge sistemi" haline gelmistir. Hem bir ideoloji hem de bir dil
olarak ele alinmasi gereken tiiketim toplumunda, yeni iiretim giicleri ve ekonomik
sistemin tekelci yapistyla iligkilendirilen 6zgiin bir toplumsallagsma bicimi ortaya
cikmistir. Aligverisin 6nemli bir kismi sosyal medya aracilifiyla ger¢eklesmektedir

(Baudrillard, 2000: 90).

fletisim ve bilisim teknolojilerindeki ~gelismeler, geleneksel medya ile
karsilastirildiginda sosyal medyanin 6nemli avantajlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal
medya, igerikleri ve paylasimlariyla bireylerin zihinlerine mesajlar ileterek, satin

alma aligkanliklarini etkilemekte ve tiiketime tesvik etmektedir (Akyazi, 2019: 96).

Sosyal medya, tiiketicilerle daha etkili iligkiler kurma firsat1 tanirken, isletmelere ve
tiiketicilere kolaylik saglamaktadir. Sosyal medya aracilifiyla tiiketicilere {iriin veya
hizmetle ilgili bilgi sunmak, daha 6nce yapilan yorumlart géstermek miimkiindiir.
Sosyal medya, sadece "ne" sorusuna degil, ayn1 zamanda "nasil, neden, kimler
arasinda" gibi sorulara odaklanarak, kendinden onceki ¢evrimici teknolojilerden

ayrilmaktadir (Evans vd., 2010: 3).

Tiiketmeyi bir yasam tarzi haline getiren birey, dijitallesme ile birlikte bilinglenerek
fiyat, iirlin, indirim, promosyon gibi pazarlama stratejilerini takip ederek tercihini

belirlemektedir (Cop & Oyan, 2010: 98-100).

Giliniimilizde tliketim, ihtiyaglar1 karsilamanin Gtesinde bir boyuta evrilmistir.
Bireyler, tlikettikleri iirlinlerle 6zdeslesmis durumdadirlar. Bu nedenle tiiketim,
sosyal bir statii, prestij ve kimlik saglama araci olarak algilanmus, "tliketmis olmak

i¢in tiiketme" anlayis1 hakim olmustur (Unalan, 2021: 20).

Tiiketicilere dogrudan hitap etmeyi amaglayan ¢ekme stratejisiyle sosyal medyanin
onemi artmistir. Bu platformlar, isletmelerin hedef kitlesine ve marka bilinirligine

ulagmak i¢in yogun olarak kullanilmaktadir (Bacaksiz, 2016: 44).

Dijital platformlar, igerikler araciligiyla bireylerin diisiince diinyasina etkilesimli
mesajlar ileterek satin alma aliskanliklarin1 yonlendirip tiiketimi tesvik etmektedir.
Internet {izerinde gecirilen siire ve artan kullanici sayisi, sosyal medyanin tiiketimi
hizlandirarak kapitalist sistemde ivme kazanmasina olanak tanimaktadir (Akyazi,

2019: 97).
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Bireylerin sosyal medya bagimlilig1 glin gectikce artmaktadir. Artik insanlar, sosyal
medya platformlarinda gordiikleriyle var olmakta ve bu iceriklere gore hareket
etmektedirler. Ureticiler, bireyleri etkileyebilmek adina genellikle yiiksek takipgi
sayisina ulasan taninmus kisilere tiriin tanitim1 yaptirmaktadir. Ciinkii bireyler, takip
ettikleri taninmus kisilerden gordiikleri iirlinleri satin almak istemekte ve bu iiriinlere
sempati duymaktadirlar. Bu durum, yeni medya araclarmin tiketim kiltiirii

tizerindeki etkisini vurgulamaktadir (Baydeniz ve Temel, 2022: 1058).

Modern yasam kosullari, kiiltiirel ve sosyal unsurlardaki degisiklikler, toplumun
tiketim aligkanliklarinda 6nemli evrimlere sebep olmaktadir. Bu degisimler,
tilkketicilerin daha bilingli ve arastirmact olma ihtiyacin1 ortaya c¢ikarmustir.
Tiiketicilerin etkin davranmislari, pazarin siirekli olarak dinamik ve rekabet¢i bir
ortamda bulunmasina yol agmistir. Bu nedenle, tiiketici davraniglar1 ve tiiketim
stiregleri, bir¢ok bilim dalinda 6nemli bir konu haline gelmistir (Savas ve Giinay,

2016: 49).

1.6 Kamu Kurumlarinda Tiiketim ve Sosyal Medya

Tiirkiye'deki kamu kurumlari, genellikle devletin yasama, yiiriitme veya yargi
alanlarinda belirli bir gdrevi yerine getirmek iizere olusturulmus kurumlardir. Bu
kurumlar, cesitli hizmetler sunarak kamu yararina calismakta ve vatandaglarin
ithtiyaclarimi karsilamak, kamu diizenini saglamak, toplumsal refahi artirmak gibi
amaglar dogrultusunda faaliyet gostermektedirler. Kamu sektdriinde calisanlarin
isleri veya gorevleri geregi kamu kurum ve kuruslari ¢atis1 altinda bulunmalari,
interneti yogun kullanmalar1 ve yogun mesai yapmalar1 nedeniyle kisitli zamana
sahip olduklar1 bilinmektedir. Kamu sektoriinde ¢aligsan tiiketicilerin satin alma
aligkanliklar1 da sosyal medya platformlarina gore degisime ugramistir. Bahsi gecen
tiiketicilerin, egitimleri ve gelir diizeyleri sosyal medyadan aligverisi tercih
etmelerine de sebep oldugu diisiiniilmektedir. Bunun yani sira tasrada calisan
tiikketicilerin bulunduklar1 yerde aligveris imkansizliklar1 da internetten aligverise

yoneltmektedir (Cop ve Oyan: 2010:98-115). Fiyat avantajlari, se¢ceneklerin bol
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olmasi, 6deme araci olarak banka kartlarinin kullanilmasi ve teslimattaki kolayliklar

da sosyal medya araclarindan aligveris yapma oranini giinden giine artirmaktadir.

1.7 Tiiketim Odakh Sosyal Medya Platformlari

Gilinlimiizde, tiiketicilerin davranislarini etkileyen ve genis kitlelere ulasan 6nemli
sosyal medya araglari; Facebook, Instagram, Xve YouTube olarak karsimiza
cikmaktadir. Sosyal medyanin en 6nemli faydalarindan biri, zamanin daha verimli
kullanilmasinin saglamasi ve cografi sinirlart agarak hizli iletisim imkani sunmasidir

(Akinc1 ve Okmeydan, 2016: 66).

Bu sebeple, tiiketiciler sosyal medya platformlarini sikca tercih etmektedirler. Sosyal
medyanin bu yogun kullanimi, tiiketicilerin satin alma aligkanliklarini belirleyici ve

yonlendirici bir sekilde etkilemektedir (Arslan ve Begendik 2023: 341).

Sosyal medyanin zaman ve mekan smirlandirmasindan azade olmasi nedeniyle,
Oneminin artmasi ve geleneksel medyadan ayrilmasini saglamistir. Bu sayede de pek
cok platform ortaya ¢ikmistir (Bulunmaz, 2011: 24). Bu baslikta en ¢ok kullanilan

sosyal medya platformlar1 anlatilacaktir.

1.7.1 META

META, aslinda Harvard 6grencilerini bir araya getirmek amaciyla kurulmus ticretsiz
bir web sitesiyken, kullanic1 sayisinin beklenmedik bir hizla artmasiyla siteyi,
Harvard Universitesi disinda da popiiler hale getirmis, diinya capinda iiyelere sahip

olan en popiiler sosyal medya platformu olmustur (Turgut, 2016: 28).

Okul arkadaglarin1 bulmay1 amaglayan bir site olarak 2004 yilinda, Mark Zuckerberg
tarafindan kurulan Facebook, (Saruhan, 2018:203), insanlar tarafindan erisimi kolay
oldugu i¢in yogun bir sekilde tercih edilen bir sosyal agdir. Kisisel bilgileri
kullanarak 6zel hesaplar olusturulmasina izin veren bu platform, kullanicilarin
verilerini genis bir veri havuzu haline getirmistir. Kullanicilar, bu platform itizerinden
kendi veya bagkalarinin yasamlariyla ilgili haberleri ve gelismeleri takip

etmektedirler (Oztat 2019: 45). Yapilan paylasimlara gelen yorumlar ve begenilerle
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etkilesim kurarak karsilikli iletisim saglanmaktadir. Facebook, genis kullanici
kitlesiyle diinya ¢apinda en ¢ok tercih edilen ve ilgi goren sosyal platformlardan biri

konumundadir (Ergen, 2018: 59).

Cogunlukla gercek kisilere ait hesaplarin bulundugu bir platform olan Facebook,
ayni zamanda, sirketler ve resmi kurumlar da profil olusturmaktadirlar. Facebook'un
kullanim sartlarina gore, 13 yasindan kii¢iik kullanicilarin platformu kullanmamalart
onerilmektedir. Bu nedenle, Facebook tlizerindeki sosyal etkilesim, gercek hayattaki

sosyal iligkilerden farkli bir dinamik gostermektedir (Tiryaki, 2015: 119).

Facebook, Ekim 2021'de adin1t META olarak degistirmistir. Sirketin kurucusu Mark
Zuckerberg, hala CEO olarak goérev yapmakla birlikte, sirketin odak noktasini
Facebook'tan uzaklastirarak, sosyal medya platformu kimliginden siyrilip Metaverse
olarak adlandirilan internetin gelecegi konseptine dogru ilerlemeyi amaglamaktadir.
Hatta Ocak 2022 itibariyle, Amerika Birlesik Devletleri'nde, yetiskinler arasinda
Metaverse ile en c¢ok iliskilendirilen marka olarak Facebook o©ne c¢ikmistir

(statista.com).

1.7.2. X

X, kullanicilarin 140 karakteri agmayan anlik mesajlarini paylastiklart bir mikroblog
platformudur. Jack Dorsey tarafindan Amerika'da 21 Mart 2006'da kurulan bu sosyal
ag platformu, Facebook ve Instagram'dan sonra en yaygin kullanilan sosyal medya
ag1 olarak kayitlara gegmistir. X kullanicilara fotograf, video ve metin gibi ¢esitli
icerikleri paylagsma imkan1 sunmaktadir. Paylasilan tweet'ler, 6zel olarak
belirtilmedikce, tweet'i gonderen hesap tarafindan takip edilenler ve genel
kullanicilar tarafindan goriilmektedir. X, bireyler ve kuruluslar i¢in gergek zamanli
ve kiiresel bir haber kaynagi haline gelmis ve teknolojinin etkilesimli ve hizli dogasi

sayesinde yaygin bir kullanim alan1 bulmustur (Hull ve Lewis, 2014: 19).

Bu acidan bakildiginda X isletmelerin miisterilerle hizli ve siiresiz iletisim
kurmalarin1 saglayan stratejik bir pazarlama araci haline gelmistir. Isletmeler,
tirtinlerini tanitabildikleri ve tiiketicilerin bu iriinler hakkinda goriislerini

paylasabildikleri bir platform olarak Twitter't kullanmaktadir. Xaraciligiyla,
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isletmeler miisterilere yeni {iriinler, kampanyalar ve indirimler hakkinda bilgi

vererek rakip isletmelere karsi avantaj elde etmektedirler (Arslan ve Yavuz, 2021:

151-170).

Tim kamusal alanlar1 etkisi altina alan ve katilim i¢in higbir sosyo demografik sart
aramayan X (Lacey, 2012: 71), katihm i¢in yas, statii, cinsiyet gibi sartlar
istememektedir. X isletmelere takipgilerine anlik bilgilendirme yapma, promosyon
ve kampanya duyurulari, yeni iirtin ve hizmetler hakkinda bilgi verme imkani
sunarak rakiplerine karsi avantaj saglamaktadir. Ayrica sponsor reklamlar
aracilifiyla, benzer ilgi alanlarina sahip kullanicilara reklam yoluyla ulagma imkén1
da sunmaktadir. Isletmeler, takipgilerinden gelen geri bildirimleri degerlendirerek
arastirma firmalara ihtiyag duymadan stirekli gelismeye ve degisime acik bir

yapiya kavusabilmektedirler (Cetin, 2010; Zenelaj, 2014: 27).

Ancak X, 27 Ekim 2022 tarihinde Elon Musk'a satilmistir. Anlasmanin degeri 44
milyar dolardir. Twitter'in Elon Musk'a satilmasinin ardindan uygulamada pek ¢ok
sey degismistir. Uygulamanin adi1 ve logosu da bu degisikliklerle birlikte yeni bir
boyut kazanmistir. Elon Musk uygulamay1 satin aldiktan bir siire sonra Xolan adin

"X" olarak degistirmistir (www.mynet.com).

1.7.3. YouTube

Diinyanin en biiyiik video portali olan YouTube; televizyon, miizik ve film gibi
geleneksel eglencenin bir biitiinii olarak goriilebilmektedir. Eglencenin yani sira,
YouTube'un sundugu genis igerik yelpazesi, kullanicilara sosyal yorum yapma,
etkilesim, paylasma ve bilgi arama gibi ¢esitli olanaklar sunarak platformu oldukca
¢ekici kilmaktadir. Kullanicilar, sadece kendilerini tanima ve icerik tiretme konusuna
odaklanmakla kalmayip ayn1 zamanda birden fazla YouTube kanalina abone olma
secenegiyle, ¢esitli ilgi alanlarina hitap eden igerikleri takip edebilmektedirler (Khan,
2017: 237).

Web 2.0 ile birlikte 6nemi artan “kullanici tarafindan olusturulan igerik” kismini
biiyiik bir oranda katki yapmastyla 6ne ¢ikan YouTube (Bayraktar, 2013:44), diinya
capinda hizla biiyliyiip gelismeye devam etmektedir. 2019'dan itibaren her dakika
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500 saatten fazla video YouTube'a yiiklenmektedir. Bireyler ve sirketler, oyun
videolari, miizik klipleri, seyahat ve makyaj gibi ¢esitli kategorilerde milyonlarca
video igerigi paylagmaktadir. YouTube'da 1,026,914 farkli kategoriye ait icerik
bulunmaktadir. Oyun videolari, en popiiler video igeriklerinden birini
olusturmaktadir (statista.com). Igerik iireticilerinin yogun olarak kullandiklar1 bir
platform olan YouTube’ta yeni yiiklenecek videolar, yorumlara gore

sekillenebilmektedir (Glicdemir, 2010: 35).

YouTube, genis bir izleyici kitlesine ulasma potansiyeli nedeniyle isletmeler
tarafindan olduk¢a yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Bu durum, isletmelere
tirtinlerini tiiketicilere tanitma sansi sunmaktadir. YouTube platformu, toplumlari
etkileme ve yonlendirme konusunda stratejik bir 6neme sahiptir ve isletmeler i¢in
onemli bir pazar haline gelmistir. Gergeklestirilen tanitim ve reklam faaliyetleri,

tiiketicilerde satin alma siirecinde olumlu veya olumsuz algilar olusturabilmektedir

(Diker, 2021:84).

1.7.4. Instagram

Instagram, diger sosyal medya platformlar1 gibi isletmelerin tiiketicilerle etkilesim
kurmasina ve bu platform aracilifiyla miisteri iliskilerini siirdiirmesine olanak

tanimaktadir (Akinc1 ve Okmeydan, 2016: 60).

Instagram uygulamasi 2010 yilinda baslatilmis olup, baslangigta bireylerin sadece
fotograf paylasabildikleri bir platform olarak hizmet vermistir. Zamanla gelisen
Instagram, sadece fotograf ve giinliik hikdye paylasimini agan bir platform haline
gelmistir. Baslangicta yalnizca Apple kullanicilart i¢in hizmet sunan Instagram
(Giliney, 2015: 21), daha sonralar1 Android kullanicilarina da erisilebilir hale
getirilmistir (Saruhan, 2018: 263; Atlas, 2017: 61). Gorsel igeriklere odaklanan bu
platformda, ozellikle 'kesfet' sayfasinin devreye girmesi, markalara sponsorlu
igerikler araciligiyla tiiketicilere ulasma imkanmi tanimistir (Instagram Business,

2019).

Instagram, fotograflara yorum yapma, bireylere 6zel ve direkt mesaj gonderme, diger

kullanicilarin sayfalarinda etiketlenme, paylasilan fotograflara konum ve kisi
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ekleyebilme gibi bir¢ok 6zellikle birlikte gelir. Ayrica, bir kullaniciy1 takip etmeye
baslandiginda, benzer paylasimlari olan diger kullanicilar1 6nerme ozelligi de
bulunmaktadir. Hesaplar, etiketler (hashtag) ve konumlar iizerinden farkli aramalar
yapabilme yetenegi de kullaniciya sunulan avantajlardan biridir. Takip edilen bir
kisinin takip etmese bile bagka bir kullanicinin yapti§1 yorumlar1 veya begenileri
gorebilme, igerikleri kesfetme ve Facebook ya da telefon rehberinde bulunan diger
kisilere baglanarak onlar1 da takip etme imkani da Instagram'i sagladig1 6zellikler
arasinda yer alir, tim bu 6zelliklere ek olarak, kisa video paylagiminit miimkiin kilan

bir altyapiya da sahiptir (Aslan ve Unlii, 2016: 49).

Seyahatten politikaya, yemekten kiyafete kadar ¢ok genis bir alanda paylagim
yapmaya imkan tamiyan Instagram, oOzellikle fenomenler tarafindan yapilan
paylasimlar sayesinde, insanlara yon veren bir konuma gelmistir (Aktan, 2017: 96).
Boylece sosyal aglar, kisilerin vakit gegirdikleri sibernetik ortamlara doniismiistiir

(Bauman 2012: 24-26).
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IKiINCi BOLUM

PAZARLAMA VE TUKETICININ SATIN ALMA SURECI

2.1 Pazarlama Kavrami ve Ortaya Cikisi

Bu béliimde pazarlama kavraminin ortaya ¢ikisi ve tarihsel gelisimine giris

yapilacaktir.

Konunun detaylarina inmeden 6nce pazarlamanin bir tanimmi yapmak gerekirse
pazarlama; "Bir tirliniin, malin veya hizmetin satigin1 artirmak amaciyla tanitimi,
paketlemesi, satis elemanlarinin egitimi, piyasa gereksinimlerinin belirlenmesi ve
karsilanmasi gibi faaliyetlerin biitiinii" olarak tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr).
Literatiirde ise pazarlama siireci, kigisel ve oOrgiitsel hedeflere ulagmak iizere
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, piyasada
tanitilmas1 ve tutundurulmasi, dagitiminin planlanmasi ve uygulanmasi olarak
tanimlanmaktadir (American Marketing Association, 2016). Bagka bir bakig agisina
gore pazarlama, kigilerin taleplerine ve ihtiyaglarina gore mal veya hizmet aligverisi
siirecini zincirleme bir sekilde yonlendiren bir siire¢ olarak kabul edilmektedir.

(Kotler, 2003: 150).

Karl1 bir miisteri iligkisi kurmak olarak tanimlanan pazarlama siirecinin amaci da
yeni miisteriler kazanmak i¢in deger iiretmek ve bunun karsiliginda miisterilere de

deger kazandirmaktir (Armstrong ve Kotler, 2011: 2).

Pazarlama kavramimin ilk ortaya ¢iktigi donem, iiretilen {iriniin temel Gnemde
oldugu bir evreyi ifade etmektedir. Bu donemde, "Ne iiretirsem onu satarim" anlayisi
hakimdir ki bu da iiretim odakl1 bir yaklagimi yansitmaktadir. Bu donem genellikle
Fordizm veya Fordist iiretim bi¢imi olarak anilmistir ve 1929-1933 yillar arasindaki
Biiyiik Ekonomik Kriz donemini icermektedir. Bu donemde, isletmelerde pazarlama
boliimlerinin varligindan ziyade, esasen iiretim ve satisa odaklanan bir yaklagim
benimsenmistir. Isletmelerde pasif bir satis boliimii bulunurken, pazarlama

faaliyetleri genellikle satis yoneticileri tarafindan yonetilmektedir. Yonetim anlayisi,

29



"iy1 mal kendini sattirir" prensibi etrafinda sekillenmistir. Bu da kaliteli tirtinlerin
kendiliginden talep gorecegi diislincesini dogurmustur. Bu doniisiim, pazarlama

diinyasinda biiyiik bir degisimi temsil etmektedir (Mucuk, 2001: 21-23).

Pazarlamanin baglangi¢ donemi olan Pazarlama 1.0, sanayi devrimi ve iiretim
artisinin etkisiyle ortaya ¢ikmistir. Bu donemde odak noktasi satis olmustur. Tiiketici
istekleri pek dikkate alinmamuistir. Dolayisiyla, bu donem genellikle tiriin odakl bir
dénem olarak anilmaktadir (Jara vd., 2012: 854).

Pazarlama 1.0’1n ardindan 2.0 donemi baslamistir. Pazarlama 2.0 donemi, 1930 ile
1960 arasini igerirken, arzda ve iiriin segeneklerindeki 6nemli artiglar, pazarlama
stratejilerini degistirmistir (Durukal 2019: 1620). Pazarlama 2.0 yaklasimi, tirliniin
degerinin tiiketiciler tarafindan belirlendigi miisteri odakli bir perspektifi
yansitmaktadir. Bu donemde, miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri iizerine yapilan
aragtirmalar artmis ve yeni hedef pazarlar kesfetme ¢abalar1 yogunlagmustir (Jara vd.,
2012: 854).

Bu donemde artik miisteri yavas yavas miisteri odakli bir pazarlama anlayisini
benimsemeye baslamistir. Bu yillarda artik miisterilerin ne istedigi de 6nemsenmeye
baslamistir. Bundan 6nce sirketlerin amaci daha ¢ok iiriin satmakken, bu déonemde
miisteriyle kurulan iligkiler daha ¢ok 6n plana ¢ikmistir. Cilinkii artik miisteri
iligkilerinin devamli olmas1 gerektigi giindeme gelmistir ve bunun i¢in de miisteri
tatmini 6n plana alinmistir. Bu ¢abay1, yeni bir miisteri elde etmenin maliyetli olmasi
tetiklemistir. Yeni bir miisteriyi ikna etmektense mevcut miisteriyi elinde

bulundurmak daha 6nemli bir hale gelmistir (Kotler ve Turner, 1993: 18).

Pazarlama 3.0 donemi, 1960 ile 1990 yillar1 arasini kapsayan bir donemdir ve
pazarlamanin insan merkezli bir asamasini ifade etmektedir. Bu evrede tiiketiciler,
aktif, endiseli ve yaratic1 olarak tanimlanmiglardir. Ayrica markalarin sosyal ve
hiimanist yonii 6n plana ¢ikmig, kurumsal sorumluluk kavrami biiyiik bir 6nem
kazanmistir. Bu donemde sirketler, faaliyetlerinin sosyal ve cevresel boyutlari
konusunda daha bilingli ve duyarli hale gelmislerdir (Kotler vd., 2010: 4). Yapilan
bir arastirmada, bir kiside markaya yonelik bir nefret olusmasi halinde kisinin o

markadan aligveris yapma olasiliginin azaldig1r ortaya c¢ikmigtir. Bu durum da
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isletmelerin marka i¢in olumlu bir imaj yaratmak adina g¢alismalar yapmasinin

Onemini ortaya koymaktadir (Sahin, 2021: 133).

Bu donemin ardindan devreye giren pazarlama 4.0, isletmeler ve miisteriler
arasindaki etkilesimi artirmistir. Markalarin  olusturulmasinda ¢esitli  stilleri
birlestiren ve nihayetinde miisteri katilimini artirmayr hedefleyen bir pazarlama
yaklagimi, iirlin ve hizmet kalitesini insan dokunuslariyla zenginlestirerek
sekillendiren Pazarlama 4.0 olmustur. Pazarlama 4.0 kavrami, pazarlamanin temel
kavramlarini yeniden tanimlayarak dijital ekonomiye ge¢isi kolaylastirmistir. Bu
yaklasim, geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamay1 bir araya getirerek,
miisterilerin isletmeleri benimsemesini ve olumlu geri bildirimlerde bulunmasini

tesvik etmeyi amaglamaktadir (Kotler vd., 2017: 53).

"Pazarlama 5.0," satin alma siiresince; deger olusturmak, anlatmak, sunmak ve
pekistirmek amaciyla insanlart taklit eden uygulamalarin kullanilmasi olarak

tamimlanmustir (Kotler vd., 2021: 18).

Bugiinlerde de deger odakli bir pazarlama anlayisi hakimdir. Deger odakli
pazarlamada, bir marka veya sirketin misyon, vizyon ve degerlerinin tiiketicinin
zihnine, kalbine ve ruhuna hitap etmesi amaglanmustir. Kiiresellesme paradoksunda,
tiiketicilerin genel endiselerini anlamak ve kendi toplumlarini, hatta diinyay1 daha iyi
bir yer haline getirme arzularim1 yakalamak, deger odakli pazarlamanin temelini

olusturmaktadir (Kotler vd., 2014: 50-55).

2.2 Pazarlamanin Temel Kavramlari

Pazarlama, {iriin gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim ve pazar arastirmast
gibi asamalardan olusan karmasik bir siirectir. Uriiniin ihtiyaclar1 karsilamak iizere
gelistirilmesiyle baglar, fiyat belirlenir, ardindan tutundurma siireci ile iletisim
kurulur ve iirlin dagitilir. Pazar arastirmasi, miisteri ihtiyaclar1 ve rekabet analizi i¢in
onemlidir. Son olarak, miisteri tatminini slirdiirmek i¢in satis sonrasi hizmet ve
misteri iligkileri yonetimi 6nemlidir. Pazarlama siireci, firmalarin deger saglamasini,
rekabet avantaji elde etmesini ve uzun vadeli basar1 elde etmesini amaglamaktadir

(American Marketing Association, 2016).
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Pazarlamada iiriin, fikir asamasindan baglayip da tiiketiciye ulasana kadar uzun bir
stiregten gegmektedir. Bu uzun siireg igerisinde igletmeler, miisteri tatminini temel
alarak mevcut musterilerini korumay1, yeni misteriler kazanmay1 ve uzun vadeli
karlilig1 hedeflemektedirler. Pazarlama, miisteri ihtiyaglarina odaklanarak, memnun

miisterilerin sadik bir miisteri kitlesi olusturmasini amaglamaktadir (Kus, 2016:1).

Kog’a gore isletmeler, varliklarini devam ettirebilmek ve basariya ulasabilmek i¢in
stirekli olarak hedef miisteri kitlesinin ihtiya¢ ve isteklerini izleyerek bunlara uygun
¢Oziimler iiretmeye odaklanmalidir. Bir isletme, iiretebilecegi iiriinlerin veya
hizmetlerin miikemmelligiyle birlikte, miisterilerin iriin kalitesinden, renk
seceneklerinden, dis tasarimdan, satis noktalarindan, fiyatlandirmadan memnun
olmasina 6nem vermelidir. Bu nedenle, isletmeler faaliyetlerini planlarken ve
uygularken stirekli olarak miisteri odakli bir perspektife sahip olmali ve diinyay1

miisteri bakis agisiyla degerlendirmelidir (Kog, 2015: 71).

Giderek degisen teknoloji ve buna bagl olarak degisen miisteri talepleri de
pazarlama alaninda degisiklikler meydana getirmektedir. Dolayisiyla her neslin

sirketlerden ve {irtinlerden beklentileri farklilasmaktadir (Varnali, 2013: 15).

Ancak pazarlamanin temelini olusturan {iretim ve hizmet degismeyecek
kavramlardir. Thtiyaglarin karsilanmasinda kullanilan iiriinlerin iiretilmesine, mal ve
hizmetlerin ortaya ¢ikmasina iiretim ad1 verilmektedir. Bu mallar, doganin sundugu
maddeler ve enerjiden, emek ve sermayenin birlesimiyle elde edilmekte ve
ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla fayda saglamaktadir. Uretim, esasen fayda saglama
stirecini ifade eder, ¢linkii mal ve hizmetlere olan talep, bu firiinlerin fayda
sunmasindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda, mal ve hizmetlerin {iretilmesi i¢in
cesitli tretim faktorleri belirli oranlarda bir araya getirilmektedir. Sonug olarak,
liretim siireci, bir ekonomik birim olan isletme i¢inde ve girisimcinin yonetiminde
belirli miktarlarda iiretim faktoriiniin bir araya gelmesiyle gerceklesmektedir (Ulgen,

2014: 5).

Hizmet ise ekonomide, elle tutulamayan ve saklanamayan, fiziksel 6zelliklere sahip
olmayan, insan ihtiyaglarint karsilamaya yonelik iiretilen veya diizenlenen

faaliyetlere hizmet denmektedir. Turizm, haberlesme, danigmanlik gibi alanlar bu
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kapsamda yer almaktadir. Hizmetin tretilen ¢iktisinin miilkiyetinin olmamasi,
hizmetin temel 6zelliklerinden biridir ki bu da hizmeti, mal tiretiminden ayiran bir

ozellik olarak degerlendirilmektedir (Karalar, 2001: 8).

2.2.1 Pazarlama Karmasi ve Bilesenleri

Teknolojinin yaygin kullanimi ile birlikte gilinliilk yasama sosyal medyanin entegre
oldugu bir dizi uygulama eklenmistir. "1960'l1 yillardan itibaren hakim olan
pazarlama yaklagimi doneminde, tiiketici taleplerine odaklanarak {irtinlerin tiretildigi
bir siirecle, isletme yonetiminden calisanlara kadar biitiinlesik bir pazarlama
cabasiyla miisteri tatmini amaglanmistir. Paradigma degisikliginin yasandigi 1950-
1980 yillar1 arasinda, pazarlamanin 4P'si seklinde tabir edilen iiriin (product), fiyat
(price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) unsurlarini igceren pazarlama
karisimi, segmentasyon, markalasma gibi kavramlarin gelismesine onciiliik etmistir
(Wilkie ve Moore, 2003: 89-95). Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi pazarlama
karmas1 elemanlarin stratejilerinin, hedef pazarin o6zelliklerine uygun olarak

sekillendirilmesi agisindan 6nem arz etmektedir (Yiicel, 2006: 6).

Dis pazarlarda belirlenen hedeflere ulasmak icin kullanilan pazarlama karmasi
elemanlar1 da iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak siralanmistir. Pazarlama
karmasi elemanlarinin birlestirilme sekli, isletmenin hedefleri ve durumuna bagl
olarak degisiklik gostermektedir. Bu nedenle, dis pazarlar i¢in tek bir uluslararasi
pazarlama stratejisi belirlemek yerine, isletmenin kendi hedeflerine en uygun ve
etkili stratejileri belirlemesi i¢in temel pazarlama stratejilerini incelemesi daha

faydali olacaktir. (Kotler, 1994:14).

Pazarlama karigiminin dnemli bir unsuru olan iriin, stratejik bir faktor olarak one
¢ikmaktadir. Clinkii isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmakta
ve fiyat, tanitim ve dagitim kararlarmi etkilemektedir. Ancak, iiriiniin vurgulandigi
diisiiniilse de pazarlama karigiminin diger dort temel unsuru da pazarlama faaliyetleri
acisindan son derece kritiktir. Bir unsurla ilgili yanlis veya eksik bir yonetim, diger
unsurlart olumsuz etkileyebilmekte ve pazarlama faaliyetlerini basarisizliga

stiriiklemektedir (Uyanik, 2016: 44).
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Bir firmanin is hayatini siirdiiriilebilmesinin en 6nemli anahtarlarindan biri de dogru
fiyat politikasidir. Fiyat, sirkete gelir yaratma konusunda pazarlama karmasinin tek
unsurudur. Diger tim unsurlar maliyeti artirmaktadir. Fiyat degisikliklerinin kisa
vadeli etkisi, satiglar ve karlar lizerinde reklam veya diger karma elemanlardan
kaynaklanacak etkiden ¢ok daha yiiksektir. Ayni1 zamanda, fiyat, yeni iirlinler,
dagitim kanalindaki veya iletisim politikasindaki degisikliklerin yillar alabilecegi
durumlarda bile hizli bir sekilde ayarlanabilen esnek bir aractir. Fiyat, pazarlama
karmasinin diger unsurlariyla karsilastirildiginda bazi durumlarda daha da 6nem
kazanmaktadir. Ozellikle iilke ekonomisinin durumu ve tiiketicilerin satin alma giicii,
fiyatin pazarlama faaliyetlerindeki Onemini yakindan etkilemektedir. Gelismis
ekonomilerde ve satin alma giicii yliksek toplumlarda, fiyatin diger pazarlama
karmasi unsurlarina oranla daha az onemli hale geldigi gozlemlenebilmektedir

(Uyanik, 2016: 63).

Bir diger bilesenlerden olan dagitim, sadece iiriinlerin nakliyesiyle sinirli olmayip,
ayn1 zamanda iirlin veya hizmetin miisteriye ulasma siirecinde kat ettigi tiim
asamalar1 kapsayan dnemli bir unsurdur. Bu sebeple, iiriiniin miisterinin satin alma
olasiligimi artiracak satis noktalarmma yonlendirilmesi ve iirliniin bu noktalardaki
konumu gibi kararlar, dagitimin bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Dagitimin
ana hedefi, tiiketicilere uygunluk ve kolaylik sunmaktir. Dagitim bileseni, farkli
dagitim kanallarinin analizini igermekte olup, uygun kanallarin planlanmasi, dagitim
merkezlerinin kurulmasi, envanter ve stok kontrolii, nakliye yontemlerinin gézden
gecirilip belirlenmesi, dagitim ve nakliye maliyetlerinin diisiiriilmesi, uygun iiretim
ve satis merkezlerinin yerlerinin belirlenmesi, satis merkezi ve raf diizenlemelerini

igeren bir dizi karar1 igermektedir (Kog, 2015: 89).

Tutundurma da pazarlama karmasinin en dnemli elemanlarindan birisidir. isletmenin
amagladig1 pazar hedefine gonderilen ve tiiketicilere mal ve hizmetlerle ilgili bilgi
sunan faaliyetlere, isletmenin faydasina yonelik mesajlarin iletilmesi anlamina gelen
pazarlama faaliyetleridir (Odabas1 2001: 48). Tutundurma, belirlenen hedef kitleye
ulagsmay1, iiretilen mali, saglanan hizmeti veya fikirleri tanitmayi, duyurmayui,
benimsetmeyi ve hatirlatmay1 amaglayan iletisim faaliyetlerini ifade emektedir. Bu

faaliyetler, reklam, kisisel satis, satis tutundurmasi ve kitleye benimsetme cabalarini
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icermektedir. Deger Onerisini gesitli iletisim kanallar1 araciligiyla hedef kitleye
ulastirmak, pazarlama karmasi i¢inde Onemli bir unsur olarak goriilmektedir

(Kalyoncuoglu, 2017: 982).

Tutundurma kavraminin bazi temel yapi taslari vardir. Bunlardan reklam, ¢ok 6nemli
olarak goriilenlerdendir. Reklam, onceden belirlenmis hedeflere ulasmak igin
diizenlenen ve ilgili taraflar arasinda iletisim kuran karmasik bir iletisim siirecidir.
(Bakir, 2012: 174). Belirli bir destek¢inin sunulan iirlinleri, hizmetleri veya
diisiinceleri, iicret karsiliginda, kisisel olmayan herhangi bir bigimde tanitilmasi ve

benimsenmesini amaglayan bir faaliyettir (Tolon ve Zengin 2016: 8).

Elden ve Bakir’a (2010: 10) gore, giiniimiizde reklam sadece iiriin satisin1 artirmakla
kalmamakta, iireticinin tiiketiciyle iletisim kurabildigi, kendi sirketini ve tiriinlerini
aciklayabildigi, iretimin ni¢in, neyi, nerede, hangi kosullarda ve kim i¢in yapildigini
hedef kitlesine iletebildigi bir iletisim bi¢imidir. Ozetle reklam; biinyesinde “ikna”

kavraminin yer almasiyla iletisimi 6n plana koyan bir pazarlama stirecidir.

Bir diger adim halkla iliskilerdir. Rekabetin giderek arttigi bu donemde, isletmelerin
tilkketici beklentilerine hizli ve etkili bir sekilde yanit verebilmeleri, tercih ettikleri
iletisim sistemleriyle dogru orantilidir. Bu nedenle, kurulan iletisim yapisinin,
kurumun imajimi ve itibarint destekleyici nitelikte olmasi biiyiik nem tagimaktadir.
Halkla iliskiler, sadece isletmenin i¢ ve dis hedef kitleleri arasinda bir kimlik
olusturmaya yardimci olmakla kalmamakta, ayn1 zamanda sektérde olumlu bir imaj
olusturmak ve pazarlama faaliyetlerini desteklemek iizere kurumsal diizeyde
stratejik bir yonetim benimseyerek pazarlama tabanli bir yaklasimi entegre etme

amacini tagimaktadir (Elden, 2013: 70).

Yapilan her ¢alisma da satiglar1 artirmaya yonelik olmaktadir. Satis gelistirme,
esasen iletisim hedefleri yerine dogrudan satislarin artirilmasina odaklanan bir ¢aba
olmasina ragmen, giinimiizde tiiketicinin davraniglarindaki  degisiklikler,
promosyon caligmalarinda iletisimi zorunlu hale getirmistir. Tiiketicilerin bilgiye
erisme konusundaki hassasiyetinin siirekli artmasi, satis gelistirme unsurlarinin
isletme agisindan daha 6nemli hale gelmesine neden olmustur. Giiniimiiz tiiketicisi,

tiriin ve marka ile ilgili tim bilgilere hizli ve kolay bir sekilde ulasma beklentisi
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icindedir. Bu baglamda, isletmenin amaclarina ulagmasi i¢in nitelikli bir satig

gelistirme faaliyeti, dijital uygulamalarla baglantili olarak diizenlenmelidir (Bazarci,

2017: 54).

Kog’a (2015: 92) gore, kisisel satis da bu karmaya dahildir. Bireysel satis da denilen
bu satis, hizmet talep eden kisilere iiriinleri veya firmay1 tanitarak, iiriin almalarini
tesvik etmeye calisan yiiz ylize veya telefonda gergeklestirilen faaliyetleri

icermektedir.

Clow ve Baack (2016: 324) ise kisisel satista teknolojiyi kullanmanin 6nemine vurgu
yapmistir. Rehberlik olusturma, potansiyeli degerlendirme, bilgi edinme, satis
sunumu, itirazlari ele alma, satis tespiti ve takip gibi unsurlar, kisisel satisin temel
asamalarint olusturmaktadir. Verimli bir veri tabani teknolojisi kullanimi ve bu
cercevede diizenlenmis etkili bir veri deposunun bulunmasi ise kisisel satisin hiz

kazanmasini saglayan kritik unsurlardan biri olarak degerlendirilmektedir.

Tim bu agiklananlar 4P karmasinin bilesenlerini olusturmaktadir. Ancak her alanda
oldugu gibi pazarlama alaninda yasanan gelismeler de bunu yetersiz kilmistir ve yeni
kavramlar {tretilmistir. Jerome McCarthy tarafindan literatiire kazandirilan 4P
kavrami Onceleri yeterli goriilse de bu pazarlama karmasinin hizmet sektorii igin
yetersiz kaldig1 diisliniilerek; insan (people), fiziksel kanitlar (physical evidence),
stire¢ (process) gibi detaylarin eklenmesi fikri 6ne siiriilmiistiir. Yani 4P karmasinin

alternatifi olarak 7P karmasi gelistirilmistir (Ozmen vd., 2013: 15).

Insan (Person): Insan, gecmis deneyimlerinden, yasam tarzindan, egitiminden ve
cevresinden etkilenen karmasik yapiya sahip olan bir varliktir. Bu faktorler, diisiince
ve eylemleri sekillendirmektedir. Bu diisiince ve eylem bi¢imleri, ge¢mis satin alma
deneyimlerine dayanarak pazarlamayr dogrudan etkilemektedir. Tiiketiciler,
genellikle gecmis deneyimlerinden elde ettikleri bilgilere ¢ok giivenme egiliminde
olmaktadirlar. Bu bilgiler, tiiketicilerin hem bilgi kaynag1 se¢iminde hem de {iriin

seciminde 6nemli bir rol oynamaktadir (Gershoff vd., 2001: 418).

Fiziksel Unsurlar (Physical Evidence): Bir firmanin veya sirketin biitiin fiziksel
unsurlarini igeren kavram, tretim alanlari, depolar, bayiler, web siteleri, genel

merkez binalar1, magazalar ve ¢alisanlari fiziksel unsurlar1 olusturmaktadir. Ornegin,
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bir firmanin satis magazasindaki stantlar, dekorasyon, {iriin yerlesimi, mobilya
secimi, 1siklandirma ve havalandirma diizenlemeleri, magazanin fiziksel
unsurlaridir. Bunun yani sira, ¢alisanlarin miisterilere yaklagimi ve giyim tarzi da bu
kategoriye dahildir. Ornek olarak, siipermarketlerde bazi iiriinlerin kasaya yakin
olmasi, gece kuliiplerinin aydinlatma ve havalandirma diizenlemeleri, fast-food
restoranlarinda kullanilan mobilya ve renk se¢imleri de fiziksel unsurlar arasindadir

(Kus, 2016: 5-6).

Siire¢c (Process): Isletmelerin uzun vadeli karlilik ve rekabet avantajlarini
stirdiirebilmesi, degisen pazar kosullarina adapte olmalari gerektirmektedir. Bu,
uzun vadeli stratejilerin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Isletmelerin uzun vadeli
biitiinliigi, etkili bir stratejik planlama siirecine dayanmaktadir. Stratejik planlama,
orgiitsel hedeflere ve yetkinliklere uygun olarak isletmelerin degisen pazar
dinamiklerine stratejik bir uyum saglama siirecidir. Bu baglamda, isletme
misyonunun belirlenmesi, bu misyonu destekleyen igletme hedeflerinin belirlenmesi,
isletme stratejilerinin portfOy analiziyle sec¢ilmesi ve uyumlu fonksiyonel stratejilerin
planlanmasi gibi faaliyetler, stratejik planlamanin temel unsurlarini olusturmaktadir

(www.udybelgesi.com).

Bugilin gelinen noktada pazarlama karmasi tiiketici odakli olarak gelisim
gostermistir. Miisterinin odak noktasi olmasi fikrini ilk ortaya atan ise Prof. Robert
Lauterborn’dir. 4C’yi ortaya koyan Lauterborn’un bu fikri gelistirilerek 7P, 7C’ye
dontigmiistiir. 7C ise miisteri degeri, maliyet, iletisim, dnemseme, erisilebilirlik,

onaylama ve es glidiim olarak tanimlanmustir (Bulut, 2012:11).

2.2.2 Pazarlama Stratejileri ve Yaklasimlar

Kotler pazarlama i¢in stratejiyi, “Tutarli ve 6zgiin bir deger dnermesi insa edip bunu
hedef pazara sunmay1 amaclayan bag” olarak tanimlamaktadir (Kotler, 2011:165-
166).

Yeni donem pazarlama yaklagiminda, isletmeler stratejiler gelistirirken, miisteri
bilgilerini toplama, depolama, isleme ve dagitma gibi fonksiyonlar

gerceklestirmektedir. Bu siire¢ genellikle teknolojiyle yonetilmektedir. Isletmeler,
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elde edilen verileri bir veri tabaninda saklayarak miisteri segmentlerini belirleme,
bunlar1 kategorilendirme ve hangi pazarlama stratejileriyle hangi miisteri segmentine
hitap etmeleri gerektigini planlama gibi gorevleri yerine getirmektedirler (Coban,
2005:295-307). Tum bunlar1 yaparken pazarlama karmasinin elemanlar ile ilgili
olarak gelistirilen stratejilerin, pazarin hedeflerine uygun olmasi da ¢ok onemlidir
(Yticel, 2006: 6).

Ba hedefler gelistirilirken en ¢ok yararlanilan yontemlerden biri de Weaknesses
(Zayif Yonler), Strengths (Gli¢lii Yonler), Threats (Tehditler) ve Opportunities
(Firsatlar)’mn kisaltmasi olan SWOT analizidir. Bir firmanin en giicli ve zayif
yonlerini belirlemesinin 6nemi pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi noktasinda da
cok onemli olarak goriilmektedir. Bu analiz sayesinde firmalar, ¢evresel etkenlerden
kaynaklanan tehdit ve faydalari ¢ok kolay saptayabilmektedirler. Bu da hedefe daha

saglam adimlarla ilerlenmesine katki saglamaktadir (Sagan ve Eren, 2022: 1413).

Uluslararasi pazarlarda da strateji belirlemek de elzemdir. Belirlenen hedeflere
ulagmak i¢in kullanilan pazarlama karmasi elemanlarinin bir araya getirilme sekli ve
Ol¢iisti, igletmenin hedefleri ve mevcut durumuna bagli olarak degiskenlik
gosterebilmektedir. Bu nedenle, dig pazarlarda tek bir genel uluslararasi pazarlama

stratejisinin olusturulmasi genellikle uygun goriilmemektedir.

Bunun yerine, isletmenin ihtiyaclarina ve durumuna 6zgii olarak temel pazarlama
stratejilerinin degerlendirilmesi ve en etkili olanlarin belirlenmesi gerekmektedir

(Kotler, 1994:14).

Literatiirde bu konu ile ilgili standardizasyon, adaptasyon ve durumsallik yaklagimi1

olmak {iizere ti¢ farkli yaklasim bulunmaktadir (Cavusgil vd., 1993: 481-483).

Thracat yapan firmalarin pazarlama stratejilerinde degisiklik yapmadan aynu {iriinleri
uluslararas1 pazara sunmasi, standartlagtirma stratejisi olarak adlandirilirken,
tirtinlerin dis pazara uygun hale getirilmesine adapte etme stratejisi denilmektedir
(Yiicel, 2006: 13-14). Adaptasyon, ayn1 zamanda dis pazarlara siirlilen {iriinlerin o
bolgede yer alan tiiketicinin taleplerine uygun bir sekilde uyarlanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Siimer ve Uner, 2012: 5). Ancak bu siirecte basaril1 olabilmek igin

oncelikle detayli bir aragtirma yapmak gerekmektedir (Elitok, 2015: 39).
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Durumsallik yaklasiminda da isletmeler, dis pazarlar i¢in uygulayacaklari
stratejilerin ise yaramasi igin stratejilerini adapte etmek ile standardize etmek

arasinda bir dengeye ulastirmak zorundadirlar (Mutlu ve Nakipoglu, 2011: 248).

Tim bu siralanan stratejilerin uygulanabilmesi i¢in pazarlama alaninda yaklasimlar
da gelistirilmistir. Bu boliimde kisaca agiklanacak olan yaklasimlar ilerleyen

kisimlarda daha da detaylandirilacaktir.

[lk olarak ele alinacak yaklasim iliski pazarlama yaklasimidir. Bu kavram, ilk olarak
1983 yilinda Berry tarafindan ortaya atilmistir. Berry'nin tanimina gore, iliski
pazarlamasi, miisteri iligkilerini ¢ekici hale getirmek, siirdiirmek ve gelistirmektir
(Zineldin, 2000:10). iliski pazarlamasi, miisteri ve diger paydaslar arasinda deger
yaratmaya odaklanan, gii¢lii iligkilerin kurulmasi, stirdiiriilmesi ve gelistirilmesi

stirecini ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 1996: 578).

Gronroos ise (1991) iliski pazarlamasii miisterilerle kurulan iliskileri tanimlamak,
siirdirmek ve arttirmak olarak tanimlamistir. Buradaki amag, isletmenin biitiin
bolimlerinin uyum arz etmesi ve sonugta isletmeye karlilik getirmesini saglamak

olarak ifade edilmektedir.

Iliski pazarlamasinin siirdiiriilebilmesi icin, satict ve alici arasindaki karsilikli
taahhiitlerin yerine getirilmesi ve ortak degisimin tamamlanmasi hayati dneme
sahiptir. Ozellikle hizmet sektdriinde miisteri sadakatini artirmak ve mevcut
miisterilerden daha fazla talep alabilmek adina, miisterilerle sik1, uzun vadeli iliskiler

kurma zorunlulugu bu gelisimin anahtari olarak goriilmektedir (Tek,1999:51).

Bir diger yaklasim miisteri odakli yaklasimdir. Bu pazarlama anlayisinda, sadece
tiretilen Uriinleri satip kar elde etmek yetersiz goriilmektedir. Bunun yerine,
Miisterinin, istek ve ihtiyaglar1 gbz oniinde bulundurularak, onun tam olarak ne
istediginin  belirlenmesi 6nem kazanmaktadir. Aksi takdirde isletmelerin
mevcudiyetini siirdiirmesi tehlike altina girecektir. Bu yaklasimda pazarlama,
tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesiyle baslayarak, tiretim siirecini de ele

alarak devam etmektedir (Uner, 2001: 81).

Deger temelli yaklasima gore, pazarlamanin temel hedefi, isletmelerin miisterilerine

istiin bir deger sunmaktir (Doyle, 2003:142). Bu perspektifte, iiretim siirecinden
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satin alma asamasina kadar olan her adimda deger eklenmekte ve bu degerin her
asamadaki goreceli miktar1 ifade edilmektedir. Bu baglamda, deger kavramu,
miisterinin bir marka veya iiriin i¢in 6deme yapmaya razi oldugu fiyat ile pazardaki
mevcut fiyat arasindaki farki temsil etmektedir. Onerilen deger, isletmenin belirli bir
fiyat karsiliginda sundugu rasyonel, duygusal tiim faydalar1 kapsamaktadir. Deger
teklifi olusturmak, sadece fayda sunmakla kalmamakta, ayn1 zamanda bu faydalarin
uygulanabilir ve miisterinin ihtiyaglarina hitap eden rasyonel faydalar olmasini
saglamaktadir. Degerin iiretim ve miisteriye iletimi siirecindeki temel ii¢ asama;
degeri se¢me, degeri saglama ve deger iletim sliregleri isleyis dongiisiinii

belirlemektedir (Uzunoglu, 2007:16).

Pazar yonelimli yaklasimda ise miisteri profilindeki degismeler ve pazar yonelimli
anlayisin gelismesiyle, miisteri odakli yaklasim gelismeye baslamistir (Ozkul,
2007:17).

Rekabet avantaji elde etmek ve siirdiirmek, siirekli olarak miisterilere yiiksek
degerler sunarak pazar odakli bir isletme kiiltiirii olusturmay1 gerektirmektedir. Pazar
odaklilik, 6zellikle 1990'h yillardan itibaren pazarlama disiplini ve stratejik yonetim
caligmalarinin temelini olusturmus ve bir¢ok arastirmaci tarafindan detayli bir
sekilde incelenip tanimlanmustir. Pazar odaklilik, misterilerin mevcut ve gelecekteki
ihtiyaglarina yonelik pazar bilgisi olusturan, bu bilgiyi orgiit genelinde paylasan ve
bu bilgiye duyarlilik gostermek icin gii¢lii normlar saglayan bir orgiitsel deger
sistemi olarak aciklanmaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990:6). Bazilarina gore ise pazar
bilgisi olusturmanin, hedef pazarin analiziyle miimkiin oldugu savunulmaktadir
(Naktiyok, 2003:97). Pazarlama yaklasimlarinda, teknolojinin gelismesiyle birlikte

geleneksel ve dijital olmak {izere yeni bir siniflandirmaya gidilmistir.

2.2.3 Geleneksel Pazarlama

Pazarlama kavrami, 1953'te ilk kez Neil Borden tarafindan olusturulan bir karma
olarak ortaya ¢ikmustir. Bu teori, giiniimiize kadar ¢ok fazla degisiklige ugramistir.
Bu teori ilizerine ¢aligmalar yiiriiten bir baska isim de Philip Kotler'dir. Kotler’in

geleneksel pazarlama karmasi, bir pazarlama siirecini plana uygun bir sekilde
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yapabilmek i¢in farkli araglarin kullanilmasi olarak degerlendirmektedir (Van

Waterschoot ve Van den Bulte, 1992: 85).

Geleneksel pazarlamada, miisterilerin talep ve gereksinimleri genellikle geleneksel
iletisim kanallar1 kullanilarak belirlenmekte ve karsilanmaktadir. Bu yontemlerle
amaglanan, miisterilerin ihtiyaclarina yonelik {iriin ve hizmetleri tanitan ve satan bir
yaklagim olup, bu sekilde miisterilere ulasmak ve onlarin taleplerini karsilamak

olarak hedeflenmistir (Kotler, 2003).

Geleneksel pazarlama, internet veya dijital medya kullanilmadan gergeklestirilen
tanitim ve reklam faaliyetlerini iceren en yaygin yontemlerden biridir. Bu klasik
pazarlama stratejisi, reklam panolari, basili reklamlar, televizyon reklamlari, gazete
ilanlari, radyo reklamlart ve telefonla pazarlama gibi cesitli yontemleri
kapsamaktadir. Dijital pazarlamanin giderek daha yaygin hale gelmesine ragmen,
geleneksel pazarlama, uygun durumlarda hala 6nemli sonuglar elde edebilen giiglii

bir rakip olarak varligini siirdiirmektedir (Yasmin vd., 2015: 71).

19601 yillardan itibaren, pazarlama alanindaki c¢alismalarin onemli bir etkisi
pazarlama karmasi ve pazarlama yonetimi tarafindan yonlendirilmistir. Bu siiregte,
Ozellikle tiiketim mallar1 ve tiiketici pazarlarina yonelik geleneksel pazarlama
stratejisi, ana hedefini en etkili pazarlama karmasina ulagmak olarak belirlemistir.
Bu strateji, Uriin, fiyat, yer ve promosyon unsurlarini dengeli bir sekilde ele alarak
miisteri taleplerini karsilamayi ve rekabet avantaji elde etmeyi amaclamaktadir

(Armutlu, 2006:3).

Geleneksel pazarlamanin temel amaci, en uygun iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
karmasini olusturmaktadir. Bu donemde, isletme odakli bir anlayis one ¢ikarken,
pazarlamada degisim siirecinin ¢ekirdek noktasini olusturan énemli bir unsur, yeni
pazarlama anlayisinda miisteri odakli bir perspektifin egemen olmasidir. Iki
yaklagim arasinda, is yapis Dbig¢imleri acisindan Dbelirgin  farkliliklar

gozlemlenmektedir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda, genellikle islemleri ve kar1 maksimize etmek
amaciyla daha c¢ok kisiye satis yapilmasi hedeflenmekte ve bu nedenle miisteri

davranislar, 6zellikleri ve satin alma ge¢misi dnemsenmemektedir. Yeni pazarlama
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anlayisina kadar, 6zellikle tiretim/iiriin ve satis odakl diisiince bigimlerinde, miisteri

genellikle g6z ard1 edilmis ve ikinci plana atilmistir (Bayuk, 2005: 30).

2.2.4 Dijital Pazarlama

Dijitallesme, bir¢ok sektorii hareketlendiren ve boyut degistirmesine yarayan itici bir
glic olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii dijitallesme, pazarlama konusunu
verimlilikte ve Olgiilebilirlikte cok kolaylastirmaktadir. Sinirli bir zaman baskist
olmadan, hedeflenen bir pazarla kiiresel ol¢ekte etkilesimde bulunmak, izlemek ve
analiz etmek icin uygun maliyetli ve etkili bir ydntemdir. Ozellikle internetin
pazarlama araci olarak kullanilmasi, herhangi bir isletmenin profil olusturma ve ag

kurmasi konusunda onemli bir firsat sunmaktadir (Haber ve Sanghani, 2016: 10-11).

Web, dijital pazarlamada bir tiiketici iliskisi olusturmanin sofistike ve etkili bir
yolunu sunmaktadir. Web tabanli pazarlamanin etkilesimli katilimi, izleyicilere
pazarlama mesajlarini iletmelerini saglamaktadir. Ayrica, gergek zamanli davranis
bilgileri ve dogrudan tiiketici geri bildirimi, etkilesimlerin gelistirilmesine ve

optimize edilmesine katki saglamaktadir. (Manz vd., 2014: 1857-1859).

Chaffey ve digerlerine gore de dijital pazarlama, pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in
cagdas pazarlama tekniklerinden faydalanmak ve internet ile ilgili dijital
teknolojilerin uygulanmasi olarak dikkat ¢ekmektedir (2000). Oldukga genis bir
literatiirli kapsayan dijital pazarlama, bir firmanin yalnizca BT departmaninin

sorumluluk alaninda olan bir ¢aligma alani degildir (Dodson, 2016:21).

Isletmelere dijital pazarlamay1 entegre etmek icin bir dizi yontem bulunmaktadir. Bu
yontemler arasinda arama motoru optimizasyonu, e-posta pazarlamasi, arama
motoru reklamlari, icerik pazarlamasi, sosyal medya kullanimi, satis ortakligi
programlari, tiklama basina 6deme, goriintiilii reklamcilik, ¢gevrimigi halkla iligkiler,
web analitigi, viral pazarlama ve mobil pazarlama yer almaktadir. Ancak, etkili bir
dijital pazarlama stratejisi olusturmak icin dikkat g¢ekici bir web sitesi kurmak
onemlidir. Ayn1 zamanda, arama motoru pazarlamasi stratejileri uygulamak, satis
ortakliklar1 ve misteri e-posta listelerini gelistirmek, diizenli igerik iiretmek, canli

yayinlara ve video paylasimlarina odaklanmak, miisteri ihtiyaglarini anlamak ve
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miisteri portfoyiinii degerlendirmek gibi faktorlere dikkat edilmesi gerekmektedir
(Gedik, 2020:73).

Chaffey ve Chadwick, dijital pazarlama g¢evresini iki temel faktor ile tanimlamistir
(Chaffey ve Chadwick; 2016: 121). Bunlar makro ve mikro ¢evredir. Isletmenin
etrafindaki yakin ¢evre, isletmenin paydaslari ve onlarin faaliyetleriyle birlikte pazar
icindeki organizasyonunu belirlerken, daha genis bir perspektif olan makro cevre,
sosyal, teknolojik, ekonomik, politik, yasal ve ekolojik faktorleri igerir. Bu faktorler,

tiim igletmelerin faaliyetlerini etkileyen bir ¢ergeve olusturmaktadir.

Dijital pazarlamanin gelisimi 1971'de Ray Tomlinson’un ilk kez miisterilerine e-
posta yollamasi ile baslamistir (Desai, 2019: 196). Ancak dijital pazarlama, bir
kavram olarak ilk kez bir reklamda kullanilmistir. 20001 yillarda mobil
teknolojilerin yiikselisi ve 2010'lu yillarda da sosyal medya platformlarinin ortaya
cikmasi, dijital pazarlama kavraminin kapsamini 6nemli Sl¢lide genisletmistir.
Baslangicta reklam odakli bir yaklasim benimseyen dijital pazarlama, zamanla
kullanicilar arasindaki etkilesimi artirmay1 hedefleyen bir deneyim olusturma
konseptine doniismiistiir. Bu evrim, sadece reklamlara odaklanan bir stratejiden
ziyade, tiiketicilerle etkilesim kurma ve onlarla daha derin bir bag kurma
gerekliligini ortaya koymustur. Bu baglamda, dijital pazarlama, isletmelerin rekabet
ortaminda varliklarini siirdiirebilmek ve bliyiiyebilmek adina hayati bir ara¢ haline
gelmistir (Fierro vd., 2017: 242; Behera vd., 2020: 1). Son 20 yilda da biiyiik bir
ivme kazanan dijital pazarlama, ¢ok hizli bir sekilde ilerleyerek, dogrudan,
internette, elektronik pazarlama gibi gelismelerle birlikte daha da kapsamli bir
sekilde ifade edilmeye baglanmistir (Solomon, 2017: 71).

Pazarlamanin dijital olarak tanimlanabilmesi i¢in pazarlama hedeflerinde dijital
gelismelerden faydalanmasi gerekmektedir (Chaffey wvd., 2000: 15). Dijital
pazarlama, isletmelerin yonetim bic¢imini, kiiresel capta miisteriler ve toplumlarla
etkilesimde bulunma ve iletisim kurma bi¢imini kokten degistirmistir. Pazarlama
alanindaki mevcut zorluklarla basa ¢ikmak i¢in vazge¢ilmez ve dnemli bir yontem

olarak goriilmektedir (Martin vd., 2019: 1).
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Internet, pazarlama stratejilerine biiyiik etki yaparak, zaman iginde Onemli
degisikliklere neden olmustur. Baglangigta, temel olarak miisterilerle e-posta yoluyla
etkilesim kurma ve geri doniis almak i¢in kullanilirken, giiniimiizde kapsami ve
islevi oldukea genislemistir. Sirketler, potansiyel miisteriler hakkinda daha kisisel
bir yaklasim benimseyerek onlarla ilgili daha fazla bilgi edinme ve farkli miisteri
ihtiyaglarina uygun stratejiler gelistirme konusunda onemli adimlar atmislardir.
Internetin evrimi, pazarlama diinyasin1 daha hizli, etkili ve dzellestirilebilir hale
getirerek isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine olanak tanimistir (Kotler,
2003).

Dijital pazarlama, dijital teknolojilerin kolaylastirdig1 faaliyetler, kuruluslar ve
stirecler araciligiyla miisterilere ve diger paydaslara deger yaratma, iletisim kurma
ve deger katma konularinda bir arag olarak kabul edilmektedir. Daha genis bir bakis
acistyla bakilacak olursa; isletmelerin miisteriler ve i ortaklariyla is birligi yaparak
tim taraflara ortak bir ¢ikar saglama, iletisim kurma ve siirdiirme amaciyla
uyarlanabilir ve teknolojiye dayal1 bir siire¢ olarak kabul edilmektedir (Kannan ve
Li, 2017: 23).

Dijital pazarlama, internet dis1 kanallar olan TV, radyo, SMS gibi yontemlerin yant
sira sosyal aglar, elektronik posta ve reklamlar gibi internet kanallar1 tizerinden de
gerceklestirilebilir. Dijital pazarlamada markalarin karsilastigi temel zorluk, gesitli
platformlar iizerinden miisterilerle anlik bir baglanti kurmak reklamcilik, sosyal
medya ve e-ticaret gibi faaliyetlerdeki kampanyalari etkili bir sekilde yonetmektir
(Raja, 2020: 495; Khanna, 2020: 6894).

Gilinlimiizde ¢ok daha fazla gelisim gosteren dijital pazarlama kavramu sirketlere de
Oonemli firsatlar sunmustur. Firmalarin ¢evrimigi firsatlar sunmalari, kendilerini
tanitmalar1 agisindan biiyiik 6nem kazanmistir. Boylece internet de pazarlamanin en
giiclii sac ayaklarindan biri haline gelmistir. Bu biiylime miisterilerin erisebilirligine

de biiyiik katki saglamistir (Hoffman ve Novak, 1995: 50-68).
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2.2.5 Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama arasinda bazi farklar bulunmaktadir.
Geleneksel pazarlamada radyo, televizyon ve gazete gibi fiziksel medya araglari
iletisim kurmak i¢in kullanilirken, dijital pazarlamada sosyal medya platformlari,
elektronik posta, mobil uygulama gibi dijital alanlar kullanilmaktadir. Geleneksel
pazarlama genis kitlelere ulagsmak noktasinda, dijital medyaya gore yetersiz olarak
goriilmektedir. Dijital pazarlama hedef kitleye daha hizli ulagsabilmek agisindan daha
az maliyetli olmaktadir. Bunun yani sira dijital medyada hedeflenen Kkitle ve
bireysellestirilmis pazarlama ¢alismalar1 daha etkindir. Dijital pazarlama geleneksel
pazarlamanin aksine geri bildirime daha acik oldugu i¢in ¢ift yonli iletisime de

imkan saglamaktadir (Jothi, 2019: 1).

Geleneksel pazarlama, dijital pazarlamanin iletisim aninda pazarlamacilara
deneyimlerini aninda 6zellestirme ve gercek zamanli iletisim kurma sorumlulugunu
sunamadigr i¢in de yetersiz olarak degerlendirilmektedir. Bircok ydnden
degerlendirildiginde dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya gore daha faydali

olmaktadir (Montgomery vd., 2012: 659-675).

Yasmin ve digerleri geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama arasindaki farklari su

sekilde aktarmiglardir (Yasmin vd., 2015: 71-72).

Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

Basili medya kanallarmi kullanir.

Dijital medya kanallarini kullanir.

Yerel tiiketicilere ulasmak kolaydir.

Diinyanin her yerindeki tiiketicilere

ulagmay1 saglar.

Marka tanitimini yapmak i¢in kisisel

iligkiler kurmak kolaydir.

Pazarlama i¢in fiziki mevcudiyete ihtiyag

yoktur.

Tanmitim araglar tiiketici etkilesimi igin

uygun degildir.

Geri bildirim toplama imkan1 vardir.

Reklam yapmak maliyetlidir.

Reklam maliyetleri diistiktir.

Sonug analizleri karmasiktir.

Sonug analizleri kolaydir.

Sonu¢ almak i¢in uzun siire beklemek

gerekmektedir.

Sonuglari elde etmek hizlidir.
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Pazarlama stratejisinin hazirlanmasi zaman | Strateji gelistirmek hizli ve kolaydir.

almaktadir.

Tek yonlii bir iletisim mevcuttur. Iki yonlii iletisim mevcuttur.

Pazarlama kampanyalarinin  basarisini | Yatirim getirisini analiz etmek kolaydir.

O0lgmek zordur.

Uriin tanittm1 maliyetlidir. Uriin tanittim1 ucuzdur.
Kesintisiz satig yapilmamaktir. Kesintisiz satis yapilabilir.
Viral olamaz. Viral olabilir.

2.3 Pazarlama Modelleri

Pazarlama siiregleriyle ilgili karar alinmasinda, elde edilen bilgilerin 6zelligi veya
konunun farkliligina bagli olarak ¢esitli modeller kullanilmaktadir. Gliniimiizde
Ozellikle pazarlama modelleri, finansal modeller, iiretim modelleri, matematiksel
modeller ve insan kaynaklart modelleri gibi farkli yaklasimlar benimsenmektedir.
Pazarlama karar destek sistemlerinde, matematiksel modeller iginde yer alan ne-eger
analizi, duyarhilik analizi, amag¢ arama analizi ve optimizasyon analizi gibi araglar

kullanilmaktadir. (Gupta, 1996: 276).

Dijital pazarlama yapmak isteyen bir firmanin ilk adimi, dinamik pazarlama
modellerini anlamak ve bu bilgiyi kendi firmasina nasil entegre edecegini
belirlemektir. Firma, stratejisini olustururken tiim isletmeyi gz Oniinde

bulundurmali ve buna uygun bir plan gelistirmelidir (Katherine, 2012: 86-92).

Isletmeler, sektorleri, biiyiikliikleri veya liderlerin vizyonlarma uygun olarak gesitli
modeller ve yazilimlar1 kullanarak kendi karar destek sistemlerini
gelistirebilmektedir. Bu baglamda, sadece matematiksel modellerle sinirh
kalmaksizin iirlin fiyatlarinin belirlenmesi, magaza konumlarinin belirlenmesi, iiriin
sunumlari, reklam stratejileri ve miisteri talepleriyle ilgili 6zellestirilmis pazarlama
modelleri gibi farkli yaklasimlar benimseyerek is stratejileri sekillendirilmektedir

(Gupta, 1996: 277).
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Isletmeler, web tabanli yeni dijital kanallar1 ve aglar1 kullanarak tiiketicilere erisim
konusunda temel pazarlama modellerini revize etme egiliminde olan bir degisim
stireci igine girmistir. Bu degisim, bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismelerle
paralel olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dijital pazarlama, isletmelerin tiiketicilere ulagsma
stratejilerini sekillendirmede ve optimize etmede bilgi teknolojilerinin sundugu

olanaklarla uyumlu bir sekilde evrim gegirmektedir (Bazarci, 2017: 44).

2.3.1 AIDA Modeli ve Sosyal Medya Uygulamalari

1924'te William W. Townsend'un "Bond Salesmanship" adli calismasinda "satin alma
hunisi" olarak tanimlanan AIDA modeli, ilk kez pazarlama diinyasinin 6nemli bir figiirti
olan Elmo Lewis tarafindan 1910 yilinda 6ne siiriilmiistir. AIDA ismi, gelistirilen
modelin  asamalarinda yer alan kelimelerin ilk harflerinden  tiiretilmistir

(Pashootanizadeh ve Khalilian, 2018: 637; Hassan vd., 2015: 263; Ghirvu, 2013: 91-94).

Tiketicilerin satin alma siirecini tanimlamak i¢in Oncelikle AIDA modeli
kullanilmistir. Bu model dikkat (attention), ilgi (interest), arzu (desire) ve eylem
(action) kelimelerinden yola ¢ikarak dogmustur. Ozellikle reklamcilik sektdrii i¢in
gelistirilmis olan bu model, miisteriyi eyleme gegirmeyi amaglamaktadir. (Kotler,

Kartajaya, Setiavan 2017: 92).

Bu modele gore tiiketici, oncelikle bir iiriin hakkinda bilgi edinmektedir. Daha sonra,
rtine karsi ilgi gelistirebilmekte ve derinlemesine arastirmalar yapmaktadir. Bu
asamadan sonra, satin alma karari i¢in bir arzu ve istek olusmakta, nihayetinde bu
istegi eyleme dokerek satin alma islemini gerceklestirmektedir. Isletmelerin de;
tiikketicilerde dikkat ¢ekmeye, ilgi uyandirmaya, arzulatmaya ve eyleme gecirmeye

yonelik ¢abalarini siirdiirmeleri gerekmektedir (Altunisik vd., 2020: 523).

Tiiketicilerin satin alma siireci, baslangigta AIDA modelindeyken pazarlama
diinyasindaki degisimlerle birlikte AIDA modeli de evrilmis ve 6nce 4A, ardindan
da 5A olarak adlandirilmaya baslamistir. 4A modeli, eylem (act), tutum (attitude),
farkindalik (aware) ve tekrar eylem (act again) kavramlarini icermektedir. AIDA
modelindeki ilgi ve arzu, tutum ile degistirilmis ve yeni bir adim olarak "yeniden

eylem" eklenmistir. Ancak, internetin etkisiyle birlikte, 4A modeli yetersiz hale
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gelmis ve internet erisimine sahip tiiketicilerin satin alma siire¢lerini anlamak i¢in
yeni bir modele ihtiyag¢ duyulmaya baslanmistir. Ciinkii miisterilerin internet
kullanimu arttike¢a, firmalar tiiketicilerin satin alma siireglerindeki belirleyici faktor
olma rolinii yitirmistir. Yeni tiiketici yolculugu, Ozellikle sosyal etkilerin
yiikselmesine dayanmaktadir. Bu baglamda ortaya ¢ikan 5A modeli, farkindalik
(aware), ¢ekicilik (appeal), sorma (ask), eylem (act) ve savunma (advocate)

asamalarini igermektedir (Kotler, Kartajaya, Setiavan 2017: 92-95).

Su anda, AIDA modelinin temel prensipleri birgok reklam stratejisinde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Ancak, modelin hiyerarsik diizeni zaman i¢inde degisimlere
ugramistir. AIDA modeli, ¢esitli modifikasyonlarla adapte edilmis ve bu modeller
genel olarak "Etkiler Hiyerarsisi" olarak adlandirilmistir (Grover ve Vriens, 2006:

489).

Instagram Tlizerinde yapilan bir incelemeye gore, tiiketicilerin dikkatini g¢eken
reklamlar, onlar {iriinli istemeye yonlendirmekte ve sonug olarak AIDA modelindeki
"eyleme ge¢me" asamasina, yani satin almaya yoOnlendirmektedir (Goktas ve

Tarakei, 2018: 50).

Internet oncesi donemde, bireysel miisteriler marka tutumlarmi kendi belirlerken,
internet ¢aginda bir markanin cekiciligini etkileyen faktorler bireyin ¢evresini
kusatan genis topluluklar olmustur. Oncesinde miisteri baglilig1 genellikle yeniden
satin alma ve miisteriyi elde tutma olarak tanimlanirken, internetle birlikte miisteri
baglilig1 "bir markay1 savunma egiliminde olma" olarak evrilmistir. Miisteriler, bir
markay1 tanimak i¢in diger miisterilerle iletisim kurmakta ve bir soru-savunma
iligkisi olusturulmaktadir. Olusturulan bu iligkiye bagli olarak marka ¢ekiciligi
artmakta ya da azalmaktadir (Kotler, Kartajaya, Setiavan 2017: 95).

Sosyal medyanin tiiketici karar alma siire¢lerindeki etkisi, degerlendirme
asamalarini ¢esitlendirerek, tiiketicilerin tirlinler ve markalar hakkinda daha yiizeysel
ancak daha sik bilgiye maruz kalmalarini saglamustir. internet, ortak ilgi alanlarina
sahip tiiketicilerin daha rahat bir sekilde bir araya gelmelerine olanak tanimaktadir.
Bu durum, genis bir izleyici kitlesine hitap eden influencer'larin ortaya ¢ikmasini

kolaylastirmaktadir (Campbell ve Farrell, 2020: 470).
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Cevrimig¢i platformlara odaklanan iki farkli inceleme, isletmelerin AIDA
modelindeki adimlari, yani dikkat, ilgi, istek ve eylem siralamasini izlemeleri
gerektigini ortaya koymaktadir. Reklamlarin etkili olabilmesi icin dikkat ¢ekici, ilgi
uyandirici, istek olusturan ve sonugta eyleme yonlendirici olmasi gerektiginin altt
cizilirken, bu adimlar arasinda karsilikli etkilesim oldugu vurgulanmaktadir

(Prathapan ve Sahadevan, 2018: 24; Hassan vd., 2015: 262).

Genellikle "sosyal medya etkileyicileri” veya sadece "etkileyici" olarak bilinen
diisiince liderleri, iiriin degerlendirmeleri ve marka deneyimlerini kapsayan igerikler
olusturarak etkilesimde bulunduklar1 diger kullanicilarin markaya yonelik tutumlari,
duygulart ve satin alma isteklerini degistirme yetenegine sahiptir (Dwivedi vd.,
2020: 1).

Kisacasi tiiketicilerin satin alma siirecindeki evrimi, geleneksel AIDA modelinden
daha karmagik bir 4A ve 5A modeline dogru ilerlemistir. Bu siireg, 6zellikle sosyal
medya ve internet etkilesimi ile sekillenmis, tiiketicilerin markalara olan tutumlarini

ve satin alma kararlarini etkileme dinamiklerini degistirmistir.

2.3.2 Tiiketici Karar Verme Siireci

Bir iiriin ya da hizmeti elde etmis ya da bunlar1 alma potansiyeli olan gercek bireyin
ismi tliketici olarak tanimlanmaktadir. Tiim pazarlama c¢abalari, tiiketicilere
odaklanmakta ve onlarin tatminini saglamay1 amaglamaktadir. Isletmelerin pazara
yonelik faaliyetlerinde temel belirleyici olan tiiketiciler, bir isletmenin hedef
pazarinda yer almaktadir. Isletmelerin, tiiketiciler iizerinde siirekli olarak arastirma
yapma sorumlulugu vardir. Tiiketici pazarlama sisteminin anlasilmasi, insan
davranislarini 6lgme ve degerlendirmekteki zorluk ile insan davraniglarinmi etkileyen
cesitli icsel ve digsal faktorlerin varligindan kaynaklanan en zor ve karmasik

unsurlardan biridir. (Islamoglu, 2003: 5).

Pazarlamada en kilit noktalardan birisi tiiketicilerin davranislarinin dogru bir
sekilde anlasilmasidir. Bir marka olusturulurken, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari

kapsamli bir gekilde analiz edilmelidir. Bir {iriinii degerli yapan tiim detaylarin
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tiiketici odaginda sekillenmesi isletmenin kalic1 olmasina katki saglamaktadir

(Sahin, 2012: 1).

Literatiirde tliketici satin alma karar siireci, bes asamada gosterilir. Bu asamalar;
ihtiyacin belirmesi, alternatiflerin tespiti, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
kararmin verilmesi ve satin alma sonrasi davranislari icerir. Tiiketiciyi Satin alma
eylemine yonlendiren ¢esitli durumlar bulunmaktadir. Oncelikle tiiketicinin hedef ve
amaglar1 1s181inda bir tahminde bulunmak gerekmektedir. Bunun sonucunda tiiketici
kendi belirledigi segeneklerden birini segmektedir. Karar verme siirecinde de dissal
kaynaklardan saglanan bilgiler 6nemlidir. Arastirmalar, tiiketicilerin ¢evrelerinden
edindikleri bilgilerden ziyade reklamlarin daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir
(Varnal1 2013: 66).

Reklamcilik ve pazarlama literatiiriinde marka savunuculugunun tiiketici
kararlar1 tizerindeki etkisi iyi bilinmektedir. Marka savunuculugu, tiiketicilerin
tutum ve davraniglarini belirlemede kritik rol oynayan 6nemli bir faktordiir (Chu
ve Kim 2011: 48).

Sproles ve Kendall (1986) tiiketici karar verme ozelliklerini duygusal ve bilissel
olarak smiflandirmistir. Bu siniflandirmaya gore tiiketicilerde, miikemmeliyet¢ilik
veya yiiksek kalite odaklilik, marka bagliligi, yenilik-moda odaklilik, eglence,
hedonistik aligveris odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsiz (diisiinmeden) aligveris,
marka, magaza ve bilgi ¢oklugundan karar vermede zorlanma, kararsizlik ve

aliskanlik, marka baglilig1 odaklilik gibi 6zellikler bulunmaktadir.

McKinsey Quarterly'nin Haziran 2009 sayisinda yayimlanan bir makalede, Edelman
ve ekibi, 20.000 tiiketicinin satin alma kararlarin1 analiz ederek tiiketicilerin
markalarla nasil etkilesimde bulundugunu anlamayir amaglamigtir. Satin alma
kararlari, huni metaforuna gore degerlendirilmis ve yapilan calisma sonucunda
"Tiiketici Karar Yolculugu" kavrami ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde dijital
etkilesimlerin bu kadar etkili oldugu diisiiniildiigiinde, tiiketicinin tek bir satin alma
sonrast etkilesiminin bitmedigi anlasilabilmektedir. Bu baglamda, “Karar

Yolculugu” kavramu, tiiketicinin siirekli olarak marka ile etkilesimde oldugu ve bu
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etkilesimlerin dongii olusturdugu bir perspektifi ifade etmektedir (Edelman 2010:
64-65).

Edelman, (2010: 64-65) Tiiketici Karar Yolculugunu yedi asamaya ayirmistir. Bu

asamalar sdyledir;

Goz Oniinde Bulundur: Bu asamada tiiketiciler baska deneyimlerden ya da

reklamlardan etkilenir.

Degerle: Tiiketiciler hem mevcut tirinleri arastirmakta hem de yeni bilgiler 1s18inda

eleme yapmaktadir.

Satin Al: Bu asamada pek ¢ok faktoriin birlesimiyle satin alma islemi

gerceklesmektedir.

Tadim Cikar, Savun, Baglan: Satin alma sonrasi tiiketiciler, tirinden memnun
kalmazlarsa markay: bir daha satin almamakta; memnun kaldiklar1 takdirde ise
markay1 savunmakta ve bir sonraki aligverisinde de ayni markanin iiriinlerini

degerlendirmektedir.

Odabas1 ve Baris ise (2002:50) tiiketicinin satin alma siirecini sdyle tanimlamastir.
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Psikolojik Etkiler
) Pazarlama
Ogrenme

Giidiilenme
Algilama
Tutum
Kisilk
Sosyo-Kiiltiirel
Etkiler Sorunun Belirlenmesi
Alternetiflerin Belirlenmesi
Satin Alma Karar
Satin Alma Sonrasi
Degerleme

(iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

Tiiketici Satin Alma Siireci
Tatmin

Danisma
Gruplar
Sosyal Sif
Aile

Kisisel Etkiler

Tatmin
olmama

Demografik Etkiler
Yas Durumsal Etkiler

Cinsiyet Fiziksel ¢evre
Egitim Sosyal cevre
Cografik Zaman
Yerlesim
Meslek
Gelir

Duygusal ve finansal durum

2.3.3 Satin Alma Siirecinde Bilgi Arayisi ve Degerlendirme

Tiketiciler daha c¢ok kendi deneyimlerinden elde ettikleri bilgilere giliven
duymaktadir. Ge¢mis dénemde edinilen bu bilgiler, tiiketiciler tarafindan bilgi
kaynag1 se¢me ve ayni zamanda {iriin segme siirecinde kullanilmaktadir (Gershoff
vd., 2001: 418).

Bir pazarlama planinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in satin alma karar
stirecini anlamak kritik bir 6neme sahiptir. Satin alma, miisterinin ihtiyaglarini
karsilamanin sadece bir agsamasini temsil etmektedir. Satin alma karar siireci, mevcut
bilgi diizeyine dayanmaktadir. Bilgi yogunlugu gerektiren {iriin se¢imlerinde,
tilketiciler karar verme siirecinde daha fazla zaman harcamaktadir ve genellikle daha

secici bir satin alma siireci izlemektedirler. Ancak bazi durumlarda, satin alma islemi
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otomatiklesmis olabilir ve alicinin ¢ok fazla ¢aba sarf etmesine gerek kalmamaktadir

(Lurie, 2004: 475).

Tiiketiciler, satin alma karar siireglerinde gerekli bilgileri elde etmek amaciyla igsel
ve dissal arayis yontemlerini kullanmaktadir. I¢sel arama, bellekte bulunan ve
kararla ilgili bilgilerin aranmas1 anlamina gelmektedir. Deneyimlerden kaynaklanan
bilgilerin yetersiz oldugu durumlarda, tiiketiciler ¢evrelerinden bilgi edinme yolunu
tercih etmekte ve bu siire¢ digsal arama olarak adlandirilmaktadir. Tiiketicinin yeterli
deneyime sahip olmasi durumunda, digsal arama ihtiyaci ortadan kalkmaktadir.
Ancak, tiikketicinin deneyimlerinden elde ettigi bilgiler yetersizse, digsal arama siireci
baslamaktadir. Icsel kaynaklar, tiiketicinin bellegine dayansa da bu bilgiler de
sonugta daha 6nce dissal kaynaklardan elde edilmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2002:
359-361).

Tiiketiciler, bir iiriinii para karsilig1 satin almadan once karsilasabilecekleri riskleri
en aza indirmek amaciyla ¢evrim i¢i platformlarda bilgi arayisina yonelmektedirler.
Cevrim ig¢i topluluklar, tiiketicilere bu bilgi arama siirecinde kolaylik saglayarak
zaman kaybini en aza indirmekte ve ilgili i¢eriklere hizli bir sekilde erisim imkani

sunmaktadir (Aydin 2014: 93-94).

Tiiketicilerin satin alma davranislarin1  belirleyen pek c¢ok farkli faktor
bulunmaktadir. Yas, meslek, cinsiyet, gelir durumu, 6grenim diizeyi, medeni durum
gibi degiskenler kisisel faktorlerdir (Muter, 2002: 23). Aile, sosyal sinif, kiiltiir gibi
toplumla ilgili degerler de sosyo-kiiltiirel faktorlerdir (Arslan, 2003: 89).

Son yillarda artan teknoloji ile birlikte sosyal aglarin belirleyici rolii de artmustir.
Mobil cihazlar araciligiyla kurulan internet baglantisi, Facebook, X LinkedIn gibi
sosyal medya devleri; SmugMug, FlickR, Photobucket gibi fotograf paylasim
mecralar;; YouTube, Vimeo gibi video paylasim siteleri ve Wikipedia gibi bilgi
kaynaklarindan c¢ok daha belirgin ve etkili hale gelmistir (Safko, 2012: 464).
Dolayisiyla tiiketiciler herhangi bir mali veya hizmeti satin almak asamasindaki bilgi

ihtiyacin1 karsilamak i¢in ilk bu kanallara yonelmektedir.
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Sosyal medya kullaniminin da artmasiyla birlikte artik tiiketiciler i¢in “tiiketicilerle
konusma” devri baglamustir. Siirekli bagl kalma durumu sosyal medyay1 sosyal bir
toplanma alanina doéniistiirmiistiir (Odabasi 2019: 180).

Oyle ki, giderek artan bu etkilesimler, tiiketicilere markalar ve iiriinlerle ilgili daha
fazla zaman harcama imkani saglamaktadir. Gelinen noktada tiiketiciler bir iiriinii
satin almak icin magazaya gitme zorunlulugundan kurtulmustur. Hatta gelisen
teknoloji sayesinde magazadaki iiriiniin 3D goriintiisiinii gérmek yoluyla iirlin
hakkinda yeterli bilgiyi edinmek miimkiin hale gelmistir. Uriin hakkinda daha 6nce

yapilan yorumlar da tiiketiciler i¢in bilgi kaynagi olmaktadir (Merisavo, 2008: 19).

Yeni iirlinlerin piyasaya siiriilmesi agamasinda, sosyal medya kampanyalarinin
kullanilmasi igletmeler i¢in oldukga avantajli hale gelmistir. Bu strateji, kisa siirede
genis bir kitleye ulasma potansiyeli sunmaktadir. Ayrica, olumlu geri bildirimlerin
sosyal medya araciligiyla hizla yayilmasi, potansiyel miisterilerin satin alma
kararlarimi etkilemekte ve onlarin iiriine olan ilgisini artirmaktadir (Baum vd., 2019:

1),

Teknolojinin gelisimi, o6zellikle bilgi teknolojilerinin kullaniminin artmasi ve
maliyetlerinin diismesi, tiiketicilerin pazar ve birbirleriyle olan iletisimini biiyiik
Olgiide artirmustir. Bu iletisim kanallarindaki artis, tiiketicilere ayni iiriiniin farkli
yerlerde daha uygun fiyatlarla bulunup bulunmadigini hizla 6grenme imkani
saglamistir. Ayrica, tiiketiciler arasindaki deneyimlerin hizla paylasilmasi, {riin
kalitesi hakkinda bilgi sahibi olma siirecini de hizlandirmustir. Isletmeler, bu iletisim
olanaklarin1 hizli bir sekilde degerlendirerek, dncelikle iirlin kalitesini iyilestirmeyi
ve ardindan artan rekabet ortaminda miisteri sadakatini kazanmayi, uzun vadeli

iliskiler kurmay1 hedeflemektedirler (Gengosmanoglu, 2006: 69).

Dijital medya, tiiketicilere istedikleri zamanda ve yerde bilgiye ulagsma imkani
sunmaktadir. Internetin yani sira mobil ve geleneksel TV/radyo gibi kanallar1 da
iceren genis bir pazarlama taktikleri yelpazesini kullanarak cesitli hizmetleri,
tirtinleri ve markalari tanitmak i¢in temel bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir (Yasmin
vd., 2015: 69-70). Bu durumla beraber ortaya g¢ikan kavramlardan biri de viral

pazarlamadir. Sosyal medyanin etkilesim giicinden yararlanmay1 hedefleyen virallik
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pazarlamasi kapsaminda miisteriler iiriin bilgilerini arkadaslariyla paylasmaya tesvik
edilmektedir. Ancak, bu yaklasimin yersiz bir sekilde kullanilmasi, tiriinlerle ilgili

olumsuz durumlar yaratarak etkinligi azaltabilir (Leskovec vd., 2007: 2)

Eger tiiketici, mevcut bilgileri yetersiz bulursa, basa donerek daha fazla bilgi
toplamaya calisir. Satin alma karar1 i¢in incelenen secenekler arasinda belirgin bir
tistlinliik bulunmasi gerekmektedir. Ancak, "satin alma niyeti" ile "satin alma karar1"
arasindaki farki goéz ardi etmemek gerekmektedir. Miisteri her zaman satin alma
niyetini satin almakla sonlandirmamaktadir. Uriin veya hizmetle ilgili baz1 bilgiler,

tilkketicinin kararini olumsuz etkileyebilmektedir (Karafakioglu,2005:108).

Dijital medyanin yiikselisi, tliketicilerin bilgiye erisimini doniistiirmiistiir. Sosyal
medya ve cevrim ici topluluklar, tiiketici karar alma siireclerini hizlandirarak
isletmeler i¢in marka bilinirligi ve pazarlama stratejilerini dnemli hale getirmistir.
Isletmeler, dijital medyanin giiciinii kullanarak ¢evrimici varliklarini giiclendirmeli

ve tiiketicilerle etkilesimi artirmalidir.

2.4 Pazarlamanin Gelisim Siireci

Hemen hemen tiim sektorler ilk ortaya ¢iktiklari tarihten itibaren siirekli bir degisim
gecirmektedir. Pazarlama da bu degisimlerden en ¢ok etkilenen sektorler arasindadir.
Bu degisim ve doniisiimlerde hem teknolojinin ilerlemesinin hem de miisteri
profilinin farklilagmasinin payr biiyiiktiir (Varnali, 2013: 15). Literatiir
incelendiginde 20. yilizyilin baslarinda geleneksel pazarlamaya odaklanildigi,
sonlarinda ise arttk modern pazarlama tekniklerinin uygulanmaya baslandigi
goriilmektedir (Alabay, 2008: 214).

2.4.1 Uretim Odakh Pazarlama

1800'lerin sonlar1 ve 1900'lerin baslarindaki devrede, baslica sorun iiretim ve arz
eksikliklerinden kaynaklanmaktaydi. Bu nedenle miisteri ¢ekme meselesi geri
planda birakilmisti. Uretim tekniklerinin gelistirilmesine, kitlesel {iretimin

artirllmasina, maliyetlerin  diisliriilmesine ve zaman-manevra etiitlerine
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odaklanilmisti. Bu perspektife gore, bir malin talebinin arzdan daha yiiksek oldugu
veya Uretim maliyetlerinin baslangicta yiliksek oldugu durumlarda pazari
genisletmek i¢in maliyetleri diisiirme stratejisi benimsenip uygulanmisti; bu
genellikle kitlesel (seri) tretimi icermektedir. Talebin arzdan fazla oldugu
durumlarda tiiketiciler genellikle bir malin herhangi bir tiiriinii satin almaya hazir

olmaktadirlar (Tek, 1999: 11).

Uretim odakl1 bir anlayis, pazarlamanin en eski formudur. Bu yaklasim, mal ve
hizmetlerin kisitli oldugu, ancak tiiketici taleplerinin karsilanmasinda eksikliklerin
bulundugu dénemlere dayanmaktadir. Bu donemlerde isletmelerin temel zorlugu,
liretimi artirmanin yollarin1 bulma ve bu nedenle tiim ¢abay1 iiretime odaklamak
olmustur. Uretimi artirmak, ayn1 zamanda yatirima baglidir ve bu da finansal kaynak
bulmay1 gerektirmektedir. Isletmeler, en iyi miihendislerin yan1 sira en iyi finans
uzmanlar1 ve en iyl muhasebeciler gibi profesyonelleri de biinyelerine katmak i¢in
caba sarf etmislerdir. Bu dénemde Islamoglu’nun "Ne iiretirsen iiret, verimli iiret;

mutlaka satilir ve kar ortaya ¢ikar" goriisii ortaya ¢cikmustir (2002; 10).

Talebin genellikle arzdan fazla olmasi, miisteri bulma zorlugunun ve Onemini
azaltmanin bir nedeni olarak isletmeleri, iirlinleri diisiik maliyetle ve biiyiik 6lgekte
iiretmeye odaklanmaya yonlendirmistir ve Biiylik Buhran’a dek siirmiistiir. (1929-
1933). Bu zaman diliminde "pazarlama bolimii" kavrami zaten var olmamistir;
mevcut olan, satis isini ve satig gorevlilerini yonetme gorevine odaklanan, aktif
olmayan bir satis bulunmaktadir. Uretim/iiriin odakli pazarlama déneminin hakim
oldugu anlayis, genellikle "ne iiretirsem onu satarim" seklinde 6zetlenmektedir.
Ciinkii yoneticiler arasinda "iyi bir mal kendi kendini satar" anlayis1 egemen
olmustur. Otomobil endiistrisinin 6nciisti Henry Ford'un 1910'larda {irettigi standart
ve tek tip arabalarina dair soyledigi "Miisteri istedigi renkte arabayi segebilir, siyah

olmak sartiyla" ifadesi, bu anlayisi en iyi sekilde yansitmaktadir (Mucuk, 2007: 6).

Ozellikle sanayilesmenin ve makinelesmenin hizla gelistigi yilarda, sirketleri iiretim
merkezli bir yaklagim benimsemeye yoneltmistir. Bu donemde iiretilen {iriinler,
markalasma amaci tasimaktan ziyade tiiketicinin temel ihtiyaclarin1 karsilamak
hedefiyle iiretilmistir. Arzin talepten fazla oldugu bu zaman diliminde, tiiketicinin

segenekleri sinirlidir fakat bu durum da sirketlere gii¢ katmustir. Iyi ve uygun fiyath
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trlinler sunan firmalar, 6zel bir ¢aba sarf etmeden pazarda pay alabilmislerdir

(Cabi,2014: 4).

Uretim odakl1 pazarlama anlayisinin hakim oldugu bu dénemde isletmeler, iiretim
ve finansmani temele alirken, {iretim ve dagitimi gelistirmenin yeterli oldugunu
diistinmiislerdir. Bu donemde tiiketicinin fiyat dis1 farkliliklara 6nem vermedigi

varsayllmigtir. Yalnizca iyi fiyat ve ulasilabilirligi saglamak yeterli goriilmiistiir
(Yurdakul, 2006: 42).

2.4.2 Satis Odakh Pazarlama

Hizla artan rekabet, isletmeleri satis odakli bir yaklasima yonlendirmistir. Bu
baglamda, satig departmanlari, uzmanlasmis satig elemanlari araciligiyla miisterilere

tirlinleri pazarlama konusunda ¢aba gostermistir (Ramachandra vd., 2010: 10).

Uriin odakli bir yaklasimm benimsendigi bu dénemde, sirketler yiiksek kalite
standartlarina ulasarak kaliteyi temel bir rekabet faktorii olmaktan ¢ikarmislardir. Bu
durum sirketleri, satislar1 artirmak i¢in satilan iiriin bagina prim sistemine dayali satig
elemanlarinin motivasyonunu artirmaya ve agresif promosyon stratejileri izlemeye
yoneltmistir. Artik {irlinlin kalitesi gibi 6zelliklerden ziyade iirlin satis1 6n planda

tutulmus ve temel slogan "sat" olarak benimsenmistir (Tosun, 2021:66).

Satis anlayisinin evresi, liretimin arttig1 ancak tiikketimin kisith oldugu bir doneme
isaret etmektedir. Bu donemde isletmelerin karsilastig1 temel sorun, talebin yetersiz
olmasidir. Satiglart artirmak igin tanmitim ve satig gilicii kullanma yoOntemleri
arastirilmaya baslanmis, verimli iiretim ise temel bir ilke haline gelmistir. Bu
donemin diisiince yapist genellikle "verimli {iret, reklam yap; satilir ve kar elde
edilir" seklinde dzetlenmektedir (Islamoglu, 2002: 10). Tiiketiciler de genel olarak,
satin alma konusunda g¢ekingen davrandiklari i¢in onlarin bazi yontemlerle ikna

edilmesi gerekmektedir (Kotler, 2000: 18).

Bu donemin genel diisiince yapisi, "ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmayi

bileyim" modelinde sekillenmistir. Ureticiler arasinda, tiiketicilerin satin alma
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direncini agsmak icin yaratici reklam ve satis tekniklerine odaklanmanin 6nemine dair

bir goriis hakim olmustur (Mucuk, 2010: 9).

Pazarlama anlayisinin gelisimi, isletmelerin artan sayisi ve benzer iiriin ve hizmetleri
sunan firmalarin cogalmasiyla tetiklenmistir. Arz, bir malin {ireticilerinin belirli bir
piyasa fiyatiyla satmaya hazir olduklar1 miktari, talep ise bir malin tiiketicilerinin
belirli piyasa fiyatlariyla o mali almaya hazir olduklar1 miktar1 ifade etmektedir.
Isletme yéneticileri, rakiplerinden farkli iiriinler sunmadiklar1 takdirde satislarin
diisecegini ve hatta satis yapamayacaklarini fark etmislerdir. Bu sebeple, isletmeler
daha etkili bir sekilde satig cabalarina odaklanmistir. Ancak, bu anlayis, tiiketici
ihtiyaglarini ve isletmenin sosyal sorumluluklarini goz ardi eden bir yaklasim olarak

elestirilmektedir (Kog, 2013: 76).

Bu model tiiketicilerin, ¢cok gerek gérmedikleri iiriinleri satin almaya karsi direnis
gosterdikleri durumlarda 6nem kazanmaktadir. Satis odakli bir anlayis, tiikketicilerin
cesitli satig gelistirme araglariyla daha fazla alisverise ikna edilebilecekleri
diisiincesine dayanmaktadir. Bu perspektife gore, orgiitiin miisteri ¢cekmek ve elde
tutmak igin giiclii bir satis yetenegine sahip olmasi gerekmektedir. Isletmeler,
miisteri ihtiyaglarina odaklanmak ve beklentilere uygun yeni triinler gelistirmek
yerine, ellerindeki {irlinleri satabilmek igin girisimde bulunmaktadirlar. (Yurdakul,
2006: 43). Bu perspektife, "klasik pazarlama anlayisi" da denir ve firma odakli,
firmaya yonelik bu yaklasimda baskin ve agresif satis yontemleri kullanilmaktadir

(Tek, 1999: 13).

Bu dénemde, sadece arz yoniinii 6Gnemseyen “Neyi, nerede, ne kadar, hangi fiyattan,
hangi kosullarda, ne zaman {iretirsem satarim?” sorulart 6n plana ¢ikmaktadir
(Bozkurt, 2005: 21). Bunun yani sira insanlari etkilemek adina aldatici- yaniltic
reklamlar 6n plana ¢ikmis “baskili satis teknikleri” yaygimlasmustir. Y oneticilerde ise
tilkketicinin satisa olan direncinin yaratici reklamlarla asilacagi goriisii hakimdir

(Mucuk, 2007: 7).
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2.4.3 Miisteri Odakh Pazarlama

Miisteri odakli pazarlama yontemi 50 yildan daha Oncesinde ortaya ¢ikmus bir
modeldir. Drucker tarafindan 1954 yilinda “Yonetim Uygulamasi™ kitabinda yer
verilen bu model, “isletmenin ne {iretmesi gerektigine, islerinin yolunda gidip
gitmemesine karar veren miisteridir” fikri tizerine temellendirilmistir. Levitt de 1960
yilinda isletmelerin iirlinii satmaktan ziyade miisterinin ihtiyaclarmi karsilamaya

odaklanmasinin 6nemli oldugunu savunmustur (Shah, 2006: 113).

Miisteri odakli pazarlama, gelismis bir pazarlama anlayisi olarak one ¢ikmakta ve
miisteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesinden baslayarak, pazarlama siirecinin pek
cok asamasinda miisteriyi etkin bir sekilde dahil etmeye dayali bir yaklagimi
benimsemektedir. Bu perspektife gore miisteri, siirecin organik bir pargasidir ve hem
irtinii benimsemek hem de daha yiiksek memnuniyet seviyelerini deneyimlemek
durumundadir. Ozellikle, siirecin baslangicinda miisteri istekleri, ihtiyaglari ve
talepleri temel alindig1 i¢in, miigteri tatminini saglamak daha etkili hale gelmektedir.
Ayrica, misterilerin siirece dahil olmalar1 ve deger gérmeleri, miisteri tatminini

artirmada da kolaylik saglamaktadir (Ozel ve Polat, 2013: 61).

1990t yillardan giiniimiize kadar gecen silire zarfinda, "miisteri odakli olmak"
pazarlamada yiikselen bir egilim olarak kendini gostermistir. Miisteri iletisimini
artirmak adma cesitli kanallarin kullanilmasi1 ve miisterilerden gelen bilgilerin
degerlendirilmesi bu donemde belirgin hale gelmistir. Hangi bilgilerin miisterilerden
elde edilecegi belirlenerek, bu bilgilerin {irlin ve hizmetlerin {iretiminde,
sekillendirilmesinde ve pazarlamasinda en etkili sekilde nasil kullanilacag iizerine

odaklanilmistir (Alabay, 2010: 226).

Geleneksel pazarlama anlayisina gore, sirketlerin amaci sadece daha fazla satis
yapmaktir; ancak modern anlayisa gore, bir firmanin miisterisiyle iligkisi, satisin
oncesini ve sonrasini icermektedir. iliskinin devami icin gereken sey ise miisterinin
her zaman memnun olmasidir. Gilinlimiizde hemen hemen tiim pazarlamacilar
tarafindan kabul edildigi gibi, yeni bir miisteriyi etkilemek, mevcut miisteriyi
etkilemekten daha maliyetli olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle, yeni

miisterinin dikkatini ¢ekmek yerine mevcut miisteriyi kaybetmemek daha énemli
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goriilmektedir. Miisteriyi kaybetmemenin anahtar1 ise miisteri tatminini en st
seviyede saglamaktir. Kotler ve Turner'a gére, memnun kalmis bir miisteri tekrar
ayn1 Uriinii satin alma egilimindedir. Bunun sonucunda da sirket hakkinda olumlu
seyler sOyler ve rakip iiriin ve reklamlarina daha az dikkat etmektedir. Boylece
sirketin diger iiriinlerinden de satin almaktadir (Uner ve Alkibay, 2001; Kotler,
Brown ve Makens, 2006).

Gronroos’a (1994) gore de klasik pazarlama anlayisi yetersiz kalmaktadir. Bunun bir
sonucu olarak miisteri odakli bir pazarlama anlayisi ile temellendirilen, Booms ve
Bitner isimli iki akademisyen tarafindan gelistirilen 7P kavrami ortaya ¢ikmistir
(Uner, 2001; Kotler, Brown ve Makens, 2006).

Hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren calisanlarin miisteri odakli hizmet sunmalari
biiylik bir dneme sahiptir. Ciinkli miisterilerin memnuniyet diizeylerindeki artig, bu
calisanlarin miisteri odaklilik seviyelerini yansimakta ve ayni zamanda miisteri
odaklilik, isletmeler ile miisteriler arasindaki uzun vadeli iliskilerin olugsmasina katki

saglamaktadir (Kelley, 1992: 27).

Uriinleri miisterilerin sorununa uygun bir sekilde sunmak, miisterinin neyi, nerede,
ne zaman istedigini anlamak, miisterinin zamanini ve is yiikiinii azaltmak miisteri
odakli pazarlamanin ilkeleri olarak ifade edilmistir (Womack ve Jones, 2005: 61).
Tiim bu ilkeler 15181nda bu anlayis1 benimseyenlerin amaci, miisterilerle uzun vadeli
iliskiler kurmaktir ve bununla birlikte miisterilerde bir giiven duygusu olugsmaktadir

(Ertas, 2008: 34).

Kisacast isletmeler altinda bulunduklar1 baski sonucu, kendilerini rakiplerinden
farkli kilacak uygulamalarin ve yetkinliklerin azalmasiyla birlikte, rekabet avantaji
elde etmek ve siirdirmek konusunda yeni arayislara yoOnelmektedir. Rekabet
avantajinin temel unsuru, pazarlama faaliyetlerinin miisteri odakli bir yaklagimla

yonetilmesidir (Aydeniz ve Yiiksel, 2007: 95).
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2.4.4 Sosyal Medya Odakh Pazarlama

Her gecen giin kullanim oranlar1 artan sosyal medya, pazarlama alaninda da 6ne
¢ikmaya baslamistir. Sirketlerin olusturdugu icerikler sayesinde paylasim yaparak,
miisterilerini bilgilendirdigi ve marka iletisimini sagladiklar1 sosyal medya,
cevrimi¢i olarak herkese ulasmaya kolaylik saglamaktadir. Sosyal medya sayesinde

pazarlamacilar tiiketicilerine ¢ok daha kolay ulagmakta ve onlarla yakin bir iligki
kurabilmektedir (Kelly vd., 2010: 16-27).

Sosyal medya, tiiketim kiiltiiriindeki birincil aktdr haline gelmistir. Ozellikle
kullanic1 odakli kampanyalar, aninda iletisim, etkilesim ve gelecege doniik geri
bildirim imkanlari, ayni zamanda kisisellestirilmis reklamcilik gibi unsurlar,
pazarlama stratejilerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Sosyal medyadaki etkilesim
kiltlirii ve tirtin incelemelerinin kalitesi, bu platformu diger pazarlama kanallarindan
ayiran en onemli faktorler arasindadir. Gilinlimiizde, geleneksel medyaya karst bir
giivensizlik duygusu daha belirgin hale gelse de sosyal medya, reklam ve pazarlama
faaliyetlerini siirekli olarak doniistirmektedir (Sharif ve Yeoh, 2018: 310-327).

Pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya alanindaki uzantilari, olduk¢a yeni bir olgu
olup, ozellikle 19901 yillarin basinda internetin genis kitleler tarafindan
kullanilmaya baslanmasiyla ortaya c¢ikmistir. Bu donem, geleneksel pazarlama
anlayisinin sanal pazarlama kavrami gibi ek bir boyut kazandig1 bir donem olarak
kabul edilmektedir (Uygur ve Bayram, 2013: 22). Bugiin gelinen noktada ise
ozellikle Facebook, Instagram ve YouTube gibi platformlar sayesinde milyarlarca

kisiye ulasilmaktadir (Bozkir, 2020: 49-51).

Sosyal medyada yapilan bir igin ¢ok daha fazla kisiye ulagmasi, fenomenler
sayesinde olmustur. Sadece {irlin reklam ve tanitim yaparak yiiksek kazanclar elde
eden fenomenler sayesinde, sosyal medya pazarlama i¢in daha cazip hale gelmistir.
Sosyal medyada kazan¢ elde etmek isteyenlerin en fazla kullandig1 platform ise

TikTok’tur (Cakir, 2023: 68).

Sosyal medya pazarlamasi, dogrudan ve dolayli pazarlama etkinlikleri araciligiyla

sosyal farkindalik ve taninirlik olusturan bir stratejidir. Bloglar, mikrobloglar, sosyal

61



aglar, sosyal isaretleme ve igerik paylasimi gibi sosyal web araclari, marka, isletme,
iiriin veya kisinin etkilesimde bulunmasini hedefleyen pazarlama faaliyetlerini

igcermektedir (Gunelius, 2011: 10).

Televizyon ve radyo gibi geleneksel medyanin genis bir kullanici kitlesine ulagmasi
genellikle on yillar siirebilmektedir. Ancak, internetin ortaya ¢ikisiyla birlikte, firma
ve sirketlerin kullanicilara ulasma siiresi daha kisalma egilimindedir. Geleneksel
pazarlama stratejilerine kiyasla, internet araciligiyla kullanicilara erigim siiresinin

bes yilin altina indigi gézlemlenmistir (Ozata, 2013: 81).

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel medya ile miimkiin olmayan etkilesimleri
miimkiin kilarak, c¢evrimici sosyal kanallar araciligiyla insanlarin (iiriinlerini,
hizmetlerini veya sitelerini tanitmalarina olanak saglayan bir pazarlama stratejisidir.
Ayn1 zamanda biiyiik topluluklarin iletisim ve etkilesim kurmalarina imkan taniyan

bir siire¢ olarak da agiklanmaktadir (Weinberg, 2009: 3).

Sosyal medya pazarlamasi, yalnizca tanitim faaliyetlerini kapsamakla kalmaz, ayni
zamanda isletmelere tanitimin Gtesinde satis imkani da sunmaktadir. Boylelikle,
miisteriyle sadece 1is iliskisi degil, daha derin bir bag olusturulmasini
saglamaktadir. Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini pazarlamak i¢in sosyal medyada
tim pazarlama karmasi unsurlarimmi kullanmasi da bu anlayisin bir yansimasi

olmustur (Firat, 2017: 52).

Sosyal medyada inovatif fikirler gelistirip, misteri portfoylinii genisletmek
isteyenlerin yogun olarak kullandig1 bazi araglar vardir. Bunlar; bloglar, sosyal aglar,

portallar, forumlar ve podcastlerdir (Keskin ve Bas, 2015: 55).

Miisterilere ulasmak icin secenek bu kadar ¢ok olunca reklamlar da geleneksel
medyadan sosyal medyaya kaymistir hizla. Arastirmalardan elde edilen bulgular,
isletmelerin iirlin tanittimlarinin sosyal medya aglarinin kullanicilarin ilgi diizeylerini
onemli ol¢iide artirmada etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica, bu platformlarin
iriin satis miktarin1 biiyiik Olciide etkiledigi ve marka algisini olumlu ydnde
sekillendirdigi de ortaya ¢ikmaktadir (Sheng, 2019: 43). Sosyal medya platformlari
sayesinde miisterilerin marka bagimlilig1 artis gostermektedir (Zu, 2015: 336).
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Her isletme, farkli bir boyut ¢ergevesinde sosyal medya aglarini kullanmaktadir.
Buna oOrnek olarak verilecek alanlardan bir tanesi eglencedir. Yapilan bazi
caligmalar, sosyal medya kullanimi i¢in eglencenin 6nemli bir faktér oldugunu
ortaya koymaktadir (Godey vd., 2016:2). Eglence, isletmelerin sosyal medya
platformlarint mizah, oyun, miizik veya video gibi unsurlarla zenginlestirerek,
kullanicilarin sitelerde daha fazla vakit gecirmelerini tesvik etme ve sadakatlerini
artirmak amaciyla gergeklestirmeleri gereken faaliyetleri igermektedir (Sabuncuoglu

ve Giilay, 2016:118).

Eglenceli eylemler, daha ¢ok miisteri katilimi saglarken, ayni zamanda tiiketicilerin
birbirlerinin tecriibesinden faydalanmasina da katki saglamaktadir. Sosyal medyada
reklam da daha cezbedici hale gelmektedir. Sosyal medya reklamlarinin tiiketiciyi
daha c¢ok etkiledigi ve olumlu bir tutum olusturdugu literatiire de ge¢mistir (Aydin,
2016: 95).

Etkilesim de sosyal aglar sayesinde artis gostermektedir. Sosyal medya etkilesimi,
tiikketicilerin sosyal medya platformlarinda diisiincelerini paylastiklari, belirli tirtinler
veya markalar hakkinda benzer diisiincelere sahip kisilerle karsilasip fikir
aligverisinde bulunduklari, tartistiklart bir sosyal medya aktivitesi haline gelmistir
(Muntinga vd., 2011: 30). Busayede iletisim tekilden ¢cogunluga degil, gogunluktan
¢ogunluga doniismiistiir (Kim ve Ko, 2012: 1481; Kaplan ve Haenlein, 2010:60). Bu
siirecte hem miisteriler zaman mekan kisitlamasindan azade olmaktadir hem de
isletmeler potansiyel tiiketicilere daha hizli kavugsmaktadir (Mersey, 2010: 40).
Bunun yani sira tiiketicilerinin profillerinin de iyi analiz edilmesi gerekmektedir.
Ciinkii kullanicilar bir marka ile yasadiklar1 sikintiyr firmalarin ana sayfalarinda
paylasmaktan ziyade kendi profillerinde paylasmay: tercih etmektedirler (Islek,
2012: 146).

Sosyal medya moda ve trend olan seyleri yakalama noktasinda da etkin bir aragtir.
Tiiketiciler en son haberlere en hizli sekilde sosyal medya iizerinden ulastiklari i¢in
moda konusunda da yine sosyal medyanin etkisi altinda kalmaktadir. isletmeler de
bunu bildikleri igin stratejilerini buna gore gelistirmektedir (Godey vd., 2016: 2).
Yapilan bir¢ok arastirma tiiketicilerin sosyal medya iizerinden 6grendikleri bir {iriine

itimadinin daha fazla oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle sosyal medya
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platformlar1 trend konular sundugunda, marka ve miisteri arasindaki giiven iliskisi
de artmaktadir (Manthiou vd., 2014: 301).

Bunlarin yani sira sosyal medya, pazarlama siiresince tiiketicilere kendini daha 6zel
hissettirmektedir. Cilinkii bu mecralarda her sey kisiye 6zel sunulabilmektedir.
(Akkose, 2010:28). Farkli bir yonden ifade etmek gerekirse, sosyal medya
kanallarinin 6zellestirilmis hizmet sunma kabiliyeti bulunmaktadir (Godey vd.,
2016: 2). Bu noktada sirketler, miisterilerin bireysel verileri sayesinde elde ettikleri
bilgileri optimize ederek miisteri tatmini elde edebilmektedirler (Ding, 2016: 30).
Yapilan ¢alismalarla da bu ispatlanmistir. Bireysellestirilmis igerik, bilgi ve hizmet
sunumu miisterilerdeki e-sadakati artirmaktadir (Haciefendioglu, 2010:59-71,;
Pulvirenti ve Jung, 2011:513-524; Pietro vd., 2012: 60-76; Arslan ve Atalik, 2016:1-
20).

Sosyal medya kullanimiyla geleneksel pazarlamada agizdan agiza yayilan bilgiler,
elektronik ortamda dagilmaya baslamistir (Daugherty ve Hoffman, 2014: 84).
Ornegin online tiiketim yapan kullanicilar, daha fazla kullanici deneyimine
ulasabildikleri i¢in kendilerini daha az risk altinda hissetmektedirler. Bu durum da

sosyal medyaya olan giiveni artirmistir (Kim ve Song, 2010:377; Lee vd., 2006:290).

Tiim bu bilgiler 1s181nda sosyal medya odakli pazarlamanin, glinlimiiz is diinyasinda

onemli bir stratejik arac haline geldigini s6ylemek miimkiindiir.

2.4.4.1 Sosyal medya platformlarinda pazarlama ve e-ticaret

Sosyal medya, basglangicta insanlarin sosyal baglarini siirdiirdiikleri bir ortamken,
artik perakende trendlerinin ve yeni iiriinlerin kesfedildigi, iiriin ve hizmetlerle ilgili
goriis ve diistincelerin paylasildigi bir platforma doniismiistiir. Bu doniisiim, sosyal
medyanin pazarlama agisindan kullanimint igermektedir. Sosyal aglar, tiiketicilere
aligveris yapmak ve satin aldiklar iirtinler hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in
yeni olanaklar sunmaktadir (Chen vd., 2017: 627-638) Bu sayede e-ticaret sistemi

gelismistir.
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E-ticaret, internetin yaygin kullanimiyla birlikte ortaya ¢ikan bir ticaret bi¢imidir.
Ciinkil internet ve sosyal medyanin gelisimi, ekonomik alanlarda 6nemli degisimlere
neden olmustur. Gegmiste yiiz ylize gergeklesen aligverisler, hizla artan bilgi erisimi
sayesinde elektronik ticaret platformlarma tasinmistir (Demird6gmez vd., 2018:
2216-2236). Ozellikle 2000’ler sonrast Web 2.0’ giindelik hayata girmesiyle
birlikte e- artan etkilesimler artmis ve ticaret hayati da sosyallesmistir (Alamasl vd.,
2022: 208-209).

Giliniimiizde geleneksel ticaretten daha ¢ok e-ticaret kullanilmaktadir. Bu sebeple
cogu firma satislarini internet siteleri iizerinden yapmaktadir. Bu girisimlerle beraber
sosyal medya sadece eglenceli bir yer olmaktan ¢ikmis e-ticaret yatirimlarinin

yapildigi, 6nemli bir kazang¢ kaynagi haline gelmistir (Yarali ve Kirik, 2017: 526).

Web 2.0, gelencksel diizene aligkin olan miisterilerin yeni diizene uyum
saglamasini kolaylastirmistir. Web 2.0 sayesinde tiiketiciler hem igerik iiretmeye
baslamis hem de isletmeler daha ¢ok fayda elde etmislerdir. Tek degisiklik
satiglarin e-ticarete tasinmasi degil ayn1 zamanda bununla birlikte tiiketici profili
de degismistir. Etkilesimin siirekli olmas1 sayesinde degisimlere uyum saglamak
da kolaylasmistir (Alamasl vd, 2022: 209). Tiim bu etkiler, Web 2.0 sonras1 da
devam etmistir. Hem teknoloji ve internet kullanimi ile e-ticaret gelismeye devam
etmistir hem de bu kullanimla beraber sosyal medyanin ticaret amagli kullanimi1

artmigtir (Lai, 2010: 39).

E-ticaret siteleri i¢in biiylik oneme sahip olan pazarlama unsurlarindan biri, sosyal
medyadaki etkilesim ve varliktir. Eger bir e-ticaret platformu genis bir takipgci
kitlesine sahipse, liriin tanitimlari, kampanyalar ve diger duyurularini diisiik
maliyetlerle genis kitlelere iletebilmektedir. Ayrica, sosyal medyanin araglari olan
bloglar, sozliikkler ve forumlarda miisteri tatminini yansitan yazilar, isletmenin
reklamlar sonucu siteye ¢ektigi ziyaretcilere yonelik satis olasiligini artirmaktadir.
Ancak bu durumda devreye giiven sorunu girmektedir. Ancak bu sorun, sosyal

medyada yapilan paylasimlar ve onerilerle asilmaktadir (Kellner, 2011: 50-51).

E-ticaretin evrimi, son birka¢ on yil i¢cinde operasyon yonetimi, miisteri iligkileri ve

hizmet sunumlar1 konularinda 6nemli isaretler tasimaktadir. Ozellikle, Web 3.0
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teknolojileri, makine 6grenimi ve yapay zekd gibi yeni gelismeler, is yapma
siireglerinde devrim yaratmis ve bu teknolojilerin e-ticaret platformlariyla
entegrasyonu, sosyal ticaret platformlarinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Attar vd.,

2022: 1).

S-ticaret olarak adlandirilan sosyal ticaret, satin alma iglemlerinin bir sosyal medya
aract ile yapilmasi anlamina gelmektedir (Liao vd., 2021: 2). Sadece satig1 degil,
satin alma sirasinda etkilesimi saglayan tim faaliyetler de bu kapsamda
gosterilmektedir (Osatuyi vd., 2020: 2). S-ticaret, iiriin ve hizmet pazarlamasi ile

sosyal medyay1 birlestiren bambagka bir sistemdir (Wang vd., 2022: 1).

S-ticaretin giindelik hayata yerlesmesi, Covid-19 siireci ile birlikte baglamistir. Bu
donemde pandemi sartlarini yiiz yilize yapamayan isletmeler, sosyal medya araglarini
kullanmistir. Bu durum ekonomik ve zaman konusunda ¢ok avantajli olmustur. Bu
sistem, e-ticaretten farkli olarak, miisterilere de ¢evrimigi pazarda pazarlama, satis,

degerlendirme, se¢me ve satin alma firsatr vermistir (Lim vd., 2022: 174).

S-ticaret platformlari, kullanicilara markalarla {iriin ve prosediir bilgileri hakkinda
gercek zamanl, karsilikl iletisim kurma imkani sunmaktadir. Bu tiir etkilesimler,
canli sohbet, goriintiilii arama ve sesli konferans gibi ger¢ek zamanli iletisim araclari
ile bagarildiginda, misterilerin e-ticaret sayfalarindan bekledikleri kisisel bag kurma

deneyimini artirmaktadir (Sindhu ve Bharti, 2022: 1).

Bu baglamda, giiniimiizde ¢evrimigi islemler, e-ticaretin yani sira sosyal etkilesim
ve kisiler arasi iletisime odaklanan s-ticarete evrilmistir. Geleneksel web siteleri,
sosyal iglevleri artirmak ve tiiketicilerin deneyimini zenginlestirmek adina igerik
tiretimine daha fazla vurgu yapma ihtiyacin1 hissetmektedir. Bu nedenle, s-ticarette
cevrimici i siireclerin, sosyal medya ve sosyal ag siteleri araciligiyla kolaylik

saglandig1 gozlemlenmektedir (Yang, 2021: 1557).

Sosyal medya {izerinden pazarlama siirecinin yiiriitiilmesinin avantajlari literatiirde

5’e ayrilarak anlatilmistir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 1-10).

Bunlarin baginda ekonomi gelmektedir. Sosyal medya platformlarinin birgok 6zelligi
licretsiz olarak sunulmaktadir. Geleneksel pazarlama yontemleri genellikle yiiksek

maliyetlidir, ancak bir¢ok sosyal medya agi iicretsiz hizmet sunmaktadir. Bu durum,
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isletmelerin etkili sosyal medya pazarlama kampanyalarini yiiksek maliyetler
olmadan baslatmalarina olanak tanimaktadir. Sosyal medya kullanicilari, igletmeleri
goniillii olarak takip etmekte ve bu nedenle hedef pazar oranina ulasmak igin ¢ogu

zaman ¢ok az bir yatirim yeterli olmaktadir (Weinberg, 2009: 3).

Bir diger avantaj etkilesim ve sosyal etkilesimdir. Giin i¢cinde mesajlasma, e-mail
gonderme gibi islemleri sik¢a yapan tiiketiciler, daha fazla iletisim kurmaya zaman
ayirmaktadir. Bu etkilesim sayesinde, bilgiye ulasmak kolaylasirken, sosyal medya
igerikleri {izerindeki kullanic1 kontrolii de artmaktadir (Hill ve Moran, 2011: 818-
835). Bu anlamda yapilan c¢aligmalar, bireylerin c¢evrimi¢i yapilan bilgi
aligverisinden 6tiirii web sitelerinde ¢okca zaman gegirdiklerini ortaya koymaktadir

(Huang vd., 2009: 55-69).

Pazar hedefleme de avantajlardan bir tanesidir. Sosyal medya, sirketlere,
kullanicilarin  bireysel begenilerine ve arkadaslarinin begenilerine gore hedef
kitleleri belirleme ve tiiketicilere ulagsma imkani tanimaktadir. Mesela, bir sosyal
medya platformunda miizikle ilgilendigini belirtilmisse; bununla ilgili reklamlari
gorme olasilig1 artmaktadir. Bu "akilli" pazarlama ve reklam stratejileri sayesinde
isletmeler, tirlinlerini en uygun miisteri kitlesine kolaylikla ulagtirmaktadir. Ayrica,
sosyal medya aglari, agizdan agiza reklamin sinirlarii asarak iriinleri tanitma

konusunda da etkili olmaktadir (Hill vd., 2006: 256-276).

S-ticaret sayesinde sosyal medyanin en 6nemli alanlarindan bir tanesi olan miisteri
hizmetleri de baska bir boyuta evrilmistir. Miisteri hizmetleri, sosyal medyanin en
onemli alanlarindan bir tanesidir (Helmsley, 2000). Siparisin tamamlanmasi ve hizli
teslimat sistemleri, miisteride e-sadakatin gelisimi agisindan biiyiikk bir etkiye
sahiptir. Odeme siirecinin hizlica tamamlanmasmi takiben, kisa siire iginde
teslimatin gergeklestirilmesi miisteri tatminini artirarak e-sadakatin giliglenmesine

katk1 saglar (Gommans vd., 2001: 43-58).

Sosyal medyanin ve e-ticaretin entegrasyonu yalnizca avantajlara sahip degildir.
Birtakim dezavantajlar da s6z konusudur (Hart vd., 2000: 954-974). Alan yazinda bu
zorluklar da 5’e ayrilarak anlatilmistir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 1-10).
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Sosyal medya iizerinden yiiriitiilen e-ticaret islemlerinde zaman yonetimi konusu ¢ok
onemlidir. Sosyal medyada iki yonlii aligverislerde bir taahhiit gerekmektedir. E-
ticaretin evrimi, uzun vadeli iligkiler kurma egilimindedir. Bu konuda uzman bir
kisinin, firmanin sosyal medya hesaplariyla ilgilenerek, {riin bilgilerini
glincellemesi, mesaj ve yorumlar {izerinden tiiketicilerle iletisim kurmasi

gerekmektedir (Barefoot ve Szabo, 2010:22).

Gliniimlizde isletmeler, marka ve {riinlerini tanitmak i¢in sosyal medya
platformlarini etkin bir sekilde kullanmaktadir. Ancak, bu platformlar araciligiyla
yapilan resmi olmayan iletisim, isletmelerin iiriin, hizmet ve markalarin1 daha genis
bir kitleye duyurabilme potansiyeli tasirken ayni zamanda ticari marka ve telif
haklariin, kot niyetli kisiler tarafindan ihlal edilme riskini artirmaktadir. Bu
baglamda, isletmelerin ticari marka, telif hakki ihlalleri ve kimlik hirsizlig1 gibi
konularda dikkatli ve 6nceden tedbirli olmalari biiyiik bir 6neme sahiptir (Steinman
ve Hawkins, 2010).

Sosyal medyada yapilan ticaretler de bazen diger kullanicilarin olusturduklar
icerikler de satis seyrini degistirmektedir. Boyle durumlarda, kullanici tarafindan

olusturulan icerik de siirece dahil etmektedir (Filho ve Tan 2009: 4).

Bir pazarlama stratejisi ¢er¢evesinde, kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin
sosyal medya iizerinden talep edilmesi, kampanyaya katilan bireyin tirettigi icerikle
ilgili baz1 yasal sorumluluklar1 beraberinde getirebilmektedir (Gommans vd., 2001.:
4-58)

Sosyal medyada yapilan olumsuz geri bildirimler de bir dezavantaj olarak kabul
edilmektedir. Clinkii bu ortamda tiiketiciler de birer pazarlamaci ve reklamciya
dontigmektedir. Bunun bir sonucu olarak da hem sirketle ilgili hem de iriin ve
hizmetlerin kalitesiyle ilgili bir baski olusturma ihtimaline sahiptir (Roberts ve
Kraynak 2008: 200-224).

Sosyal medya, pazarlama ve e-ticaretle birleserek, basit bir ara¢ olmaktan ¢ikip,
insanlarin giindelik hayatlarini etkileyen bir olguya doniigmiistiir. Bu konuda yapilan

arastirmalara ve elde edilen sonuglara bakildiginda ise elektronik ticaretin giderek
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arttigi  ve tiiketicilerin yasamlarinin ayrilmaz bir parcast haline geldigi

ongoriilmektedir (Karanfiller ve Karagozlii, 2022: 59).

2.4.4.2 Sosyal medya reklamlarinin e-ticaret iizerindeki etkisi

Son yillarda yasanan gelismeler kendilerine yeni bir yon ¢izmeye calisan sirketler
acisindan sosyal medyanin onemli bir ara¢ oldugun gozler Oniline sermistir.
Tiiketicileri hizmet ve Uriinleri satin almaya ikna etmek isteyen pazarlamacilar da

sosyal medyay1 onemli bir arag¢ olarak gormektedir (Amjad vd., 2015: 463).

Internet ve teknolojinin etkisiyle sosyal medya, ticari iletisim diinyasinda énemli bir
konuma gelmistir. internet, global olarak birbirine bagl olmayan aglarda faaliyet
gosteren sirketlere, daha uygun maliyetli ve reklam dostu tekliflerle miisterilerle
iletisim kurma imkani sunmaktadir. Bu tiir faaliyetler genellikle sosyal medya

stratejileri kapsaminda degerlendirilmektedir (Jerome, 2010: 113).

Son yillarda sosyal platformlar, hayatin ayrilmaz bir Ogesi yerine ge¢cmis
durumdadir. Bu nedenle reklamcilik sektorii de geleneksel platformlardan
uzaklagarak daha giincel ve dijital odakli ortamlara yonelmistir. Son yillarda 6ne
cikan sosyal medya reklamciligi, tiiketicinin marka ile dogrudan etkilesimde
bulunmasina ve etkili bir iliski gelistirmesine olanak tanimasi nedeniyle 6nem
kazanmaktadir. Tiim diinyada tiiketicilerin sosyal medya platformlarini tercih ederek
cevrimici aligveris yapma egilimi, pazarlama iletisimi ve reklam uygulamalarini bu

yonde bir yonteme yonlendirmistir. (Dessart vd., 2015: 29)

Sosyal ag reklamciligi, sosyal medya platformlari, sosyal medya uygulamalari, fan
hesaplari, bloglar, mobil cihazlar ve video paylasim uygulamalar1 araciligiyla

sunulan reklamlari icermektedir (Mestgi, 2013: 113)

Sosyal medyanin sundugu firsatlar, farkli insanlar1 bir araya getirme ve hizli iletisim
kurma imkani, isletmelerin ilgisini ¢ekmistir. Bu sebeple isletmeler, sosyal medyay1
gelistirdikleri pazarlama planlarina gore dnemli bir yardimer olarak benimsemeye
baglamistir. Firmalar, sosyal medya platformlarint kullanarak tiiketicilere

rettiklerini tanitmakta, bilgi aligverisinde bulunmakta, tiiketicileri satin almaya
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yonlendirmeye ¢alismakta ve aninda geri bildirim toplamay1 amaglamaktadir. Ayni1
zamanda, tliketiciler sosyal medya {izerinden birbirleriyle iletisim kurarak {iriin veya
hizmetler hakkinda potansiyel tiiketicilere deneyimlerini aktarmaktadir (Kayapinar
vd., 2017: 474-475).

Sosyal medya reklamlari her gecen giin biiyiikk bir 6nem kazanirken, bu durum
reklam verenlerin goziinden de kagmamustir. Ozellikle dijital ¢agda hizin dnemi,
tiketim aligkanliklarina da etki etmistir. Bu baglamda, tiiketiciler, sosyal medya
hesaplar {izerinden karsilastiklar: reklam mesajlariyla hemen satin alma egiliminde
olma ihtiyact hissetmektedir. Bu durumda markalar, sosyal medya reklamlari
araciligiyla iiriin tanitimlarini artirmis ve kullanicilara hizli bir sekilde aligveris
yapabilecekleri sistemlere erisme konusunda motivasyon saglamistir (Sigsman, 2022:

118).

Medya uygulamalar1 ve pazarlama iligkileri diistintildiglinde, geleneksel medya
araclan (televizyon, radyo, dergi, gazete gibi) reklam maliyetleri yliksek oldugu i¢in
islevleri stmirlidir. Ote yandan, sosyal medya araclar1 daha kullanish ve ekonomiktir.
Sosyal medya araglari, pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde uygulamanin ve

iletisimi kolaylastirmanin bir yolu olarak éne ¢ikmaktadir (Ozkasikei, 2012: 107).

Wearesocial’in gectigimiz yillarda yaptig1 bir arastirmaya gore, sosyal medya

kullanim nedenleri ile ilgili su bilgilere ulasilmistir (Wearesocial, 2023);

- Satin almak i¢in tiriin aramak %37,00,
- Inceleme yapmak igin aramak %35,30,

- Markalarm igeriklerini aramak %30,70 oraninda tercih edilmistir.

Bu bilgiler 1s181nda, isletmelerin sosyal medya reklamlariyla genis bir kitleye ulagma
arzusuna karsilik, kullanicilarin da zaten sosyal medyada isletmelerle etkilesime

gecmeye istekli olduklart agik¢a gézlemlenmektedir (Kiigiikyigit, 2022: 73-74).

Tiiketicilere ulagsmak i¢in kullanilan reklamlarin maliyetleri, isletmelerin genellikle
yiiksek biitceler ayirdigi dnemli bir unsurdur. Ancak, geleneksel reklam mecralari
olan televizyon veya gazete gibi yontemlerle kiyaslanacak olursa, sosyal medya
tizerinden yapilan reklamlar daha ekonomik olmaktadir. Bu durum, isletmelerin

genis bir pazarlama ekibi veya biiylik biitgelere ihtiyag duymadan etkili reklam
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kampanyalarin1 hayata gegirebilmelerine imkan tanimaktadir (Bolotaeva ve Cata,
2011: 12).

Sosyal medya, isletmelerin {irtinlerini genis kitlelere tanitmak icin yarattigr dinamik
ortamlariyla bilinmektedir. Bu platformlar, isletmelerin miisterilere kolay
ulagmalarini saglamak ve Uriinleri hakkinda daha fazla bilgi edinmelerini tesvik
etmek amaciyla kullanilmaktadir. Olusturulan sayfalar, tiiketicilere isletme ile
kolayca iletisim kurma imkéni sunmakta ve isteyen tiiketicilerin kampanyalara
katilmalarma olanak tanimaktadir. Ancak isletmeler, sadece tliketicilerin ilgisini
cekmekle kalmayip, ayn1 zamanda farkli sosyal medya kullanicilarini hedefleyerek
cesitli sosyal medya reklam kampanyalar1 diizenleyerek pazarlama faaliyetlerini

stirdiirmektedir (Can ve Serhateri, 2016:17).

2.5 Sosyal Aglarda Bilgi Akis1 ve Tiiketici Davramislar:

Tiiketici davraniglarini analiz etmek bir pazarlama siirecinin en 6nemli noktalarindan
biridir. Cok kompleks bir yapiya sahip olan bu siiregte, tiikketicinin hangi iiriinii ne
zaman, hangi amagla, hangi yolla ve nereden aldigi belirlenmektedir (Akturan,

2007:238).

Tiiketici davranisi, pazarlama stratejilerini belirleyen ve satin alma kararlari tizerinde
etkili olan bir davramis bicimidir. Bireyler, ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla
istedikleri {irinii elde etmek i¢in sergiledikleri tutum ve davraniglarin hepsi birer
karmadir. Bu tutum ve davranislar, bireyden bireye degiskenlik gostermektedir.
Tiiketiciler, sosyal medya ve cevresel etmenlerin etkisi altinda farkli tutumlar ve

davranislar sergileyebilmektedirler (Arslan ve Yavuz, 2021: 151-170).

Yagci ve Ilarslan da (2010: 138) tiiketici davranislarini; tiiketicilerin kendilerinin ya
da bir yakinlarinin ihtiyaglarini gidermek adina bir tirtinii satin almak, kullanmak ve
Onermek i¢in karar verme asamasina ge¢me siirecleri olarak tanimlamaktadir.
Bunlarin yaninda tiiketiciler sadece bireysel ihtiyaclari i¢in degil ailelerinin ihtiyag
duydugu iiriin ve hizmetleri degerlendirmek i¢in de satin alma davranisi igine

girmektedir.
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Tiiketici davranislarinin analizini kapsamli bir sekilde yapabilmek adina Wilkie

(1994:14), 7 baslik belirlemistir. Bunlar sirasiyla soyledir;

Tiiketici davranig1 giidiilenmistir.

- Tiketici davranisi tek bir aktiviteden olusmamaktadir.
- Tiiketici her durumda ayn1 degildir.

- Tiiketici satin alma davranisi biitiinciil bir siiregtir.

- Tiiketici degisik rollere girebilmektedir.

- Tiiketici davranisi herkes i¢in farklidir.

- Tiiketiciler cevresel faktorlerden etkilenmektedir.

Tim bu sartlar g6z O6niinde bulunduruldugunda, isletmelerin tiiketicileri ¢ok iyi
analiz etmeleri gerekmektedir. Bu analiz sonucunda tiiketicinin arzu ve

gereksinimlerinin degiskenligi takip altina alinmahidir (Yildiz, 2014:9).

Baz1 calismalarda tiiketici davranislar i¢ ve dis faktorlerden etkilenmesine gore
kategorilere ayrilmistir. i¢ faktdrler, bireyin karakteristik dzelliklerini ifade ederken,
dis faktorlerse tiiketicinin kontrolii disinda kalan faktorleri temsil etmektedir

(Altunay, 2020: 41).

Durmaz da bu faktorleri kiiltiirel, kisisel, psikolojik ve sosyal olarak siralamistir.
Kiilttirel faktorleri ti¢ baslik altinda toplamistir. Bunlar kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal

siiftir (Durmaz, 2008: 36).

Baska bir ¢alismada kiiltiirel faktorler, gelenek, gorenek, toplumsal normlar, dil, din,
yeme-igme kiiltiirli, sanat, teknoloji gibi seylerin etkisiyle gelistigi yOniinde
degerlendirilmistir (Altunay, 2020: 43).

Tiim bunlarin nedeni insanlarin yasadiklart topluma gore sekillenmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu sekillenme beraberinde satin alma davranig ve tutumunu
getirmektedir. Her toplumun kendine has olan bu 6zellikleri, sirketlere tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 hakkinda ip ucu vermektedir (Topoglu ve Gokdeniz, 2019).
Bu nedenle kiiltiirel 6zelliklerin pazarlama agisindan onemi ¢ok biiyiiktiir (Arslan,

2022: 9).
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Insanlarin demografik durumlar1 da satin alma iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir.
Herkesin yasina, meslegine, ekonomik ve medeni durumuna goére satin alma
davraniglar1 farklilik géstermektedir (Tekin, 2017: 76). Bunlarla birlikte satin alma
stirecine ¢evresel faktorler de dahil olunca pazarlama baska bir boyut kazanmaktadir
(Cetinkaya vd., 2017: 36-54). Bu sosyal bir toplum olmanin gereklilikleri arasinda
sayllmaktadir. Ciinkii insanlarin davraniglar1 aile ve ¢evrelerinin birlesimi sonucu

ortaya ¢ikmaktadir (Arslan, 2022: 9)

Tiiketicinin sahip oldugu zevk ve isteklerin yaninda aligveris sirasindaki ruh hali ve
psikolojisi de biiyiik 6nem tagimaktadir (Cinar ve Cubukcu, 2010: 277-300). Ancak
tilketici her seye ragmen psikolojik tatmin elde edecegi iiriinleri satin alma

egiliminde olmaktadir (Arslan, 2022: 10).

Kullanicilarin en fazla tercih ettigi Instagram, Facebook, YouTube ve Xgibi sosyal
medya siteleri de tiiketici davranislart ¢ok fazla etki etmektedir. (Akinci vd., 2016).
Bu nedenle de bu alanlarin kullanimi kullanim tiiketici davranislari {izerinde ¢ok

etkili olmaktadir (Arslan, 2022: 4).

Sosyal medya tiiketiciler i¢in esi benzeri olmayan bir satin alma siireci sunmaktadir
(Chen ve Fay 2011: 85). Kiiresel gevrimigi sosyal medya platformlarinin gelisimi,
bireylerin satin aldiklar1 hizmetlerle alakali istedikleri kadar fazla kisiye
ulagabilmektedirler. Bu da tiliketiciler arasinda dogrudan iletisimin, pazar
dinamiklerinde onemli bir rol oynamasina neden olmustur (Mangold ve Faulds,
2009: 357). Bu noktada sosyal aglar, tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin, diger
kullanicilar1 da etkilemesini saglayan onemli bir ara¢ haline gelmistir (Akyaz1 ve

Ates, 2012: 179).

Tiiketicilerin pazarlama siirecinde sosyal medyadan etkilenmesinin en 6nemli sebebi
etkilesimdir (Birsen vd, 2013: 10). Sosyal medya ile sosyal aglara taginan iletisim
sayesinde bireyler burada sosyallesmektedir. Sanal sosyal aglar, toplumsal iliskileri
canlandirarak marka ve triin bilgilerini isletme disinda tekrar liretmektedir. Her
katilimeinin yorumu, satin alma kararlar1 iizerinde etkili bir sekilde yeniden
degerlendirilmektedir. Bu sayede benzer yasam standartlarina sahip bireyler, sosyal

medya araciligiyla deneyimlerini paylasarak isletmelerin kurumsal imajini, hizmet
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kalitesini ve iirlinlerine dair bilgileri yeniden sekillendirebilmektedirler (Kogak,

2012: 86).

Eryilmaz ve Zengin (2014: 147-167), sosyal medya araglarinin tiiketici davranislari

tizerindeki etkisini, {i¢ baslik altinda toplamistir.

Bunlardan ilki tiiketimle ilgili iletisimdir. Buradaki iletisim, tiiketicilerin sosyal
medya tizerinden alisveris yapmasini, satin aldig1 tiriin ve hizmetle ilgili istek ve

Onerilerini, isletmeyle iletisimini igermektedir.

Ikincisi de tiiketim igin baskalarindan etkilenen davranislardir. Bu davranislar, {iriin
ve hizmetle ilgili bilgi edinmeyi, isletmenin yaptigi indirimleri, {irtinlerle ilgili

bilgileri, diger tiiketicilerin yorumlar1 kontrol etmesini igermektedir.

Son baslik ise diger tiiketicileri etkileyen davraniglardir. Olumlu olan birebir iletisim
(agizdan agiza), olumsuz olan iletisime doniismiistir. Olumlu agizdan agiza
iletisimde, bireyler olumlu deneyimleri ve reklamlar1 paylasarak olumlu fikirlerini
vurgulamaktadirlar. Olumsuz kulaktan kulaga iletisimde ise, bireyler olumsuz
deneyimleri ve reklamlar1 paylasarak olumsuz goriislerini ve sikayetlerini
iletmektedirler. Cevrimi¢i fikir onderligi ise internet tlizerindeki etkilesimler
aracilifiyla tiiketicilerin kararlarini etkileyen bir diger 6nemli etkilesim sekli olarak

degerlendirilmektedir.

Sosyal medya araglari, tiiketicilerin diisiince ve davranislarini derinden etkileyerek,
neredeyse devrim niteliginde bir degisiklik yaratmistir. Artik aile tiyeleri ve yakin
cevre ile paylagilan bilgiler, kitalararasi kullanicilar arasinda rahatlikla dolasip, satin
alma kararlariyla ilgili tiim verilere hizlica ulasilabilir hale gelmistir. Bilgi toplama
ve deneyimleri paylagsma egilimindeki bireylerin igeriklerini okumak, satin alma

davranislarini belirgin bir sekilde degistirebilmektedir (Yakin, 2011: 3).

2.5.1 Bilgi Paylasimi ve Viral Pazarlama

Dijital medya, interaktif teknolojilerin gelisimiyle birlikte biiyiik bir 6neme sahip
olmustur. Sohbet amagli konusma odalar1, bilgi igerikli forumlar, mesajlasma

uygulamalari, bloglar gibi sosyal aglar ve dosya paylasim olanaklari, iletilerin hizli
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ve etkin bir sekildi daha ¢ok kisiye ulasmasini saglamaktadir. Dijital medya, bilgiyi
hizla yayma kabiliyeti ile dne ¢ikmaktadir. Ozellikle viral pazarlama gibi olanaklar,
tilkketicileri bazen farkinda olmadan marka destekgisi veya sozciisii konumuna

getirebilmektedir (Kirby, 2006).

Viral pazarlama oldukg¢a yeni bir kavramdir ve literatiirde farkli terimler altinda
tartisilmigtir, stealth marketing yani gizli pazarlama, viral agizdan agiza pazarlama,
word of Mouse pazarlama gibi isimlerle anilmistir (Giilmez, 2011: 31). Tiirkge
literatiirde ise viral pazarlamanin karsilig1 olarak viriisle, vizilti, bulasici, viriitik

pazarlama gibi terimlerin kullanildig1 goriilmektedir (Argan ve Argan, 2006: 233).

Tiketiciler genellikle reklam igerigini fark etmeden eglendirici, bilgilendirici ve
yaratict igerikleri tiiketirken, ayni zamanda bu igerikleri sosyal medya
platformlarinda paylasarak cevreleriyle etkilesime ge¢mektedirler. Bu durum,
pazarlamacilarin diisitk maliyetle ve hizli bir sekilde genis kitlelere erisebilme

firsatin1 sagliyor (Kaydan, 2014: 294-297).

Agizdan agiza iletisim, pazarlama tarihinde en kokli tekniklerden biridir.
Tiiketiciler bir triinle ilgili yasadiklart olumlu ya da olumsuz deneyimleri,
edindikleri bilgileri kullandiklar1 {iriinii tercih eden diger kisilere ileterek

paylasmaktadirlar (Fattah, 2000: 88).

Viral pazarlama aslinda birebir kisiden kisiye pazarlamanin internet lizerinden
teknolojik bir yansimasidir. Bu strateji, bir firmanin gergeklestirdigi herhangi bir
tanitim ¢abasinin bireyden bireye dogal bir sekilde yayilmasini ifade etmektedir. Son
zamanlarda, 6zellikle gorsel igerigin 6n planda oldugu durumlarda, viral pazarlama
uygulamalar1 artmistir ve bu daha fazla popiilerlik kazanan bir pazarlama bigimi

haline gelmistir (West, 2002: 3).

Internet tabanli viral pazarlama, bir firmanin veya iiriiniin mesajinin hizla
miisteriler arasinda yayilmasini saglayan bir anlayistir (Yamamoto, 2005: 57).
Yani, internet lizerinden sosyal kanallar araciligiyla miisteriler arasinda mouth of
mouth iletisim olusturarak bilginin yayilmasini hedeflemektedir (Domingos ve

Richardson, 2001: 57).
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Tiiketicilerin geleneksel reklam bi¢imlerine olan direnci, pazarlamacilar1 alternatif
stratejilere, Ozellikle de viral pazarlama gibi yontemlere yonlendirmistir. Viral
pazarlama, mevcut sosyal aglar1 kullanarak mesajlar1 hedef kitlenin paylagmasini
tesvik ederek, onlar1 ikna ederek ve cesaretlendirerek bilgiyi hizla yaymaktadir.
Yapilan arastirmalar, sosyal aglarin bireylerin yeni fikirleri benimsemesini

etkiledigini ortaya koymustur (Leskovec, 2008: 1-39).

Sosyal ¢evrenin tiiketiciler iizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir ve bu etki, tirtin
satin alma siirecinde de belirgin hale gelmektedir. Sosyal ¢evreden gelen iletiler,
genellikle firmalarin ilettiklerine gore daha fazla cevaplanma ve giivenilirlik

seviyesine sahip olmaktadir (Hughes, 2002: 171).

Viral satig, bir iriiniin pazarlanmasim1 ya da tanitimini, tamidik olan kisilerin
bireylerin birbirlerine elektronik mesajlar veya dijital platformlar araciligiyla

iletebilecegi yontemlerden faydalanarak gergeklesmektedir (Jurvetson, 2000: 110).

Pazarlama uzmanlari, miisterilerin etkilesime ge¢meye istekli olmalarini kullanarak
biiylik avantajlar elde etmektedirler. Bu durumda, isletmeler pazarlama mesajlarini
iletmek icin ek bir maliyet 6demek zorunda kalmadan, miisterilerin katilimini ve

ilgisini degerlendirmektedirler (Sohn vd., 2013: 21-42).

Viral pazarlama, cesitli iletisim kanallar1 aracilifyla ilgi ¢ekici ve paylasilabilir bir
mesaj olusturmayr ve bu mesajin i¢ine liriin veya markayla ilgili gizli mesajlar
yerlestirerek genis kitlelere erismeyi amaclayan bir strateji olarak tanimlanmaktadir

(Sim ve Toprak, 2012: 4).

Bir baska tanima gore, viral pazarlama; iiriin veya hizmeti kullanan tiiketicilerin
elektronik ortamlarda diger tiiketicilerle deneyimlerini paylagmasi yoluyla

gerceklesen bir pazarlama tiirii olarak nitelendirilmektedir (Yiiksel, 2007: 317).

Kasli’ya gore ise viral pazarlama, ag tabanli iletisim agi {izerinden pazarlama
stratejisi olusturmaktir (2009: 86). Elektronik agizdan agiza iletisim, ¢evrimigi
aligveriste iiriin Ozelliklerine ulasmayi, kullanicilarin fikirlerini gbéz Oniinde
bulundurarak alternatifleri degerlendirmeyi ve karsilastirmay1 daha erisilebilir hale
getirmistir. Bu gelismeler, bilgi kalitesinde artisa yol agmis ve daha diizenli,

yapilandirilmis bilgi elde edilmesine imkan tanimustir (Yildiz, 2016: 158).

76



Viral pazarlamanin temel stratejisi, insanlar1 birbirlerine iiriin veya hizmetler
hakkinda bilgi aktarmaya ve bu iirlinleri kullanmaya tesvik etmeye dayanmaktadir.
Bu yontem, iiriin veya hizmetlerin kullanimmi artirmak i¢in genis kitlelere bilgi
iletmeyi ve digerlerini de bu iirlinleri kullanmaya tesvik etmeyi hedeflemektedir.

(Y1lmaz, 2009: 60).

Viral pazarlamada hedef, iletilmek istenen mesajin dogru Kkitlelere, uygun
zamanlamayla ve uygun platformlarda internetin hizindan ve erisiminden

yararlanarak etkili bir sekilde yayilmasini saglamaktir (Onur, 2018).

Tiiketiciler, internetin yani sira Facebook, X bloglar, Flickr gibi sosyal medya
platformlariyla birlikte ¢evrimi¢i forumlar, inceleme siteleri, bloglar ve sosyal

paylasim aglar1 gibi araglari kullanarak da iiriin bilgilerini paylasmaktadirlar

(Balakrishnan vd., 2014: 178).

Bu durum, bireyler icin bilgi alisverisi ve keyifli vakit gecirme gibi sonuglar
dogururken, markalar i¢in ise viral etkiler olusturmaktadir. Tiiketiciler genellikle
reklam oldugunu fark etmedikleri, eglendirici, bilgilendirici ve yaratict icerikleri
goniillii  olarak izlemekte, okumakta ve sosyal medya platformlarinda

paylasmaktadirlar (Kaydan, 2014: 297).

Viral pazarlama genellikle gizli bir pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir.
Reklamdan kaginan ve mesajlara siipheyle yaklasan tiiketiciler, bu tiir iletilere karsi

savunmasiz kalmaktadirlar (Nalina ve Palanivelrajan, 2015: 233-238).

Hem kisilere e-iletisim yoluyla ulasan hem de internet tabanli olan viral pazarlama,
farkli pazarlama yontemlerine gore daha hizli bir sekilde yayilmaktadir. Bu durum

isletmeler icin viral pazarlamay1 vazgecilmez kilmaktadir (Thompkins, 2012: 465).

Fraile’e gore viral pazarlamanin en biiyiik avantajlarindan biri maliyetinin diisiik
olmasidir (2019). Bunun yani sira biiyiik bir erisim potansiyeline sahiptir. Klasik

reklamlara gore daha bagarilidir. Etkin bir marka olusumuna katki saglamaktadir.

Pescher ve arkadaslar1 (2014: 43) yaptiklar1 calismada viral pazarlamanin
belirlenmis bir hedef kitleye karsi yiiriitiildiiglinii agiklamislardir. Firmalarin bu

stratejisi, viral pazarlama kampanyasimm tetikleyerek kisilerin ¢evreleriyle,
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arkadaglariyla bir mesaj1 paylagmalarini saglamakta ve potansiyel miisterilere kadar
ulagsmaktadir. Bu durum basariy1 beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, viral
pazarlamanin basarisi, iletiyi paylasan kisilere bir deger sunmasina ve bu kisilerin
s6z konusu degeri sosyal aglarinda paylasmalarina dayanmaktadir (Oztiirk, 2019:

25).

Viral pazarlama, geleneksel reklamciligin karmagasini ortadan kaldirmaktadir. Bu
yaklagim, tiiketicilerin mesaji fark edip kendi ¢evreleriyle paylasmalarini tesvik
etmektedir. Geleneksel reklamlardan ayrilan bir 6zellik olarak, viral pazarlama
belirli bir teknigi kesin olarak benimsememektedir (Okkay, 2019: 424).

Viral pazarlama kampanyalarinin basarisiz oldugu durumlar da vardir. Bunlar da
kampanyanin yapisi, verilen hizmetin 6zellikleri, yayilan mesajin igerigi ve hangi

kanalla iletildigi gibi konular1 kapsamaktadir (Woerndl vd., 2008: 33-45).

Son yillarda ¢ok farkli arag¢ ve teknik kullanilmaktadir. Bunlara 6rnek olarak bloglar,
vloglar, e-mail postalama, advergaming, wikiler ve sosyal medya siteleri
gosterilmektedir (Yener, 2018: 1310).

Sonu¢ olarak viral pazarlama, geleneksel reklam yontemlerinden siyrilarak
tilkketicilere daha etkili bir sekilde ulagsma imkan1 saglamaktadir. Dogru bir sekilde
uygulandiginda, tiiketiciler arasinda olumlu bir etki yaratmakta, markanin organik
bir sekilde yayilmasina olanak tanimaktadir. Ancak, hedef kitleyi dikkate almadan
ve igerigi dogru bir sekilde ayarlamadan kullanildiginda, olumsuz sonuglara neden

olmakta ve markaya itibar kaybi1 yasatabilmektedir.

2.5.2 Hedef Kitleye Ulasma ve Segmentasyon

Pazarlamada uygun miisteri kitlesini ve anlamak ve segmantasyon, stratejik iletisim
planlamasimnin en 6nemli adimlarindan bir tanesidir (Kotler ve Keller: 2018).
Segmentasyon kisaca pazarin karmasikliginin ortadan kaldirilmast olarak
tanimlanmaktadir (Shimp, 2010). Segmentasyon; Pazarin, ¢ok daha kiiciik pargalara
boliinerek, bu her parcaya ozel strateji gelistirilmesidir. Bu yontemle bambagka

miisteri gruplarinin analiz edilmesi saglanmaktadir. Boylece her miisteriye 6zel bir
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iletisim belirlenmektedir. Segmentasyon ayrica isletmelerin pazarlamaya ayirdiklari
biit¢eyi de etkin bir sekilde kullanmalarina fayda saglamaktadir (Kitchen vd., 2008:
538).

Bir diger onemli nokta da iletisim siirecindeki mesajin, ulagsmasi gereken hedef
kitlenin belirlenmesidir (Mutlu, 2008: 126). Kitle iletisimi ile birlikte, hedefin
bireyden kitleye dogru genisletilebilmesi sayesinde; 6zgiil izleyici kesimlerini
belirleyip, mevcut en etkili kanalla ulasma yetenegine sahip olan (Mutlu, 2008: 126),
hedef kitle kavrami ortaya ¢ikmistir (Siiar, 2017: 25).

Her pazarlama yonteminde oldugu gibi, sosyal medya pazarlamasinda da temel
kural, tiriinlerin dogru kisilere tanitilmasidir. Bu nedenle, hedef kitle analizi yapmak
onemlidir. Hedef kitle analizi, sirketlerin {irtin ve hizmetlerini alabilecek potansiyel
misterilerini belirlemek i¢in pazardaki tiiketicileri demografik ve psikografik
ozelliklere gore gruplandirarak pazarlama faaliyetlerinin hedefini belirlemeyi
icermektedir. Sosyal medya pazarlamasina gegmeden Once, sirketlerin ilk dikkat
etmeleri gereken nokta, kendi hedef kitlelerine hangi sosyal medya platformlar1 ve
ortamlari tizerinden daha etkin ve verimli bir sekilde ulasabileceklerini belirlemektir

(Basyazicioglu, 2013: 40).

Sosyal medyanin tiiketicileri yonlendirdigi bir ortamda, markalarin tiiketicilerle
etkilesimde bulunmak ve hedef kitlelerini etkilemek icin sosyal aglara ve sosyal
medya araclarina odaklandiklar1 gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda, iiriinleri,
icerikleri ve reklamlar1 sosyal medya lizerinden tiiketicilerle bulusturmay1 tercih

etmektedirler.

Bu yaklasimda, ¢evrimigi reklamlarin bilgi verme isleviyle birlikte {irtin hakkinda
bilgi sunup dikkat cektigi, reklamlarin eglendirici degerinin duygusal rahatlama
sagladigt ve misteri sadakatini olusturdugu goriilmektedir. Ayni zamanda,
reklamlarin dogrulugu, giivenilirligi, diirtistligli ve inanilirhig, tiiketicilerin karar

stireglerinde genel bir algi olusturmaktadir (Erdemir, 2017: 2; Turgut vd., 2016: 1).

Hedef kitlenin toplum genelinden ayristirilarak belirlenmesi, medya satin alma
maliyetlerinin kontrol altinda tutulmasi agisindan temel bir gerekliliktir. Reklam

kampanyalarinda kullanilan "en diisiik biitce ile..." ifadesi, dogru bir hedef kitlenin
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belirlenmesiyle birlikte reklam verenin bu hedef kitleye en etkili sekilde
ulasabilecegi medya araclarinin secimine isaret eder. Bu asama, reklam
maliyetlerinin belirlenmesi agisindan 6nemli bir agama olusturmaktadir (Siiar, 2017:

25).

Dijital reklamlarda, "prime time" adi altinda bir zaman sinirlandirmasi yoktur. Bu
yiizden kisiye 6zel reklamlar sunmak miimkiin olabilmektedir. Bu durum, medya
planlamasi ve hedef kitle belirleme yontemlerinde geleneksel medyadan farkliliklar
olusturmaktadir. Dijital reklam platformlarinda dogru hedef kitleye erisebilmek,
reklam kampanyasinin basarili olmasi i¢in dogru reklam mesaj1 olugturmak kadar

onemli goriilmektedir (Dogan, 2015: 104).

Isletmeler, iiriinlerini tasarlarken, iletisim stratejileri ve reklam tercihlerini
belirlerken tiiketicileri 5 farkli kategoriye ayirmislardir. Bunlar; satin alma fikrini
ortaya atan Oncii kisi, satin alma kararin1 goriigleriyle yonlendiren etkileyici kisi,
satin almaya dogrudan karar veren kisi, satin alma islemini yapan kisi ve tiriinden,

hizmetten faydalanan kisidir (Basal, 2018: 86).

2.6 Sosyal Aglarda Tiiketici Etkilesimi

Son yillarda tiiketicilerin giinlilk yasamlarinda sosyal medyanin 6nemli bir yer
edindigi gozlemlenmektedir. Bos zamanlarini sosyal medya iizerinde gecirerek, bu
platformlardan etkilenerek ve burada yer alan igerikler, yorumlar ve reklamlar
aracilifiyla satin alma davranislarinda bulunmaktadirlar. Sosyal medyanin bu
etkileme giicii isletmeler igin oldukca kritik bir 5neme sahiptir. Isletmeler, basarili
olmanin yolunun miisteri odaklilikta ve tiiketicileri anlamakta yattigin1 kabul
etmekte ve bu sebeple sosyal medyanin etkilerini dikkate almaktadirlar (Yanar ve
Yilmaz, 2017: 31).

Tiiketici satin alma dongiisii, sosyal medyanin etkisiyle degisime ugramistir. Eskiden
sadece aligveris yapan ve satin alma islemini tamamlayan tiiketiciler, sosyal
medyanin etkisiyle bu siirece iki 6nemli farklilik getirmistir. Su anda tiiketiciler,
sosyal medya platformlarinda satin alma dncesinde ve sonrasinda ¢esitli faaliyetlerde

bulunmaktadirlar (Agresta vd., 2010: 32).
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Tiiketici davraniglar, bir iirlin veya hizmeti satin almadan Once yapilan 6n
degerlendirme, satin almayi planladig: iiriinii veya hizmeti kullanma sekli ve bu

deneyimin sonucunda olusan tutum ve davranislar1 kapsamaktadir (Erdem, 2006: 69).

Ayni zamanda bir tliketicinin mal veya hizmet satin alma siireclerini etkileyen ve bu
stireclerden Once gelen, ardindan ortaya ¢ikan duygusal, zihinsel ve davranigsal
tepkileri iceren bir kavramdir. Bu kapsamda, {iriin veya hizmetlerin satin alinmast,
kullanilmasi ve sonrasinda elden ¢ikarilmasiyla ilgili tiim faaliyetleri icermektedir

(Cline vd., 2011: 8).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin davraniglarini izleyerek, onlarin istekleri ve ihtiyaclari
hakkinda bilgi edinmekte ve uygun pazarlama stratejilerini uygulamaktadirlar.
Ancak bazen pazarlamacilar, tiikketicilerin davraniglarin1 dogru bir sekilde anlamakta
zorlanabilmekte ve buna bagli olarak uygun pazarlama stratejilerini gelistirmekte
zorluk yasamaktadirlar. Bu nedenle, tiiketici davranislarinin dogru bir sekilde

anlasilmasi biiylik 6nem tagimaktadir (Olgun, 2015: 491).

Tiiketiciler, gilinliikk yasamlarinda sirketlerin sundugu {iriinleri satin alarak,
kullanarak ve sonrasinda elden ¢ikararak zamanlarini ge¢irmektedirler. Bu siirecte
kararlarini etkileyen ¢esitli faktorler bulunmaktadir. Tiiketicilerin segtikleri iiriin ve
markalar1 satin almalarini tetikleyen belirli gligler mevcuttur. Tiiketici davraniglarini
etkileyebilecek ¢ok sayida faktor bulunmaktadir. Bu faktorler, dis, i¢ ve karar sonrasi

siirecler olarak siralanmaktadir (Senel, 2023: 65).

Tiiketici davranislari, bireyin kisisel ihtiyaclari, motivasyonlari, 6grenme siireci,
kisiligi, algilari, tutumlar1 ve inanglar1 gibi bireysel faktorlerinin yani sira, kiiltiir,
sosyal sinif, referans gruplar1 ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle de
sekillenmektedir. Bu unsurlar pazarlamacinin kontrol edemedigi, ancak alim
kararlarma etkisini g6z onlinde bulundurmak zorunda oldugu faktorlerdir (Mucuk,

2009:72).

Giliniimiizde sosyal medya, tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik bir faktor
haline gelmistir. Tiiketicilerin birbirlerini etkileme ve birbirlerinden etkilenme
dinamikleri, sosyal medyanin tiiketici davranislari lizerindeki etkisini yeni bir alt

faktor olarak acgiklamaktadir. Tiiketici sosyallesme teorisi, tiiketiciler arasindaki
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iletisimin biligsel, duygusal ve davranigsal tutumlarinmi etkiledigini 6ngérmektedir

(Sema, 2013: 2).

Tiketiciler, lirtin ve hizmetlerin olumlu ya da olumsuz ydnlerini sosyal medya
lizerinden paylasarak, potansiyel diger alicilar i¢in bir 6n bilgi kaynagi

olusturmaktadirlar (Arslan ve Aybar, 2020: 562).

Sosyal medya isletmeler icin ticari faaliyetlerin artmasina ve tiiketiciler i¢in satin
alma davraniglarinin ¢gogalmasina zemin hazirlamaktadirlar. Sosyal medyay1 etkin
bicimde kullanan tiiketiciler, geleneksel pazarlama yontemlerinden farkl: bir dijital
pazarlama anlayisini satin alma siireglerinde tercih etmektedirler (Secer ve Boga,
2017: 313). Elbette, sosyal medya tiiketiciler arasindaki etkilesimi artirirken, ayni
zamanda isletmeler ile tiiketiciler arasindaki etkilesimi kolaylastirmaktadir. Bu
durum, tiiketici davranislarinin da daha kolay sekillenmesine katki saglamaktadir

(Arslan ve Aybar, 2020: 560).

Tiiketiciler son yillarda, satin almak istedikleri {irlin veya hizmetlerle ilgili ¢evrimigi
aragtirmalar yapma egilimi gostermektedirler. Bu arastirmalar sadece arama
motorlarin1 degil, ayn1 zamanda bloglari, tweetleri, forumlar1 ve degerlendirme
sitelerini de igermektedir. Cevrimig¢i topluluklardaki diger kisilerin goriisleri
giiniimiiz tiiketicisi i¢in biiyiik dnem tagimaktadir. Tiiketiciler, bir {iriin veya hizmet
satin aldiktan sonra deneyimlerini ve diisiincelerini sosyal medya araglariyla
paylasirlarken, iirtiniin beklentilerini karsilayip karsilamadigi, kullanim deneyimi ve
tirlinlin tim Ozelliklerinin incelenmesi gibi konular1 da igeren yorumlar, diger

tiiketicilere tirlinler hakkinda bilgi saglamaktadir (Agresta vd., 2010: 33).

Sosyal medya iizerinden memnuniyetsizliklerini de ileten tiiketiciler (Toksar1 vd.,
2014), tiiketicilere iirlinleri tanima ve bilgi edinme firsat1 sunmaktadir. Bu durumda
alternatif iriinlere erisim imkani da saglanmaktadir. Bu platformlar, tiiketicilere
benzer iirlinler arasinda uygun fiyat avantajlar1 sunma konusunda da yardimci

olmaktadir (Arslan, 2022: 11).

Sosyal medyada tiiketim odakli davramiglar, miisterilerin etkilenmesi ve
basgkalarindan etkilenme seklinde kategorize edilmektedir. Bu davranislar, tiiketim

olayinin 6ncesinde, sonrasinda veya ayni anda gerceklesmekte ve olumlu ya da
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olumsuz sonuglara yol agmaktadir (Durukan vd., 2012: 148). Bu noktada forumlar
biiylik 6nem tasimaktadir (Senel, 2023: 67). Tiiketiciler, buralardaki yorumlardan
¢ok fazla etkilenmektedir  (Saritas ve Karagoz, 2017).

Tiketicilerin sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanmalari, sadece
tilketici iletisimi degil, isletme ile karsilikli bir iletisimdir (Yildiz, 2014). Bu da
sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan aktif bir sekilde kullanilmasi ile alakalidir

(Saritas ve Karagoz, 2017).

Arastirmacilara  gbre, sosyal medya iletisim araglari, tiiketici bilinci

olusturulmasinda ve satin alma kararlarinda etkin bir rol oynamaktadir (Cakir, 2017).

Tiiketiciler sosyal medya araciligiyla bir satin alma yaptiklarinda, bu siireci etkileyen
kaynak cekiciligi, kaynak giivenilirligi ve kaynaga erisim kolaylig1 seklinde ii¢ unsur
bulunmaktadir (Arslan, 2022: 22). Bu unsurlarin birlesimi sonrasinda satin alma

sureci noktalanmaktadir.

Dijital pazarlama, isletmelerin asil hedefi olan miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve
triinlerle etkilesim kurmalarini saglamak icin sosyal medya platformlarini en etkili

yol olarak kullanmaktir.

2.6.1 Sosyal Medya ve Uriin Arastirmasi

Sosyal medya aglarinin en inovatif 6zelliklerinden biri, kullanicilarin tercihlerini
belirginlestiren ve hatta bu tercihleri dnemseyen bir isleyise sahip olmalaridir. Bu
inovatif oOzellik, agdaki {yelerin birbirleriyle etkilesimde bulunmalarini,
kullandiklar {iriin ve hizmetlere dair diisiincelerini paylasmalarini saglamaktadir. Bu
etkilesim, kullanic1 yorumlarindan dogan kitlesel bir goriis, begeni veya talepler
biitiinline doniiserek sosyal medya aglarin1 digerlerinden ayiran énemli bir 6zellik

halini almistir (Kryder, 2010: 32).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde, diger tiiketicilerin yorumlari, tavsiyeleri ve
deneyimleri onemli bir etken olarak kabul edilmektedir. Internet teknolojisinin

giderek daha etkin ve erisilebilir hale gelmesi, tiiketiciler arasindaki iletisimin ve
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etkilesimin artmasiyla, marka veya sunulan {riin ve hizmetle ilgili yapilan

yorumlarin etkisini de artirmaktadir (Karabulut, 2017: 149-160).

Aligveris esnasinda gercgeklestirilen g¢evrimici kesif, sadece arama motorlarina
indirgenmeyip ayni zamanda bloglari, tweetleri, forumlar1 ve degerlendirme
sitelerini de icermektedir. Satin alma sonrasi tiiketici davranigi perspektifinden
bakildiginda, tiiketiciler bir iirlin veya hizmet aldiktan sonra bu deneyimleriyle ilgili
diisiincelerini  ve  yorumlarint sosyal medya platformlarinda paylagma
egilimindedirler. Bu paylasimlar, tiiketicilerin  beklentilerinin  karsilanip
karsilanmadigi, {rliniin kullanim deneyiminin nasil oldugu ve iiriiniin tim
ozelliklerinin olumlu ve olumsuz yonleri gibi konularda diger tiiketicilere rehberlik

etmektedir (Islek, 2012: 101; Fiiller vd., 2009: 290).

Tiiketiciler, sectikleri mal ve hizmetleri alirken iletisim aglarini kullanarak referans
gruplarindan geri bildirim almaktadirlar. Ayni sekilde, ortak zevklere sahip olduklari
blog yazarlarmin &nerilerinden faydalanarak karar vermektedirler. Internete
bagvurarak ihtiya¢ duyduklar iirlinler hakkinda bilgi edinmek veya secenekleri
gormek isteyen tiiketiciler, 6zellikle internet araciligryla hizli ve nitelikli bilgilere
ulasmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Ozellikle yogun tempoda calisan ve
zaman sikintisi yasayan tiiketicilerin tercih ettigi yerlerin basinda, online aligveris
siteleri gelmektedir. Bu platformlar sayesinde tiiketiciler, istedikleri iirlinlere, yer ve
zaman sinirlamasi olmadan kolayca erisebilmektedirler. Sosyal medya kullanarak
dogrudan bilgi alip siparis verebilme imkani, tiiketicilerin tercih ettigi bir diger

yontemdir (Baser vd., 2017:69).

Qualaman’a (2009:17) gore, tiiketicilere ulasmak igin reklamlara g¢ok para
harcamaya gerek kalmamistir. Bunun yerine, sosyal medyadan {iriin satin alan

kullanicilarla iletisime ge¢mek daha yerinde olacaktir.

Nielsen Wire’in 2011°de yapmis oldugu bir baska aragtirmaya gore, Tiiketicilerin
%60’1 sosyal aglardan 6grendikleri triinlerin saglamasini bir baska sosyal ag ile
yapmaktadir (Nielsen, 2011). Calismalar, potansiyel tiiketicilerin sadece satici
tarafindan saglanan {irlin bilgileri yerine diger kullanicilarin 6nerilerine daha fazla

ilgi gosterdigini ortaya koymaktadir (Ridings ve Gefen, 2004: 1-10).
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Sonug itibariyle, sosyal medya iizerinden saglanan etkilesimler, daha ¢ok giiven
duyulmasma ve riskin azalmasina katki saglamaktadir. Hajli’nin yaptig1 bir
caligmada (2014), sosyal medyanin giiven {lizerine giicli bir etkisi oldugu
saptanmistir. Bunun yani sira giivenin satin alma siirecinde dogrudan bir etkisi

oldugu ortaya ¢cikmistir (Soyleyici, Bozkurt, 2017: 42).

2.6.2 Sosyal Medya ve Marka Baghhgi

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli unsurlar arasinda marka, reklam
ve pazarlama faaliyetleri yer almaktadir. Pazarlama stratejilerinin biiyiik bir kismi,
tiikketicilerin Uriinleri tanimlamasina, reklam ve sosyal medya gibi platformlarda
tiketicilerle etkilesime gecilmesine ve {riiniin hedef kitleye tanitilmasina
dayanmaktadir. Bu durum, markanin 6nemini vurgulayarak {iriin ve hizmetlerin
benzerleri arasinda dikkat ¢ekmesini ve fark edilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla,
marka, tirlinlerin géze carpabilmesini ve benzerlerinden ayrilabilmesini saglayan

temel etken olarak goriilmektedir (Aktuglu, 2017: 11).

Internet ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi, markalarin geleneksel medya
yerine sosyal medyada da var olmalarma imkan tanimstir. Ozellikle sosyal medya
kullanan bireyler, biiyiik bir zaman dilimini bu platformlarda harcamakta ve aktif bir
sekilde icerik {iretip yorum yapmaktadirlar. Bu durum, markalarin farkinda oldugu
bir noktadir ve markalar hedef kitlelerine ulagsmak, onlarin ilgisini ¢ekmek i¢in
sosyal medyanin avantajlarin1 degerlendirmektedirler. Bu strateji sayesinde sirketler,
marka sadakatini artirabilir ve hedef kitlenin zihninde daha kalict bir yer

edinebilmektedirler (Akinci vd., 2016: 663-674).

Sosyal medya kullaniminin artmasi, sosyal medya platformlarina olan ilgiyi de
artirmaktadir. Kullanict sayisinin siirekli artmasi ve teknolojik iletisim araglarinin
her zaman, her yerde bu platformlara erisimi kolaylastirmasi, markalar i¢in sosyal
medya platformlarinin 6nemini belirgin kilmaktadir. Giiniimiizde bir¢ok kurumsal
marka, bilinirligi, tanmirhigi ve bagliligi artirmak adma farkli sosyal medya
platformlarinda varlik gostermekte ve bu hesaplari aktif bir sekilde yonetmektedir

(Aslan ve Unlii, 2016: 44).
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Sosyal medya markalara hedef kitlelerine daha hizli, basit ve diisiik maliyetlerle
ulasma imkani1 sunmustur. Ayrica, sosyal medya platformlar1 kisiler arasinda
etkilesim saglayarak, tiiketicilerin tepki ve yanitlarini daha hizli bir sekilde ileterek
markalarin tiiketicileri daha 1yi anlamasini saglamistir. Glintimiizde bir¢ok marka,
geleneksel medya iletisimi yerine sosyal medya platformlarini tercih ederek tiiketici
ile iletisimlerini biiyiik 6l¢iide burada gergeklestirmektedir. Sosyal medya, artan
kullanicr sayisiyla birlikte kisilerin 6zliik bilgilerine erisim imkan1 sunmasi, tiikketici
verilerine daha hizli ve etkin bir sekilde erismeyi ve 6lgmeyi miimkiin kilmasiyla

markalar i¢in 6nemli bir platform haline gelmistir (Tosun, 2014: 648).

Marka baglilig, tliketicinin markaya olan sadakat ve begenisini ifade eden bir
Olctdiir (Aaker, 1991: 62). Marka bagliligi tanimlarinda genellikle, tiiketicinin
markanin sundugu tatmin ve memnuniyete dayali olarak gelecekteki aligverislerinde
ayni markay1 tercih etme egilimine vurgu yapilmaktadir (Ayas, 2012: 67). Bu
noktada tiiketici tatmini kritik bir konudur. Tatmin diizeyinin yeterli olmasi, tiikketici
memnuniyetini artirmakta ve dolayisiyla marka bagliligini giiclendirmektedir

(Yildiz, 2006: 20).

Sadakat, bir iirline veya markaya karst olumlu bir tutumu ifade etmekte ve bunun
nedeni psikolojik siireglere dayanmaktadir. Satin alma isleminin tekrarlanmasi
sadece istege bagh bir tepki degil, psikolojik, duygusal ve normatif unsurlardan
etkilenmektedir. Sadakat, bir markay1 veya sirketi bagkalarina tercih etmek, ondan
aligveris yapmaya devam etmek veya gelecekte is iliskisini artirmak gibi farkl

sekillerde ortaya ¢ikmaktadir (Arbatani, 2016: 592).

Sosyal medya iletisimi, miisteriler arasinda baglilik olusturmak igin kritik bir aragtir
(Zengin vd., 2022: 23). Miisteri baglilig1, soyut ve O6nemli bir sirket varligidir.
Mevcut miisterileri elde tutmak ve miisteri iliskilerini genisletmek i¢in, miisteri

bagliligini etkin bir sekilde 6lgmek stratejik bir dneme sahiptir (Hamilton-1bama vd.,
2022:32).

Bugiin isletmeler i¢in marka bagliligi olusturmak ve bu baglilikla gelen
avantajlardan yararlanmak i¢in sosyal medya platformlarin1 (Facebook, Instagram,

X TikTok, YouTube, LinkedIn gibi) kullanmak hayati derecede onemli hale
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gelmistir (Barutgu ve Thomas, 2013:5). Internet kullanicilarinin her onundan dordi,
favori markalarini takip etmek icin sosyal medyay1 tercih ettigini ifade etmistir. Ek
olarak, sosyal medya platformlar1, miisteri sadakatini artirmak i¢in dogal bir secenek
sunmaktadir (Smith, 2022). Zheng vd., (2014:90)’e gore c¢evrimici topluluklar
(6rnegin, sosyal medya platformlar1) marka bagliligini hem dogrudan hem de dolayh

olarak etkileyebilmektedir (Rahimi ve Kirkbir, 2022: 112).

Marka baglilig1, isletmeler i¢in son derece kritik bir faktordiir. Tiiketicilerin markaya
olan baghlig1 ve markadan vazge¢cmemeleri, markanin rakiplerine gore avantaj
saglamasini miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda, isletmeler tiiketicilerin oncelik
verdigi unsurlart ve dikkate aldiklar1 degiskenleri goéz onilinde bulundurarak

stratejiler belirlemektedirler (Can ve Cetin, 2016: 891).

Bir markanin rekabet ortaminda 6ne ¢ikabilmesi ve tiiketiciler arasinda baglilik
olusturabilmesi i¢in markalama unsurlarinin stratejik bir bicimde planlanmasi
gerekmektedir. Marka kimligi, marka kisiligi, marka iletisimi, marka imaj1 ve itibari
ile marka degeri gibi faktorler, tiiketicilerin markaya olan bagliligini olusturmada
onemli rol oynamaktadir. Arastirmalar, tliketicinin markaya duygusal bir bag
gelistirmesinin, markaya ilgi ve sempati beslemesinin ve sonu¢ olarak satin alma

davraniglarini etkilemesinin 6nemli oldugunu gdstermektedir (Sayan, 2020: 321).

Marka olusturmak, markanin itibarin1 zedelemekten daha biiylik bir zorluk
icermektedir. Bu sebeple markalarin itibarlarin1 korumasi son derece 6nemlidir.
Ozellikle sosyal medyada, dogrulugu arastirilmadan hizla yayilan olumsuz
propagandalar, markalarin deger kaybetmesinde biiyilik etkiye sahiptir (Altindal,
2013: 1088).

Marka bagliligi kavramini inceleyen davranigsal ve tutumsal olmak {izere iki temel
yaklagim vardir (Can ve Cetin, 2016: 890). Davranigsal marka baglilig1 yaklasima,
bu yaklasimda, marka baglhlhig duygusu en asir1 duygusal seviyelerde
incelenmektedir. Tiiketici tarafindan markaya ya tamamen teslimiyet vardir ya da
tamamen dikkate almama durumu s6z konusudur. Tiiketicinin tepkisi bu iki u¢ nokta

arasinda degerlendirilmekte ve dlgiilmektedir (Jones ve Kim, 2010:627).
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Bu yaklasima gore, tiiketicinin birden fazla markaya ilgi duymast miimkiin
olmaktadir. Piyasadaki markalar arasinda, tiiketici benzerlik gordiigii ve tanidigi
markay1 digerlerinden ayirmakta ve zihninde belirli bir kategoriye yerlestirmektedir

(Devrani, 2009: 408).

Davranigsal yaklagima gore, tiiketici eger bir iiriine tamamen bagliysa, genellikle o
tirtinii diizenli olarak tercih etmektedir. Ancak fiyat énemli bir faktér oldugunda,
tiiketici stirekli olarak satin aldigi {irlinle ayn1 memnuniyeti saglayabilen ve daha
ekonomik olan bagka bir markay1 buldugunda tercihinde degisiklik yapabilmektedir
(Schiffman ve Kanuk, 2000: 189).

Tutumsal marka baglilig1 yaklagimi da tiiketicilerin psikolojik durumlari, isletme ve
markaya kars1 besledikleri duygular, marka baghliginin olusumunda etkili
olmaktadir. Bu yaklasima gore, baglilik markaya duyulan giivenle birlikte
gelismektedir (Eris ve Kutlu, 2007: 6).

Isletmeler i¢in, tutumsal sadakat oldukc¢a énemlidir. Ciinkii bu, isletmenin iicretsiz
ve gilivenilir bir sekilde tanitilmasimi saglamaktadir (Kahraman ve Kogoglu,
2008:69). Baglilik hem firmanin hem de miisterinin lehine olan bir durumdur. Sadik
misteriler, alternatifleri arastirip bulmak ve degerlendirmek i¢in daha az zaman
harcamaktadirlar. Bu nedenle, sadik miisteriler genellikle yeni hizmet saglayicilar

arayiginda bulunmamaktadirlar (Jain vd., 2017:65; Yang ve Peterson, 2004:802).

Marka bagliligi ise her iki bakis ac¢isina da odaklanmaktadir. Bu durum da durumsal
degiskenlere bakilmaksizin ilerde markay1 yeniden satin alma davranisina yonelik
derin bir baglilik duymak seklinde tanimlanmistir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:
88). Bu tanimdan yola ¢ikarak, davranigsal baglilik yiiksek pazar payina yol agma
egilimindeyken, tutumsal baglilik daha yiiksek goreceli marka degerine yol

agcmaktadir (Taylor vd., 2004: 217).

Isletmelerin marka baghiligima 6nem verme sebeplerinden biri de marka degeri
tizerindeki belirgin etkidir. Miisterilerin markaya gii¢lii bir baglilik géstermesi ve
ondan vazge¢cmemesi, rekabet¢i pazarda 6nde olmanin yolunu agmaktadir (Doyle,

2003: 157).
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Isletmeler tiiketicilerin pazardaki davranislarin1 anlamak ve bu faktorlerin tiiketim
stirecine etkilerini 6grenmek istemektedir (Pennigton, 2009:455). Ayni sekilde,
tilkketicilerin markayr neden terk ettigini arastirmak ve bu durumu o6nlemek i¢in
gerekli tedbirleri almak da onemli olarak degerlendirilmektedir (Bayraktaroglu,

2004: 69).

2.6.3 Sosyal Medya ve Satin Alma Karari

Tiiketiciler ihtiyaclarini gidermek icin edinmek istedikleri mal ve hizmetlerle ilgili
pek ¢cok satin alma karar1 vermektedir (Odabas1 ve Baris 2002:42-45). Literatiirde,
genel gecger bir satin alma silirecinin 5 asamadan olustugu yer almaktadir. Bu

asamalar soyledir (Aksoy, 2009: 80-81);

1. Problemin Farkina Varma: Bir bireyin {iriin veya hizmetle iligkilendirilmis
beklentileri ile mevcut durumu arasindaki ugurumu anladig1 ve bu farki bir sorun
olarak algiladig1 asama, karar verme siirecinin baslangicidir. Ihtiyaclar, kisinin
gereksinimlerden kaynaklanabilecegi gibi reklam, duyular veya gorsel etkilesim gibi

dis faktorlerle de ortaya ¢ikmaktadir (ilban vd., 2011: 66).

Tiiketici bu siiregte, ihtiyacini karsilamak amaciyla girdigi diisiinceleri, duygular1 ve
davranislar1 i¢ine almaktadir. Siire¢ sona erdiginde, tiiketici bu bilgileri analiz edip
igsellestirmekle yiikiimlii sayilmaktadir. Bu gorev, tiiketicinin ihtiyacini gidermek
icin atmasi gereken adimlar1 belirleme konusunda kilit bir role sahiptir (Bhagat,
2012: 87).

Sosyal medya pazarlamasinda sorunun tanimlanmasi, geleneksel pazarlamadan
ayrilan baz1 6zelliklere sahiptir. Sosyal medya kullaniminin, tiikketicilere daha genis
bir pazar alan1 sunmasi ve bilgiye hizli ve kolay erisim imkan1 saglamasi, ihtiyaglarin
artmasina neden olmaktadir. Ozellikle sosyal medya kullanimi sirasinda ortaya ¢ikan
bu sorunlar1 belirleme siireci, pazarlama stratejilerini olusturmak konusunda yeni

zorluklar ortaya koyabilmektedir (Odabasi ve Barig, 2003: 349-351).

Online miisteriler, cevrimdis1 olduklarinda farkina varmadiklar1 ihtiyaclarla

karsilasabilmektedirler. Internet {izerinde, tiiketicilerin ihtiyaglarini fark etmelerini
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tesvik edebilecek ve yeni ihtiyaglar olusturabilecek cesitli stratejiler bulunmaktadir.
Bu stratejilerden birincisi, sosyal medya kullanimini kolaylastirmay1 amaclayan
girisimlerdir. Ikincisi, tiiketicilere rehberlik edici bir alisveris deneyimi sunan
navigasyon yaklasgimmi icermektedir. Ugiinciisii, tutundurma cabalarmi
kapsamaktadir. Tesvik edici bir girisim olarak referans gruplarinin olusturulmasi da
dikkate alinmaktadir (Ozcan, 2010: 33). Referans gruplari, tiiketiciler agisindan
bliyiik 6nem tasimaktadir (Nolcheska, 2017: 78).

Reklamlarda, pazarlamacilarin sanat¢ilari, {nlileri ve internet fenomenlerini
kullanarak gelistirdigi stratejiler gdze carpmaktadir. Bu yaklasim, tiiketicilerin belirli
bir iirlin hakkinda yeterince bilgi sahibi olmamalar1 durumunda, bu kisilikleri 6rnek
alma egiliminde olduklar1 ger¢egine dayanmaktadir. Referans gruplar, satin alma
davranislarinda belirgin bir rol oynar ve sosyal medyada yaygin olarak kullanilan

etkili yontemlerden biridir (Sener ve Yiicel, 2020: 268).

Referans gruplar, tiiketici satin alma kararini etkilemede bilgilendirme, faydaci ve

deger-etkileyici etkilerle etkin bir bi¢gimde rol oynamaktadir (Nolcheska, 2017: 78):

2. Bilgi Arama: Ihtiyacini belirleyen tiiketici, ihtiyacin1 gidermek igin gerekli
bilgiye ulagsmak istemektedir (Akkaya, 2013: 93). Gergekte, tiiketici bilgi toplama
eylemi; satin alma Oncesinde, sirasinda ve hatta sonrasinda devam eden siirekli bir
faaliyettir. Tiiketici, segenekler hakkinda bilgi edinme asamasinda elde ettigi bilgileri
degerlendirerek segenekler arasindan bir tercih yapmaya ¢aligmaktadir (Ozbek ve

Kog, 2009: 142-143).

Sosyal medya pazarlama siireci i¢inde, bilgi toplama asamas1 geleneksel satin alma
stireglerinden oldukga farkli bir dinamik sergileyerek; daha hizli ve kolay bir sekilde
gerceklesmektedir. Tiiketiciler, sadece arama motorlarina bagvurmakla kalmamakta,
ayn1 zamanda sosyal medya araglari, formlar, tartisma gruplari, bloglar gibi ¢esitli
platformlarda da bilgi arama siirecini yiirlitebilmektedirler. Sanal gruplar ve
topluluklar, her yastan tiiketicinin ilgisini ¢ekmektedir. Bu gruplar, katilimcilara
genis bir yelpazede bilgi sunmanin yani sira sosyal etkilesim olanagi da

saglamaktadir (Aksoy, 2009: 84).
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Tiketiciler, sosyal medya araglar1 sayesinde ayni iiriinii kullanan bir¢ok kisinin
goriislerine erisebilmekte ve cevrimici topluluklar aracilifiyla 6nemli bilgilere
ulagabilmektedirler. Ayrica, gerekli bilgiler arastirilirken, ihtiya¢ duyulmasi halinde
uluslararasi bir igletmenin resmi internet sitesine dogrudan baglanarak detayl teknik

bilgilere birinci elden ulagma imkanina sahip olmaktadirlar (Ozcan, 2010: 34).

3. Alternatiflerin Degerlendirmesi: Tiiketiciler, topladigi ve hatirladig: bilgiler
dogrultusunda  birbirleriyle  rekabet eden ¢esitli  {iriin  seceneklerini
degerlendirmektedir. 1k asamada, ihtiyacini en iyi karsilayabilecek iiriinleri igeren
bir ilgi seti olusturmaktadir. Tiiketici, bu ilgi setini belirlemek amaciyla iiriin
ozelliklerini en diisiik ve en yliksek kabul edilebilir degerleri i¢in derecelendirme

yapmaktadir (Blythe, 2001: 43).

Degerlendirme ve se¢im siireci, tiikketicilerin satin alma anindaki durumsal faktorlere
bagl olarak degisebilmektedir. Satin alma davranisi ayni zamanda bir problem
¢O0zme siirecidir, bu nedenle tiiketiciler satin alma sonrasinda, sorunlarinin ne kadar
etkili bir sekilde ¢ozildiigi ve ¢ozildilyse memnuniyet diizeyi konusunda bir
degerlendirme yapmaktadirlar. Sosyal medya iizerinden gerceklestirilen
aligverislerde, tiikketicilerin paylastiklar1 gorseller, aldiklar geri bildirimler ve verilen
karar1 onaylama siireglerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Yildirim, 2016: 217-

218).

Secim kriterlerinin belirlenmesi, tiliketicilerin ve durumun o6zgiilliiklerine bagh
olarak degisiklik gosterebilmektedir. Degerlendirme dlgiitleri, maliyet ve
performans gibi nesnel kriterlerden baglayarak, prestij, marka imaji, mod gibi daha
subjektif faktorlere kadar genis bir yelpazede bulunmaktadir (Odabast ve Baris,
2003: 365-366).

Ozellikle bagkalarinin degerlendirmelerine biiyiik dnem veren tiiketiciler i¢in bu
durum hayati bir nitelik tasimaktadir. Sosyal medya tlizerinden yapilan aligverislerde,
risk igeren yanlis bilgilendirme olasiligina karsi alinan Onlemler arasinda, bir
kullanicinin yorumunu diger kullanicilarin onaylayip onaylamadiginin sorulmasi

gibi etkili adimlar bulunmaktadir (Ozcan, 2010: 36).
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4. Satin Alma Kararmin Verilmesi: Se¢eneklerin degerlendirilmesini takiben
gelen asama, satin alma kararidir. Tiiketicinin tercihi, sundugu secenekler arasinda
en uygun gordigii Urlin seti olacaktir. Ancak bazen beklenmeyen durumlar, bu
kararin uygulanmasini engellemektedir. Gelirde diisiis, issizlik, hastalik veya son
anda renk se¢iminde kararsizlik gibi durumlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir durumlarda
tiikketiciler, karsilastiklar: riskli durumlara bagl olarak satin alma kararini erteleme,

degistirme veya vazgecme egiliminde olmaktadirlar (ilban vd., 2011: 66).

Tiketicinin aligveris yapma bi¢imi, satin alma siireclerinin ve etkilesimin nasil
gerceklestirilecegiyle ilgilidir. Bu baglamda, sosyal medya bir¢ok {iriin ve hizmetin

cevrimici olarak satin alinmasini miimkiin kilmaktadir (Aksoy, 2009: 88).

5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Satin alma kararinin son asamasi, kararimin
etkilerini ve sonuglarini degerlendirmekte ve buna gore davraniglarda bulunmaktadir

(Ilban vd., 2011: 66).

Tiiketicinin triinle ilgili memnuniyet diizeyi, satin alma sonrasi davranislarini
etkileyecektir. Eger miisteri memnunsa, iiriinii tekrar satin alma olasilig1 artacaktir
(Kotler, 2000: 183). Satin alinan {irlinden memnun olmayan tiiketiciler, iirlinii iade
etme talebinde bulunabilmekte veya aym irlinli bir daha almaktan
kaginabilmektedirler. Bu siireglerin tamami, miisteri degerlendirmeleri ve

memnuniyetine bagl olarak sekillenmektedir (Akkaya, 2013: 96-67).

Uriin veya hizmetin satin alim sonras1 memnuniyeti, 6zellikle sosyal medya araglar1
izerinden pazarlama yapan isletmeler icin biiyiik bir 6neme sahiptir. Sonug olarak,
sosyal medya platformlari tizerinden memnun olunmayan bir triinle ilgili tiikketici
geri bildirimleri ve taleplerin iletilmesi, hizli ve maliyet acisindan avantajh
goziikmektedir. Tiiketiciler bu yolla kullandiklar1 paylasim gruplar1 ve sosyal
aglarda memnuniyetsizliklerini ifade etmektedirler. Bu durum, isletmelerin agizdan
agza pazarlama stratejilerinde prestij kaybetmelerine neden olmaktadir (Ozcan,

2010: 38).

Sosyal medya kullaniminin igletmeler iizerindeki etkisi, tiiketicilerin iiriin veya
hizmet satin alma asamasindan sonra edindikleri deneyimleri sosyal medya araglari

ve diger dijital ortamlarda paylasma egilimleriyle ilgilidir. Bu geri bildirim sistemi,
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kullanicilar ve tiiketiciler tarafindan iiretilen icerikleri icermekte ve isletmeler i¢in
biiylik 6neme sahiptir. Kullanicilar, sosyal medya paylasimlar1 {izerinden diger
kullanicilarin deneyimlerini degerlendirerek, satin alma kararlarina etki eden bilgiler

elde etmektedirler (Alagdz & Islek, 2011: 935).

Tiiketici davranislari, satin alma karar siirecinde bir dizi faktor tarafindan oldukca
etkilenmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin etkilendigi faktdrleri detayli bir sekilde
analiz etmelidir. Bu faktorler ve satin alma karar siireci isletmelerin rekabet
ortaminda giiclii bir avantaj elde etmelerini saglamaktadir. Tiiketicilerin satin alma
karar asamalarmi bir siire¢ degil, bir eylem olarak gormek ©nemli olarak

degerlendirilmektedir (Ak, 2009: 49).

Sonu¢ olarak, tiiketici davranislari, satin alma karar siirecinde birgok etken
tarafindan etkilenmekte ve isletmelerin tiiketicilerin tercihlerini daha 1lyi

anlamalarina katki saglamaktadir.

2.7 Sosyal Medya I¢ceriklerinin Satin Alma Davramsina Etkisi

Son yillarda internete baglh teknolojilerin gelismesi ve yayginlagsmasi, ¢evrimigi
tilketicilerin sayisim1 artirmig ve online deneyimlerini gelistirmistir. Su anda
tilkketiciler, satin alma kararlar1 6ncesinde forumlara {iye olarak tavsiye, bilgi ve
yardim almak i¢in ¢ikarlart dogrultusunda fikir aligverisinde bulunmaktadir (Quinton

ve Harridge-March, 2010: 60).

Sosyal medya, bireyleri sadece iletisim lizerinde etkileyen tek yonlii bir mecra
olmanin 6tesine gegmistir. Tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alma siirecinde daha
fazla secenek arayisina girmesi, iiriinle ilgili soru ve cevaplarin c¢ogalmasi,

tiikketicileri farkli bir boyuta tasimstir (Ozcan, 2010: 32).

Tiiketicinin satin alma stireci, {iriin veya hizmeti segme Oncesi karar asamasini, satin
alma anin1 ve sonrasindaki deneyimleri igeren kapsamli bir siirectir (Tek ve Ozgiil,
2005: 183). Bireyler, sosyal medyanin etkisiyle zaman zaman olumlu, bazen de
olumsuz yonde etkilenerek satin alma kararlarin1 degistirebilmektedirler (Eryilmaz,

2014: 52).
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Sosyal medya araclarinin hayatimiza entegre olmasiyla birlikte satin alma karar
siirecinde 6nemli degisiklikler gézlenmektedir. Onceden sadece alim gergeklestiren
tilkketiciler, simdi sosyal medya iizerinde satin alma Oncesinde ve sonrasinda fikir
aligverisi yaparak daha etkilesimli bir deneyim yasamaktadir. Bu nedenle sosyal
medyanin degerlendirilmesi, sadece platformlar1 degil, ayn1 zamanda sosyal medya
kullanicilarini ve sosyal etkilesimi i¢eren bir perspektifle ele almayi gerektirmektedir

(Fuchs, 2014: 72).

Bu baglamda, tiiketiciler genellikle ¢cevrimigci olarak marka ve iirtinleri sosyal medya
platformlarinda takip etmektedirler. Bireyler, kisisel paylagimlariyla birlikte tiiketici
kimligiyle de bu mecralarda varlik gostermekte; tirtinleri aragtirmak, incelemek ve
paylasmak gibi eylemlerde bulunmaktadirlar. Dolayisiyla, gliniimiizde ¢evrimici
ortamlar ve sosyal medya platformlari, tiiketiciler i¢in satin alma karar siirecinde
onemli bir bilgi kaynagi haline gelmistir. Markalarin bu platformlarda aktif olmalari,

pazar etkilesimlerini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Giivendir, 2019: 69).

Sosyal medya kullanicilari, paylagimlariyla diger kullanicilar1 etkilerken aymi
zamanda onlardan etkilenmektedir. Bu durum, tiiketicilerin {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmelerine ve satin alma kararlarina etkide bulunmalarina neden
olmaktadir. Tiiketiciler, begendikleri veya memnun kaldiklari iiriinleri sosyal medya
platformlarinda olumlu veya olumsuz sekilde degerlendirebilmekte, bu da
isletmelerin itibarim etkileyebilmektedir. Ozellikle olumsuz paylagimlarin viral etki
gosterme potansiyeli, isletmelerin profilini olumsuz kilmaktadir (Demirel, 2013: 73-

74).

Sosyal medya, hem aktif hem de pasif tiiketicileri etkileyerek, onlar1 satin aldiklar
tiriinlerle ilgili diisiincelerini ve deneyimlerini paylasmaya tesvik ederek daha aktif
bir rol almaya yonlendirmektedir. Bu durum, dijital donemde tiiketicilere bakisin

evrim gegirmesine ve degismesine neden olmustur (Giivendir, 2019: 69).

Sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlar, kullanicilarin tiiketim kimliklerini
ifade etmelerine olanak tanimaktadir. Bu nedenle, sosyal medya platformlarinin

genis bir topluluk tarafindan benimsenip kabul goérmesi, satin alma davranislarini
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etkileyen 6nemli bir faktér olarak 6ne c¢ikmaktadir (Constantinides ve Stagno,

2011: 9).

Yapilan c¢alismalar, tiiketici satin alma karar silirecinin her asamasinda sosyal
medyanin ve sosyal medya araglarinin onemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Sosyal medyanin yogun kullanimi, satin alma siirecinde ve satin

alma davranisinda degisikliklere neden olmaktadir (Arslan ve Yavuz, 2020: 163)

Sosyal medyanin satin almadaki 6nemli etkilerinden bir digeri, agizdan agiza
iletisimdir. Yapilan bir arastirmanin ortaya koydugu sonuglara gore, tiiketicilerin
marka mesajlariyla etkilesimde bulunmalar1 yalnizca markalar1 takip etmek ve
begenmekle sinirli olmayip ayni1 zamanda Facebook gibi sosyal medya iizerinden
yorum yaparak diger kullanicilan etiketleme egiliminde olduklari goriilmiistiir
(Cengiz vd., 2016: 619). Bu durum, agizdan agiza iletisimin 6nemini gostermektedir

(Sener ve Yiicel, 2020: 268).

Sosyal medya sahnesinde tiiketicilerin enerjik ve carpici bir sekilde gosterdigi satin
alma hareketleri, lirlin ve hizmet satisinda cesitli sira dis1 gelismelere yol agmustir.
Bu farklilik hali ise “Sosyal Geri Besleme Dongiisii” olarak adlandirilmistir (Yiiksel,
2021).

Buna gore; tiiketici oncelikle iirlinli veya hizmeti fark etmekte, ardindan diisiiniip
degerlendirme yapmakta ve nihayetinde satin alma islemini gerceklestirmektedir.
Bir iirin veya hizmet satin alma siirecinde, tiiketici diger kullanicilarin sosyal
medyada yaptig1 konusmalara ve ifade ettigi goriislere bakarak satin alma davranigini

sergilemektedir (Evans, 2008: 40).

Bu modelde tiiketiciler, karar verme asamasina gectiginde, sosyal medya {izerinde
arastirma yaparak, tirlinii kullanmig bagka kisilerle iletisime gegmektedirler ve bunun

ardindan karar vermektedirler (Tosun, 2022: 30).

Sosyal medya tiiketicisinin satin alma davranisi, sadece tiiketici gruplar1 arasinda
degil, ayn1 zamanda {iriin kategorileri arasinda da farklilik gostermektedir. Bu
baglamda, bazi iirlin ve hizmet gruplarinda satin alma davranisi sosyal medya
etkilesimine dayaliyken, bu durum diger bazi iiriin ve hizmetler icin gecerli

olmamaktadir. Satin alma kararlari, sosyal medyanin etkilesim diizeyine ve
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iirin/hizmet kategorisine bagh olarak cesitlilik gostermektedir (Hudson ve Thal,

2013: 158).

Satin alma davranisi, sosyal medya tiiketicileri arasinda daha yogun ve biiyiik bir
Olcekte gerceklesmektedir. Tiiketici satin alma siirecini degerlendirdigimizde,
ozellikle ihtiyacin belirlenmesi ve bilgi edinme asamalarinda sosyal medya
platformlarinin daha etkin bir rol oynadig1 ortaya ¢ikmaktadir (Toksari, Miiriitsoy ve

Bayraktar, 2014: 24).

Sosyal medya platformlarinin en etkili oldugu alan, alternatiflerin belirlenmesi ve
tercihlerin yapilmasidir (Lee ve Ma, 2012: 334). Sosyal medya ile bilgi kaynaklar1
daha genis bir perspektife yayilmistir. Satin alma karar siirecindeki sosyal medya
tiiketicisi artik, alternatiflerini belirleme ve se¢gme agamasinda sosyal medya gruplari,
bloglar, forumlar ve genel sosyal medya platformlar1 gibi ¢esitli kaynaklardan

faydalanmayi tercih etmektedir (Laroche vd., 2012°den akt. Ziimriit, 2016: 65).

Uriin veya hizmetle ilgili bilgilere sosyal medya aracilityla ulasan sosyal medya
tiiketicisi, satin alma iglemini iireticinin ya da saticinin fiziksel magazasindan, yani
geleneksel satis merkezinden gerceklestirebilmektedir. Ozellikle daha kapsamli ve
maliyetli bir {iriin satin almay1 diisiindiigiinde, sosyal medya tiiketicisi, satin alma
kararin1 vermeden once iiriinii gercek magazada inceleyerek, ardindan sosyal medya

tizerinden satin alma tercihinde bulunabilmektedir (Anderson vd., 2011: 2-7).

Sonug olarak, tiiketici davranislarin1 anlamak ve tanimlamak, tiiketicilerin tiiketim
stirecinde sergiledikleri tiim davraniglar1 icermektedir. Bu baglamda aragtirmacilar,
tilkketicilerin bu faaliyet silirecindeki davranislarini, bu davraniglarin nedenlerini ve
ortaya ¢ikabilecek sonuglar1 anlamak i¢in ¢esitli ¢alismalar yapmaktadir. Bunedenle,
tikketici davranislarinin  farkli boyutlardan olustugunu sdylemek miimkiindiir

(Islamoglu, 2013:9).

2.7.1 Sosyal Medya Reklamlarinin Rolii

Giliniimiizde bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, tiiketicilerin aligkanliklarini da

kokten degistirmistir. Tiiketicilerin bilgiye erisimi kolaylasirken, firmalarin da

96



bircok alanda isi kolaylasmistir. Alisveris tim bunlarla daha interaktif bir boyut
kazanirken, tiiketiciler ihtiyaglar1 olan bilgiye paylasim platformlarinda
ulagsmiglardir. Boylece isletmeler, sosyal aglar1 bir reklam araci olarak kullanmaya

baslamiglardir (Kazangoglu vd., 2012: 160).

Sosyal medya reklamcilig, ¢esitli sosyal paylasim siteleri ve aglar iizerinden yapilan
reklam ve tanitim faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu reklamlar, ilgili sosyal medya
platformlarinda bulunan kullanicilara yonelik hazirlanmaktadir. Sosyal medya
reklamciligi, internet reklamciliginin 6nemli bir parcasi olup, genis bir kitleye

ulagmak i¢in en popiiler ve yaygin kullanilan yontemlerden biridir.

Sosyal medya reklamciligi, tiiketicilerin yeni iirlinleri kesfetmesinde veya ilgi
duyduklar: iiriinler hakkinda daha derinlemesine bilgi edinmelerinde énemli bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle, sosyal medya reklamlarinin igerigi, kisinin reklamlara
karst olumlu bir tutum sergilemesi noktasinda O6nem kazanmaktadir. Tiketici
tarafindan sosyal medya reklamlarina olumlu bir yaklasim sergilenmesi ise satin

alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Cagliyan vd., 2021: 1116).

Internet reklamlari, diger reklam tiirleri gibi, satic1 ve alic1 arasindaki etkilesimi
desteklemek ve bilgilerin yayilmasini saglamak i¢in ¢aligmaktadir. Tiiketiciler, bu
reklamlara tiklayarak daha fazla bilgi edinip online aligveris yapabilmektedirler. Bu
ozellikleri sayesinde internet reklamlari, belirli bir hedef kitleye ulasmanin yani sira
kisisellestirilmis bir erisim saglayarak her kullanicinin ilgi ve beklentilerine gore

tasarlanmaktadir (Celik, 2014: 29).

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin demografik bilgilerine erigebildikleri i¢in
isletmelerin  hedef Kkitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmalarina olanak
tanimaktadir. Bdylece reklam, dogru zamanda dogru kisiye erismektedir

(Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 113).

Battallar ve Comert'e (2015) gore, isletmelerin sosyal medya {izerinden yiiriittiikleri
pazarlama faaliyetleri ¢esitli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar arasinda, hedef
pazara daha kolay erisim saglama, tiiketicilerle daha saglam iligkiler kurma, anlik
firsatlar dogdugunda satis yapabilme, markalagsma stirecini giiclendirme ve daha

diisiik maliyetle reklam yapabilme gibi unsurlar bulunmaktadir. Bununla birlikte
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sosyal medya reklamlar1 kisa siirede etkili olabilmektedir. Bu etkide, reklam veren
markanin yan1 sira diger kullanicilarin yaptiklar1 yorumlar, begeniler ve
paylasimlarin referans olma 6zelligi etkili olmaktadir. Kisilerin ¢evrelerindekilerin
etkisiyle sosyal medya reklamlar1 daha genis kitlelere ulasabilmektedir. Ornegin,
bireylerin sosyal medyada begendigi bir igerigi aglarindaki diger kisilerle
paylasmasi, bu yonlendirmenin etkisini artirabilmektedir (Ongel vd., 2021: 229).

Sosyal medya reklamlari, insanlar1 kendi arkadaslar1 ve diger gercek kisilerle
etkilesime sokma yetenegiyle geleneksel medya reklamlarina kiyasla daha etkili
olmaktadir. Geg¢miste reklamlar genellikle {iriin 6zelliklerine ve faydalarina
odaklanirken, giiniimiizde bir sosyal medya reklami, her kullanici iizerinde
maksimum etki birakabilmek ic¢in kisisellestirilmis igeriklere sahip olmaktadir

(Kerpen, 2011: 176).

Bugiiniin is diinyasinda, isletmeler arasindaki rekabetin yogunlasmasiyla birlikte
sosyal medya, giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Sosyal medya reklamlar1 ve
dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi, sirketler i¢in kaginilmaz hale gelen 6nemli

faaliyetler olarak degerlendirilmektedir (Aksoy ve Giir, 2018).

Isletmeler, sosyal medyay1 stratejik bir arac¢ olarak kullanarak miisterilere ve diger
paydaglara mesaj iletmek, cevrimigi tiikketici davraniglarin1 yonlendirmek, pazarlama
stratejilerini  gelistirmek ve tiiketicilerle etkilesime gegerek iligkilerini
sekillendirmek amaciyla kullanmaktadir (Cagliyan vd., 2016: 47). Sosyal medya
reklamlar1 araciligiyla yapilan {iriinlerle ilgili bilgilendirme, ikna etme, destek
saglama ve hatirlatma gibi reklamin temel islevlerini basarili bir sekilde yerine
getirilebilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 332). Sosyal medyanin, isletmelerin

reklam stratejilerinde 6nemli olmasinin dort temel sebebi vardir (Todi, 2008: 6-7):

Bunlar, yiiksek ulasilabilirlik, maliyet tasarrufu, hedeflenmis reklam ve ¢evrimigi
olarak gecirilen zamandir. Tiiketiciler, sosyal ag platformlarinda uzun siire
gecirmektedirler. Bu durum, reklamlarin geleneksel medyadan sosyal medyaya
dogru kaymasina yol agmakta ve isletmelerin ¢evrim i¢i tiikketicilere daha fazla erisim

saglama stratejilerini aramalarina neden olmaktadir.
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Cader ve Al Tenaiji (2013), reklam verenlerin ¢ok kullanilan sosyal aglar1 marka
bilinirligini artirmak i¢in kullandiklarini 6ne siirmiislerdir. Bu nedenle, pazar payini
artirmak isteyenler sosyal medya {izerinden verilen reklamlara ¢ok Onem

vermektedir (Saravanakumar ve Suganthal.askhmi, 2012: 4450).

Sosyal pazarlama ve reklam anlayisi, kurumlarin kendi cikar ve menfaatlerini
korumanin yani1 sira hedef kitlelerinin taleplerini karsilama konusunda da etkin bir
rol oynamaktadir. Bu yaklasim, hedeflenen Kkitlelerin isteklerinin belirlenmesini,
toplumsal ¢ikarlarin korunmasini ve sorunlarin ¢oziimiinii onemseyerek daha cesitli
bir yonetim anlayisini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, sosyal pazarlama ve
reklam faaliyetlerinde, pazarin beklenti ve isteklerini karsilamanin yani sira
hedeflenen kitlenin davranislarinda degisiklikler yaratilarak, hedef kitleye uygun

iiriin ve hizmetlerin sunumu gerceklestirilmektedir (Temel ve Akinci, 2016: 29).

Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik olusturduklari algilar genellikle bes
farkli boyut altinda toplanmaktadir. Bunlar, bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik,

ekonomik yarar ve deger yozlagsmasidir (Wang vd., 2009: 52-66).

Bilgi alma, sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin satin alma tutum ve niyetlerini
etkileyecek diizeyde bilgi saglamak (Islamoglu, 2009), eglence sunma, sosyal medya
reklamlarinin daha etkin ve verimli sonuglar ortaya koymak, giivenilirlik, reklamin
dogrulugu, giivenilirligi ve inanilirliginin tiikketiciler tarafindan nasil algilandigini

(Ling vd., 2010), satin almaya etki etmek ekonomik yarar olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal medyadaki reklamlar, isletmelerin devamliliini saglamanin yani sira rekabet
ortaminin canlanmasina da biiyiik katki saglamaktadir (Aksoy ve Giir, 2018; Ting
vd., 2015).

Sosyal medya reklamciligi, temelde dogrudan ve dolayli olmak {iizere iki ana
kategoriye ayrilmaktadir. Dogrudan reklamcilik, sosyal medya sitelerinde ana sayfa,
oturum a¢gma sayfasi, yan menii gibi konumlarda bulunan sponsor linkler ve firma,
marka ya da tiriin profil sayfalari iizerinden kullanicilara direkt erismeyi hedefleyen
faaliyetleri igermektedir. Dolayli reklamcilik ise iinlii profiller, kullanicilarin
paylastiklari igerikler ve yorumlar araciligiyla gerceklestirilen reklam faaliyetlerini

kapsamaktadir (Wan, 2013: 7).
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Sosyal medya reklamlari, farkl: tiirlerde mevcut olup her birinin kendi iginde gii¢lii
ve zayif yonleri bulunmaktadir. Bu baglamda, tek bir "en iyi" reklam tiirlinden
bahsetmek dogru olmamaktadir. Ciinkii bir sosyal medya reklaminin etkisi,
kullanildig1 platformun 6zelligine, reklam verenin ihtiyaclarina ve hedef kitlenin

ozelliklerine gore degisebilmektedir (Oztiirk, 2013:64).

Sosyal medya reklamlari, kisilerin ¢evrelerindeki etkilesimle daha genis kitlelere
ulasarak onemli bir etki potansiyel tasimakta, bu da markalar i¢in gii¢lii bir tanitim
araci olmaktadir. Reklamlarin sosyal medya iizerinde paylasilmasi, kisiler arasinda

giivenilir Onerilere doniiserek pazarlama etkinligini artirabilmektedir.

2.7.2 Influencer Reklamlarinin Pazarlamaya Etkisi

Giliniimtizde tiiketici kitlesi yogun bir sekilde sosyal medya kullanmaktadir. Ayrica,
bir liriin satin almadan 6nce, insanlar sosyal medya platformlarinda o iirlinii daha
once satin almis olan kullanicilarin deneyimlerine bagvurarak satin alma karari

vermektedirler (Aydinlioglu ve Demirel, 2022: 169).

Bu asamada devreye "influencer"lar girmektedir. Markalarin iirin ve hizmetlerini
deneyerek, kendi goriislerini takipgileriyle paylagsma roliinii iistlenen influencerler,
insanlara giivendikleri kigilerden gelen bilgilerle tereddiitsiiz aligveris firsati

sunmaktadirlar (Yildirim, 2022: 27).

Cogunlukla “sosyal medya influencerlar1” olarak anilan kesim, iiriinler hakkinda
yaptiklar1 yorumlarla, tiiketiciler lizerinde biiyiik bir etkiye sahip olmaktadirlar
(Dwivedi vd., 2020: 1).

Icerik iireten kisiler, takipgileriyle baglarini kullandiklar1 sosyal aglar iizerinden
kurmaktadir. Bu kisiler, Youtuber, Tiktoker, Twitcher gibi isimlerle anilmaktadir

(Influencerman, 2023).

Brown ve Hayes'e (2008: 49) gore, influencerlar genellikle makro ve mikro olarak
kategorilendirilmektedir. Makro influencerlar genellikle ¢ok genis bir takipgi

kitlesine sahiptirler. Diger yandan, mikro influencerlar daha az takipgiye sahiptir.
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Fakat mikro influencerlarin, takipgileri ile olan iletisimi, makro influencerlara gore

daha saglam ve gii¢liidiir (Goniilgsen, 2020: 14).

Tiim influencerlar, takipg¢i sayilarina bakilmaksizin benzer 6zellikler tasimaktadirlar.
Bu o6zellikler, pazarlamacilar i¢in bir dizi islevi yerine getirmektedir (Campbell and
Farrell, 2020: 473). Bunlar; yiiksek diizeyde etkilesime sahip bir izleyici kitlesi,
takipgileri tarafindan kabul gérmiis onaylayict kisilik, sosyal medya yonetimi

becerileri olarak siralanmaktadir.

Sosyal medyanin etkin olmadigi zamanlarda yapilan tek yonlii reklamlar,
influencerlar araciliiyla ¢ift tarafli hale gelmistir. Tiiketiciler bu sayede, 6neri ve

sikayetlerini markalara iletebilmektedir (Glucksman, 2017: 86).

Unliilerin pazarlama faaliyetlerine katilmu, tiiketicilerin {iriin satin alma
aligkanliklarini olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum, tiiketicilerin iirtinleri satin
almadan 6nce deneyimleme ve benzer durumda olan diger bireylerin tecriibelerinden
faydalanma isteklerinden kaynaklanmaktadir. Bunun en kolay yolu ise
influencerlarin onerilerinden faydalanmaktir. Bu sebeple, influencerlar giiniimiizde
pazarlamacilarin iletisim stratejilerinde merkezi bir rol oynamaktadirlar (Yaman,

2018).

Son yillarda teknolojinin yogun kullanimiyla birlikte isletmeler, geleneksel
pazarlama stratejilerinin disinda, iiriin ve markalar1 tanitmak, marka farkindaligi
olusturmak ve tiiketicileri satin alma siirecine yonlendirmek icin sosyal aglar
tizerinden influencerlar araciligiyla "Influencer Marketing" adi verilen gorevi
iistlenmektedir. Ozellikle moda, kiiltiir-sanat, kisisel bakim teknoloji ve alisveris
gibi bir¢cok alanda paylasimlarda bulunan influencerlar, genc tiiketicilerin ilgisini
cekmekte ve onlar1 satin alma siirecine tesvik etmektedir. Aym1 zamanda,
paylastiklar1 {irlin veya marka ile olumlu bir imaj da olusturabilmektedirler (Avcilar

vd., 2018: 3-4).

Influencerlar tizerinden yapilan reklamlar literatiire Influencer pazarlama, olarak
girmistir. Tiirkcede influencer pazarlama; hatirli, tavsiye, etkilesimli pazarlama

olarak kullanilmaktadir (Mert, 2018: 1314).
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Geleneksel donemden dijital caga gecisle birlikte ortaya c¢ikan sosyal medya
platformlari, influencer pazarlamaya genis bir zemin sunmustur. Rekabetin yogun
oldugu ortamda o©ne c¢ikmak isteyen sirketler, bu stratejiyi aktif olarak
benimsemislerdir. Giiniimiizde pek ¢ok ulusal ve uluslararasi firmanin pazarlama
yoneticileri, markalarin1 en iyi temsil edecek ve genis takipgi kitlesine sahip
influencerlarla is birlikleri yaparak sponsorluk c¢aligmalari yiiriitmektedir. Bu
ortaklik sayesinde sirketler, sosyal medyada {iriin ve hizmetlerini duyurma imkan
bulmalarinin yani1 sira kendileri tarafindan olusturulan iceriklerin agizdan agiza
yayllmasinin yarattigi firsatlar1 da kullanabilmektedirler (Kir¢ova ve Enginkaya,

2015: 95).

Brown ve Hayes’e (2008, 10) gore, influencerlar, miisterinin kararini 6nemli dl¢iide
degistiren, ancak bundan sorumlu olabilecek ti¢lincii taraf olarak tanimlanmaktadir.
Influencerlar, sosyal medya araciligiyla yaptiklar1 paylasimlarla bir markanin kendi
reklamlarindan daha fazla tiiketici ilgisini ¢ekme potansiyeline sahiptir. Ayrica,
kattlm ve yamit oranlar1 incelenerek tiiketici  ilgisi daha  kolay

degerlendirilebilmektedir (Pereira, de Fatima Salgueiro ve Mateus, 2014: 697).

Markalar, sosyal medya platformlarinda etkili igerik tireticilerinin giiciinii ve etkisini
fark ettiginde, pazarlama biitcelerinin biiyiik bir kismini bu igerik {ireticileriyle yani
yaygin olarak bilinen adiyla "influencer" is birliklerine yonlendirmeye baslamistir

(Nafees vd., 2021: 1-10).

Tipkt diger pazarlama stratejilerinde oldugu gibi, markalar, satiglarini artirmak,
stratejik planlarini olusturmak ve kampanyalarinin degerini ve hedeflerini belirlemek
icin influencerlar1 reklam araci olarak kullanmaktadir (Campbell ve Farrell 2020:
469-470; De Veirman vd., 2017: 798).

Influencer pazarlama; video igerik pazarlamasi, sosyal medya reklamciligi, arama
motoru optimizasyonu, blog olusturma, halkla iligkiler (Public Relations-PR)
stratejileri, lriin yerlestirme gibi cesitli dijital pazarlama stratejilerine entegre
edilebilen etkili bir yontemdir. Yerel reklam stratejilerine uygulanabilmesi ve igerik

pazarlamasina olanak tanimasi nedeniyle, influencer pazarlama, geleneksel
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cevrimi¢i pazarlama tekniklerinden o6nemli oOl¢lide ayrilarak yatirnm getirisini

artirabilir (Lou ve Yuan, 2019: 59).

Influencer kullaniminin temel avantajlarindan biri, agizdan agiza pazarlamanin
sosyal medya platformlarinda gerceklesmesidir. Geleneksel reklamlarin
inandiriciligini yitirmesi ve tekrarlanan mesajlarin sikiciligy, tiiketicilerin dikkatini
¢ekmede zorluk yasanmasina neden olmaktadir. Ancak influencer pazarlamasinda,
tiiketiciler tirinleri, sevdikleri ve giivendikleri bir kisinin deneyimlerine dayanarak
tercih etme egilimindedir. Gliniimiizde, diger pazarlama tiirlerine kiyasla, influencer
pazarlamasiin tiiketiciler lizerinde daha fazla ilgi uyandirdig1 ve markalarin bu

pazarlama stratejisine daha fazla yoneldigi goriilmektedir (Yildirim, 2022: 27).

Reklamin tiiketiciyi sikistirmaya ve olumsuz tepkilere yol agmaya baglamasiyla
birlikte markalar, tiiketicinin hoslandig1 ortamlarda daha organik bir varlik saglama
cabasina girmistir. Bu baglamda, influencerlar biiyiik bir firsat olarak goriilmekte ve
zaten giiven olusturan tiiketicilere ulasmak icin etkili bir ara¢ olarak

degerlendirilmektedir (Aktas ve Sener, 2019: 401).

Pazarlamacilar icin bir influencerin temel bilesenlerinden biri, izleyici kitlesidir. Bir
influencerin hedef kitlesi, sosyal medyada paylasimlarin1 gérmeyi tercih eden bir
grup tiiketiciden olugsmaktadir. Bu izleyici kitlesi, organik erisim, 6zel hedefleme ve
artan ilgi sunarak pazarlamacilar i¢in énemli bir deger tasimaktadir. ikinci 6nemli
bilesen ise influencerin "onaylayici" roliidiir. Bu roldeki influencer, tiiketiciler i¢in
iiriine dair talep uyandiran, bilgi saglayan ve baglilik temelli ikna olusturan bir
referans grubu islevi gormektedir. Onaylayici roldeki influencer, bazen iinlii, bazen
uzman ve bazen de diger tiiketiciler olarak drilinle ilgili deneyimlerini
paylasmaktadir. Ugiincii 6nemli bilesen ise influencerin reklam veren adina "sosyal
medya yoOneticisi" olarak hareket etmesidir. Bu rol, ¢esitli sekillerde ve genis bir

yelpazede gergeklesmektedir (Campbell ve Farrell, 2020: 473-475).

Influencer Pazarlama uygulamalari, pandemi doénemindeki artan sosyal medya
kullanimiyla hizla ivme kazanmustir. Kiiresel influencer pazarlama sektoriiniin

biiytlikliigii, 2019'dan bu yana iki katindan fazla bir artis gostermistir (Statista, 2023).
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Bu artisin ilerleyen yillarda artacagi ve 2022 yilindan 2029 yilina kadar %32,5’lik
bir biiylime gergeklesecegi ongoriilmektedir. Boylece yaklasik 70 milyar dolarlik bir
bliyiikliige ulasilacagi tahmin edilmektedir (Santora, 2023).

104



UCUNCU BOLUM

METODOLOJI

3.1 Arastirmanin Problemi

Sosyal medya, giinlimiizde kamu sektoriiniin de yogun bir sekilde kullandig1 bir
iletisim araci haline gelmistir. Ancak, sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin
tiiketici davranislarina olan etkileri, 6zellikle kamu sektorii perspektifinden yeterince
incelenmemistir. Bu baglamda, Tiirkiye'de sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin
kamu sektorii tizerindeki etkileri, tiikketicilerin satin alma kararlari, marka sadakati ve

algilar agisindan ele alinarak daha ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Arastirmanin odak noktasi, sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici davraniglari
arasindaki baglantilar1 inceleyerek, kamu sektorii galisanlarinin tiikketim noktasinda
sosyal medyay1 ne 6l¢iide kullandigi ile ilgili veriler sunmaktadir. Bu ¢alismada,
sosyal medya pazarlamasinin kamu sektoriindeki rolii ve tiiketiciler tizerindeki

etkileri anlasilmaya ¢alisilmustir.

3.2 Amag

Internetin kesfi ve gelisimi biitiin yasam sekillerini kokiinden degistirmistir. Bu bulus
ile birlikte giindelik yasam pratikleri bambagka bir yola evrilmistir. Internetin bu
denli etkili olmasinin nedenlerinden biri de sosyal medya aglarinin ortaya ¢ikmasi
olmustur. Ilk baslarda belli kisiler tarafindan kullanilan, toplumun baska bir
kesiminin ise daha mesafeli yaklastigi1 sosyal medya, bugiin gelinen noktada herkesin
yogun olarak kullandig1 bir olguya doniismiistiir. Sosyal medya kullaniminin bu
denli artmasiyla her alanda oldugu gibi satin alma, pazarlama faaliyetleri de boyut
degistirmis ve dijitallesmistir. Hatta 6yle ki dijital olmayan hicbir pazarlama faaliyeti

ilgi gekmemektedir.
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Kisilerin satin alma davranislarini en ¢ok etkileyen faktorlerden biri, sosyal medyada
aktif olan pazarlama hesaplarinin faaliyetleridir. Bu akademik c¢alisma ile de
dijitallesmenin  kiiresel ¢apta artan Onemi ve tiiketicilerin satin alma
davraniglarindaki degisikliklerin, sosyal medyaya yansimasimnin arastiriimasi
amaclanmaktadir. Firmalarin sosyal medya {lizerinden yapmis olduklar1 pazarlama
faaliyetlerinin, tliketicilerin satin alma davraniglarinda etkisi olup olmadigi, etkisi
varsa bu etkinin nasil bir yonde oldugu yapilacak akademik ¢aligma ile

belirlenecektir.

Bu calismada kamu calisanlarinin satin alma davranislari tizerindeki sosyal medya
etkisi arastirilmistir. Caligmanin temel amaci, dijitallesmenin kiiresel diizeyde artan
Oonemini ve kamu sektoriindeki tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarinin satin alma
davranislar {izerindeki yansimalarim1 arastirmaktadir. Calisma, firmalarin sosyal
medya {lizerinden ytirlittikkleri pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 tlizerindeki potansiyel etkilerini inceleyerek, eger bir etki varsa bu

etkinin dogasini ortaya koymay1 hedeflemistir.

3.3. Hipotez

Arastrimanin hipotezleri asagidaki sekildedir;

e Tiiketicilerin yas1 sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranigini
etkilemektedir.

e Tiiketicilerin yas1 sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranigin
etkilemektedir.

e Tiiketicilerin cinsiyeti sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranigin
etkilemektedir.

e Tiiketicilerin cinsiyeti sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranigini
etkilemektedir.

e Tiiketicilerin medeni durumu sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davranisini etkilemektedir.

e Tiiketicilerin medeni durumu sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici

davranisini etkilemektedir.
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e Tiiketicilerin egitim durumu sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davranisini etkilemektedir.

e Tiiketicilerin egitim durumu sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davranisini etkilemektedir.

e Tiiketicilerin unvani sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranigini
etkilemektedir.

e Tiiketicilerin unvan1 sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranigini
etkilemektedir.

e Tiiketicilerin aylik geliri sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranisini
etkilemektedir.

o Tiiketicilerin aylik geliri sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranigini
etkilemektedir.

o Tiiketicilerin haftada ortalama sosyal medya kullanim siiresi, sosyal medyada
satin alma Oncesi tiiketici davranigimi etkilemektedir.

o Tiiketicilerin haftada ortalama sosyal medya kullanim siiresi, sosyal medyada
satin alma sonrasi tiiketici davranigini etkilemektedir.

o Tiiketicilerin kullandiklar1 sosyal medya araglari, sosyal medyada satin alma
oncesi tiiketici davranigini etkilemektedir.

o Tiiketicilerin kullandiklar1 sosyal medya araglari, sosyal medyada satin alma
sonrast tiiketici davranigini etkilemektedir.

e Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranis1 ile sosyal medyada satin

alma sonrasi tliketici davranigi arasinda iligki vardir.

3.3 Onem

21. yiizyilda bilinen sekliyle pazarlama, internet ve iletisim teknolojileri
endiistrisindeki gelismelere bagli olarak biiyiik dl¢iide degismistir. Bununla beraber
en popiiler iletisim platformlarindan biri olan sosyal medya, kisilerin pazarlama ve
satin alma davraniglarini en 1yi yansitan degerli bir mecraya donlismiistiir. Sosyal
medya, tliketicilerin satin alma davraniglarim1 gerek reklamlarla gerekse yaptigi

kampanyalarla c¢ok fazla etkilemektedir. Sosyal medya kullaniminin artmasi
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firmalar1 bu yollardan yararlanmaya itmistir. Boylece geleneksel pazarlama
yontemlerinin yani sira bir pazarlama araci olarak sosyal medya da kullanilmaya

baglamistir.

Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve pazarlama faaliyetleri
tizerindeki etkisi ile ilgili daha dnce de bazi arastirmalar yapilmstir. X Facebook,
Instagram gibi sosyal medya aglar1 {izerinden c¢esitli caligmalar yiiriitiilmiistiir. Bu
calismay1, yapilan diger akademik ¢alismalardan ayiran 6zellik ise kamu sektorii

0zelinde bir incelemenin yapilmasidir.

3.4 Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu calisma ile sosyal medya pazarlamasinin, kamu sektoriindeki tiiketici
davraniglarina etkileri incelenmistir. Bu arastirma, sosyal medya platformlarini
kullanan kamu gorevlileriyle smirlidir. Analiz sonucunda bulunan veriler,

katilimcilarin verdikleri yanitlar ve yanitlarin verildigi siire ile sinirhidir.

Bunun yani sira tezde ele alinmayan ancak satin alma davraniglarini etkileyebilecek
dis degiskenler olabilir. Ornegin, ekonomik kosullar, kiiltiirel farkliliklar veya kisisel
deneyimler gibi faktorler, arastirmanin sonuglarini etkileyebilir. Ayrica kamu
sektorliinde calisanlarin is ve sosyal medya kullanim aligkanliklar1 kurumsal
farkliliklar gosterebilir. Bu durum, aragtirmanin sonuglarin1 genelleme yaparken

dikkate alinmasi gereken bir sinirliliktir.

3.5 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, nesnel ve dogrulugu ispatlanmis rakamlari bir araya getirmek icin
saha arastirmasi yontemi kullanilmistir. Saha arastirmasi, bir arastirma projesi
kapsaminda dogrudan sahada, yani gergek yasam ortamlarinda veri toplama
stirecidir. Bu tiir arastirmalar genellikle belirli bir konu veya sorunu incelemek, veri
toplamak ve sonuclar elde etmek amaciyla gergeklestirilmistir. Saha arastirmasi,
gozlem, anket, miilakat veya odak gruplar1 gibi farkli veri toplama yontemlerini

icermektedir.
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3.5.1 Veri Toplama Teknigi ve Ozellikleri

Bu calismada, nicel yontem ve kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir.
Arastirmada nicel yontem se¢ilmesinin sebebi elde edilecek verilerin yorum
gotiirmeyecek sekilde kesinlik igcermesinden kaynaklanmaktadir. Kolayda
ornekleme segilmesinin nedeni ise bu yontemde verilerin, en kolay ve ekonomik

sekilde toplanmasidir.

3.5.2 Orneklem ve Zaman

Orneklem segiminde katilimeilarin Ankara’da herhangi bir kamu kurumunda
calistyor olmasi baz alinmistir. Herhangi bir kamu kurumunda kamu goérevlisi olarak
calisan 409 kisi ile anket yapilmistir. Anket i¢in Orneklem se¢imi su formiile

dayanarak yapilmstir.
N=1000 (popiilasyon biiytikliigli olarak kabul edilen bir deger).
z=1.96 (genellikle %95 giiven diizeyine karsilik gelen bir z degeri olarak kullanilir).

p=0.5 (popiilasyonun %50'si olarak tahmin edilmis bir deger, bu genellikle en

konservatif tahmin olarak kullanilir).
€=0.05 (ylizde 5 hata pay1 olarak belirlenmis).

Bu degerler formiile yerlestirilmistir. Islem sonucunda 409 sayis1 elde edilmistir.

1000 (1.96) % 0.5 (1-0.5)
(0.05)2x(1000—1)+(1.96)2x0.5% (1—0.5)

n —

Anket ile saptanan veriler, Statistical Package for Social Sciences for Windows 22
(SPSS) ile analiz edilmistir. Anketler 06.11.2023- 13.11.2023 tarihleri araliginda

tamamlanmaistir.
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3.6 Kullanilan istatistiki Teknikler

Bu calismada veriler, (SPSS) programimin yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin
analizinde Oncelikle parametrik ya da nonparametrik testlerden hangilerinin
kullanilmas1 gerektigi saptanmistir. Bunun i¢in karsilanmasi gereken varsayimlar
test edilmistir. Dagilimin normal olup olmadigina karar vermek adina Kolmogorov-
Smirnov, normal dagilimin diger varsayimlari olan basiklik ve c¢arpiklik
degerlerinden yararlanilmigtir. Bagimsiz iki grup karsilastirmasinda bagimsiz
orneklem t testi, ikiden fazla grubun karsilastirilmasinda tek yonlii varyans analizi
ve farkin kaynagina Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi ile bakilmistir. Sayisal
degiskenler arasi iliskiye Pearson korelasyon analizi ile bakilmustir. Olgeklerin
gecerligi, agiklayici faktor analizi (AFA) ile test edilmistir. Elde edilen degerlerin
anlamli olup olmadiginin yorumlanmasinda 0.05 anlamlilik diizeyi 6lgiit olarak

kullanilmustir.
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Tablo 1: Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Degiskenler Grup n %
S Erkek 250 61,12
Cinsiyetiniz? Kadin 159 3888
Bekar 140 34,23
Medeni Durumunuz? Evli 224 54,77
Esinden ayrilmig 45 11,00
Lise 84 20,54
On lisans 69 16,87
Egitim Durumunuz? Universite 153 37,41
Yiiksek Lisans 81 19,80
Doktora 22 5,38
4/D Biiro Personeli 100 24,45
4/D Yardimci Personel 28 6,85
Unvanimz? Kariyer Uzmani/Uzman Yrd 41 10,02
So6zlesmeli Personel 114 27,87
Uzman (idari, teknik) 66 16,14
Yonetici (Koordinator, Daire Bagkani vb.) 60 14,67
Cep Telefonu / Akilli Telefon (Smart phone) 292 71,39
Sosyal medya araclarina daha ¢ok hangi Kisisel Bilgisayar 61 14,91
tiir cihazlar ile ulasmaktasiniz? Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar 39 954
Tablet / El Bilgisayar1 17 4,16
0-5 Saat 81 19,80
6-10 Saat 83 20,29
11-15 Saat 91 22,25
gﬁ:g:g:g:ﬁ?;:i Il:;g‘:) saat sosyal medyada 16-20 Saat 58 1418
21-25 Saat 34 831
21-25 Saat 21 513
31 Saat ve Daha Fazla 41 10,02
15001 — 24000 TL 135 33,01
- 24001 — 30000 TL 111 27,14
Ayhik Geliriniz? 30001 ve izeri 125 30,56
8500 — 15000 TL 38 9,29
23-30 96 23,47
31-39 150 36,67
Yas 40-49 99 24,21
51-59 39 9,54
60 ve iizeri 25 6,11

Aragtirmaya katilanlarin, %61,12°si (n:250) erkek, %54,77°s1 (n:224) evli,
%37,41°si (n:153) tniversite egitim diizeyine sahip, %27,87’si (n:114) sézlesmeli
personel, %71,39’u (n:292) Cep Telefonu / Akilli Telefonu kullanmakta, %22,25°1
(n:91) haftada 11-15 saat sosyal medyada vakit ge¢irmekte, %33,01’1 (n:135) 15001
— 24000 TL gelir diizeyine sahip ve %36,67’si (n:150) 31-39 yas araligindadir.
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Tablo 2: Sosyal Medya Araglarina Yo6nelik Bulgular |

1 2 3 4 5

n ‘ % n | % | n ‘ % n % | n | %
Asafidaki sosyal medya araclarimi hangi sikhkta kullanmaktasimz?
Blog] 2285575 85|20,78| 651589 20| 4,.89| 11| 2,69|1,78+1,05
Mikroblog (Twitter)] 9712372 98|2396| 89|21,76| 671638 58| 14,18|2,73+1,36
Sosyal Aglar (Facebook, Whatsapp Instagram, Linkedin
E,_b)]y glar ( DD Ansfast 271 6,60 39| 954 96|2347 1152812 1323227 3704120
Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Dailymotion vb)] 26/ 6,36 55|13,45]|107/26,16] 118 | 28,85| 103 25,18 | 3.53+1,19
Wikiler (Wikipedia)] 136/ 33,25 100] 2445|100 2445| 56| 13,69 17| 4,16|231+£1.19
Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozlikler)] 168 | 41,08 94]2298| 95/ 2323| 37| 905 15| 3.67|211+£1,15
Podcast] 1931 47,19 82]20,05| 771883 33| 8,07, 24| 587|205+1,23
Sanal Diinvalar (Minecraft, Second Life, PubG vb)] 268 | 65,53 | 54|13,20| 501222 19| 4,65| 18| 440]|1,69+1,13
Mikroblog (Twitter) kullaninm
Kendi mikroblog profilimde paylagimlarda bulunurum
(Tweetamnm_]gp pay’ay 171/ 4181] 94|2298| 78| 1907| 34| 831 32| 782 |, . o0
Takip ettigim kullameilarin yazdiklarim okurum) 871 2127] 72117,60] 116|2836| 76 18,58 | 58| 14,18|287+1,33
Taklp‘emklenmvetaklpedenlenmlelleuglmkuranm 167| 4083 | 94|2298| $3]2029| 43|1051| 22| 538
(mesajlasirim). ] 2,17+1,22
Diger kullanicilardan iletimde (tweet) bahsederim
L&aniqm_] = 176143,03] 95]2323| 75 1834| 39| 9,54 24| 587 2124123
Diger kullanicilarin iletilerini (twit) paylaginm (Retweet).] | 1453545 91[2225| 94|2298| 41|10,02| 38| 9.29|235+1,30
Sosyal Ag (Facebook, Whatsapp Instagram, Linkedin vb) kullanim:
Durum giincellemesi yaparim. ] 102124941 91]2225|101|24,69| 64| 1565| 51|1247|2,68+1,33
Sosyal ag sitesine resim, video yiiklerim.] 90122,00] 103]25,18 | 118] 2885 50| 1222 48| 11,74|2,67+1,27
Arkadaglaruun durum giincellemesi ve ierik 461125 68]1663] 126 3081 95(2323| 741800
paylasimlarini izlerim. ] 3,20+1,24
Arkadaglarimin durum giincellemesi ve igerik 8512078 | 106|25.92| 117 28.61| 56/ 13.69| 45| 11,00
paylasimlarina yorum yaparim. ] 2,68+1,25
Begendigim marka veya firmalarin sayfalarina tiye 104 2543 | 92|22.49 | 108| 26.41| 62| 15.16| 43| 1051
olurum.] 2,63+1,30
Arkadaglarimla mesajlagirim. ] 4311051 73]|17,85|107|26,16] 1122738 | 74| 18,09 3.25+1,24
Yeni arkadaslar edinirim.] 133/ 32,52 109]26,65| 100 | 2445 42/1027| 25| 6,11|231+1,20
Grup olusturur ve yoneticiligini yaparim. ] 1904645 79[1932| 69 1687| 39| 9,54 32| 7.82|213+]1,31]
Gruplara Giye olurum.] 13913399 105]2567| 89 21,76 40| 9,78 36| 8,80|234+]1,28
Gruplara Giye olmalar: igin arkadaglarimi davet ederim.] 207|50,61| 77|18,83| 68| 16,63 26| 636 31| 7,58|201+1,27

1=Hi¢bir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Stk ve 5= Her ;aman anlamndadir.

(islek, 2012).
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Tablo 2.1: Sosyal Medya Araglarina Yo6nelik Bulgular |1

1 2 3 4, 5,00
n | % % ol % ol % |nl%

Medya Paylasim Sitesi (YouTube, Dailymotion vb) kullanim:
Medya paylagim sitelerine igerik (resim, video)

=]

20314963 | 84(2054| 59|1443| 36| 880 27| 6.60

yiiklerim.] 2,02+1,26
Medya paylasim sitelerinde bulunan ierigi izlerim.] 4911198 69|1687|112]2738| 93|2274| 86|21,03324+129
jgeriklere yorum yaparum.| 157 3839|104 2543 | 942298 34| 831| 20| 4.89(216+1,17
Igeriklerin iyi veya kotii olduklarina gore oylarim.] 13413276 94[2298| 91|2225| 56|13,69| 34| 831|242+129
Medya paylasim sitelerinde diger kullamicilar ile 2109|5355 77| 18.83| 59| 1443| 33| 807 21| 513
mesajlasirim. ] 1,92£1,21
Wiki (Wikipedia) kullanim

Wiki sitelerinde arastirma yaparim. ] 159 38,88 | 86| 21,03| 105|25,67| 40| 9,78| 19| 4,65|220+1,19
Wiki sitelerinde yeni igerik katkisinda bulunurum] 28616993 54|1320( 39| 954| 17| 4,16/ 13| 3,18 1,57+1,03
V\Ilkl s'it‘elennde yanhs bilgilere rastladigunda, bu bilgileri 275 6724| 60| 1467| 41| 1002] 18] 440| 15| 367
diizeltirim.] 1,63£1,07
Cevrimici Topluluklar (Forumlar, Sozliikler) kullamm

Bir forum veya sozlitkte yapilan yorum ve paylasimlar:

okurum.] 14113447 105|25,67| 84|20,54| 46 11,25| 33| 8,07 2334127

Bir forum veya sézlilkte yazilar veya mesajlar yazarim.] 24716039 80|19,56| 56|13,69| 16| 391 10| 244 1.68+1,01
Bir forum veya sdzlitkte yazilan yazilara yorum yaparim.] 249 60,88 | 811980 48| 11,74 22| 538| 9| 220| 1.68£1.02
Podcast kullanim

Pod vaynlarini indirir ve bilgisayarimda dinlerim.) 238 /58,19 70 17,11| 57/1394| 31| 7,58| 13| 3,18| 1.80=1.13
Pod yaymlarim bilgisayar ya da telefonumdan dinlerim.] 20815086 73|1785| 66|16,14| 38| 929| 24| 587 201+1.25
Pod yayim olugturup, yayinlarim.] 318 77,75| 42110,27| 24| 587| 13| 3,18| 12| 293| 143095
Sanal Diinyalar (Minecraft, Second Life, PubG vb) kullanim

Diger kullanicilar ile tanisir ve iletisim kurarim. ] 289 70,66| 44 10,76 46| 11,25 19| 4,65| 11| 2,69 1,58+1,04

Sanal diinyada verilen gérevleri yerine getirmeye 6zen 284 69.44| 43/ 1051| 49| 1198 22| s3s| 1] 2.6

ghsteririm.] 1,61£1,06
S_a._nal _dlgnyagla.l diger kullamicilarla iletisim kurarken baska 302 7384| 38| 929| 431051 19| 465| 7| 171
birtymigim gibi davranirim. ] 1,51£0,97

Sosyal medya araglarinin satin alma siirecinizi ne kadar etkiledigini isaretleyiniz.

Blog] 210/ 51,34| 104|2543| 66]16,14] 29| 7,09] 0] 0,00] 179096
Mikroblog (Twiter)] 159] 38,88 | 96]23.47] 97]23.72] 57]1394] 0] 000]2,1321,08
Sosyal Aglar (Facebook, Whatsapp Instagram, Linkedin 73 1785| 91| 2225 126| 3081 | 119] 29,10 0| 0,00

vb)] 2,71=1,07
Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Dailymotion)] 85 20,78 | 791932 134|32,76| 11127,14| 0| 0,00 2.66+1,09
Wikiler (Wikipedia)] 226/ 5526] 98]2396] 60]14.67] 25 611 0] 000]1,72:093
Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)) 193147,19| 98[2396| 73|1785| 45/11,000 0| 0,00/ 1,93+1,04
Podcast] 248] 60,64] 77]18.83] 57[1394] 27] 6,60 0] 0.00] 1.67:095
Sanal Diinyalar (Minecraft, Second Life, PubG vb)] 287 70,17| 64| 15,65| 41]10,02| 17| 4,16| 0] 0,00| 1,48+0.84

I1=Hichir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman anlanmndadir.
(islek, 2012)

Katilimeilarin %55,75°1 (n:228) blog sosyal medya araci kullanim sikligini “hi¢bir
zaman” olarak isaretlemis ve bu araca genel katilim ortalamasinin 1,78+1,05 oldugu

belirlenmistir.

%23,96’s1 (n:98) Xsosyal medya aracini kullanim sikligini “cok nadir” ifadesi ile
degerlendirmis ve bu araca genel katilm ortalamasinin 2,73+£1,36 oldugu

saptanmigtir.

%32,27’si (n:98) Facebook, Whatsapp Instagram, Linkedin gibi sosyal medya araci
kullanim sikligin1 “her zaman” ifadesi ile degerlendirmis ve bu araca genel katilim

ortalamasinin 3,70+1,20 oldugu ortaya ¢ikmustir.

113



%S55,75°1 (n:228) YouTube, Dailymotion gibi sosyal medya araci kullanim sikligini
“s1ik” ifadesi ile degerlendirmis ve bu araca genel katilim ortalamasinin 3,53+1,19

oldugu saptanmuistir.

%33,25’1 (n:136) Wikipedia sosyal medya araci kullanim sikligin1 ““ higbir zaman”
ifadesi ile degerlendirmis ve bu araca genel katilim ortalamasinin 3,53+1,19 oldugu

belirlenmistir.

%41,08’1 (n:168) Forumlar, Sozliikler sosyal medya araci kullanim sikligin1 “higbir
zaman” ifadesi ile degerlendirmis ve bu araca genel katilim ortalamasinin 2,11+£1,15

oldugu ortaya ¢ikmustir.

%47,19°1 (n:193) Podcast, sosyal medya aracim1 kullanim sikligi olarak “hicbir
zaman” ifadesi ile degerlendirdigi ve bu araca genel katilim ortalamasinin

2,05£1,23.0ldugu saptanmustir.

%65,53’1 (n:268) Minecraft, Second Life, PubG vb. sosyal medya aracini kullanim
siklig1 olarak “higbir zaman™ ifadesi ile degerlendirdigi ve bu araca genel katilim

ortalamasinin 1,69+1,13.0ldugu ortaya ¢ikmustir.

Mikroblog (Twitter) kullanimi olarak “Kendi mikroblog profilimde paylasimlarda
bulunurum” ifadesine katilim oraninin %41,81 (n:171) ile “higbir zaman’’ oldugu ve

genel katilim ortalamasinin 2,17+1,27 oldugu saptanmistir.
Bunun yani sira;

e “Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarin1 okurum” ifadesine katilim oraninin
%28,36 (n:116) ile ** ara sira’’ oldugu ve genel katilim ortalamasinin 2,87+1,33
oldugu,

e “Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim” ifadesine katilim
oranmin %40,83 (n:167) ile “hicbir zaman” oldugu ve genel katilim
ortalamasinin 2,17+1,22 oldugu,

e “Diger kullanicilardan iletimde (tweet) bahsederim” ifadesine katilim oraninin
%43,03 (n176) ile “hicbir zaman “oldugu ve genel katilim ortalamasinin
2,12+1,23 oldugu,
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“Diger kullanicilarin iletilerini (tweet) paylasirim” ifadesine katilim oraninin
%35,45 (n:145) ile “hi¢bir zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin

2,35+1,30 oldugu,

Sosyal ag (Facebook, Whatsapp Instagram, Linkedin vb) kullanimi olarak
“Durum giincellemesi yaparim” ifadesine katilim oranmin %24,94 (n:102)
“hi¢bir zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 2,68+1,33 oldugu,
“Sosyal ag sitesine resim, video yiklerim” ifadesine katilim oraninin %28,85
(n:118) ile “ara sira” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 2,67+1,27 oldugu,
“Arkadaslarimin durum giincellemesi ve icerik paylagimlarin izlerim” ifadesine
katilim oranmin %30,81 (n:126) ile ‘“ara sira” oldugu ve genel katilim
ortalamasinin 3,20+1,24 oldugu,

“Arkadaslarimm durum giincellemesi ve igerik paylasimlarina yorum yaparim”
ifadesine katilim oraninin %28,61 (n:117) ile “ara sira” oldugu ve genel katilim
ortalamasinin 2,68+1,25 oldugu,

“Begendigim marka veya firmalarin sayfalarina iiye olurum” ifadesine katilim
oraninin %26,41 (n:108) ile “ara sira” oldugu ve genel katilim ortalamasinin
2,63+1,30 oldugu,

“Arkadaslarimla mesajlasirim” ifadesine katilim oraninin %27,38 (n:112) ile
“s1k” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 3,25+1,24 oldugu,

“Yeni arkadaslar edinirim” ifadesine katilim oraninin %32,52 (n:133) ile “hi¢bir
zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 2,31+1,20 oldugu,

“Grup olusturur ve yoneticiligini yaparim” ifadesine katilim oraninin %46,45
(n:190) ile “hi¢bir zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 2,13+1,31
oldugu,

“Gruplara iiye olurum” ifadesine katilim oraninin %33,99 (n:139) ile “hi¢bir
zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 2,34+1,28 oldugu,

“Gruplara liye olmalar1 i¢in arkadaslarimi davet ederim” ifadesine katilim
oraninin  %50,61 (n:207) ile “hi¢bir zaman” oldugu ve genel katilim

ortalamasinin 2,01+1,27 oldugu,
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“Gruplara liye olmalar1 igin arkadaslarimi davet ederim” ifadesine katilim
oraninin  %50,61 (n:207) ile “hicbir zaman” oldugu ve genel katilim
ortalamasinin 2,01+1,27 oldugu,

Medya Paylagim Sitesi (YouTube, Dailymotion vb) kullanimi olarak “Medya
paylasim sitelerine igerik (resim, video) yliklerim” ifadesine katilim oraninin
%49,63 (n:203) ile “hi¢bir zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin
2,02+1,26 oldugu,

“Medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim” ifadesine katilim oraninin
%27,38 (n:112) ile “ara sira” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 3,24+1,29
oldugu,

“Igeriklere yorum yaparim” ifadesine katilim oranimin %38,39 (n:157) ile “higbir
zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 2,16+1,17 oldugu,

“Igeriklerin iyi veya kotii olduklarina gore oylarim” ifadesine katilim oraninin
%32,76 (n:134) ile “hicbir zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin
2,42+1,29 oldugu,

“Igeriklerin iyi veya kétii olduklarma gére oylarim” ifadesine katilim oraninin
%32,76 (n:134) ile “hicbir zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin
2,42+1,29 oldugu,

“Medya paylasim sitelerinde diger kullanicilar ile mesajlagirim” ifadesine katilim
oraninin  %53,55 (n:219) ile “hicbir zaman” oldugu ve genel katilim
ortalamasinin 1,92+1,21 oldugu,

Wiki (Wikipedia) kullanimi; “Wiki sitelerinde arastirma yaparim” ifadesine
katilim oraninin %38,88 (n:159) ile “hi¢cbir zaman” oldugu ve genel katilim
ortalamasinin 2,20+1,19 oldugu,

“Wiki sitelerinde yeni igerik katkisinda bulunurum” ifadesine katilim oraninin
%69,93 (n:286) ile “hicbir zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin
1,57+1,03 oldugu,

“Wiki sitelerinde yanlis bilgilere rastladigimda, bu bilgileri diizeltirim” ifadesine
katilim oraninin %67,24 (n:275) ile “hi¢cbir zaman” oldugu ve genel katilim

ortalamasimin 1,63+1,07 oldugu,
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Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler) kullanimi; “Bir forum veya sozliikte
yapilan yorum ve paylasimlari okurum” ifadesine katilim oraninin %34,47
(n:141) ile “higbir zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 2,33+1,27
oldugu,

“Bir forum veya sozliikte yazilar veya mesajlar yazarim” ifadesine katilim
oraninin  %60,39 (n:247) ile “hicbir zaman” oldugu ve genel katilim
ortalamasinin 1,68+1,01 oldugu,

“Bir forum veya sozliikte yazilan yazilara yorum yaparim” ifadesine katilim
oraninin  %60,88 (n:249) ile “hicbir zaman” oldugu ve genel katilim
ortalamasinin 1,68+1,02 oldugu,

“Bir forum veya sozliikte yazilan yazilara yorum yaparim” ifadesine katilim
oraninin  %60,88 (n:249) ile “hicbir zaman” oldugu ve genel katilim
ortalamasinin 1,68+1,02 oldugu,

Podcast kullanimi; “Pod yayinlarin indirir ve bilgisayarimda dinlerim” ifadesine
katilim oraninin %58,19 (n:238) ile “higbir zaman” oldugu ve genel katilim
ortalamasinin 1,80+1,13 oldugu,

“Pod yayinlarin1 bilgisayar ya da telefonumdan dinlerim” ifadesine katilim
oraninin  %50,86 (n:208) ile “hicbir zaman” oldugu ve genel katilim
ortalamasinin 2,01+1,25 oldugu,

“Pod yayimi olusturup, yayinlarim” ifadesine katilim oraninin %77,75 (n:318) ile
“hi¢bir zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 1,43+0,95 oldugu,

Sanal Diinyalar (Minecraft, Second Life, PubG vb) kullanimi; “Diger kullanicilar
ile tamisir ve iletisim kurarim” ifadesine katilim oraninin %70,66 (n:289) ile
“hi¢bir zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 1,58+1,04 oldugu,

“Sanal diinyada verilen gorevleri yerine getirmeye 6zen gosteririm” ifadesine
katilim oraninin %69,44 (n:284) ile “hi¢bir zaman” oldugu ve genel katilim
ortalamasinin 1,61+1,06 oldugu,

“Sanal diinyada diger kullanicilarla iletisim kurarken baska biriymisim gibi
davranirim” ifadesine katilim oraninin %73,84 (n:302) ile “hi¢bir zaman” oldugu

ve genel katilim ortalamasinin 1,514+0,97 oldugu,
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“Blog” ifadesine katilim oraninin %51,34 (n:210) ile “hi¢bir zaman” oldugu ve
genel katilim ortalamasinin 1,79+0,96 oldugu,

“Mikroblog (Twitter)” ifadesine katilim oraninin %38,88 (n:159) ile “hicbir
zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 2,13+1,08 oldugu,

“Sosyal Aglar (Facebook, Whatsapp Instagram, Linkedin vb)” ifadesine katilim
oraninin %30,81 (n:126) ile “ara sira” oldugu ve genel katilim ortalamasinin
2,71+1,07 oldugu,

“Medya Paylagim Siteleri (YouTube, Dailymotion)” ifadesine katilim oraninin
%32,76 (n:134) ile “ara sira” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 2,66+1,09
oldugu,

“Wikiler (Wikipedia)” ifadesine katilim oraninin %55,26 (n:226) ile “higbir
zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 1,72+0,93 oldugu,

“Cevrimi¢i Topluluklar (Forumlar, Soézliikler)” ifadesine katilim oranmin
%47,19 (n:193) ile “hi¢gbir zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin
1,93+1,04 oldugu,

“Podcast” ifadesine katilim oraninin %60,64 (n:248) ile “hicbir zaman” oldugu
ve genel katilim ortalamasinin 1,67+0,95 oldugu, “Sanal Diinyalar (Minecratft,
Second Life, PubG vb)” ifadesine katilim oraninin %70,17 (n:287) ile “higbir

zaman” oldugu ve genel katilim ortalamasinin 1,48+0,84 oldugu tespit edilmistir.

118



Tablo 3: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi Olgegi Gegerlik Analizi
Sonuglarina Yo6nelik Bulgular

ifadeler Faktor yiikleri
Bir tirlinii satin almadan dnce o {iriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada 089
aragtirma yaparim. '
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere 088
ulagacagima inanirim. '
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiiketici 087
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim. !
Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili so syal medyada yer alan bilgi satict 087
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim. '
Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha nceden 087
de tanidigim kisilerin tavsiyelerine dnem veririm. '
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan

L ; S .. 0,86
(takipgisi, arkadag1 ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin 085
iirtinlerini satin almayi tercih ederim. '
Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi satin alma 084
yoniinde beni olumlu etkiler. '
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢cmesi i¢in 080
uygun bir yerdir. '
Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 0,79
Cronbach's Alpha 0,96
Oz deger 7,27
Agiklayict Varyans 72,70
Toplam Varyans % 72,70

Kaiser-Meyer-Olkin Measure:0,925
Ki kare:4155,01
Bartlett's Test sd:45
p:0,01

(islek, 2012)

Olgek puanlarinin giivenirligi i¢in i¢ tutarlik katsayisi incelenmistir. Cronbach Alpha
katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler ile 6l¢iilmekte ve asagidaki degerlerde gilivenilirlik

saglanmis olmaktadir (Islamoglu ve Almacik, 2009: 291-292).

< a <0,40 ise Olgek giivenilir degildir.

0,40 < a <0,60 ise Olcegin giivenilirligi diisiiktiir.

0,60 < a <0,80 ise olcek giivenilirligi kabul edilebilir seviyededir
0.80 < a <1,00 ise olgek giivenilirligi yiiksektir.

Buna gore her iki 6lgeginde yliksek giivenirlik seviyesinde oldugu saptanmustir.
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Tablo 4: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranis1 Olgegi Gegerlik Analizi

Sonuglarina Yo6nelik Bulgular

ifadeler Faktor yiikleri
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada 0.87
paylasirim '
Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket 0.87
sayfalarinda paylasirim. '
Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada 0.86
paylagirim. '
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki 0.86
sirket sayfalarinda paylagirim. '
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger 0.85
kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye ederim. '
Satin aldigim tirin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger 0.84
kullanicilara o tiriinii almamalarini tavsiye ederim. '
Uriin/hizmetinden memnun o Ildugumun firma/markanin sosyal medyada beni 0.83
fark etmis olmas1 memnuniyetimi arttirir. '
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni

fark etmis ve benimle iletisime ge¢cmis olmast fikrimi degistirmeme sebep 0,83
olabilir.

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin sosyal medyada beni 0.82
fark etmemis ve iletisime gegmemis olmasi memnuniyetsizligimi arttirir. '
Cronbach's Alpha:0,95

Oz deger 6,45
Aciklayici Varyans 71,72
Toplam Varyans % 71,72

Kaiser-Meyer-Olkin Measure:0,909
Bartlett's Test

Ki kare:3608,4
sd:36
p:0,01

(Islek, 2012).

Sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranigina yonelik

hazirlanmis ifadeler ilk defa yapilandirildigi i¢in agimlayici faktor analizi ile gegerlik

calismasi yapilmistir. Maximum Likelihood Yontemi ve Varimax Dondiirmesi

uygulanarak faktor yapisi olusturulmustur.

Her iki 6l¢ek icin de veriler incelendiginde KMO degerlerinin 0,925 ve 0,909 oldugu

Barlett Testi sonucunun ise anlamli oldugu (p<0,05) goriilmektedir. KMO degerleri

0,5 ile 0,7 arasinda olan analizler vasat, 0,7 ile 0,8 arasindaki analizler iyi, 0,8 ile 0,9

arasindaki degerler ¢ok iyi ve 0,9 istii degerler siiper olarak nitelendirilmistir

(Hutcheson ve Sofroniou, 1999 Akt., Field, 2009: 647). Dolayisiyla &rneklem

biiylikliigiiniin ¢ok iyi diizeyde oldugu, testin biitiiniiyle tutarli oldugu sonucuna

varilmstir.
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Her iki 6lgek icinde 6z degeri 1’den biiylik tek boyuttan olusan bir yapida oldugu
saptanmigtir. Olusan yapinin Sosyal medyada satin alma oncesi 6lgegi i¢in toplam
varyansin %72,70’ini agikladig1 sosyal medyada satin alma sonrasi dlgegi igin
toplam varyansin %71,72’sini agikladig1 tespit edilmistir. Olcek maddelerine iliskin
faktor yiikleri 0,79-0,89 arasinda oldugu saptanmustir.

Tablo 5: Olgek Puanlarma iliskin Ozet Istatistikler

N Minimum Maksimum Ortalama S.sapma Carpikhk Basikhk

Satin alma dncesi 409 10,00 50,00 28,67 11,02 0,06 0,77
tiiketici davranisi
Satin alma Sonrasi

oy e s 409 9,00 45,00 22,97 10,32 0,32 -0,86
tiiketici davranisi

Sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi puanlarma iliskin 6zet istatistikler
Tablo.5’te gosterilmistir. Verilerin normallik varsayimima uygun olup olmadigina
basiklik c¢arpiklik degerleri incelenerek bu degerlerin +2,0 arasinda olmasinda
(George ve Mallery, 2010) degerlerin normal dagilim gosterdigi degerlendirilmis

olup analizler parametrik testler ile gerceklestirilmistir.

Tablo 6: Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis Puanlar1 Kisilerin Cinsiyetine Gore
Karsilastirilmasina Yonelik Bulgular

Olgekler Grup n X+Ss t sd p
Erkek 250 26,95+10,83

Satin alma oncesi tiiketici davranisi -4,02 407 0,01
Kadin 159 31,36+10,81
Erkek 250 21,67+10,31

Satin alma sonrasi tiiketici

-3,23 407 0,01
davranisi

Kadin 159 25,01£10,02

T:Bagumsiz orneklem t test

Tablo 6’ya gore; satin alma Oncesi tiiketici davranig puanlar kisilerin cinsiyetine
gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir (t: -4,02; p<0,05). Ortalama
degerlere bakildiginda erkeklerin (26,95+10,83) kadinlara gére (31,36+10,81) satin

alma oncesi tiiketici davranis puanlarinin daha diigiik oldugu saptanmustir.
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Satin alma sonrasi tiiketici davranis puanlar1 kisilerin cinsiyetine gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark gdstermektedir (t: -3,23; p<0,05). Ortalama degerlere
bakildiginda erkeklerin (21,67+10,31) kadinlara gore (25,01£10,02) satin alma

oncesi tliketici davranis puanlarinin daha diisiik oldugu saptanmustir.

Tablo 7: Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis Puanlar1 Kisilerin Medeni Durumuna Gére
Karsilagtirilmasina Yonelik Bulgular

Olgekler Grup n X+Ss F

Bekar 140 29,51+12,06 0,63 0,53
Satin alma 6ncesi

P Evli 224 28,23+10,14
tiiketici davramsi
Esinden ayrilnus 45 28,22+11,90
. . Bekar 140 23.83+11,14 0,91 0,40
Satin alma Sonrast Evli 224 22,36£9,77
tiiketici davramsi ,
Esinden ayrilmis 45 23,36+10,32

F:Tek yonlii varyans analizi

Tablo 7’ye gore; satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranis puanlar kisilerin
medeni durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermemektedir

(p>0,05).

Tablo 8: Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranig Puanlari Kisilerin Egitim Diizeylerine Gore
Karsilagtirilmasina Yonelik Bulgular

6lqeklel‘ Grup n X+Ss F p Fark
Lise! 84 24,30£12,46 5,33 0,00 1<3.4
Satin alma Sncesi On lisans? 69 28,93+10,40
tiiketici davrams: Lisans® 153 30,39+9,93
Yiiksek Lisans* 81 30,46+11,04
Lise! 22 25,95+9,98
Satin alma Sonrasi On lisans? 84 19,85+10,80 4,19 0,00 1<3
tilketici davranist Lisans? 69 23,78+9.85
Yiiksek Lisans* 153 25,0349,89

Tablo 8’e gore; satin alma dncesi tliketici davranis puanlari kisilerin egitim diizeyine
gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir (F:5,33; p<0,05). Farkin
hangi gruplar arasinda olduguna Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi ile bakildiginda
lise egitim diizeyine sahip kisilerin satin alma 6ncesi tiiketici davranis puanlarinin,
lisans ve lisans lizeri egitim diizeyine sahip kisilere gére anlamli bigcimde daha diisiik

oldugu saptanmastir.
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Tablo 9’a gore; Satin alma sonrasi tiiketici davranig puanlar1 kisilerin egitim
diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gdstermektedir (F:4,19; p<0,05).
Farkin hangi gruplar arasinda olduguna Bonferroni ¢oklu karsilagtirma testi ile
bakildiginda lise egitim diizeyine sahip kisilerin satin alma oncesi tliketici davranig
puanlar1 lisans egitim diizeyine sahip kisilere gére anlamli bicimde daha diisiik

olmustur.

Tablo 9: Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis Puanlar Kisilerin Unvanlarina Gére
Kargilagtirilmasina Yonelik Bulgular

f)l(;ekler Grup n X+Ss F P Fark
4/D Biiro Personeli' 100 32,07+10,34 2,95 0,07
4/D Yardimc1 Personel® 28 26,89+11,41
. Kariyer Uzmany/Uzman o
Satin alma éncesi Yrd? 41 26,24+9.55
tiiketici davramsi
? Sozlesmeli Personel* 114 27,85+12,41
Uzman (idari, teknik)® 66 28,79+10,61
Yonetici © 60 26,90+9,50
4/D Biiro Personeli’ 100 25,62+9,23 3,38 0,01 1>3,6
4/D Yardime1 Personel? 28 22,43+11,39
Kariyer Uzmani/Uzman
Satin alma Sonrasi Yrcrllgyu manien 41 19,46+9,29
tiiketici davramsi
¥ Sozlesmeli Personel* 114 23,69+£11,19
Uzman (idari, teknik)* 66 22,65+10,28
Yonetici © 60 20,18+9.46

F:Tek yénlii varyans analizi

Tablo 10’a gore; satin alma oncesi tiiketici davranis puanlari kisilerin unvanina gére

istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermemektedir (p>0,05).

Satin alma sonrasi tiiketici davranis puanlar1 kisilerin unvania gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark gostermektedir (F:3,38; p<0,05). Farkin hangi gruplar
arasinda olduguna Bonferroni ¢oklu karsilagtirma testi ile bakildiginda, 4/D Biiro
Personeli olan kisilerin satin alma sonrasi tiiketici davranis puanlar1 Kariyer
Uzmani/Uzman Yrd. ve Yonetici olan kisilere gére anlamli bigimde daha ytiiksek

olmustur.
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Tablo 10: Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis Puanlar1 Kisilerin Sosyal Medya
Araglarimi Daha Kullandiklar1 Cihazlara Gore Karsilagtirilmasina Yonelik Bulgular

Olgekler Grup n X+Ss F P
Cep Telefonu / Akilli Telefon

(Smart phone) 292 28,84+11,07 1,14 0,33
S_f‘t'“'“!m*‘ oncesi Kisisel Bilgisayar 61 29.95+11,21
tketicl davranis Kurumsal (Igyeri) Bilgisayar 39 26,05+10,04
Tablet / El Bilgisayari 17 27,18+11,51

(Cserﬂ;f lfrfgﬁ:)/ Alalli Telefon 292 227841034 128 028
S Kot o usu
A Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar 39 20,95+8,83
Tablet / El Bilgisayar 17 25,12+10,34

F:Tek yonlii varyans analizi

Satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranis puanlar1 kisilerin sosyal medya
araglarin1 daha kullandiklar1 cihazlara gore istatistiksel olarak anlamli bir fark

gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 11: Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis Puanlar1 Kisilerin Sosyal Medya Kullanim
Siiresine Gore Karsilastirilmasina Yonelik Bulgular

Olcekler Grup n X+Ss F P Fark
0-5 Saat! 81 20,48+10,77 11,93 0,00 1<2.3.4.5.6.7
6-10 Saat? 83 28,24+10,15
11-15 Saat? 91 31,46+10,74

Satin alma Oncesi

2 99+

tiiketici davrams 16-20 Saat* 58 32,29£10,95
21-25 Saat® 34 31,18+9,96
21-25 Saat® 21 30,90+6,13
31 Saat ve Daha Fazla’ 41 31,15+8.80
0-5 Saat! 81 16,27+48.72 807 000  1<2345.67
6-10 Saat? 83 23,88+10,13
11-15 Saat? 91 25.40+10,56

Satin alma Sonrasi

tiiketici davranis: 16-20 Saat* 58 24,60+9.47
21-25 Saat® 34 24,00£10,17
26-30 Saat® 21 25,67+7.61
31 Saat ve Daha Fazla’ 41 24,44+10,66

F: Tek yonlii varyans analizi

Tablo 11°e gore; satin alma Oncesi tiiketici davranis puanlari kisilerin sosyal medya
kullanim siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir (F:11,93;
p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda olduguna Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi

ile bakildiginda haftada 0-5 saat sosyal medyada zaman geciren kisilerin Satin alma
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oncesi tliketici davranig puanlar1 6-10 saat, 11-15 saat, 16-20 saat, 21-25 saat, 26-30

saat ve 31 saat {lizeri sosyal medyada zaman gegiren kisilere gore daha diistiktiir.

Satin alma sonrasi tiiketici davranis puanlart kisilerin sosyal medya kullanim
siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark géstermektedir (F:8,07; p<0,05).
Farkin hangi gruplar arasinda olduguna Bonferroni ¢oklu karsilagtirma testi ile
bakildiginda haftada 0-5 saat sosyal medyada zaman gegiren kisilerin satin alma
sonrast tiiketici davranis puanlar1 6-10 saat, 11-15 saat, 16-20 saat, 21-25 saat, 26-30

saat ve 31 saat lizeri sosyal medyada zaman geciren kisilere gore daha diisiiktiir.

Tablo 12: Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis Puanlar1 Kisilerin Gelir Diizeyine Gore
Karsilagtirilmasina Yonelik Bulgular

Olcekler Grup n X+Ss F p Fark
8500 — 15000 TL! 135 31,05+11,00 5,33 0,00 2<1
Satin alma Gncesi 15001 — 24000 TL? 111 25,55+11,22
tiiketici davrams: 24001 — 30000 TL3 125 29.06+10,64
30001 ve iizeri* 38 28,03+9,82
8500 — 15000 TL! 135 25,87+10,47 6,27 0,00 2.3<1
Satin alma Sonrasi 15001 — 24000 TL? 111 20,77+10,00
tiiketici davranisi 24001 — 30000 TL? 125 21.60+9,89
30001 ve iizerit 38 23,6149,96

F: Tek yonlii varyans analizi

Tablo 12’ye gore; satin alma Oncesi tiiketici davranis puanlari kisilerin gelir diizeyine
gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir (F:5,33; p<0,05). Farkin
hangi gruplar arasinda olduguna Bonferroni ¢coklu karsilagtirma testi ile bakildiginda
15001 — 24000 TL gelire sahip kisilerin 8500 — 15000 TL gelir diizeyi olanlara gore

satin alma Oncesi tiiketici davranis puanlarinin daha diisiik oldugu saptanmastir.

Satin alma sonrasi tliketici davranis puanlari kisilerin gelir diizeyine gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark gostermektedir (F:6,27; p<0,05). Farkin hangi gruplar
arasinda olduguna Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi ile bakildiginda 15001 —
24000 TL ve 24001 — 30000 TL gelire sahip kisilerin 8500 — 15000 TL gelir diizeyi
olanlara gore satin alma sonrasi tiiketici davranis puanlarinin daha diisiik oldugu

saptanmistir.
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Tablo 13: Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis Puanlar1 Kisilerin Yasa Gére
Karsilastirilmasina Yonelik Bulgular

Olgekler Grup n X+Ss F P Fark
23-30! 96 31.46x10,07 5,01 0,01 1>4.5
31-392 150 28,12+11,20

Satin alma éncesi

40-493 99 29,83+10,86
tiiketici davrams
51-594 39 24,18+11,57
60 ve lizeri® 25 23,64+9,64
23-30! 96 25,98+10,17 5,12 0,01 1>4,5
31-392 150 22,25+10,36
Satin alma Sonrasi 40-49° 99 23.80+10.35
tiiketici davrams
51-594 39 18,87+9,67
60 ve lizeri® 25 18,84+7.82

F: Tek yonlii varyans analizi

Tablo 13’e gore; atin alma Oncesi tiiketici davranis puanlar kisilerin yaslarina gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir (F:5,01; p<0,05). Farkin hangi
gruplar arasinda olduguna Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi ile bakildiginda 23-
30 yas aras1 kisilerin satin alma oncesi tiiketici davranis puanlar1 51-59 ve 60 iizeri

yasa sahip kisilere gore daha yiiksek oldugu saptanmastir.

Satin alma sonrasi tiiketici davranmis puanlar kisilerin yaslarina gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark gostermektedir (F:5,12; p<0,05). Farkin hangi gruplar
arasinda olduguna Bonferroni ¢oklu karsilagtirma testi ile bakildiginda 23-30 yas
arasi kigilerin satin alma sonrasi tiiketici davranig puanlar1 51-59 ve 60 iizeri yasa

sahip kisilere gore daha yiiksektir.

Tablo 14: Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Tiiketici Davranis Puanlar1 Arasi Iliskiye Yonelik

Bulgular
Satin alma oncesi Satin alma sonrasi tiiketici
tiiketici davranisi davranisi
r 1 0,75
Satin alma oncesi tiiketici
davranisi
? p 0,01
0,75 1
Satin alma Sonras tiiketici
davran
vranisi p 0,01

r: Pearson korelasyon katsayis1 Korelasyon derecesi olarak 1 < r < % 0.7 Kuvvetli Iliski, 0.7 <r
<= 0.3 Orta Diizeyde Tliski, 0.3 <r<+0 Zayf Tliski baz alinmustir. (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

126



Tablo 14’e gore; satin alma dncesi tiiketici davranigi puanlari ile Satin alma sonrasi
tilkketici davranig1 puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonde yiiksek

diizeyde iliski saptanmistir (1:0,75; p<0,05).

Regresyon analizinin varsayimlarina bakildiginda Durbin-Watson istatistigi ile
gozlemlerin bagimsizligina bakilmistir. Test istatistigi 0-4 arasinda degismekte olup,
2 degeri artiklarin iligkisiz oldugu yani otokorelasyon olmadigr anlamina
gelmektedir. 3’ten biiyiik bir deger bitisik artiklar arasinda negatif bir korelasyonu
gosterirken 1’in altidaki deger pozitif bir korelasyonu belirtir (Field, 2017). Yapilan
analizde Durbin-Watson degerleri 1,84 olup otokorelasyon olmadigi
degerlendirilmistir. Varyans biyiitme faktorii, (VIF) 1 civarinda olup ¢oklu

baglantililik sorununun olmadig: goriilmektedir.

Satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 puanlarinin yordanmasina yonelik kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir [F (8,400) = 19,06
p<0,05]. Blog, Mikroblog, Sosyal aglar, Wikiler, Podcast kullanim sikliklar1 satin
alma sonrasi tiiketici davranis puanlarinin anlamli bir yordayicisi oldugu saptandi
(p<0,05). Blog kullanim sikligindaki 1 birimlik artig, satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 puanlarinda 1,46 kat, mikroblog kullanim sikligindaki 1 birimlik arts,
satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 puanlarinda 1,57 kat, sosyal aglar kullanim
sikligindaki 1 birimlik artis, satin alma sonrasi tiiketici davraniglar1 puanlarinda 1,11
kat, wikiler kullanim sikligindaki 1 birimlik artis, satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 puanlarinda -1,07 kat, podcast kullanim sikligindaki 1 birimlik artis,
satin alma sonrasi tiiketici davranmiglar1 puanlarinda 1,96 kat degisime neden
olmustur. Kurulan modelde anlamli bulunan blog, mikroblog, sosyal aglar, wikiler,
podcast kullanim sikliklari, satin alma sonrasi tiiketici davranislari puanlarindaki

degisimin %27,5’ini agikladig1 goriilmektedir (R2:0,275).
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SONUC

Sosyal medyanin, her alanda oldugu gibi pazarlama diinyasinda da yarattig1 degisim,
is diinyasinda kokten bir doniisiime sebep olmustur. Artik sadece mal ve hizmetlerin
duyuruldugu bir mecra olmanin O6tesinde sosyal medya, markalarin potansiyel
misterilere ulasma, onlarla etkilesimde bulunma ve geri bildirim alarak bir

toplulugun pargasi olma konusunda kritik bir rol oynamaktadir.

Sosyal medyanin sagladigi etkilesim imkani, markalarin sadece miisterilere
ulagmakla kalmayip, ayn1 zamanda onlarin beklentilerini anlama ve bu beklentilere
hizl1 bir sekilde yanit verme yetenegini de beraberinde getirmistir. Bu, bir mal veya
hizmete dair olumlu ya da olumsuz bir deneyim yasandiginda, misteri tatminini
artirict diizeltme adimlarinin hizli bir sekilde atilabilmesine olanak tanimaktadir.
Kamu ¢alisanlarinin satin alma kararlari da bu geri bildirim dongiisii iginde kendine

yer bulmaktadir.

Kamu sektorii ¢alisanlari, sosyal medyada sadece is iliskilerini genisletmek igin
degil, aynm1 zamanda bu platformlarda bir tiiketici olarak da yer almaktadirlar. Sosyal
medyanin bu degisimi, sadece isle ilgili bilgileri paylasma amaciyla kullanildig:
geleneksel bir yaklagimdan, kisisel ve profesyonel hayatin i¢ ice gegtigi bir ortama

dogru ivme kazanmistir.

Bu durum, markalarin kamu calisanlarinin dikkatini ¢ekme ve onlart etkileme
konusunda yenilikgi stratejilere yonelmelerini kaginilmaz kilmustir. I¢erik pazarlama
kampanyalari, kamu ¢alisanlariin ilgisini gekmek ve onlarla etkilesimde bulunmak
adina bilgi dolu ve ilgi ¢ekici icerikler liretmeyi amaglamaktadir. Ayrica, influencer
is birlikleri, taninmis kisilikler araciligiyla markanin giivenilirligini artirmayi ve

kamusal ¢alisanlarin satin alma kararlarini etkilemeyi hedeflemektedir.

Bu caligmanin temel amaci da dijitallesmenin kiiresel diizeyde artan 6nemini ve
kamu sektoriindeki tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarinin satin  alma
davranislar1 iizerindeki yansimalarini arastirmaktadir. Bu kapsamda, kamu

sektoriinde calisan bireylerin gelirleri, egitim diizeyleri, internet kullanimi ve
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unvanlar1 6zelinde, sosyal medyanin satin alma davramiglar1 {izerindeki etkisi

arastirilarak, literatiire Gnemli bir katki sunulmasi amaglanmustir.

Calismanin analiz sonuglarina gore kullanicilarin %55,75°1 blog sosyal medya
aracini "higbir zaman" kullanmadigin1 beyan etmistir. X, sosyal medya aracinin
kullanimi da genel olarak "¢ok nadir" olarak ¢ikmistir ve katilimcilarin %23,96’s1 bu
yanitt vermistir. Sonuglara gore Facebook, WhatsApp, Instagram, Linkedin gibi
sosyal medya araglarina olan katilim orani ise digerlerine gore daha yiiksek olup,
sonuglar %32,27 olarak belirlenmistir. Bu da kullanicilarin bu platformlar1 sikca
kullandigin1 gostermektedir. YouTube, Dailymotion gibi medya paylasim siteleri de
genel olarak sik¢a kullanilmaktadir ve bu oran %55,75 seklindedir. Katilimcilarin
%33,25’1 Wiki kullanmadigin1 beyan ederken, forum ve sozliik kullanmayanlarin
oran1 ise %41,08 olmustur. Katilmecilarin %47,19’u Podcast kullanmazken,
Minecraft, Second Life, PubG gibi sanal diinyalar1 kullanmayanlarin orani ise

%65,53 olmustur.

Aragtirmaya katilan kisilerin ¢ogunlugu erkeklerden, evlilerden ve iiniversite
mezunlarindan olusmaktadir. Sosyal medya kullanim oranlarina gore ise
katilimcilarin ¢ogunlugunun cep telefonu/akilli telefon kullandigi ve katilimcilarinin
cogunlugunun haftada 11-15 saat araliginda sosyal medyada zaman gegirdikleri

saptanmistir.

Sonuglar1 daha detayli ele alacak olursak; ortalama degerlere bakildiginda erkeklerin
kadinlara gore satin alma Oncesi tiiketici davranis puanlarinin daha diisiik oldugu

saptanmistir.

Lise egitim diizeyine sahip kisilerin satin alma 6ncesi tiiketici davranis puanlarinin,
lisans ve lisans iizeri egitim diizeyine sahip kisilere gére anlamli bi¢imde daha diisiik

oldugu saptanmistir.

Satin alma sonrasi tiiketici davranis puanlar1 kisilerin unvanina gore istatistiksel
olarak anlaml bir fark gostermektedir. Buna gore, 4/D (kamu is¢isi) biiro personeli
olan kisilerin satin alma sonrasi tiiketici davranis puanlar1 kariyer uzmani/uzman

yardimcis1 Ve yonetici olan kigilere gore anlamli bi¢imde daha yiiksek olmustur.
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Ankete katilanlarin kullandiklar1 cihazin (tablet, bilgisayar, mobil telefon), satin
alma Oncesi ve sonrast tiiketici davranisiyla ilgili istatistiksel olarak anlaml bir fark

gostermedigi ortaya ¢ikmuistir.

Bunun yani sira satin alma 6ncesi tiiketici davranis puanlari kisilerin sosyal medya
kullanim siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir. Haftada
0-5 saat sosyal medyada zaman gegiren kisilerin, satin alma Oncesi tiiketici davranis
puanlar1 6-10 saat, 11-15 saat, 16-20 saat, 21-25 saat, 26-30 saat ve 31 saat lizeri

sosyal medyada zaman gegiren kisilere gére daha diisiiktiir.

Satin alma sonrasi tiiketici davranis puanlart kisilerin sosyal medya kullanim
siiresine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir. Haftada 0-5 saat
sosyal medyada zaman geciren kisilerin satin alma sonrasi tiiketici davranis puanlari
6-10 saat, 11-15 saat, 16-20 saat, 21-25 saat, 26-30 saat ve 31 saat lizeri sosyal

medyada zaman gegiren kisilere gére daha diisiiktiir.

Gelir durumuna bakildiginda ise 15001 — 24000 TL gelire sahip kisilerin, 8500 —
15000 TL gelir diizeyi olanlara gore satin alma dncesi tiiketici davranis puanlarinin
daha diisiik oldugu saptanmistir. Satin alma sonrasi tiiketici davranis puanlari
kisilerin gelir diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir.
15001 — 24000 TL ve 24001 — 30000 TL gelire sahip kisilerin 8500 — 15000 TL gelir
diizeyi olanlara gore satin alma sonrasi tiiketici davranis puanlariin daha diisiik

oldugu saptanmustir.

23-30 yas arasi kisilerin satin alma Oncesi tiiketici davranisg puanlarinin 51-59 ve 60
lizeri yasa sahip kisilere gore daha yiiksek oldugu saptanmistir. Satin alma sonrast
tiikketici davranis puanlari kisilerin yaslarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
gostermektedir. 23-30 yas arasi kisilerin satin alma sonrasi tiiketici davranis puanlari

51-59 ve 60 lizeri yasa sahip kisilere gore daha yiiksektir.

Tiim bu bilgiler daha geng¢ yastaki kamu sektorii calisanlarini satin alma noktasinda
sosyal medyadan daha fazla yararlandigii ortaya koymaktadir. Bunun yam sira
egitim diizeyi de belirleyici bir faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilarin
egitim diizeyi azaldikga satin alma ile ilgili davraniglarda da diisiis oldugunu ortaya

cikmustir.
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Sosyal medyada gegirilen siire de sosyal medyanin satin alma davranisi iizerindeki
etkisi ile baglantilidir. Arastirma sonuglarina gore sosyal medyada daha az zaman
gecirenlerin satin alma egilimlerinin daha fazla zaman gegirenlere gore daha diisiik

oldugu saptanmuistir.

Satin alma davranislari iizerinde kamu sektorii ¢alisanlarinin unvanlarinin da etkisi
bulunmaktadir. Sonuglara bakildiginda 4/D kadrosunda bulunan personelin daha
geng olmasi ve sosyal medya kullanimina daha yatkin olmalar1 sebebiyle satin alma

islemlerinde sosyal medyay1 kullanma olasiliklar1 artmaktadir.

Yine gelir seviyesi de onemli belirleyici faktorlerden birisi olmustur. Burada ¢ikan
sonuca gore maasi diislik olanlarin, daha uygun fiyatl iirtinleri satin alma egiliminde
olduklarindan, fiyat arastirmasini daha rahat yapma imkani bulduklari sosyal
medyaya yoneldikleri goriilmektedir. Gelir seviyesi yliksek olanlarinsa boyle bir
aragtirmaya ihtiya¢ duymadiklari igin tiikketim noktasinda sosyal medyanin etkisi

altinda kalma olasiliklar diisiik olmaktadir.

Arastirmanin bir diger sonucuna gore sosyal medyanin yasi kiiciik olan kamu sektorii
calisanlar lizerinde daha fazla etkisi bulunmaktadir. Bunun sebebi ise bu calisanlarin
yaslarindan otiirii teknoloji kullanma noktasinda daha yetenekli olmalarindan ve
dijital becerilerle biiyiimelerinden kaynaklanmaktadir. Yasi daha ileri olanlar ise
teknolojiye tam anlamiyla hakim olmadiklarindan satin alma noktasinda sosyal

medya kullanmaktan kaginmaktadirlar.

Tiim bu sonuglar 15181nda ¢alismanin temel amacint olusturan kamu sektoriindeki
tilkketicilerin sosyal medya kullanimlarinin satin alma davraniglar1 tizerindeki
yansimalariin ortaya kondugu soOylenebilmektedir. Calisma, kamu sektoriinde
calisan bireylerin gelirleri, egitim diizeyleri, internet kullanimi1 ve unvanlar1 6zelinde,
sosyal medyanin satin alma davraniglar iizerindeki etkisini ortaya koymasi

bakimindan alan yazina katki saglamaktadir.

Literatiir incelendiginde konuyla ilgili benzer tezlerin oldugu da goriilmektedir.
Ancak bu tezler tiniversite 6grencileri dzelinde ve influencerler lizerinden geneli
kapsayacak sekilde tezlerdendir. Bu bakimdan calismanin bagka bir akademik

calisma ile ortlisen ya da ¢akisan yonleri bulunmamaktadir.
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EKLER

Ek-1 Anket Formu

S1. Yasimiz?

23-30

31-39

40-49

50-59

60 ve lzeri

S2. Cinsiyetiniz?

Erkek

Kadin

S3. Medeni Durumunuz?

Evli

Bekar

Esinden ayrilmis
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S4. Egitim Durumunuz?

[k gretim

Lise

Onlisans

Lisans

Yiiksek Lisans

Doktora

S5. Unvanimz?

4/D Yardimci1 Personel

4/D Biiro Personeli

Uzman (idari, teknik)

Kariyer Uzmani/Uzman Yrd

Yonetici (Koordinator, Daire Baskan1 vb.)

Sozlesmeli Personel
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S6. Haftada ortalama kac saat internette vakit gecirmektesiniz?

0-5 Saat

6-10 Saat

11-15 Saat

16-20 Saat

21-25 Saat

26-30 Saat

31 Saat ve Daha Fazla

S7. Haftada ortalama kag saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?

0-5 Saat

6-10 Saat

11-15 Saat

16-20 Saat

21-25 Saat

26-30 Saat

31 Saat ve Daha Fazla
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S8. Sosyal medya araclarina daha cok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasiniz?

Kisisel Bilgisayar

Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar

Tablet / El Bilgisayari

Cep Telefonu / Akilli Telefon (Smart phone)

S9. Aylik Geliriniz?

8500 — 15000 TL

15001 — 24000 TL

24001 — 30000 TL

30001 ve tzeri

S10. Asagidaki sosyal medya araclarim hangi
siklikta kullanmaktasiniz?

S10.1 |Blog

S10.2 | Mikroblog (Twitter)

Sosyal Aglar (Facebook, Whatsapp Instagram,

S10.3 1 inkedin vb)

S10.4 |Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Dailymotion vb)

S10.5 | Wikiler (Wikipedia)

510.6 | Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

S10.7 |Podcast
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S10.8 | Sanal Diinyalar (Minecraft, Second Life, PubG vb)
S11. Mikroblog (Twitter) kullanima;
Kendi mikroblog profilimde paylagimlarda bulunurum
S11.1
(Tweet atarim).
S11.2 | Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarin1 okurum
Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim
S11.3 .
(mesajlagirim).
S11.4 Diger kullanicilardan iletimde (tweet) bahsederim
' (Mention).
S115 Diger kullanicilarin iletilerini (twit) paylagirim
: (Retweet).
S12. Sosyal Ag (Facebook, Whatsapp Instagram,
Linkedin vb) kullanimi;
S12.1 |Durum giincellemesi yaparim.
S12.2 | Sosyal ag sitesine resim, video yiiklerim.
Arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik
S12.3 L
paylasimlarini izlerim.
S12.4 Arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik
) paylagimlarina yorum yaparim.
5125 Begendigim marka veya firmalarin sayfalarina liye
' olurum.
S12.6 | Arkadaslarimla mesajlagirim.
S12.7 | Yeni arkadaslar edinirim
S12.8 [ Grup olusturur ve yoneticiligini yaparim.
S12.9 |Gruplara iiye olurum.
$12.10 Gruplara {iye olmalar1 i¢in arkadaslarimi davet

ederim.
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13. Medya Paylasim Sitesi (YouTube, Dailymotion vb)
kullanimi;

S13.1 [Medya paylagim sitelerine igerik (resim, video) yiiklerim.
S13.2 Medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim.
S13.3 |liceriklere yorum yaparim.
S13.4  |Igeriklerin iyi veya kotii olduklarma gére oylarim.
S135 Medya paylasim sitelerinde diger kullanicilar ile
' mesajlasirim.
14. Wiki (Wikipedia) kullanimu;
S14.1 | Wiki sitelerinde arasgtirma yaparim.
S14.2 | Wiki sitelerinde yeni igerik katkisinda bulunurum
Wiki sitelerinde yanlis bilgilere rastladigimda, bu bilgileri
S14.3 o
diizeltirim.
15. Cevrimici Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)
kullanimi;
$15.1 Bir forum veya sozliikte yapilan yorum ve paylasimlari
' okurum.
S15.2 | Bir forum veya sozliikte yazilar veya mesajlar yazarim.
S15.3 [ Bir forum veya sozliikkte yazilan yazilara yorum yaparim.
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16. Podcast kullanimi; 112

S16.1 [Pod yayinlarini indirir ve bilgisayarimda dinlerim.

S$16.2 | Pod yaymlarini indirir ve mp3 player’imda dinlerim.

S16.3 [Pod yayini olusturup, yayinlarim.

17. Sanal Diinyalar (Minecraft, Second Life, PubG
vb) kullanimi;

S17.1 |Diger kullanicilar ile tanisir ve iletisim kurarim

Sanal diinyada verilen gorevleri yerine getirmeye 6zen
gosteririm.

S17.2

Sanal diinyada diger kullanicilarla iletisim kurarken
baska biriymisim gibi davranirim.

S17.3

Olgekte 1=Higbir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman
anlamindadir.

18. Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranisi

Bir iiriinii satin almadan &nce o tiriin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada aragtirma yaparim.

S18.1

S18.2 Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
' giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim.

Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
S18.3 |yer alan bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o
bilgiye giivenirim.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
S18.4 |yer alan bilgi satic1 tarafindan olusturulmussa o
bilgiye giivenirim.

Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
S18.5 [sadece daha 6nceden de tanidigim kisilerin
tavsiyelerine 6nem veririm.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
S18.6 |popiiler olan (takipgisi, arkadasi gok olan)
kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim
S18.7 | firmalarin/markalarin tiriinlerini satin almayi tercih
ederim.
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S18.8

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime
gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.

S18.9

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla
iletisime ge¢cmesi i¢in uygun bir yerdir.

S18.10

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri
kampanyalara katilirim.

19. Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici
Davranisi

S19.1

Satin aldigim {irtin/hizmetten memnun kalirsam bunu
sosyal medyada paylagirim

S19.2

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu
sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.

S19.3

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam
bunu sosyal medyada paylasirim.

S194

Satin aldigim iirin/hizmetten memnun kalmazsam
bunu sosyal medyadaki sirket sayfalarinda paylasirim.

S195

Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam sosyal
medyada diger kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye
ederim.

S19.6

Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalmazsam
sosyal medyada diger kullanicilara o tirlinii
almamalarini tavsiye ederim.

S19.7

Uriin/hizmetinden memnun oldugumun
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis
olmas1 memnuniyetimi arttirir.

S19.8

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis ve
benimle iletisime gegmis olmasi fikrimi degistirmeme
sebep olabilir.

S19.9

Uriin/hizmetinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmemis ve
iletisime gegmemis olmasi memnuniyetsizligimi
arttirir.
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Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.

20. Sosyal medya araclarinin satin alma siirecinizi 112
ne kadar etkiledigini isaretleyiniz.

S20.1 (Blog

S20.2 [ Mikroblog (Twitter)

Sosyal Aglar (Facebook, Whatsapp Instagram,

520.3 Linkedin vb)

S20.4 [Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Dailymotion)

S20.5 [Wikiler (Wikipedia)

S20.6 | Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, S6zliikler)

S20.7 |Podcast

S20.8 | Sanal Diinyalar (Minecraft, Second Life, PubG vb)
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