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OZET

ALGILANAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ
TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi

Internet kullaniminin artmasi ve teknolojideki gelismeler Web 2 kavraminin ortaya
¢ikmasina neden olmus ve Web 2 ile kullanicilar ayn1 zamanda bilgi iiretenler haline
gelmistir. Bu gelismelerin sonucu olarak ortaya g¢ikan sosyal medya ise bireylerin
karsilikli etkilesimde bulunmasina imkan saglamis ve bireyler zamanlarini bu mecralarda
gecirmeye baslamistir. Tiiketicilere ulagsmanin daha kolay olmasi ve pazarlama
maliyetlerini azaltmasi nedeniyle firmalar sosyal medya kanallarinda yer almaya
baslamis ve bu kanallar (zerinden tiketicilere yonelik pazarlama faaliyetlerine
girigsmistir. Rekabetin yogun bir sektor olan hizli tiikketim sektoriinde de sosyal medya
araciligr ile pazarlama faaliyetleri gergeklestirilmeye baslamistir. Hizli tiiketim
sektdriinde yer alan firmalar sosyal medya hesaplari ile kampanyalarini tanitmakta ve
tilkketicilerinin sorunlarini ¢g6zmeye calismaktadir. Bu ¢alismada, hizli tiiketim sektoriinde
algilanan sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisi
arastirillmistir. Bu kapsamda hizli tiiketim sektoriinde yer alan Mc Donals’in sosyal
medya kampanyalarini takip eden 357 kisiye yonelik anket uygulanmistir. Arastirma
sonucunda algilanan sosyal medya pazarlamasinin miisteri satin alma davranisi lizerinde
etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica miisteriyi satin almaya yonelten en Onemli
boyutlarin kisisellestirme, etkilesim ve eglence oldugu goriilmistiir. Tiiketicilerin satin
alma davraniglarinin cinsiyete, yasa ve gelir durumuna goére degismedigi, egitim
durumuna gore degistigi tespit edilmistir. Aragtirma ile ortaya ¢ikan sonuglar hem bu

alanda calisanlar hem de sektor yoneticileri agisindan bilgiler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Sosyal Medya, Hizli Tiiketim Sektorii, Satin Alma
Davranisi, Sosyal Medya Pazarlamasi, Tiiketici.



ABSTRACT

THE EFFECT OF PERCEIVED SOCIAL MEDIA MARKETING ON
CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR

Increasing use of the Internet and developments in technology led to the emergence of
the concept of Web 2, and with Web 2, users also became information producers. Social
media, which emerged as a result of these developments, enabled individuals to interact
with each other and individuals started to spend their time in these channels. Since it is
easier to reach consumers and reduces marketing costs, companies have started to use
social media channels and have started marketing activities for consumers through these
channels. Marketing activities have started to be carried out through social media in the
fast-moving consumer sector, which is a highly competitive sector. Companies in the fast
moving consumer goods sector promote their campaigns with their social media accounts
and try to solve the problems of their consumers. In this study, the effect of social media
marketing perceived in the fast moving consumer sector on the purchasing behavior of
consumers was investigated. In this context, a survey was applied to 357 people following
the social media campaigns of Mc Donals in the fast moving consumer sector. As a result
of the research, it was determined that perceived social media marketing has an effect on
customer purchasing behavior. In addition, it has been observed that the most important
dimensions that drive the customer to buy are personalization, interaction and
entertainment. It has been determined that the purchasing behavior of consumers does not
vary according to gender, age and income, but varies according to education level. The
results of the research provide information for both employees in this field and sector

managers.

Keywords: Consumer, Fast Moving Consumer Industry, Perceived Social Media,
Purchasing Behavior, Social Media Marketing.
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GIRIS

Internet tabanli séz konusu sosyal aglarmn gelisimi ve bir¢ok insan tarafindan
kullanimu ise, tiiketiciler ve firmalar arasindaki iletisimi daha kolay hale getirmistir.
Isletmeler, tiiketicilerin fazla vakit harcadigi bu alanlarda tiiketicilerle etkilesime
girebilmek icin pazarlama kampanyalarint sosyal medyay1 da icine alacak sekilde

gelistirmislerdir.

Pazarlamanin nihai amaci, taraflar arasinda karsilikli olarak tatmin edici
aligverigler saglamaktir. Pazarlamacilarin yeni rolii, pazarlamanin tiiketici tarafindan
yonlendirildigini ve tiiketicilerin pazarlama stratejisinde etkili unsurlar oldugunu
anlamaktir. TUKeticiler son zamanlarda tiriinleri arastirma ve satin alma yontemlerini
degistirmektedir. Bu nedenle pazarlamacilarin, tiiketicinin satin alma karari

yolculuguna 6zel dikkat gostermeleri gerekmektedir (Ferrell ve Hartline, 2008: 23).

Teknoloji ve internetin patlamasi, insanlari birbirleriyle baglant1 kurmaya, bilgi
paylasmaya ve iligkiler kurmaya tesvik etmistir. Sosyal ag, sosyal medya araciligiyla
insanlarin birbirleriyle etkilesime girmesine ve sohbet etmesine izin veren yeni bir
iletisim bi¢imi sunmustur. Bu, pazarlamacilara, tiiketicinin satin alma kararlarini

cevrimigi pazarlama ve sosyal medya araciliiyla etkileme firsati sunmaktadir (Fauser

vd., 2011: 44).

Facebook, Twitter ve YouTube gibi sosyal medya araglari, ¢gevrimigi iliskileri
kolaylagtiran dinamik araglar arasinda yer almaktadir. Nispeten diisiik maliyetli bir
pazarlama bigimi olan sosyal medya pazarlamasi, kuruluslarin dogrudan son kullanici
ile temasa girmesine izin vermektedir. Tuketicilere sunulan secenekler ve sosyal
medya pazarlamasinin etkili rolii g6z 6niine alindiginda, markalar ve tiiketiciler, artik
ekonomik bir etkiye sahip olduklari i¢in kurulusun stratejisinde degisen bir rol
oynamaktadir. Markalar miisteri se¢imini etkilemektedir. Miisteriler ise diger
miisterileri etkilemektedir. Bu olaylar zincirleri, gelecekteki kazanglar1 ve uzun vadeli
orgiitsel stirdiiriilebilirligi daha da etkileyen geri doniisleri etkilemektedir (Peppers ve
Rogers, 2004: 17).



Sanal diinyalar, tiiketiciler ve kuruluslar arasindaki resmi ve gayri resmi
isbirliginin aract ve sanal is ortami rekabet giicliniin kritik bir belirleyici olarak
gorulmektedir. Gilnimizde tlketiciler proaktif bir alict roliine biirinmustiir.
Cevrimici tiiketiciler, pazarlamacilara degerli pazarlama bilgileri saglayabilmektedir.
Sanal diinyadaki tiiketicileri anlamak igin, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil
verdigini anlamak gerekmektedir. Sosyal medyanin biiylimesi, degisen ¢evre
acisindan durumsal farkindaligin artmasina izin vermistir. Bu nedenle sosyal medya
pazarlamasi pazarlamada giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir (Peppard ve

Butler, 1998: 602).

Sosyal medya pazarlamasina konu olan pek ¢ok iiriin grubu bulunmaktadir. Bu
tiriinler i¢inde hizli tiikketim tirlinleri 6nemli bir konumda yer almaktadir. Bunun
nedenleri arasinda gida {drilinlerinin tiiketicileri dogrudan etkilemesi ve genis bir
tilkketici grubuna hitap etmesi gosterilmektedir. Ayrica hizli tiikketim iirlinleri ¢esitli
demografik ve sosyo-ekonomik faktorlerinde etkisinde kalmaktadir. Sosyal medya
uygulamalarinda insanlar meslektaslari, aileleri ve arkadaslar ile yedikleri yemekleri
siklikla paylasmaktadir. Yeme aligkanliklar1 da yemek yenilen mekanlarin sosyal bir
icerik sunmasindan etkilenmektedir. Son donemlerde yapilan arastirmalarin ¢cogunda
sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma tercihlerini, egilimlerini ve satin alma
stireclerini etkiledigi goriilmektedir. Sosyal medya tiiketicilerin motivasyon ve

davraniglar tizerinde ¢esitli seviyelerde etki gostermektedir.

Bu calismada, hizli tiikketim triinleri sosyal medya pazarlamasiin tiiketicinin
satin alma davranis1 tizerindeki etkisi incelenecektir. Arastirmanin ilk boliimiinde
sosyal medya pazarlamasi ve algilanan sosyal medya hakkinda bilgiler verilmis,
sosyal medyanin gelisimi ve araglari incelenmistir. Aragtirmanin ikinci boliimiinde ise,
sosyal medyada tiiketicinin satin alma davraniglar1 hakkinda bilgiler sunulmus ve
tiikketicinin satin alma siirecini etkileyen faktorler incelenmistir. Arastirmanin ti¢lincii
bolimiinde ise algilanan sosyal medya pazarlamasinin, satin alma davranisi iizerindeki
etkisini tespit etmek icin uygulanan anket analiz edilmistir. Arastirma sonuglari
algilanan sosyal medya pazarlamasi ile satin alma davranislari arasinda iligski oldugunu

gostermektedir.



1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE ALGILANAN
SOSYAL MEDYA

Bu bolimde oncelikle sosyal medya hakkinda bilgiler sunulmus, ardindan

sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama ile karsilastirilarak incelenmistir.
1.1. Dijitallesme Kavrami, Internet ve Sosyal Medyanin Tarihi

Bugiin itibartyla bilgi ve iletisim teknolojileri zaman ve mekan kavramini
ortadan kaldirmig ve siiratli bir gelisim gostermistir. Cok daha hizli, diisiik maliyetli,
seffaf, bir bilgi akig sistemi sunulmustur. Bu baglamda internet s6z konusu
yeniliklerin en énemli gostergesidir. Diinya genelinde binlerce bilgisayar: birbirine
baglayan bir iletisim ag1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Vural ve Oz, 2007, s. 225).
19601 donemde savunma sanayi alaninda kullanilmak (zere ortaya ¢ikan ve sadece
birkag¢ tiniversitede kullanilabilen internet, ilgili ddnemde ARPANET olarak ifade
edilmistir (Bilbil ve Giiler, 2017, s. 380). 1979 senesine varildiginda ise Duke
Universitesinde Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan gelistirilen USENET tiim
diinyada kullanicilarin agik iletiler yayinlamasina imkan saglayan bir sistem seklinde
onemli bir yer edinmistir. 1990'lh donemin ilk ¢eyreginde internetin herkes tarafindan
erisilebilir olmas1 ve yayginlasmasiyla beraber internet kullanilarak yapilan bilgi
aktarimi sistemi web ortaya ¢ikmustir. 1991 yilina gelindiginde ise Cern
laboratuvarlarinda gelistirilen World Wide Web olarak bilinen protokol ile buglnki
haline ulagsmasinin baslangici olarak kabul edilmektedir. Web 1.0 dénemi icinde veri,
salt pasif bir sayfaya tutturulmustur. Ilgili dénemde igerik ve kullanici arasindaki
etkilesim sinirh diizeyde kalmistir (Shivalingaiah ve Naik, 2008, s. 500). Yine ayni
donem iginde kullanicilar igerik ile ilgili katki saglayamamaktadir. Bu baglamda
kullanicinin yapabildikleri sadece arastirma yapmak, bilgiye erismek ve onu
okuyabilmek ile sinirli bir seviyede kalmigtir. Daha sonraki donemlerde kullanicilar
her nekadar igeriklere erisebilsede igerikle etkilesim kuramamislardir. Web 1.0
donemini, pasif web sayfalar1 donemi seklinde ifade etmek mimkinddr. Bu noktada
ilgili donem tek tarafli iletisimi miimkiin kilmistir. Akabinde Web 2.0 adiyla yeni bir
kavram ortaya ciktiginda kullanicilar bu kez icerige katkida bulunabilmislerdir.
Icerigi Uretenle ve oteki insanlarla etkilesime gecilebilmesi kisa zaman iginde Web

yapisinin goriinimi iistiinde ciddi anlamda degisiklikler yaratmistir (Shivalingaiah ve
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Naik, 2008, s. 501). Web 2.0’da goriilen 6zellikler etkilesimin ¢ift tarafli olmasini
saglamig ve web iizerinde iiretim hakki ise “’tuketici’” kavramiyla adlandirilan tarafa

da ge¢mistir.

Sosyal medya hem bireyler hem de kuruluslar i¢in bir dizi ara¢ saglayan ve
sonunda tiiketime yol acabilecek hem stratejik hem de sosyal hedeflerin
tamamlanmasina yonelik sohbeti kolaylastirmak icin bilgi yayilmasini, paylasimini ve
igerik olusturmasini saglayan bir ortamdir. Sosyal Medya, kelimelerin, goriintiilerin
(statik ve hareketli), sesin ayr1 ayr1 veya birlikte olusturulmasina ve yayilmasina
olanak taniyan teknoloji, telekomiinikasyon ve sosyal etkilesimi biitiinlestiren internet,
mobil tabanli araglar ve cihazlar olarak tanimlanabilmektedir. Basitce ifade etmek
gerekirse, sosyal medya, bireylerin internet iizerinden zaman ve mekan kisitlamasi
olmaksizin fikirlerini ifade etmelerine olanak taniyan genis tabanl bir platform olarak
tanimlanabilmektedir. Bu platform, goriis aligverisini saglayan interaktif bir ortamin
hayata gegirilmesi fikrine dayanmaktadir. Insanlar kendilerini giderek daha cok
eketronik ortama ve sosyal medyaya maruz birakmaktadir. Bu durum drinlerle ilgili
bilgi ararken, satin alirken, tliketirken ve tecrubelerle ilgili diger insanlarla iletisim
kurarken tiketici rolleri de dahil olmak tzere birgcok amaca hizmet etmektedir. Sosyal
medya, bireyler igin bir paylasim araci iken, tehdit ve firsatlar1 bir araya getiren
sirketler i¢in bir halkla iligkiler arac1 islevi gormektedir. Bu nedenle sosyal medyada
var olan igletmelerin s6z konusu tehdit ve firsatlari dogru tanimlamasi ve faaliyetlerini

buna gore sirdirmesi gerekmektedir (Yavuz ve Haseki, 2012, s. 117).

Her seyden Once, sosyal medyanin giindeme gelmesi Web teknolojilerinde
ortaya ¢ikan degisime dayanir. Her ne kadar internetin gelisimi 1960'larda ortaya ¢iksa
da, “World Wide Web” 1989-1991 yillar1 arasinda Tim Berners-Lee tarafindan
gelistirilmistir. Internetin gelismesinden sonra, bazi yazarlar, kullanicilarin bilgilere
Ozglirce goz atabilecekleri birbirine bagli sayfalarin olusturulabilecegi fikrini
onermislerdir. Bu fikre dayanarak, Berners-Lee ve ekibi web'in dort temel 6gesinin ilk
stirimiinii olugturmustur. Bu dort 6ge html, http, web sunucusu ve tarayicidan
olusmaktadir. Web 1.0 seklinde ifade edilen donemde olusturulan web siteleri, statik
bir yapiya sahiptir. Bu noktada yanlizca okunabilen sayfalardan olusmaktadir.
Okuyucularin bir web sayfasinin sahibi ile veya bu sayfalar tzerinden birbirleriyle

etkilesim kurmasi miimkiin olmamaktadir. Web 1.0, etkilesimin olmadigi, bu nedenle
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kullanicilarin konugma hakkina sahip olmadigi ve tek yonlii veri tarnsferinin mimkun

oldugu bir ortam1 ifade eder (Morko¢ ve Erdonmez, 2014, s. 336).

Web 1.0 ile gelismeye baslayan web, internet kullanicilarinin tek yonli
iletisimi terk ettigi ve Web 2.0 sayesinde icerigi degistirebildigi bir noktaya ulagmustir.
Web 2.0 kavrami, diinya g¢apinda agin (www) ikinci neslini tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Bu kavram, birinci nesil web araglarindan farkli 6zelliklere sahip
web araglarini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Web 2.0'da bilgi genel kullanicilar
tarafindan gonderilmektedir. Sayfalarda geri bildirim, baglant1 igeren Ogeler ve
kullanicilar tarafindan yorum yazma gibi Ozellikler bulunmaktadir. EK olarak,
kullanicilar sadece web okuyuculari degil ayni1 zamanda web yazarlar1 da olmaktadir

(Horzum, 2010, s. 604).

Web 2.0 teknolojileri, kullanicilarin topluma igerik ve fikir saglamayi
amaclayan ortamlara katkida bulunmasini kolaylastirmaktadir. Bloglar, wiki'ler,
etiketleme ile Flickr gibi fotograf ve sosyal adres paylasim siteleri de dahil olmak
lizere son zamanlarda giderek daha popiiler hale gelen Web 2.0 uygulamalarinin bir¢ok

ornegi bulunmaktadir (Karaman, Yildirim ve Kaban, 2008, s. 36).
1.2. Sosyal Medya ve Geleneksel Medyanin Karsilastirilmasi

Geleneksel medya ile sosyal medyanin karsilastirilmasinda ikisi arasindaki
farklar Uzerine odaklanan caligsmalara gore sinirhi oldugu goriilen, benzerliklere
yogunlasan arastirmalardan baslanacaktir. Evans (2010, s. 47), sosyal medya ile
geleneksel medya arasinda pek ¢ok temel karakteristik 6zellikler bakimindan farklilik
oldugunu belirtmistir. Ancak sosyal medya kullanicilarinin geleneksel medya
dahilinde hedef kitle oldugu ve geleneksel medyadan etkilendigi gbz 6niine alinarak
sosyal medya i¢in geleneksel medyanin bir tiir alternatif oldugunu sOylemek
mimkiindiir. Bu ag¢idan daha ziyade giiniimiizde pazarlama konusunda yapilan
etkinlikler ile ilgili sosyal medyanin da bu etkinliklerde tamamlayic1 ve destekleyici
bir rol oynamasi gerektigi vurgulanmistir. Benzer sekilde kavramsal anlamda sosyal
medya ve geleneksel medyanin da uygulamada karsilastiriimasinda Tuten ve Solomon
(2017: 37) ayn1 geleneksel medya gibi sosyal medyanin da farkli pek ¢ok kanala sahip
oldugunu belirtmislerdir. ~ Sosyal medyanin s6z konusu kanallar  dahilinde

Ozellestirilmis araglari da bulunmaktadir. Mesela geleneksel medya iginde yer alan
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televizyonun bir kanal oldugu, The Today Show programinin ise televizyonun bir
araci oldugu belirtilmistir. Ayn1 paralelde sosyal aglar birer kanaldir ve burada

Lnkedin ise bir aragtir.

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklar1 konu alan pek ¢ok
aragtirma bulunmaktadir. Bu aragtirma kapsaminda da sosyal medyanin geleneksel
medya ile karsilagtirilmasi, bu baglamda geleneksel medyanin farkli bir medya kanali
seklinde degerlendirilmesi amaglanmistir. Her iki medya kanali arasindaki farklara
odaklanan aragtirmalar bu ¢alisma i¢in de 6nem tasimaktadir. Geleneksel medyaya
gore farklilik gosteren sosyal medya, ¢esitli biiyiikliikteki firmalara,  diisiik
maliyetlerle ve bir zaman smir1 olmadan tutundurma etkinlikleri gergeklestirme
olanagi saglamasi noktasinda rekabet iistiinliigii kazandirmaktadir. Geleneksel medya
ile sosyal medyanin birbirinden ayristig1 bir baska 6nemli nokta da herhangi bir kisinin
sosyal medya kapsaminda icerik olusturabilmesidir. Kisiler sosyal medya iginde
yorumda bulunabilir, farkli diisiinceler ve goriisler de ortaya konabilir. Bu anlamda
herhangi bir bireyin katki saglamasi1 miimkiindiir (Yagmurlu, 2011, s. 6; Vural ve Bat,
2010, s. 3349).

- Packer (2011, s. 15), geleneksel pazarlamanin potansiyel tiiketicilerden olusan
biiyiikk gruplara ulastirmak i¢in uyguladiklar1 dogrudan mail kampanyalari,
radyo, televizyon, gazete gibi mecralardan alan satin alma gibi faaliyetler
butlind, ayniu zamanda genis tiiketici kitlelerinin iletilen mesaji alarak marka
ile iletisim kurmasi ve {iriin veya hizmeti satin almas1 umuduyla uygulanan
itme stratejisi oldugunu belirtmistir. Bugiin i¢in elektronik ortamin gelisimi ile
tliketicilerin hizmet ve Uriinleri arama motorlari algoritmalar: sayesinde arayip
bulmaktadirlar.  Bu durumun bahsi gecen ¢ekme stratejisini  gosterdigini
belirten Packer (2011, s. 16), saglikli bir sekilde konumlandirilmis sosyal
medya pazarlama stratejisinin marka igin pek ¢ok avantaj saglayacagini
belirtmistir. Bu avantajlar; miisteri hizmetlerinin daha iyi bir sekilde
sunulmasi, marka farkindaliginin gelismesi, itibar yonetimi yetkinligi, halkla
iligkilerin gelismesi, ise alim siireglerinde avantaj ve en 6nemlisi de miisteri
sadakatinin kazanilmasidir. Weinberg (2009, s. 39) Geleneksel medya ve
sosyal medya pazarlamasinin ayran noktalar1 belirlemistir. Bunlar asagidaki

gibi siralanabilir;



- Yeni igeriklerin bulunmasina olanak saglamaktadir. Sosyal medyada mevcut
veriler, videolar, yazilar ya da sesler miisterilerin dikkatine ¢ekerse onlarin da
istiraki saglanarak pazarlama i¢in bir vasita ortaya ¢ikar.

- Web trafigi yiikselmektedir. Burada bahsedilen trafik, arama motorlarindan,
diger elektronik ortamlardan, sosyal medya kanallarindan markanin sitesine
olan akis1 ifade eder.  Miisteri tarafindan benimsenme, takip konusunda
markaya bilgi vermektedir.

- Giigli iligkilerin gelismesini saglar. Sosyal medya pazarlamasi konusunda
gayret sarf eden isletmeler bu alanlarda miisteriler igin sagladiklar1 geri
dontisler ile uzun siireli ve giiglii bir bag ve iletisim kurabilirler. Boyle bir
iletisim ile miisteri bagliligi ve marka i¢cin pozitif yonlii bir algi ile tutumun

olusmasi beklenmektedir

1.3.Sosyal Medyanin Gelisimi

Merriam-Webster sozliigii, sosyal medyayr kullanicilarin bilgi, diisiince,
bireysel iletiler ve videolar gibi diger igerikleri paylastiklar1 online topluluklar
meydana getirdikleri, elektronik iletisim sekilleri olarak tanimlamaktadir. Ayni
kaynak, sosyal ag1 bireyler, gruplar veya kurumlar arasindaki veri veya hizmet
aligverisi; bilhassa istihdam ya da is amagl iiretken iligkilerin saglanabilmesi olarak

tanimlamistir.

20. yiizyil i¢inde teknoloji bas dondiiriicii bir hizla degisim ve gelisim
gostermeye baslamistir. 1940'larda ilk super bilgisayarlarin ortaya c¢ikmasinin
akabinde, bilim insanlar1 ve miihendisler bu bilgisayarlar arasinda aglar olusturmanin
yollarini gelistirmeye baslamistir. Bu daha sonra Internetin dogusuna yol agmustir

(Van Dijck, 2015, s. 13).

CompuServe gibi Internetin en eski bicimleri 19601 yillarda gelistirilmistir.
Bu siire zarfinda ilkel e-posta bigimleri de gelistirilmistir. 1970'lerde, ag teknolojisi
gelismis ve 1979°da UseNet, kullanicilarin sanal bir haber biilteni araciligiyla iletisim
kurmasina izin verilmistir. 1980'lerde ev bilgisayarlar1 ¢ok daha yaygin bir hale

gelmistir. Bununla birlikte sosyal medya da daha sofistike hale gelmistir. Internet



aktarmali sohbetler ilk olarak 1988'de kullanilmis ve 1990'lara kadar popiiler olmaya
devam etmistir (Bennett, 1998, s. 345).

Ik bilinen sosyal medya sitesi Six Degrees’in kurulusu 1997 yilina
rastlamaktadir. Ziyaretgilerin bir profil yliklemeleri ve 6teki kullanicilar ile arkadas
olmalar1 konusunda imkan saglamistir. 1999 yilinda ise ilk blog siteleri bilinir hale
gelmis ve buglin de ayn1 populerligini koruyan bir sosyal medya hissi yaratmistir
(Hambrick, 2012, s. 17).

Blog yazmanin kesfedilmesinin akabinde sosyal medya popdilaritesi artmaya
baglamistir. MySpace ve Linkedin gibi kanallar 2000'li dénemin basinda 6nem
kazanmis ve Photobucket ve Flickr gibi siteler ¢evrimigi fotograf paylasiminm
kolaylastirmistir. YouTube 2005 yilinda ¢ikmis ve uzaklik fark etmeden iletigim
kurmak ve paylasimda bulunmak miimkiin hale gelmistir. Bu a¢idan tam anlamiyla

yeni bir yol yaratmistir (Philipps, Zerr ve Herder, 2017, s. 385).

2006 yilinda ise Facebook ve Twitter diinya genelinde kullanicilarin hizmetine
sunulmustur. Bu siteler, Internet'teki en popiiler sosyal aglardan bazilar1 olmaya
devam etmektedir. Tumblr, Spotify, Foursquare ve Pinterest gibi diger siteler, belirli
sosyal ag nislerini doldurmak i¢in ortaya ¢ikmaya baslamistir (Mukherjee, 2016, s.
15).

Gunlmuizde sosyal ag sitelerinin gesitliligi de artmustir. Bunlarin geneli, capraz
paylasimlara izin vermek i¢in baglanabilmektedir. Bu, kullanicilarin kisiden kisiye
iletisimde samimiyetten hicbir sekilde 6din vermeden en fazla sayida kullaniciya
ulasabilecek bir atmosfer yaratmaktadir. Sosyal aglarin gelecegi konusunda bundan on
yil veya 100 yil sonrasimnin neye benzeyecegi ile ilgili yanlizca spekilasyon
yapilabilmektedir. Fakat insanlar var oldugu miiddetce bir sekilde var olacag: da agik

gorunmektedir.



1.4. Sosyal Medya Araclar1

Sosyal medya araglarin1 bloglar, sosyal ag siteleri, wikiler, medya paylasim
siteleri, mikrobloglar, podcastingler ve sanal dlnyalar kategorilerinde ele almak

mumkuindur.
1.4.1. Bloglar

Blog'lar kullanicilara teknik beceri gerektirmeden, tarihli icerik, giris, yorum,
tartisma vb. iceren kendi web sayfalarini kronolojik sirayla olusturma, yaymlama ve
diizenleme olanag: saglayan ¢evrimigi giinliikler olarak da adlandirilmaktadir. Insanlar
cesitli kaynaklardan topladiklar bilgileri yayinlayip aralarinda iliski kurabilmektedir.
Ek olarak, RSS ve yorum gonderme imkan1 bloglari igbirlik¢i ve sosyal etkilesimli bir
yazilim uygulamasi haline getirmektedir. Bloglar kullanim1 ¢ok kolay ve esnek bir
ara¢ oldugundan, cesitli alanlarda ¢ok farkli amaclarla kullanilmaktadir. Bloglar cesitli
egitim avantajlarina sahip olduklarindan, bloglarin egitim amagl kullanimiyla ilgili
arastirmalarin sayisi artmistir. Bloglarin, yazma becerilerini gelistirmesi, kendilerini
yansitmay1 kolaylastirmasi, isbirlikli 6grenmeyle elestirel diisiinmeyi tesvik etmesi,
geribildirim ve aktif 6grenme saglamasi beklenmektedir. Ayrica, bloglar ¢evrimici
kisisel dergiler olarak kullanilmaya uygundur. Ciinkii 6grencilerin dosya ve kaynaklari
paylagmalarini ve Internet'te yaymlamalarii saglamaktadir. Bloglarda okuyucu igin
yazma imkani bulunmaktadir. Ayrica, bloglar kisisel gelisim siireci, yansimalar ve
basarilarin kayitlarini tutan e-portfoyler olarak kullanilabilmektedir. Bloglar asagidaki
amaclarla kullanilabilmektedir (Reinhardt, 2019, s. 3):

- Bloglan ger¢ek diinyadaki aktiviteler i¢in kullanmak, 6rnegin deneyimler

yazmak,

- Kullanicilara hizli geri bildirim vermek,
- Kullanicilar hakkinda yeni bilgileri giincellemek,

- Bloglarda yorumlart kullanmak, kullanicilari, yazma gibi aktivitelerinde

birbirlerine yardimci olmalari i¢in tesvik edebilmektedir.



1.4.2. Sosyal Ag Siteleri

Bir sosyal ag sitesi, kullanicilarin genel bir profil olusturmasina ve web
sitesindeki diger kullanicilarla etkilesime girmesine izin veren ¢evrimigi bir
platformdur. Sosyal ag siteleri genellikle yeni bir kullanici girisi yapmakta ve baglanti
paylastigi kisilerin listesini ¢ikarmaktadir. Bununla birlikte listedeki kisilerin
baglantiy1 onaylamasini veya reddetmesini saglamaktadir. Baglantinin kurulmasinin
akabinde, yeni kullanici daha ¢ok baglanti yapmak igin baglanti aglarinda arama
yapabilmektedir (Kuss ve Griffiths, 2017, s. 311).

Sosyal ag sitelerinin, baglanti igin kurallart farklidir. Ancak ¢ogu zaman
kullanicilarin onaylanmis bir baglantiyr gérmesine ve kurulan ag1 temel alan baska
baglantilar 6nermesine izin vermektedir. Linkedin gibi siteler daha ziyade profesyonel
baglantilar ig¢in kullanilirken, Facebook gibi sosyal ag siteleri 6zel ve profesyonel
arasindaki ayrimi zorlamaktadir. Belirli bir alanla ilgili kultlrel, siyasi gruplar veya
finans piyasalardaki yatirimeilar gibi belli kullanici tabaninda olusturulan pek ¢ok ag
mevcuttur (Boholano, 2017, s. 23).

Sosyal ag siteleri asagidaki amagclarla kullanilmaktadir:

- Internete bagl herhangi bir bilgisayarda erisilebilecek bir kaynak kiimesi

olusturmak; arastirma yapmak ve bu arastirmay1 akranlarla paylasmak,

- Kullanici (yazar) ve kitap giincellemelerini takip etmek
1.4.3. Wikiler

Orijinal wiki kavramimin yaraticis1 Leuf ve Cunningham'a gore, wiki, her
sayfanin Web'e sahip herhangi bir kullanici tarafindan kolayca diizenlenebildigi bir
veri tabanidir. Bir bilginin depolanmasi ve degistirilmesi i¢in bir koprii metni sistemi
oldugu, birbirine bagli bir Web sayfasi koleksiyonudur. Bu nedenle, kullanicilar
wiki'yi ziyaret edebilmekte, wiki'ye icerik ekleyebilmekte veya icerigi (metin, resim,
video, baglanti) veya wiki yapisini giincelleyebilmekte ve diizenleyebilmektedir.
Wiki'ler dcretsiz agik kaynakli bir yazilim oldugundan, wiki sayfalarinin

olusturulmasina i¢in izin gerekmemektedir. Herkes otomatik olarak yazmaya,
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diizenlemeye ve yaymlamaya yetkilidir. Bu nedenle wiki, kullanicilarin web
sayfalarmi kolayca olusturmalarini, diizenlemelerini ve paylasmalarimi saglayan
bilgisayar yazilimidir. Wiki'ler genellikle, gii¢lii topluluk web siteleri olusturmak igin
kullanilmaktadir. Uygun maliyetli ve etkili bilgi yonetimi saglamak icin isletmeler

tarafindan giderek daha fazla kullanilmaktadir (Kittur, Suh ve Chi, 2008, s. 477).

Wikipedia, wiki kavramini yaratan ve aslinda 2.0 doneminde baslatilan wiki
onciisii olarak goriilmektedir. Wikipedia’ya gore wiki, erisen herkesin igerigi katkida
bulunmasini veya degistirmesini saglamak i¢in tasarlanmis bir sayfa veya Web
sayfalar toplulugudur. Wiki'ler genellikle ortak web siteleri olugturmak ve topluluk
web sitelerini giiclendirmek i¢in kullanilmaktadir (Hepp, Siorpaes ve Bachlechner,

2007, s. 55).

Wetpaint, Wiki-dot ve PBworks dahil olmak Uzere bircok web sitesi lcretsiz
wiki barindirma hizmeti sunmaktadir. Wiki'ler 6gretim siirecinde kullanilabilmektedir.
Ormegin, baz1 profesorler 6gretimde wikileri kullanmanin gesitli yollarin1 bulduklari
icin, sOmestr boyunca glncellenen mifredat ve kurs yonetim sistemi ile ilgili
Ogrencilerin olusturabilecekleri sanal siniflarda yorum yapabilmektedir. Blackboard
dahil olmak iizere bazi1 6zel kurs yonetim sistemleri, bir wiki igerigi saglamaktadir

(Viégas, Wattenberg ve McKeon, 2007, s. 447).

Wiki'ler, tek bir iiriin olusturmak icin bir¢ok kisinin girisinden yararlanan bir
isbirligi araci olarak lanse edilmektedir. Wiki'ler, 6grenme ve O0gretme gibi farklh
alanlarda etkili araclar olarak kabul edilmektedir. Wiki’ler isbirlik¢i 6grenmeyi
kolaylastirip, isbirligine dayali yazma saglayabilmektedir. Ayrica proje tabanh
ogrenmeyi destekleyip yaraticilifi tesvik edebilmektedir. Schwartz ve arkadaslari
wikilerin 6zelliklerini 5 baslik altinda toplamaktadir; maliyet, karmasiklik, kontrol,
netlik, ortak teknik ¢erceve. Wiki’ler asagidaki amaglarla kullanilabilmektedir (Parker
ve Chao, 2007, s. 60):

- Kullanic1 projeleri i¢in faydalanmak, fikirler {izerinde isbirligi yapmak,

bireylerden ve kullanici gruplarindan belgeler ve kaynaklar diizenlemek,
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- Sunum araci olarak kullanmak (e-portfoyler olarak); belirli bir fikir igin bir
grup arastirma projesi olarak, okul ve sinif belgelerini yonetmek ve kullanicilar

i¢in ortak ¢alisma brosiirii hazirlamak,

- Bir sinif tartigmasi ve tartisma alaninda, web kaynaklarini birlestirmek i¢in bir

yer islevi gormek.
1.4.4. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri arasinda Youtube, Flickr ve Instagram yer almaktadir.
2005 senesinde kurulmus olan YouTube, pek ¢ok kullanicinin 6zgiin bir sekilde
olusturuldugu videolar1 bulabilecegi, izleyebilecegi ve ayni zamanda bu videolar
paylasabilecegi diinya genelinde en fazla taninan online video toplulugudur. YouTube,
kisilerin baglanti kurmalarinda, bilgi alisverisinde ve diinyanin neresinden olarsa olsun
insanlara ilham vermesi amaciyla bir forum saglamaktadir. Orijinal icerik
olusturucular ve reklam verenler i¢in dnemli bir dagitim platformu gorevi gérmektedir.
YouTube’un merkezi California’da bulunmakla birlikte film klipleri, TV klipleri ve
miizik videolar1 dahil olmak iizere kullanici tarafindan olusturulmus ¢ok ¢esitli video
igeriklerinin yani sira video bloglar1 ve kisa orijinal videolar gibi amator igerikleri
goriintiilemek icin Adobe Flash Video teknolojisini kullanmaktadir. Kasim 2006'da,
lansmanindan sonraki bir yil i¢inde, YouTube, bugiine kadarki en ¢ok konusulan satin
almalardan birinde Google Inc. tarafindan satin alinmistir. YouTube, CBS, BBC,
Universal Music Group, Sony Music Group, Warner Music Group, NBA, The
Sundance Channel vd. gibi igerik saglayicilarla bir dizi ortaklik iligkisi i¢ine girmistir.
YouTube, Kasim 2005'teki resmi lansmandan alt1 ay 6nce, Mayis 2005'te sitenin beta
sitesini halka sunmustur. Site hizla biiylimilis ve Temmuz 2006'da sirket her giin

65.000'den fazla yeni videonun yiiklendigini duyurmustur (Davidson, 2010, s. 293).
1.4.5. Mikrobloglar

En 6nemli mikroblog Twitter’dir. Facebook'un kapilarin1 herkese agmaya
basladig1 2006 yili Twitter'in var oldugu yil olmustur. Twitter, mikro bloglama gibi
daha farkli secenekler sunmasi ve bazi tinliiler tarafindan kullanilmasi nedeniyle ¢ok
popiiler olmustur. 2010 yilina kadar, sosyal medya ve sosyal ag web sitelerinden gelen

giincellemeleri birlestirmek i¢in bir besleme olan ve 2009'da Facebook tarafindan satin
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alman Friend feed gibi birka¢ sosyal medya olusturulmustur (Jasra, 2010, s. 14).
Ping.fm, 2008 yilinda olusturulmus ve kullanicilarin ayn1 anda birden fazla sosyal aga
gonderi paylasmasini saglayan otomatik sihir mikro blog olusturma ve ag olusturma

web hizmeti olarak tanimlanmistir (Hendrickson, 2008, s. 17).

2009 yilinda, daha 6nce Facebox ve Bingbox olarak bilinen net giinliigii
basglatilmigtir. Net glinligti 6zellikle Avrupa genclik demografisini hedefleyen bir
Belcika sosyal ag web sitesidir. 2010 yilinda Google buzz olusturulmustur. Google
buzz bir sosyal ag ve mesajlasma hizmetidir. Popliler Gmail hizmeti araciligiyla
calisacak web tabanli bir e-posta programini entegre eden Google buzz, kullanicilarin
durum giincellemeleri, fotograflar ve ag iiyelerine baglantilar gdndermesine ve ayrica
Twitter veya Facebook gibi diger sitelerdeki etkinliklerini ¢ekmesine olanak
tanimaktadir (Gross, 2010, s. 27).

1.4.6. Podcasting

Podcast terimi iPod (portatif dijital miizik calar) ve yayin sozciiklerinden
olusmaktadir. Temel olarak kullanicilar tarafindan RSS yoluyla abone olunabilen,
indirilebilen ve ¢esitli dijital ses servislerinde dinlenebilen ya da dijital olarak
dinlenebilen ses programlaridir. Tagiabilirlik 6zellikleri ile podcastler, kullanicilarin
bilgisayar basinda oturmak zorunda kalmadan diger isleri gergeklestirirken ses
icerigine ulasmalarint saglamaktadir. Ayrica podcastlerin bazi siirlamalar
bulunmaktadir. Bu yiizden bloglara, ¢evrimi¢i simiilasyonlara ve diger daha
etkilesimli kanallara entegre olmalar1 gerekmektedir. Ozellikle podcasting mobil
cihazlarla kullanildigindan, mobil 6grenmenin bir baska ¢esidi olarak goriilmektedir.
Zaman ve maliyet kaynaklar1t mobil 6grenme i¢in kisitlamalar oldugundan, podcasting

bir alternatif olabilmektedir (Campbell, 2005, s. 33).
1.4.7. Sanal Dinyalar

Akar (2011) arastirmasinda sosyal medya araci seklinde ele aldig1 bir diger
kategoride yer alan sanal diinyalari; reel diinyay:1 ya da bir gesit fantezi diinyasini
yansitmak amaciyla olusturulmus, kisilerin birbirleriyle etkilesim kurmalarina olanak
saglayan online ¢evreler seklinde ifade etmistir (Miletsky, 2009, s. 17). Sanal dinya
icinde bilindik orneklerinden Second Life’in, online bilgisayar oyunu olarak 2008
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yilinda ginde ortalama 550.000 kisinin ziyaretgisi oldugu kaydedilmistir. Facebook
gibi sosyal medya kanallariyla kiyaslandiginda diisiikk gortlen bu rakamlara karsin,
kisileri bir araya toplayabilme gliciinden 6tiirii, pazarlamacilarin sanal diinyalara olan
ilgilerinin de arttigi belirtilmistir (Miletsky, 2009, s. 21). Sanal dunyalar
barmdirdiklart ortak ozellikler, paylasilan ortak mecra, yakinlik (ger¢ek zamanli
etkilesim), ii¢ boyutlu gdérsel ortam, bireysellestirme imkani, devamlilik (oturum agilip
acilmadig1 onemli olmadan suren bir hayat) ve sosyallesme seklinde siralanmistir

(Rigby, 2008, s. 65).
1.5. Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Bu bolumde oncelikle geleneksel pazarlama ve geleneksel pazarlama karmasi
hakkinda bilgi verilmis, ardindan sosyal medya pazarlamasi hakkinda bilgiler

sunulmustur.
1.5.1. Pazarlama, Pazarlama Karmasi ve Pazarlama Yonetimi

Pazarlama, amaca yonelik bir siirectir ve alicilar ile saticilar arasinda karsilikli
olarak tatmin edici aligverisler saglayan faaliyetlerin hem planlanmasin1 hem de
yuriitiilmesini iceren birbiriyle iligkili faaliyetlerden olugsmaktadir. Pazarlama
stratejisi, misteriler i¢in deger yaratmakla ilgilidir. Pazarlama stratejisi, iligkileri kuran
ve gelistiren yollarla miisterilerine deger sunmaktadir. Pazarlama karmasi, diger bir
ifadeyle 4P, pazarlamacilar tarafindan tiiketicilere deger Onerilerini iletmek igin
kullanilan geleneksel bir aragtir. Ancak bazi pazarlama uzmanlari, kiresel arenada
insanlarin, siirecin ve fiziksel kanitlarin unsurlarinin pazarlama stratejisine dahil
edilmesi gerektigini savunmaktadir. Boylece pazarlama karmasi 7P’lere dogru
genislemistir. Pazarlama karmasinin bu unsurlarimi dikkate alan pazarlamacilarin,
satin alma kararlarin1 verirken tiiketicilere hitap edebilmesi i¢in pazarlama stratejisini
marka bilinci, marka iligkileri, markanin algilanan kalitesi ve markaya olan tiiketici

sadakati tizerine odaklamalar1 gerekmektedir (Constantinides, 2006: 407)

Pazarlamanin rolii, tiiketicilere bir satin alma karar verme siirecinden gecerken
deger Onerisini iletmek ve onlarla nihayetinde iliskisel pazarlama ile sonuglanan
iligkiler kurmaktir. Bu pazarlamacilara, pazarlama stratejisi araciligiyla tiiketicinin

satin alma kararlarmi etkileme firsatt sunmaktadir. Asagidaki literatiir taramasi,
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pazarlamanin geleneksel roliinii, pazarlama karmasinin evrimini ve tiikketicinin satin
alma karar1 yolculugunda pazarlama stratejisinin roliinii tartismaktadir (Court,

Elzinga, Mulder ve Vetvik, 2009: 98)

Kotler ve Gertner (2011: 35), pazarlamanin, yapilan seyi elden ¢ikarmak igin
akilli yollar bulma sanati olmadigini bir deger yaratma sanati oldugunu belirtmistir.
Silk (2006) ise pazarlamayi, bir firmanin miisteri ihtiyac¢larmi karsilayarak deger
yarattig1 siire¢ olarak tamimlamaktadir. Deger, bir satin alma yapmanin toplam
maliyetleri ile iirlin veya hizmetten elde edilen toplam faydalar arasindaki farktan
olusmaktadir. Uriin kalitesi, hizmet destegi ve zamaninda teslimatin makul bir fiyata
birlesimi olarak ifade edilmektedir. Hoffman (2000: 2) pazarlamayi bir kurulusun
kendisi ile miisterileri arasindaki aligverisi kolaylastirmak i¢in yaptig1 hemen her seyin
planlanmasi ve uygulanmasi olarak tanimlamaktadir. Kotler ve Armstrong (2010: 51)
pazarlamay1, sosyal ve yonetsel bir sire¢ olarak tanimlamaktadir. Alicilar ve saticilar
arasindaki aligverisi kolaylastiran bir faaliyet olan pazarlama, organizasyonun deger
onermesini bir felsefe olarak ileten bir organizasyon icindeki bir fonksiyondur ve tim
bir organizasyonun piyasadaki iglemlerini etkilemektedir. Bu nedenle pazarlama
yonetimi, belirli {irlin, fiyatlandirma, promosyonlar ve dagitim unsurlarini

icermektedir.

Pazarlama yonetimi ise, tuketici gereksinimlerinin belirlenmesi, 6ngorilmesi
ve karsilanmasi siireci olarak tamimlanabilmektedir. Pazarlama, digs ortami ve
pazarlama planlarmi etkileyen kosullar1 hesaba katmaktadir. Bu, tiiketici iligkileri
kurmak ve tiiketici davranisini etkilemek i¢in yeni ve degisen ¢evresel kosullar altinda
bir aligverisi kolaylagtirmak i¢in pazarlama ¢abalarmin dikkatli bir sekilde stratejiye
tabi tutulmasi ve uygulanmasi gerektigi anlamima gelmektedir. Kuruluslar tiiketici
iligkileri kurarken ve siirdiirlirken, tiiketicilere 0zel ihtiyaglarim1 karsilamak icin
rekabet giicii yiiksek bir deger teklifi sunmalari gerekmektedir (Vargo ve Lusch, 2004:
13). Bu nedenle, kuruluslarin dis ¢evreyi ve miisteri etkilesimini izlemesi ve kurulusun
tilketiciye sundugu deger dnermesini nasil iyilestirecegini 6grenmesi gerekmektedir.
Yukaridaki tanimlara dayanarak, pazarlamanin, bir kurulusun bir tiiketiciye dogru
yerde, dogru zamanda ve rekabetci bir fiyatla bir deger teklifi sunma kabiliyetiyle
sonuglanan alicilar ve saticilar arasinda karsilikli aligveris yapilan bir pazar yeri

calismasi oldugu sonucuna varilabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 57)
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Pazarlama faaliyetleri, yonetim kararlar1 ve tiiketiciler i¢in deger yaratmada
blytk 6nem arz etmektedir. Deger yaratmak icin kritik olan iki strateji segmentlere
ayirmak ve hedef pazarlar1 segmek ile segilen pazari gekmek ve korumak igin belirli
pazarlama faaliyetlerini planlamaktir. Pazar boliimlemesi, pazari analiz etme ve pazari
belirli tiiketici gruplarina ayirma siirecinden olusmaktadir. Bu, pazarlamacilarin belirli
pazarlama faaliyetlerini hedeflenen tiiketicilere ulagacak sekilde uyarlamasina olanak
tanimaktadir. Segmentasyon analizi, pazarlamacilarin niifus biiyiikligii, yas, cinsiyet,
cinsiyet, egitim, satin alma davranisi, pazar biiylimesi ve harcanabilir gelir agisindan
demografik ortami anlamasma yardimci olmaktadir. Bu analiz, pazarlamacilarin
pazarin degisen ihtiyaglarini ve isteklerini siirekli olarak izlemelerine ve bunlara yanit
vermelerine olanak taniyarak miisteriyi elde tutma stratejisinin temelini olusturdugu

icin iligski pazarlamasi agisindan 6nem arz etmektedir (Gronroos, 1994: 13).

Toplum, is ve pazarlamay1 igeren bir iliskiler ag1 olarak gorilmektedir. Bu,
insan etkilesiminin herhangi bir isletmenin 6zii oldugu anlamina gelmektedir.
Pazarlamacilarin, hedef pazarlari tanimlamak, tiiketicilerinin degisen ihtiyaglarini ve
isteklerini belirlemek ve etkilemek igin pazarlar1 boliimlere ayirmak igin pazar
aragtirmas1 yapmalar1 gerekmektedir. Pazarlamacilarin, Uriin ve pazarlama
karisimlarini rakiplerinden daha agik bir sekilde ayirt etmesi ve organizasyon, deger
teklifi ve hedef pazarlar arasinda stratejik uyum ve uyum olmasini saglamak igin

stirekli pazar arastirmasi ve pazar iletisimine girmesi gerekmektedir (Silk, 2006: 43).

Pazar iletisimi, alicilar ve saticilar arasindaki aligverisi kolaylastirarak, boylece
etkilesimi artirarak, algisal deneyimi ve Kkisisellestirmeyi gelistirerek tiiketici
davranigini etkilediginden iliskiler kurmak agisindan 6nem arz etmektedir. Peppers ve
Rogers (2004: 63), miisterilerin her kurulusun gelir kaynagi oldugunu, dolayisiyla bir
kurulusun en degerli finansal varliginin miisteri tabani oldugunu ifade etmektedir.
Pazar iletisimi yoluyla tiiketicileri ¢ekmek ve elde tutmak ve miisteri tabanim
yonetmek icin, pazarlamacilarin tiiketicinin satin alma davranigini anlamalar1 ve bu
davranig etkileyecek ve bdylece iliski pazarlamasini kolaylastiracak 6zel pazarlama

stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Pazarlama karisiminin geleneksel rolii, markalar1 tanitmak, markaya yonelik
pazar talebini tegvik etmek, marka farkindaligini artirmak ve marka hakkindaki algilar

hatirlatmak ve pekistirmektir. Teknolojideki yeni dalgalanmalar, modern tuketicinin
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pazarlama siirecine katilmasina olanak tamimaktadir. Bu nedenle, gunimizde
tiketiciler ¢ok bilgilidir ve ¢esitli triin tekliflerini  karsilastirabilmektedir.
Constantinides (2006: 411), 4P’lerin insan faktoriinii gérmezden geldigini ve
etkilesimden  yoksun oldugunu belirten geleneksel pazarlama karmasi
degerlendirmesine kars1 ¢ikmaktadir. Constantinides’e gore 4P’ler kisisellestirmeden
yoksundur ve sanal dinyadaki dinamik ve sosyal pazarlama surecini gérmezden
gelmektedir (Constantinides, 2006: 412).

Kiresellesme, internet araciligiyla daha genis bir miisteri arayiizii olusturarak
4P’lerin geleneksel pazarlama uygulamalarini daha da zorlamistir. Pazarlamacilar
artik miisterilerine teknoloji, bilgi ve sosyal faaliyetlerle iliskili ek deger saglama ve
boylece daha Kisisellestirilmis pazarlama stratejileri olusturma firsatina sahip
olmustur. Bu, pazarlamacilarin belirli tiiketicilerin uzun siireli iligkiler baslatmasini
hedefleyen daha kisisellestirilmis ve sosyal pazarlama stratejileri gelistirmesine olanak

tamimaktadir (Gummesson, 2002: 328).

Hoffman (2005: 3), gelencksel pazarlama karisimimi (4P'ler) su sekilde
acgiklamaktadir:

Uriin: Tiiketiciye deger saglayan teklif,

- Fiyat: Tiketicilere para i¢in daha iyi deger sunan rekabetci fiyatlandirma,

- Yer: Bir iriiniin dogru yerde, dogru zamanda ve dogru miktarda

bulunabilirligi,

- Promosyon: Firmalarin {iriin tekliflerini (deger Onerisi) tiiketicilere iletme

sekli.

Kukanja, Gomezelj Omerzel ve Kodri¢ (2017: 1510), tiiketicilere daha sosyal
olarak ve ¢evrimigi ortamda ulagsmak i¢in pazarlama karisimina ek bir 3P'nin dahil

edilmesi gerektigini belirtmektedir. Bu 3P asagida agiklanmistir:

- Kisiler: Calisanlar, tiiketiciler ve tiiketicilerle temasa gecgen diger kisiler,
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- Sireg: Tuketicilere hizmet sunma sireci,

- Fiziksel Kanit: Iyi hizmet, profesyonel tesisler ve genel bir profesyonel

atmosferin tanikliklari.

Pazarlama karisiminin bu yeni rolii, pazarlamacilarin markay1 sosyal
cevrelerde tanitabilen toplumdaki etkileyiciler arasinda marka bilinci ve destek
olusturmasina olanak tanimaktadir 7P pazarlama karmasmni hesaba katan
pazarlamacilarin her zaman dis ortam1 dikkate almasi, pazar1 dikkatlice boliimlere
ayirmast ve tiiketicileri tanimlamasi, ihtiyaglarini ve tercihlerini arastirmasit ve
pazarlama karmasmin unsurlarina, 6zellikle de tanitim unsuruna karsi tutumlarimni
analiz etmesi gerekmektedir. Marka kimligi ve marka imajinin iletisimi ve tanitimi,
pazarlama karmasi stratejisinin temel bilesenleridir ve tiiketicinin ihtiyag ve isteklerini
karsilamak i¢in 6zellestirilmesi gerekmektedir. Bu, marka ve tiikketici arasinda iliski
kurmayt ve bu da iliski pazarlamasini kolaylastirmaktadir (Kukanja, Gomezelj
Omerzel ve Kodri¢ (2017: 1510).

Gronroos (1994: 21), iliski kurmanin artik iliskisel pazarlama olarak
etiketlendigini agiklamaktadir. Pazarlama yOnetiminin bir parcasi olarak pazarlama
karmasi, bir i felsefesi olarak diisiiniilmesi ve pazarlamacilar, pazarlama stratejilerini
belirlerken iliskisel pazarlamay1 dikkate almasi gerekmektedir. Bu nedenle, bir
pazarlama karmasi stratejisinin amacinin, tiiketicinin satin alma kararlarinin ardisik ve
eszamanli eylemlerini olusturmak oldugu sonucuna varilmistir. iliski pazarlamasi, ana
odagin1 kuruluslar ve miisterileri arasinda wuzun vadeli iliskiler kurmaya
yerlestirmektedir. Bir kurulustaki tiim g¢abalarin bu iliskileri insa etmeye yoOnelik
olmas1 gerekmektedir. Iliskisel pazarlamada etkilesimli pazarlama, pazarlama
islevinin baskin parcasi haline gelmektedir. Orgiitiin imaj1 ve markast tiiketicinin sadik
ve bagl oldugu faktorler haline gelmektedir. Bu nedenle pazar iletisimi (pazarlama
karmasi araciligiyla) tiiketicilere ulagsmak ve alicilar ile saticilar arasinda diyalog ve
etkilesim olusturmak i¢in uygun bir kanal olarak gorilmektedir. Bu durum iliskisel

pazarlamay1 kolaylastirmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004: 17).
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1.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama alanindaki etkinliklerinin, artik giiciin pazarlamacilardan
miisterilere dogru bir egilim gdsterdigi “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi” kapsaminda
degerlendirildigi gorilmektedir. Soyle ki giinlimiizde pazarlamacilarin tek tarafli
direkt pazarlama iletisiminden ziyade, Uretilen igerik konusunda birbirinden farkli
alanlarda paylasim ve yayma konusunda tiiketiciyle bir ig birligi ve etkilesim igine
girmektedir. American Productivity and Quality Center (1997), biitiinlesik pazarlama
iletisimini, icerideki ve disaridaki ilgili kitlenin butlnd, tiketiciler, miisteriler,
potansiyel  adaylar ve Oteki hedef Kkitlelerle beraber vydaritilen; planlanmak,
gelistirilmek, yonetilmek, degerlendirilmek ve ol¢iilmek iizere stratejik is siirecleri
seklinde kurgulanmus, ikna giicii fazla bir marka iletisim programi olarak ifade etmistir

(Groom ve Frei, 2008, s. 7).

Biitiinlesik pazarlama kavrami, Belch ve Belch (2004, s. 22) gore sinerji
kavramiyla ifade edilebilir. Birbiriyle benzer olmayan pek ¢ok etkinligin karma olarak
bir araya getirlmesinden elde edilen neticenin; bu etkinliklerin ayri ayri yapilmasi
halinde saglanan toplamdan ¢ok daha énemli boyutta oldugunu ifade etmislerdir. Bir
baska anlatimla, Biitlinlesik pazarlama, farkli iletisim kanallarinin istikrarlli, saglikli
bir sekilde kullanimidir. Biitiinlesik pazarlama karmasinin, reklam, kisisel satis, satis
tutundurma, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama seklinde bes ana bilesenden meydana
geldigi belirtilmistir (Obal, Burtch ve Kunz, 2011, s. 41). Sosyal medya pazarlamasi
da pek ¢cok farkli aragtirma kapsaminda pazarlama karmasinin stratejik bir bileseni
seklinde anilmaya baglansa da heniiz markalarin sosyal medya aracin1 yerinde ve
amacg ile Ortiisecek bi¢cimde kullanimlart  kisithdir (Gensler, Vélckner, Liu-
Thompkins ve Wiertz, 2013, s. 245; Weinberg ve Pehlivan, 2011, s. 275; Kim ve Ko,
2010, s. 167).

Trusov ve arkadaglar1 (2009, s. 91), sosyal ag platformlarinin kullanicilarin
birbirleriyle baglanti kurmasina izin verdigini ve tiiketiciyi cezbettigini ifade
etmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin en biiyiik ¢ekiciligi, markanin tiiketiciler ve
tiiketici gruplari lizerinde giiglii bir etki yaratmasi olarak gorilmektedir. Golden (2010,

S. 42) sosyal medya pazarlamasinin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:
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- Ses: Sosyal medya, durustlik ve 6zgun olmakla ilgilidir. Pazarlamacilarin,
kitleye verilen mesajin inandirict ve gilivenilir olmasint saglamalari

gerekmektedir.

-  Konusma: Sosyal medya pazarlamasi, miisterinin pazarlama departmaninin
ayrilmaz bir pargasi oldugu iki yonlii konusma olusturmaktadir. Miisteri

goriisleri onemlidir ve pazarlama stratejisi Gzerindeki etkili olmaktadir.

- Dogrulama: Pazarlamacinin marka 0Ozellikleri ve faydalar1 konusundaki
iddialar1 kadar alic1 ve tiiketici incelemeleri de etkilidir. Bu, markanin tiiketici
beklentilerini kargilama agamasini olusturmaktadir.

- Erisim: Sosyal medya pazarlamasi, pazarlamacilarin ¢ok daha kisa siirede ve
daha diisilk maliyetlerle daha dramatik sonuclarla daha genis bir kitleye

ulagmasini saglamaktadir.

- Kontrol: Kontrol, sosyal medya pazarlamasindaki en biiyiik zorluktur. Internet,
tim diinyanin gordiiklerini gordiikleri gibi (ger¢ek zamanli olarak) rapor
etmelerine olanak tanimaktadir. Tiim tanikliklar, goriisler, miisteri deneyimleri
(olumlu ve olumsuz) ve miisteri mesajlari her an canli yayina girebilmektedir.
Bu mesajlar her zaman dogru degildir ve pazarlamacinin kontroliinde
olmamaktadir. Pazarlamacinin karsilastig1 zorluk, bu mesajlara profesyonel bir

sekilde yanit vermektir.

Yukaridaki faktorleri hesaba katarak, sosyal medya pazarlamaciliginin,
pazarlamacilarin markalar1 sanal pazarlarda piyasaya silirme, miisteri iliskilerini
giiclendirme ve genis bir potansiyel tiiketiciler yelpazesiyle yeni yollarla iletisim
kurma becerilerini dnemli 6l¢iide hizlandirmasina olanak sagladigi sonucuna varmak
miimkiindiir. Bunun yaninda tiiketiciler satin aldiklar1 sey hakkinda kendilerini iyi
hissetmek ve satin alma ile ilgili duygularmi iletmek istemektedir. Kalite ve
giivenilirligin  Otesinde, tiiketiciler markayla etkilesimli bir iligki kurmay1
beklemektedir. Bu tiiketiciler sirayla deneyimlerini arkadaslarini davet ederek veya
tavsiye ederek elektronik agizdan agiza yayma ile paylagsmaktadir. Pazarlamacilar da
s0z konusu elektronik agizdan agiza yayilma pazarlamasindan etkin bir sekilde

yararlanmaktir. Sosyal medya pazarlamasi bu kapsamda elektronik agizdan agiza
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yayllma araciligiyla pazarlama firsatlarin1 tesvik etmektedir. Sosyal medya
pazarlamas1 kampanyalari, maksimum tiiketici erisimini saglamak icin Facebook,
Twitter, YouTube ve Bloglar gibi sosyal medya araglarini icermektedir (Wollan Smith
ve Zhou, 2011, s. 21).

Mangold ve Faulds (2009, s. 365) ve Constantinides (2002, s. 76), sosyal
medya pazarlama stratejisinden yararlanmak ve tiiketicilerin satin alma kararlarini

etkilemek icin agsagidaki faktorlerin dikkate alinmasi gerektigini belirtmistir:

Bilgi saglamak: Igerik, etkilesim, ¢evrimigi sunulan hizmet,

- Tuketicileri desteklemek: Satis temsilcileri ve tiketiciler arasindaki etkilesimli

siireg,

- Tasarim: Tiiketicinin istedigi 6zellikleri g6z 6niinde bulundurularak drinler

tasarlama,

- Multimedya: Gezinme kolayligi, tirinler ve hizmetler hakkinda bilgilere kolay

erisim,
- Miisteri odakli promosyonlar,

- Etkilesimli kampanyalar ve hikayeler,

Trusov ve arkadaslari (2009, s. 101) elektronik agizdan agiza yayilma ve sosyal
medya pazarlamasinin, internet tiiketicilerin goriislerini, tercihlerini ve deneyimlerini
paylasmalarina olanak tanidigindan, pazarlamacilarin tiiketicileri markalara daha
diisiik maliyetlerle ve gergek zamanli olarak (daha hizli hizmet sunumu) ¢gekmelerine
yardimci oldugunu savunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin faydalarindan biri
de, pazarlamacilarin yorumlar1 diizeltmesine, sorgulari ele almasina ve g¢evrimici
pazarlama stratejilerini hizli ve verimli bir sekilde degistirmesine izin vermesi olarak
kabul edilmektedir. Stelzner ise (2011, s. 9) sosyal medya pazarlamasinin ek

faydalarini su sekilde siralamaktadir:

- Is icin teshir ortam1 yaratmak,

- Web trafiklerinde ve abonelerde artis,
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- lyilestirilmis arama motoru siralamas (6r. Google lzerinden arama yoluyla

daha isabetli sonugclar),
- Gergek zamanli ve iyilestirilmis miisteri iletisimi ve geri bildirimi,
- Misteri iligkilerinin iyilestirilmesi,
- Nitelikli olas1 satiglarin olusturulmasi,
- Genel pazarlama giderlerinin azaltilmasi,

- Satiglarin artmasi.
1.6. Algilanan Sosyal Medya

Sosyal medya kanallar1 bugiin itibariyle markalarin pazarlama etkinliklerini
strdurdukleri ve surdirmeliyi hedefledikleri alanlar haline gelmistir. Bu agidan
markalar takip etmeyi isteyen miisteriler tarafindan sosyal medya daha sik kullanilir
durumdadir. Sosyal medya mecralar tretilen igeriklerin ve bu iceriklere yapilan
katkilarin pek ¢ok miisteriye ayni anda ulagmasi sebebiyle seffaflik sunmaktadir. Ayni
zamanda diinyanin herhangi bir yerinden herhangi bir zamanda katilim imkani
sunmasl, esneklige sahip olmasi, aktif bir yapisinin olmasi ve etkilesimde sinirliligin
olmamasi gibi olanaklar ile tiketici-marka arasinda gelencksel medya kanallarina
kiyasla ¢ok daha hizli ve somut bir bagin olugsmasini saglamaktadir. Sayilan tim bu
Ozelliklerin katkis1 ve neredeyse tiim sosyal medya alanlarinin anlik sayisal hizmet
verebilmesi, o6lgulebilirlik gibi nitelikler markalar i¢in tstiinlik saglamaktadir.
Tuketicilerin, firma ve markalarla alakali algilan Gistiindeki etkilerine yonelik sosyal
medya konusunda yapilan pek ¢ok farkli calisma da bulunmaktadir (Tuten, 2008, s.
25-26).

Alg1 kavram tiiketicinin isletme ve markaya kars1 yargisidir. Bu yarginin
akabinde tiiketiciler belirli bir tutum gelistirmekte ve bu paralelde davraniglarini
sekillendirmektedirler. S6zkonusu davraniglar iriiniin veya markanin kullanilip
kullanilmamasi, iirlin veya marka ile ilgili diger insanlara 6neri yapilip yapilmamasi

seklinde belirtilebilir. Sosyal medya pazarlamasi ile ilgili tiiketici algis1t markalarin ve
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firmalarin sosyal medyada ne kadar aktif olduklar1 noktasinda sekillenmektedir. Bir
baska anlatimla, tiiketici eger markanin sosyal medya performansini pozitif yonde
degerlendirmis ise markaya dair algis1 da ayni1 yonde olacaktir. TUketicilerin markaya
dair pozitif algisinin siire¢ dahilinde marka farkindalig1 olusturarak markanin itibarini
da yiikseltecegi belirtilmektedir (Tuten, 2008, s. 25-26).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal ag, sanal diinyalar, kullanicilarin
olusturduklar iiriin incelemeleri, blogger onayi, igerik ve sosyal haber sitelerinin RSS
beslemeleri, podcast'ler, oyunlar ve tiiketicilerce olusturulan reklamlar1 da kapsayacak
sekilde genis bir reklam harcamasi kategorisi olarak gortlmektedir (Tuten, 2008, s. 9).
Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin ve gruplarin ihtiya¢ duyduklarini ve istediklerini
elde ettikleri sosyal ve yonetsel bir sure¢ (Kotler, Bowen ve Makens, 2006, s. 30) ile
etkilesimi miimkiin kilan bir dizi Internet tabanli uygulama olarak tanimlanmaktadir.
Bu uygulamalarda iletisim, kullanici tarafindan olusturulan igerigin isbirligini ve
dolayistyla fikirler, disiinceler, igerik ve iliskiler gibi bilgilerin paylagilmasini
kapsamaktadir (Chan ve Gulliet, 2011, s. 345). Markalarin sosyal medya faaliyetleri,
markalara yonelik yanlis anlagilmalar1 ve Onyargilar1 azaltma ve ¢evrimigi insanlar
arasinda fikir ve bilgi aligverisi i¢in bir platform olusturarak marka degerini yukseltme
firsat1 vermektedir (Kim ve Ko, 2012, s. 1481). Firmalar, sosyal medyay1 pazarlama
stratejilerinde kullanmanin olumlu sonuclarina dair kanitlar ortaya koyan c¢esitli
caligmalarin yani sira markalagma, pazar arastirmasi, miisteri iliskileri yonetimi,
hizmet sunumu ve satig promosyonu gibi ¢esitli pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal
medyay1 benimsemektedir (Alves, Fernandes, ve Raposo, 2016, s. 1030). Sosyal
medya iletisim kanali ile isletmeler ve kuruluslar, diisiik maliyetlerle reklam ve
pazarlama icin sosyal bloglar, web glnlikleri, resimler, derecelendirme, wiki'ler ve
podcast'ler gibi farkli sosyal medya bigimleri araciligiyla ticari mesajlar géndererek
akranlari, miisterileri ve olast miisterilerle baglanti kurmaktadir. Sosyal medyadaki
mesajlar, markaya yonelik tutumlarin ve hakkaniyetin artmasina katkida
bulunmaktadir (Cambria vd., 2012, s. 557). Markaya kars1 tavri iyilestirmek igin
sirketler tarafindan benimsenen en iyi yol sosyal aglar, Twitter ve Facebook gibi
bloglardir (Leung, Bai ve Stahura, 2015). Sosyal medya, satiglar1 artirmak, yatirim
getirisi saglamak, agizdan agza bilgi vermek ve markalar hakkinda bilgi yaymak i¢in

kullanilabilmektedir (Yu, Duan ve Cao, 2013, s. 920). Miisteriler bilgi aldik¢a ve
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sosyal medyada markayla etkilesime girdikce, markayla satin alma niyetlerini

etkileyecek bir iligki kurmaktadir.

2. SOSYAL MEDYADA TUKETICININ SATIN ALMA
DAVRANISLARI

Bu boliimde tiiketicilerin satin alma davranislari, satin alma karar siireci ve

sosyal medyada satin alma davraniglari incelenmistir.
2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranislar:

Tiiketici davranigin1 tanimlama girisimleri 1960'larin sonlarinda baslamstir,
ancak bugiin hala kabul edilen bir tanim iizerinde fikir birligine varilmamustir..
Asagidaki tliketici davraniglarima yonelik yapilan tanimlama ve agiklamalara yer

verilmistir:

- Meyrs ve Reynolds (1967, s. 31): Satin alma durumunu, insan davranisi

hakkinda bilinenleri g6zden gecirmek olarak gérmektedir.

- Engel, Kollat ve Blackwell (1968, s. 5): Ekonomik mal ve hizmetlerin elde
edilmesi ve kullanilmasiyla dogrudan ilgili olan bireylerin eylemleri, bu
eylemlerden once gelen ve bunlar1 belirleyen karar siiregleri seklinde

tanimlamistir.

- Jacoby (1978, s. 87): Karar verme birimleri (6rnegin bireyler, aileler,
kuruluslar) tarafindan mallarin, hizmetlerin, zamanin ve fikirlerin edinimi,

tiikketimi ve elden ¢ikarilmasi olarak tanimlamustir.

- Engel ve Rogger (1978, s. 3): Tiiketici davranisinin konusunu, eylemlerden
once gelen ve bunlari belirleyen karar siirecleri de dahil olmak tizere, ekonomik
mal ve hizmetlerin elde edilmesi ve kullanilmasiyla direkt alakali bireylerin

eylemleri olarak ifade etmistir.

- Robertson ve Kassarjian (1991, s. 7): Pazardaki tiiketici eylemlerinin bilimsel

caligmasi olarak ifade etmistir.
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- Loudon ve Della Vita (1993, s. 5): Kisilerin mal/hizmet degerlendirmesi,
bunlarin elde edilmesi, kullanim1 veya elden ¢ikarilmasinda katildiklar: karar

siireci ve fiziksel aktivite olarak tanimlamistir.

- Engel, Blackwell ve Miniard (1995, s. 4): Uriin ve hizmetlerin elde edilmesi,
tiketilmesi ve elden ¢ikarilmasiyla dogrudan ilgili faaliyetler ve bu

faaliyetlerden once gelen ve takip eden karar siiregleri olarak tanimlamustir.

- Blackwell, Miniard ve Engel (2006, s. 4): Tiiketici Davranisini, insanlarin {iriin
ve hizmetleri alirken, tiiketirken ve elden ¢ikarirken gerceklestirdigi faaliyetler

olarak tanimlamaktadir.

- Solomon vd. (2006, s. 6): Tiiketici Davraniginin bireylerin veya gruplarin
gereksinimleri ve isteklerini karsilamak igin iriin, hizmet, fikir ya da
deneyimleri sectigi, satin aldigi, kullandig1 veya elden c¢ikardigi siireglerin

incelenmesi oldugunu belirtmistir.

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak tiiketicinin karar verme siirecini, ihtiyaci
karsilayan {rtin, fikir veya hizmetlerin edinilmesi igin karar slirecinden dnce gelen,
belirleyen ve takip eden tiiketicilerin davramig kaliplar1 olarak tanimlamak

mUmkuindr.

Nicosia (1966), tiiketici davraniglarin1 dort farkli agidan ele almistir. Bunlar
tiiketici tutumu olusturma, bilgi arama ve degerlendirme, satin alma eylemi ve tiiketim
sonrast geri bildirimden olusmaktadir. Howard ve Sheth (1969, s. 43) da Nicosia’ya
benzer sekilde dort farkli degisken grubu iizerinden tiiketici davranigini agiklamustir.
Bu gruplar girdiler (uyaricilar), algisal ve 6grenen yapilar, ¢iktilar (tiikketici davranist,
satin alma karar1) ve dis degiskenleri (sosyal, psikolojik ve pazarlama faktorleri)

kapsamaktadir (Engel vd., 1990).

Tiiketici davranisinda, belirli bir sonugla neticelenen se¢im sorunu
bulunmaktadir. Misteri satin alma sonrasina kadar sonucu bilemeyecegi i¢in her
se¢imde bir risk bulunmaktadir. Risk, miisterinin bir satin alma isleminden sonra
yasayabilecegi olas1 kayip olarak tanimlanabilmektedir. Kayip ekonomik, islevsel,

psikolojik veya sosyal olabilmektedir. Miisteri, tiriinle ilgili bilgileri bularak satin alma
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kararlartyla ilgili riski azaltabilmektedir. Daha sonra miisteri, bir satin alma karari
vermeden once olas1 sonu¢ hakkinda bir fikir edinebilmektedir. Bilgi, miisterilerin risk
algisini azalttig1 tespit edilen agizdan agza bilgi yoluyla elde edilebilmektedir (Taylor,
1974, s. 54).

2.2. Tiiketicinin Satin Alma Karar1 Verme Siuireci

Markalar, tirlin teklifleri arasindaki temel farklilagma noktalar1 olarak kabul
edilmektedir. Bu nedenle markalarin stratejik olarak yonetilmesi 6nem arz etmektedir.
Pazarlamacilar, tiikketicinin markalar1 arastirma ve iiriin satin alma seklindeki degisimi
fark etmislerdir. Bu nedenle, pazarlamacilarin, dogru satin alma kararlarim
vermelerine yardimei olmak igin, tiiketicilerin satin alma karart yolculugu sirasinda

tilkketicilere yeterli bilgi ve destek saglayarak pazarlama stratejilerini ayarlamalar

gerekmektedir (Court vd., 2009: 101).

Court vd. (2009: 101) ile Powell vd. (2011: 16), tiiketicilerin satin alma karar
yolculugunun bir iirliniin ilk farkindahigiyla bagsladigini, {iriinii tamimaya (bilgi
arastirmasi), bir iirlinii satin almay1 diisiinmeye (iirliniin degerlendirilmesi), iirlini
fiilen satin almaya (karar) ve son olarak iiriine baghlig: gelistirmek ve siirdiirmekle
son buldugunu belirtmislerdir. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 verirken yasadiklar

bilissel siireclerden olusmaktadir.

Modern tiiketici artik geleneksel pazarlama yoluyla kendilerine saglanan
bilgilere givenmemektedir. Modern tiiketici, pazar arastirmasina katilmakta ve
markalar hakkinda kendilerini egitmeye yardimci olmak igin bilgi toplayabilmektedir.
Bu, pazarlamacilara, temas noktalar1 araciligiyla agresif piyasa iletisimleri araciligiyla
tilketicinin satin alma karar yolculugunu etkileme firsatt sunmaktadir. Temas
noktalari, tiiketicilerin markalara baglanmasini saglayan medya platformlar1 olarak
gorulmektedir. Reklamlar, basin biiltenleri, sohbetler ve iiriinle ilgili deneyimler gibi
temas noktalari, satin alma karar1 yolculuklari sirasinda tiiketicinin toplam deneyimine

katkida bulunmada rol oynamaktadir (Sheenan, 2011: 42).

Joseph (2010) temas noktasini tiikketiciye ulasmak i¢in herhangi bir firsat olarak
tanimlamaktadir. Temas noktasinin amaci, markay: iletmek ve anlamli ve degerli
etkilesimler yaratarak markalarin vaatlerini yerine getirmektir. Uygun miisteri

algilarin1 etkilemek igin tiim temas noktalar1 entegre edilmesi ve proaktif olarak
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koordine edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla, temas noktalari, pazarlamacilarin
tikketicinin satin alma karar1 yolculugu sirasinda tiliketicilere ulasmak i¢in

kullanabilecekleri uygun pazarlama araglar1 olarak degerlendirilmektedir (Aktaran,
Abbing, 2010: 14).

Tiiketiciler, kendilerine sunulan bilgi zenginligiyle artik satin alma riskine,
fiyata, iirlinii daha once satin alma deneyimine, satin alma sirasinda ve sonrasinda
yasanan gerekli miidahaleye ve en 6nemlisi karar alma siireglerinde onlar1 alabilecegi
bilgi igerigine odaklanmaktadir. Bu nedenle markayi tiiketicilere iletmek, tiikketicinin
satin alma karar1 yolculugunun tiim asamalarinda biyuk 6nem arz etmektedir (Fauser
vd., 2011: 41). Asagidaki sekile gore, tiiketicinin satin alma karar1 yolculugunun

asamalari su sekilde tanimlanabilmektedir:

Sadakat ve
Satin Alma
Sonrasi
Davranig

Farkindahk Asinalik Degerlendirme Satin Alma

Sekil 2.1: Tiiketicinin Satin Alma Siireci

Kaynak: Court vd., 2009.

- Asama 1 - Farkindalik: Tiiketici satin alma kararinin ilk asamasi farkindalik
veya problem tanima olmaktadir. Bu asama tiim ge¢mis aktiviteleri
tetiklemektedir. Bu asamada tiiketiciler mevcut durumlari ile arzuladiklari
durum arasinda bir bosluk oldugunu fark etmektedir. Pazarlamanin rolii,

tilkketiciler arasinda marka farkindaligini artirmak ve onlari, ihtiyaglarini ve
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isteklerini karsilamak i¢in belirli bir marka veya {irlinlin mevcut oldugu
konusunda bilgilendirmektir. Pazarlamacilar bu gorevi, tiiketicileri marka
hakkinda ¢ekmek, bilgilendirmek ve uzun vadeli iliskiler kurmak i¢in agresif
iletisim stratejileri gelistirmek igin iirlin, promosyon ve fiyat gibi pazarlama
karigiminin unsurlarii kullanarak gerceklestirmektedir (Windham ve Orton,

2000: 47).

Asama 2 - Asinalik: Asinalik bilgi arama ile baslamaktadir. Tiiketicilerin
tiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in harekete gectigi agamadir.
Bilgi aramasi dahili veya harici olabilmektedir. Dahili bir arama, tuketicilerin
markayla daha onceki bir deneyimlerini hatirlamasi anlamina gelmektedir.
Harici bir arama ise tiiketicilerin ¢esitli harici kaynaklardan (6r. Televizyon
veya yazili medya) bilgi topladig1 ve bilingli bir satin alma karar1 vermek igin
marka hakkinda bilgi topladigr zamani ifade etmektedir. Pazarlamanin rolii,
tiketicinin marka ile olumlu bir sekilde iliski kurmasimi saglamaktir.
Pazarlamacilarin, reklam, tavsiye, medya, basili ve cevrimici platformlar
aracilifiyla yeterli bilginin (pazarlama karigiminin iiriin ve fiyat unsurlari)
mevcut oldugundan emin olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin bilgiye ihtiyact
bulunmaktadir ve pazarlamanin roli, tiiketicilere itme stratejileri araciligiyla
kolay erisilebilir, agik ve giivenilir bilgiler saglamaktir. Bu da tlketici marka
sadakatini ve dolayistyla marka kimligini, giivenirligi ve markaya olan giiveni

gelistirmektedir (Pride ve Ferrell, 2010: 51).

Asama 3 - Degerlendirme: Basarili bir bilgi arastirmasi, tiliketicilerin satin
almanin olas:t alternatifleri olarak gordiikleri kisa bir marka listesi
gelistirmesiyle sonu¢lanmaktadir. Bu markalar grubuna degerlendirme kiimesi
denilmektedir. Tiketiciler, 6zellik seviyelerinin her birinde degis tokus
yaparak markanin her bir 0Ozelliginin goreceli Onemini gbz Oniinde
bulundurmaktadir. Degerlendirme icin geleneksel bilgi kaynaklari, gecmis
deneyimler, tiiketici gruplar ve agizdan agiza yayilmayi igermektedir. Bu
asamada olumlu agizdan agiza yayilma en kritik konudur ve pazarlamacilarin
diger tiiketicilerden olumlu referanslar gelistirmeye calismas1 gerekmektedir.

Bu referanslarin ise yeni tiiketiciler ilizerinde olumlu bir etki yaratmasi
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gerekmektedir. Pazarlamanin roli, tiiketicilerin duygularina ulasmak ve onlar1
iriinii  satin almaya ikna etmektir. Bu, alternatifleri ¢ergeveleyerek
yapilabilmektedir. Pazarlamacilarin, tirtinleri karsilagtirmak ve
degerlendirmek icin kullanilan tiiketici satin alma kriterlerini (tiiketicileri bir
tiriinii degerlendirmeye ikna eden faktorler) anlamalart ve itiraz etmek igin
marka farkindaligini, olumlu marka c¢agrisimlarini ve markanin kalite

ozelliklerini kullanmalar1 gerekmektedir (Fauser vd., 2011: 44)

Asama 4 - Satin Alma: Satin alma asamasinda, hangi markalarin satin
aliacagina tiiketiciler karar vermektedir. Tiim i¢ ve dis degiskenler bir karar
vermek i¢in bir araya gelmektedir. Pazarlamanin markayla temasi satis
noktasiyla sinirli olmaktadir. Ancak pazarlamacilar tiiketicilerin dagitim
kanallarindan (pazarlama karisiminin “yer” 6gesi) ve markanin mevcut oldugu
konumlardan haberdar olmalarini saglayabilmektedir (Peppard ve Butler,
1998: 610).

Asama 5 - Sadakat ve Satin Alma Sonras1 Davranig: Bu asama, tiiketicilerin
uriinii nasil teslim almalar gerektigini ve pazarlamacilarin satin alma
deneyimlerine dayali olarak tiiketicilerden gelen tiiketici Onerilerine,
yorumlarina, sorgularina ve sorularina nasil yanit vermeleri gerektigini ele
almaktadir. Tiiketiciler farkindalik asamasindan su anki asamasina kadar tiim
sireci  degerlendirmeye  baslamaktadir. Beklentilerini  karsilayip
karsilamadigin1 belirlemek icin riinii veya markayr daha ayrintili olarak
degerlendirmektedir. Deneyimlerine dayanarak, tiiketiciler agizdan agiza
yayilma ile ilgilenmekte ve tiim satin alma deneyimi ile ilgili diisiincelerini ve

fikirlerini paylagmaktadir (Pride ve Ferrell, 2010: 53).

Satis sonrast hizmet, satin alma sonrasi olumlu bir marka imajin1 tesvik etmede

kritik 6nem tasimaktadir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin satin alma ile ilgili olumsuz

duygular1 yok etmek i¢in satin alma sonrasi profesyonel diizeyde hizmet elde

etmelerini saglamalar1 gerekmektedir. Pazarlama stratejisi, marka bilinci ve marka

cagrisimi agisindan markanin akilda kalmasimi saglamak i¢in markay1 agresif bir

sekilde tanitmaya odaklanmaktadir. Odak noktasi satig sonrasi hizmet ve destek ve
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iliski pazarlamas1 yoluyla devam eden iletisimdir. Bu, marka ile tiiketici arasinda uzun

vadeli bir iliski kurmanin temelini olusturmaktadir (Reid ve Bojanic, 2009: 31)

fliski kurma cevrimici ortamlarda 6nem kazanmistir. Internet ve e-
pazarlamanin patlamasiyla birlikte, birgok modern tiiketici sosyal aglar {lizerinden
akran tavsiyesi aramaktadir. Modern tiiketicinin satin alma karar1 yolculugu ve
internetin  hizli kullanimi, pazarlamacilarin  geleneksel "itme" ve '"¢ekme"
stratejilerinden uzaklasip, tliketicinin temas noktalarini agresif bir sekilde
etkileyebilecek her iki stratejinin bir kombinasyonuna odaklanmak zorunda
kalacaklarimi gostermektedir (Court vd., 2009: 103).

Yukaridaki orneklerde de goriildigi gibi, tiiketici satin alma siirecini
tanimlamanin birgok yolu bulunmaktadir. Onceki arastirmalar cesitli asamalara sahip
modeller sunsa da, ortak bir tema asagidaki tic asamay1 igermektedir. Bu agsamalar bilgi
arastirmasi (biligsel), bulunan alternatiflerin degerlendirilmesi (duygusal) ve son
olarak satin alma isleminden (davranis) olusmaktadir. Bu satin alma siireci,
miisterilerin ¢evrimdisi olarak {iriin satin almasini kapsamaktadir. Miisteri katilim
derecesi, miisterinin satin alma isleminde ne kadar para harcamak istedigine gore
belirlenmekte ve satin alma siirecinin uzunlugu ve karmasikligi buna gore

degismektedir (Sakkthivel, 2010, s. 172).

Sakkthivel (2010, s. 174), arabalar, TV'ler ve micevherler gibi yiksek
maliyetli lirlinlerin satin alinmasinda satin alma siirecinin daha uzun olma egiliminde
oldugunu acgiklamaktadir. Bu durumda miisteri, pahali iirinlerin satin alinmasindaki
yiiksek risk nedeniyle ikame markalar1 se¢meye istekli olmamaktadir. Gida veya
sinema bileti gibi diigiik maliyetli Girlinlerin satin alinmasinda ise satin alma siireci
kisalmaktadir. Bu durumda miisteriler esnektir ve satin alma bir hayal kiriklig
olusturmus ise, miisteri markalar1 ikame etmeye hazir olmaktadir. Diisilk maliyet

nedeniyle yanlis karar verme riski de bu durumda diismektedir.

Tiiketici satin alma siirecinin bir bagka versiyonu Frambach, Krishnan ve Roest
(2007, s. 27) tarafindan tanimlanmistir. Tiketici satin alma siireci, satin almadan
oncesi, satin almada ve satin almadan sonra seklinde siralanan agamalarindan meydana
gelmektedir. Satin alma 6ncesi asamasinda miisteri, bir sirketten iiriin teklifi hakkinda

bilgi istemektedir. Bu asamada, miisterinin iiriin bilgilerine kolay erisiminin olmasi
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onem arz etmektedir. Internet, iiriin bilgilerini bulma, bilgileri diizenleme ve
degerlendirmedeki etkinligi nedeniyle iyi bir kaynak olarak goriilmektedir. Internet,
miisterilere alternatifleri degerlendirmek ve {riin bilgilerini karsilagtirmak icin iyi
olanaklar saglamaktadir. Satin alma asamasinda miisteri ihtiya¢ duydugu tiim bilgileri
toplamistir. Artik odak noktasi, satin alip almayacagina karar vermeden once iiriin
alternatiflerini karsilagtirmaktir. Miisterinin satin alma karari vermesi durumunda
miisteri ile firma arasinda islem ger¢eklesmektedir. Satin alma sonras1 son asamada
miisteri liriinli degerlendirerek saticidan almaya devam edip etmeyecegine karar

vermektedir (Marangoz, 2007, s. 400).

Tiiketici satin alma siirecinin yaygin olarak dagitilan ve kullanilan bir modeli
de Kotler'in modelidir. Bu model, tanima, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi ihtiyaclardan olusmaktadir. Thtiyag
tanima asamasinda miisteri, dis veya i¢ uyaranlarin yarattigt bir sorunu fark
etmektedir. I¢ uyaran, susuzluk ve aglik gibi ¢ogu temel ihtiyagtan olusmaktadir. Dis
uyaran, reklam nedeniyle belirli bir Grine duyulan 6zlem gibi ihtiyaclar
yaratabilmektedir. Bilgi arama asamasinda miisteri, liriin bilgilerini farkli kanallardan
toplamaktadir. Bu kanallar; kisisel, ticari, kamusal ve deneyimsel kanallardan
olusmaktadir. Kisisel kanal, aile, arkadaglar, komsular ve diger tanidiklardan
olugmaktadir. Bu kanalda miisteri en etkili bilgiyi almaktadir. Ciinkii miisteri bilginin
dogru oldugundan ve alternatiflerin degerlendirilmesinde yardimci oldugundan emin
olmaktadir (Kotler, 2009, s. 57).

Satin alma siirecinin baglangic noktasinin bir problem tanima oldugu
diisiiniildiiglinde, miisteri i¢in en ilgi ¢ekici iriinler, problemi ¢dzme olasiligi en
yiiksek olan 0Ozelliklere sahip goriinen iriinler olmaktadir. Alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda, inan¢ ve tutum faktorleri, musterinin alternatifler
hakkindaki yargilarini etkilemektedir. Satin alma davranigi, miisterinin inanglarini ve
tutumlarini belirleyen 6nceki deneyimlerinden de etkilenmektedir. Bir miisterinin bir
tirline kars1 tutumu, miisterinin iiriinii nasil ele almay1 segtigiyle sonuglanan duygusal
duygu ve olumsuz veya olumlu {iriin yargisindan olusmaktadir. Olumlu yargi satin
almak olumsuz yargi ise reddetmekten olusmaktadir. Miisterinin inanci, riini

algilamasi ve anlayisin1 kapsamaktadir. Miisteri, mevcut alternatifler hakkinda belirli
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alg1 ve goriisleri almakta ve bunlardan ihtiyaci karsilama ve sorunu ¢6zmede uygun

gorunen birini segmektedir (Kotler, 2009, s. 59)

Satin alma karar1 asamasinda miisteri nihai satin alma kararim1 vermektedir.
Ancak bu agsamada bile karar etkileyen faktorler bulunmaktadir. Bu asamada etkileyen
faktorlerden biri, diger insanlarin iiriin hakkindaki goriisleridir ve kisi kisisel olarak
miisteriye ne kadar yakin olursa, etkisi o kadar artmaktadir. Sosyal iliskiler yiiksek
derecede olumsuzluk igerdiginde miisterinin olumsuzlugu ve bir {iriinii reddetme
ihtimali artmaktadir. Ote yandan, digerlerinin olumlu konusmasi ve bu konuda
tavsiyelerde bulunmasi durumunda, miisteri bir iirlinii satin alma konusunda olumlu
etkilenmektedir. Internet iizerindeki miisteri raporlari, miisterinin nihai satin alma
kararmi1 da etkilemektedir. Miisterinin nihai kararini degistirebilecek bir baska
etkileyici faktor, beklenmedik durumlar ortaya ¢ikmasi durumudur (Kotler, 2009, s.
61)

Kotler'in (2009, s. 62) bes asamali satin alma siirecinin son agamasi satin alma
isleminin tamamlanmasindan sonra gelmektedir. Bu asama satin alma sonrasi davranis
asamasidir. Bu, miisterinin {riinii kullandiktan sonra memnuniyet seviyesini
degerlendirmeyi icermektedir. Miisterinin {iriinle 1ilgili memnuniyeti, {iriin
Ozelliklerinin beklentilere goére yeterli olup olmadigina goére belirlenmektedir.
Beklentileri karsilanmazsa, miisteri satin alma isleminden memnun kalmamaktadir.
Beklentiler karsilanirsa miisteri tatmin olmaktadir. Ayrica iiriin beklentilerin iizerinde

geldiginde de miisteri mutlu olmaktadir.
2.3. Sosyal Medyada Tiiketicinin Satin Alma Davranislar:

Tiiketiciler, istedikleri zaman, nerede, ne satin alacaklarina karar vermelerine
veya yeni lrlinler ve markalar hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalaria yardimci
olmast amaciyla sosyal medyayr bilgiye aninda erisebilmek i¢in kullanmaktadir
(Mangold ve Faulds, 2009, s. 358) Cevrimici tiketici incelemelerinin, tiketicilerin
irlin se¢cimi ve satin alma davranislart iizerinde nedensel bir etkisi oldugu

gosterilmistir (Yayl ve Bayram, 2012, s. 52).

Sosyal medya, kullanicilarin diger benzer fikirlere sahip bireylerle bilgi

paylasimi, giincellemeleri izleme ve her tiirlii {iriin, hizmet ve faaliyet hakkinda fikir
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ve derecelendirme talep etme gibi bitmeyen bir dongiiye girdigi bir katilimer kiiltiir
getirmistir (Ashman vd., 2015). Algilanan bilgilendirme ve ikna etme ile karakterize
edilen ¢evrimigi {riin incelemelerinin kalitesinin, algilanan inceleme miktariyla
birlikte, tiiketicinin satin alma niyeti Ustlinde ciddi anlamda pozitif yonli bir etkiye
sahip oldugu bulunmustur (Zhou vd., 2013; Zhang vd., 2014).

Sosyal medya, kurumsal iletisim ve reklamlara gore daha giivenilir bir bilgi
kaynagi olarak algilanmaktadir. Constantinides'e (2014, s. 42) gore, ana akim medyaya
karst genel bir giivensizlik hissi bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler, satin
almalarina rehberlik edecek kaynaklar olarak televizyon, dergi ve gazete gibi

geleneksel medyadan uzaklasmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009, s. 358).

Asirt bilgi yiiklemesi, g¢evrimigi karar vermede Onemli bir konu olarak
gorulmektedir. Sosyal medya muazzam miktarda bilgiyle tiketicileri analiz felci
durumuna gotliirmiis ve mevcut tiim bilgiler arasinda gezinmeyi zorlastirmistir. Siirl
rasyonellik nedeniyle (Thaler ve Mullainathan, 2008, s. 43), bireyler tarafindan
islenebilecek bilgi miktarinda bir sinir bulunmaktadir. Ancak tiim segenek

alternatiflerini derinlemesine degerlendirmek miimkiin degildir.

Fauser vd. (2011: 39), tiiketicinin satin alma karar1 yolculugunda sosyal
medyanin temas noktalar1 tizerindeki etkisine iliskin bir arastirma yapmistir. Bu

arastirmadan ¢ikan kilit noktalar asagida siralanmustir:

- Tiketiciler, stirekli iletisimi desteklemek icin bilgi paylasiminin, isbirliginin

ve iliski kurmanin gerekli oldugunu hissetmektedir.

- Sosyal medya pazarlamasi, kuruluslara iiriin faydalari, {iriin 6zellikleri ile ilgili
ek bilgi kaynaklar1 sunma ve tiiketicilere gercek zamanl geri bildirim saglama

konumunda olma firsati vermektedir.

- Pek cok tiiketici sosyal tavsiyelere giivendigi i¢in, tiiketici satin alma kararinin
baslangicinda sosyal aglar, Ozellikle Facebook en uygun bilgi paylagim

platformu olarak bulunmustur.

33



Birgok tiiketici, tavsiye aramak, meslektas tavsiyesi almak ve drln bilgisi
bulmak i¢in Facebook incelemelerini ve derecelendirmelerini ("begeniler")

kullanmustir.

Sosyal aglar, tiiketici karar yolculugunun tiim asamalarinda tiiketicilerle

etkilesim kurmak icin ¢ok amagli bir arag gorevi gordiigii i¢in sosyal medya agisindan

en etkili platformlar olarak kabul edilmistir (Fauser vd., 2011: 40).

Tiiketicilerin satin alma karar1 yolculugunda sosyal medya pazarlama

stratejilerinin teorik asamalari su sekildedir:

Farkindalik: Farkindalik, problem tanima asamasidir. Vikiler digindaki tiim
ortamlar marka bilinirligi olusturmaya uygundur. Bloglar iiriin incelemeleri
icin Twitter ise 6zel teklifler ve 6zel baglantilar i¢in ideal kabul edilmektedir.
Facebook, pazarlama karmasini (7P'ler) uygulamak ve marka tarafindan
olusturulan igerigi dagitmak i¢in en uygun sosyal ag olarak kabul edilmektedir
(Peppard ve Butler, 1998: 602).

Bilgi ve degerlendirme: Bu asamada tiiketiciler, iiriinler ve hizmetler hakkinda
bilgi edinmek icin harekete gegmektedir. Sosyal aglar, daha derinlemesine
Uriin degerlendirmesi i¢in sirket web sitelerine baglantilar saglayabilmekte ve
arama motorlarinda bir¢ok segenek iiretme firsati sunmaktadir. Stelzner'e
(2011: 3) gore sosyal medya pazarlamasinin faydalarindan biri de kuruluglarin

internetteki arama siralamalarini 1yilestirme becerisidir.

Diisiinme ve karar verme: Tiiketiciler, her bir 6zellik seviyesinde degis tokus
yaparak markanin O6zelliklerinin her birinin goreceli onemini goz Oniinde
bulundurmaktadir. Pazarlamacilarin  etkisi karar asamasinda smirh
kalmaktadir. Facebook hayran sayfalari, tiriinle ilgili sorular1 netlestirmek igin
kararsiz tiiketicileri konusmaya dahil etmenin iyi bir yolu olarak kabul
edilmektedir. Ger¢ek zamanli geri bildirim, tiiketicinin bir {iriinii satin alma

konusundaki nihai kararini etkileyebilmektedir (Evans, 2010: 41).

Satin Alma: Pazarlama, satis noktasiyla sinirli kalmaktadir. Tiiketiciler hangi

markalar1 satin alacaklarina karar vermektedir (Pride ve Ferrell, 2010: 22).
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- Satin Alma Sonrasi1 (Sadakat): Tiketiciler, farkindalik agamasindan su anki
asamasina kadar tiim siireci degerlendirmeye baslamaktadir. Facebook gibi
sosyal aglar, tiiketicilere hayran olma ve miisteri sadakati olusturma sansi
sundugundan satin alma sonrasi asamada 6nem arz etmektedir (Fauser vd.,
2011: 41).

Marka veya iiriine miisteri sadakati, olumlu agizdan agiza yaymay1 tesvik
etmekte ve bu da yeni tuketicileri cekmektedir. Mevcut ve yeni tiiketicilerle etkilesime
girerek, sosyal aglar miisteri ile organizasyon arasindaki iletisim kanali olarak miisteri
iliskileri yOnetimini yonetmek igin kullanilabilmektedir. Sosyal medyadaki hizl
gelisme ve tiiketici davranisindaki degisiklikler nedeniyle sosyal medya
pazarlamasinin marka ve iirlin pazarlamasinda 6nemli bir ara¢ oldugu sonucuna
varilmistir. Sonuclar, sosyal medya pazarlamasmin tiiketicinin satin alma karari
yolculugunun ¢esitli asamalarinda tiiketiciler tiizerinde etkili olabilecegini

gostermektedir (Evans, 2010: 42).

Cuming (2008: 21), tiiketicinin sosyal medya web siteleriyle iliskisini
kesfetmek i¢in Amerika'da bir aragtirma yapmustir. Bu arastirma, tiketicinin ¢evrimigi
marka bilgisi algisim igermektedir. Calismanin amaci asagidaki sorulari

degerlendirmektir:

- Tiketiciler bir markayla ¢evrimigi etkilesimde bulunmanin firsatlarini veya

yararlarim fark ettiler mi?

- Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicinin satin alma kararinda bir rol oynadi mi1?

- Sosyal medya pazarlamasi agizdan agiza pazarlama (word-of-mouth) Gzerinde

etkisi oldu mu?
Cuming’in (2008) arastirmasinin sonuglari ise asagida siralanmigtir:

- Tuketicilerin yuzde 601, tanikliklar ve agizdan agiza yayma araciligiyla
urtinleri tavsiye etmek veya yorumlamak igin bir ara¢ olarak sosyal medya

platformlarini kullanacaklarini belirtmistir.
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- Tiketicilerin yuzde 70', tiriinler veya markalar hakkinda arastirma yapmak ve

genel bilgiler toplamak icin sosyal medya sitelerini ziyaret etmistir.

- Bu tuketicilerin yuzde 49'u sosyal medya sitelerinden topladiklar1 bilgilere

dayanarak nihai satin alma karar1 vermistir.

Aragtirmalar, tiiketicilerin bir cevrimi¢i toplulugun pargasi olma ve bu
topluluga katilma konusunda olumlu oldugunu géstermektedir. Tulketicilerin yizde
71'1, satin alma kararlarinda bilgiyi diger tiim kriterlerin iizerinde degerli gormiistiir.
Bu, bir markayla ilgili cevrimici bilgilerin nihai satin alma kararlarinda etkili oldugunu

belirten tliketicilerin ylzde 67'si ile yakindan baglantilidir (Cuming, 2008: 34).

Sosyal geri bildirim dongiisii, tiiketici tarafindan yonlendirilmekte ve satin
alma sonrast tiiketici goriisleri tarafindan harekete gegirilmektedir. Cevrimigi
ortamlardaki tliketici goriisleri, nihayetinde satin alma surecinde degerlendirme
asamasinda olan diger potansiyel tiiketicileri etkilemektedir. Farkindalik ve satin alma
noktasi arasinda miisteri odakli sosyal medya gelmektedir. Bu nedenle sosyal
geribildirim déngusi elektronik agizdan agiza yayilma tarafindan yonlendirilmektedir.
Boylelikle miisteri iliskileri yonetimi, tiiketiciler arasinda kimin etkili oldugunu
anlayarak tiiketicileri satig silirecinin ayrilmaz bir pargast haline getirmek igin
uyarlanmistir. Bu, pazarlamacilara sosyal medya aracilifiyla tiiketicilerle daha iyi
iligkiler kurma firsati vermekte ve nihayetinde marka hakkindaki konusmalari

sekillendirmektedir (Evans, McKee ve Bratton, 2010: 12).

Evans ve arkadaslart (2010: 15)'ye gore sosyal geri bildirim dongusu,
pazarlamacilarin tiiketicileri sosyal agda satin alma deneyimlerini paylasirken

dinlemelerine olanak tanir ve onlara asagidaki acilardan faydali bilgiler saglamaktadir:

- Uriin veya hizmet yeniligi igin fikirler,

- Markayla ilgili olas1 sorunlar i¢in erken uyarilar,

- Markay1 satin alma hunisi i¢inde pazarlama firsatlari,
- Yeni Uriin uygulamalar1 igin fikirler,

- Diger iriinlerden kaynaklanan rekabetgi tehditler,

- Markann ortaya ¢ikan zayifliklari.
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Dolayistyla, pazarlamacilar tiiketicinin satin alma davranigini anlamaya ve
tilkketicilerin neden belirli markalar hakkinda yaptiklar1 gibi hissettigine dair i¢gdrii
kazanmaya basladikga, sosyal medya pazar bilgisi igin bir merkez haline gelmektedir.
Bu firsatlar, pazarlamacinin tiiketiciyle diyalog olusturmasina, pazarlama mesajinda
ince ayar yapmasina ve markanin ¢evrimigi pazar yerlerindeki varligin siirdiirmesine

olanak tanimaktadir (Rockendorf, 2011: 13).
2.4. Sosyal Medyada Tiiketicinin Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Miisteri, sosyal medya araciligiyla pazarlamada 6nemli bir faktor olarak
gorulmektedir, ¢linkll sosyal medya, akran iletisimi yoluyla {iriin bilgisi elde etmek
icin farkli bir mod saglamaktadir. Son zamanlarda, sosyal medyanin yayginlasmasiyla
birlikte, bu platformlarda tiiketici davranigsinin incelenmesi populer bir arastirma alani

halini almistir.

Sosyal aglarin artmasiyla, bireylerin deneyimlerini ve bilgilerini diger
kullanicilarla kolayca paylasabildikleri yeni bir igerik olusturma ¢agi ortaya ¢ikmaistir.
Cevrimici topluluklar, misteriler ve yonetim sistemi arasinda daha iyi bir iligki
gelistirme sans1 sunmaktadir. Benzer sekilde, bu platformlarda, tiiketiciler sosyal
etkilesim tiyeleri ile iletisime ge¢mekte ve olasi bir beklenti kaynagi saglamaktadir.
Bu, kullanicilarin satin alma kararimin bilyUk 6lglde etkileyebilmektedir (Gefen, 2002,
5.38-39).

Sosyal medya, bilgiye aninda erisebilmek igin kullanan tiiketicilerin, ne
alacaklarina karar vermelerini ve yeni {irlinler veya markalar, bunlarin kullanimi ve
ithtiyaclart hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmalarini saglamaktadir (Powers vd., 2012,
5.480-482). Sosyal medya, kullanicilarin bilgi paylasimi, gilincellemeleri izleme ve
tirlin, hizmet ve faaliyetleri goriis ve derecelendirme talep etme gibi bitmeyen bir
stirece dahil olmak i¢in diger benzer fikirlere sahip insanlarla ag kurdugu bir katilime1
kiltiri glin 15181Ina ¢ikarmigtir. Sosyal medya bu agidan, kurumsal iletisim ve

reklamlara kiyasla giivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilanmaktadir.
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Sosyal medyada tiiketicinin satin alma davranisint etkileyen faktorleri
demografik faktorler, psikolojik faktorler, sosyal ve kultlrel ve diger faktorler olarak

incelemek mumkindur.
2.4.1. Demografik Faktorler

Tuketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan ilk etken demografik
faktordiir. Demografik faktor, yas, meslek, kisilik, hayat stili ve tiketicileirnnin satin
alma davranislarina etki eden degerlerden meydana gelir. S6z konusu degiskenler hem
direkt hem de dolayli bireysel etkenlerin toplamidir. Bazilari tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda direkt etkili iken, bazilar1 ise dolayli bir sekilde etkili olmaktadir.
Sirketlerin s6z konusu kisisel faktére odaklanmasi gerekmektedir (Kotler ve Keller
2016, s. 183; Kotler vd., 2017, s. 147.)

2.4.1.1. Yas

Tiiketici satin alma davranigi her zaman dinamik bir 6zellik tagimaktadir. Yasin
ya da yasam dongiisiiniin farkli asamalarinda veya iliskinin farkli asamalarinda
degismektedir. Bir kisi, yasamin farkli yaslarinda mal satin alma tercihlerini
degistirmektedir. Ornegin; 70 yasinda bir adam spor araba almak yerine bir aile arabast
almay1 tercih edebilmektedir. Dolayisiyla 12 yasindan itibaren 13-18 yas, 19-26 yas,
27-35 yas, 36-50 yas ve 50 yas iistii gibi pazarlamacilara gore boliimlere ayrilmis farkli
yas gruplar1 bulunmaktadir. Yasin bu asamalarinda, bir kiginin satin alma davranisi
stirekli olarak degigsmektedir. Bu c¢aglar, hayati boyunca tiiketicinin satin alma
davranigini etkilemektedir. Ikincisi, yasam déngiisiiniin farkli asamalaridir. Yasam
doéngusunin veya insan iligkisinin farkli asamalar1 arasinda evlilik, bosanma, ¢ocuk
sahibi olma, liniversiteye giden cocuklar, emeklilik vb. yer alir. Tiiketicinin segimleri
de farkli yasam diizeylerinde degismektedir. Bir kisinin evlendikten sonra, ¢ocuk
sahibi olduktan sonra iiniversiteye gittikten sonra biriyle evlendigi zaman meydana
gelebilmektedir. Sirketler genellikle iirtinlerini pazarda satmak icin hedef pazari
se¢cmenin yani sira, farkli yas veya tiiketicinin yasam dongiisiine dayali pazarlama
stratejileri olusturmaktadir. Bazen sirketler, iirlinlerini yasam dongiisiintin farkli

asamalarina ve farkli tiiketici yaslarina gore olusturmaktadir (Kotler vd., 2017, s. 147.)
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2.4.1.2.Cinsiyet

Cinsiyet kavrami Bristor, Fischer ve Gainer (1996, s. 11) tarafindan kiiltiirel,
sosyolojik ve psikolojik olarak yerlesmis tutum, davranis ve inang egilimiyle alakali
sosyal bir kavran olarak tamimlanmustir. Cinsiyet kisilerin sosyal yasamlarmi ve
tiketim konusundaki aliskanliklarini etkilemektedir. Ozellikle pazar bélimlendirme
adiminda cinsiyet 6nemli bir faktor olarak gortlmektedir. Cinsiyetin kavraminin basit
bir sekilde tanimlanabilmesi, bdliimlendirilmis pazarlarin erisilebilirligi ve tum
bunlarin yani sira boéliimlendirilmis pazarlarin kazancinin fazla olmasi cinsiyet
kavraminin 6nemli bir faktor olarak goriilmesine neden olmaktadir (Darley ve Smith,

1995, s. 42).

Cinsiyet tiiketici davraniginin farklilasmasina neden olmaktadir. Bu durum
pazarlama siirecinde miisteri satin alma davranislarinin cinsiyete gore belirlenmesini
saglamaktadir. Ornegin, erkekler aligveris sirasinda kadinlara nazaran ¢ok daha siratli
bir sekilde karar alabilmekte ve alisveriglerini kisa siirede bitirmektedir (Odabasi1 ve
Baris, 2002, s. 259).

2.4.1.3.Egitim Diizeyi

Kisilerin tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger demografik faktor ise 6grenim
duzeyleridir. Dolayisiyla 6grenim diizeyi arttikga, kisinin istekleri de artmaktadir.
Ogrenim dizeyinin yikselmesi ile birlikte kisiler Griin ya da hizmetlere ait verilere,
markalara ve gelismelere kolay ve kapsamli bir sekilde erisebilmektedir (Siricd,
1998, s. 19).

Sosyal ortamlarda kisilerin 6grenme diizeyleri de farklilik gostermektedir. Bu
farkliligin nedeni ise 6grenim seviyesinin insanlar arasinda degiskenlik gostermesidir.
Konu ile ilgili yapilan bir arastirma Facebook kullanan bireylerin %57’sinin lisans
mezunu oldugunu, Twitter’1 kullanan kisilerin ise %59 unun lisans mezunu oldugunu
gostermektedir (Skelton, 2012, s. 167).

2.4.1.4.Gelir Dlzeyi

Gelir seviyesi, tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden 6nemli faktorler

arasinda sayilmaktadir. TUketicinin ekonomik olarak durumu, satin alma ve belli bir
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markaya ya da Uriine yonelmesinde etkilidir. Isletmeler, para harcama ve tiiketicinin
para tasarrufu davranislarina dair calismalar yapmaktadir. Ornegin; Samsung
elektronik alaninda diisiik fiyatlarinin yani sira yiiksek fiyatlarla tlketiciye da mobil
cihazlar sunmaktadir. Gelir seviyesi kisinin elde ettigi gelir, aile geliri, gelir
beklentileri, tasarruf, tiiketici kredisi ve diger iktisadi faktorler gibi pek ¢ok farkli
ekonomik faktorden etkilenmektedir (Ali ve Ramya, 2016, s. 77).

Kisisel gelir, bireyin sahip oldugu geliri ifade eder. Bir insanin kisisel geliri,
satin alma davranis1 iizerinde son derece etkilidir. Tlketiciler, vergi kesintisinden
sonra kalan net gelirine gore karar alir. Aile geliri ise aile fertlerinin gelirlerinin
bltunind aciklar. Birden fazla aile tiyesinin veya tum aile tyesinin geliri bu kapsama
girmektedir. Ailelere veya calisan aile iiyelerine bagli olarak degismektedir. Gelir
beklentisi, muhtemelen ikramiye, fazla mesai seklinde gelen geliri ifade etmektedir.
Tasarruf, bir kisinin bir ay i¢indeki tiim masraflar1 kullandiktan sonra biriktirdigi
paray1 ifade etmektedir. Tiiketici kredisi, bankalar veya finans kurumlari tarafindan
saglanan paray1 ifade etmektedir. Kredi karti, tiiketici kredisi tiirleri arasinda yer
almaktadir. Diger ekonomik faktorler arasinda enflasyon, yavaslama, hiikiimet
politikalart yer almaktadir. Bir kiginin geliri disiikse, pahali bir iiriin satin
alamamaktadir. Diger bir ifadeyle gelir, mal veya hizmet satin almakla dogru
orantilidir (Ali ve Ramya, 2016, s. 77).

2.4.1.5.Cografi Yerlesim

Farkli cografyalarda yasayan tiiketiciler farkli tiiketici davraniglari
sergilemektedir.  Dolayisiyla  organizasyonlarin  pazarlama  stratejileri  de
degismektedir. Bu durum organizasyonlarin tiketicileri yasadiklar1 cografyaya gore

bélumlendirme yoluna gitmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 78).

Farkli bolgelerdeki  kullanicilar  online ortamlarda farkli  tutumlar
sergilemektedir. Ornegin, Brezilya’da Orkut sosyal sitesi, Rusya’da ise Odnoklassniki
ve V Kontakte sosyal siteleri Facebook’tan daha fazla kullanilmaktadir (Boyd ve
Ellison, 2008, s. 215).
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2.4.2. Psikolojik Faktorler

Tuketicilerin sosyal medya iizerinden satin alma siirecini etkileyen psikolojik
faktorleri giidiilenme, algilama, kisilik, 6grenme ve tutum ve inanglar olarak ele almak

mUmkandr.
2.4.2.1.Gudulenme

Her insanin temel ihtiyaglardan baslayarak cesitli ihtiyaglari bulunmaktadir.
Kotler giidiiyii kisiyi ihtiyacin tatminini aramaya yonlendirmek i¢in yeterince baski
yapan bir ihtiya¢ olarak tanimlamistir. Psikologlar, insan motivasyonu hakkinda
bircok teori sunmaktadir (Kotler vd., 2017, s. 150). Bu teoriler arasinda en kabul géren
ve tanmani Abraham Maslow tarafindan ortaya cikarilan, Maslow'un teorisidir.
Maslow teorisinde insanlarin neden belirli bir zamanda belirli bir ihtiya¢ tarafindan
yonlendirildigini agiklamaya ¢alismistir (Kotler ve Keller, 2016, s. 188). Maslow'un
ihtiyaglart asagidaki gibidir:

- Fizyolojik: Hava, yiyecek ve su gibi temel ihtiyaglar.

- Givenlik: Giivenlik ve koruma ihtiyaci.
- Aidiyet: Sevildigini hissetme ve bagkalari tarafindan kabul edilme ihtiyaci.

- Ego'nun tatmin edilmesi ihtiyact: Bir seyi basarmak vd. arasinda bir statiiye

sahip olmak.
- Kendini ger¢eklestirme: Kendini gerceklestirme ihtiyaci.

Ik ihtiya¢ kisinin hava, su, yemek ve barmma gibi fizyolojik ihtiyaglarini
oncelikle karsiladigini gostermektedir. Kisi, temel ihtiyacin karsilanmasindan sonra
karsilanmasi gereken ikinci ihtiyacin giivenlik olmasini istemektedir. Bir insan aciktig1
zaman muhtemelen koruma igin polise gitmek yerine yiyecekleri yemeye gitmeyi
tercih etmektedir. Gilivenlik ihtiyacin1 karsiladiktan sonra kisi tiglincii adima
geemektedir. Temelde kisi en az ihtiyagtan en yliksek ihtiyaca dogru sirayla hareket

etmektedir.
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2.4.2.2.Algillama

Algi, motivasyonun eylemidir. Motive olmus bir kisi {iriin lehine iyi bir yanit
verdiginde, o liriine yonelik algi olumlu algi olarak adlandirilmaktadir. Motive olmus
bir kisi, herhangi bir iiriin i¢in kotii bir yanit verirse, o iirline yonelik algi olumsuz algi
olarak adlandirilmaktadir. Psikolojik faktoriin en 6nemli kismi algidir. Dolayisiyla,

tiiketicinin herhangi bir tiriine yonelik satin alma davranisini etkilemektedir.

Kotler ve arkadaslarina goére algilama, diinyanin bir mana ifade eden tablosunu
olusturmak amaciyla veri girdilerinin se¢ildigi, diizenlenip yorumlandigi bir siireci
ifade eder (Kotler vd., 2019, s. 10). Bilgi toplandiktan sonra kisilerden algi
olugmaktadir. Bilgi insan duygusuyla toplanmaktadir. Duygu, dokunma, koku alma,
duyma, tatma ve his anlamina gelmektedir. Bilgi, tiiketici tarafindan cevredeki
ortamdan toplanmakta ve ardindan iiriine yonelik bir alg1 olusturmaktadir (Kotler ve
Keller, 2016, s. 190). Ornegin, bir kisi hizli araba siirmenin iyi bir sey oldugunu
diisiiniirken baska bir kisi bu davranigin iyi olmadigini diisiinebilmektedir. Sirketlerin,
uriin 6zelliklerini netlestirmesi ve triinler hakkinda olumlu bir algi olusturmaya

odaklanmas1 gerekmektedir.
2.4.2.3 Kisilik

Kotler'e gore kisilik, bir kisiyr veya grubu ayiran benzersiz psikolojik
ozellikleri ifade etmektedir. Kisilik genel olarak kendine giiven, egemenlik, sosyallik,
ozerklik, savunmacilik, uyum saglama ve saldirganlik gibi ozellikler agisindan
tanimlanmaktadir (Kotler vd., 2017, s. 150.). Bir tiiketici, baska markali bir iiriin yerine
belirli bir markali {iriin satin aldiginda bu tiiketicinin kisiligini gostermektedir.
Markalarin da kendi kisilikleri bulunmaktadir. Kotler ve Keller“marka kisiligi
terimini, bir markaya atfedilebilecek insan 6zelliklerinin belirli bir karigimi olarak
tanimlamaktadir (Kotler ve Keller, 2016, s. 185). Jennifer Aaker, marka kisiligini
6lcmenin boyutu adli arastirma c¢alismasinda bes marka kisiligi O6zelligini

tanimlamistir. Bu 6zellikler asagida siralanmaktadir:

- Samimiyet (ger¢ekei, diiriist, saglikli ve neseli)

- Heyecan (ciiretkar, canli, yaratic1 ve giincel)
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- Yetkinlik (glvenilir, zeki ve basaril1)
- Sofistike (goz alict, tist sinif ve gekici)

- Saglamlik (agik havada ve sert) (Kotler vd., 2017, s. 150.)

Pazarlamacilarin ¢ogu, tiiketici kisiligine odaklanmakta ve tiiketiciyi mal veya
hizmetlerine dogru etkilemek i¢in stratejiler gelistirmektedir. Kisilik, tiiketicinin satin

alma davranigini etkileyen psikolojik faktorler arasinda yer almaktadir.
2.4.2.4.08renme

Ogrenme, bir kisinin belirli bir durumda yamit verdigi siirectir. Bir kisinin
davranislar1, gecmiste ne dgrendigini gostermektedir. Ogrenme, bir kisinin davranisin
tammlamaktadir. Ogrenme kuramcilar;, dgrenmenin diirtiiler, uyaricilar, ipuglari,
tepkiler ve pekistirmenin karsilikli etkilesimi ile iiretildigini belirtmektedir (Kotler ve
Keller, 2016, s. 191). Ogrenme, deneyim yoluyla, problem ¢dzme becerisinde bir artis
olarak tanimlanmaktadir (Washburne, 1936, s. 41).

2.4.2.5. Tutum ve inanclar

Kisilerin bir fikir ya da olgu ile ilgili olumlu veya olumsuz fikirlerini gosteren
bir yaklagimdir. Kisilerin deneyimleri ve yakinlari ile olan iligkileri inanglarindan
etkilemektedir. Tutumlar ise basit bir sekilde degistirilememektedir. Kisilerin iirlin ya
da hizmete olan tutumlar1 farklilik géstermektedir (Palmer ve Koenig-Lewis, 2009, s.

163).

Tutum bireyin nesne, kan1 veya ortamlara yonelik pozitif ya da negatif bir
bigimde tepkide bulunma egilimi olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.
157). Inang ise kisisel tecriibeye veya dis kaynaklara dayanan goriisler, kanilar ve
bilgiler olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2010, s. 80). Pazarlama siirecinde kisilerin
uriin ya da hizmete yonelik tutumlar1 biiyiik 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte

tutumlarin temel nedenlerine de dikkat etmek gerekmektedir (Penpece, 2006, s. 51).
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2.4.3. Sosyal ve Kulturel Faktorler

Sosyal etken, tiketicilerin satin alma davranisinda etkili olan Gnemli bir
faktordur. Sosyal faktor ise bir bireyin mensup oldugu grubu, sosyal agi, ¢cevrimigi
sosyal ag1 ve ailesini kapsar. Agizdan agza iletisim tiiketicileirn satin alma davranigin

etki eden sosyal faktorin dnemli bir parcasi seklinde gorilmektedir.
2.4.3.1.Kultar

Kltdr, kisilerin sahip olduklar1 hukuk, ahlak, orf, elde edilen bilgi ve toplum
icinde kazanilan tim degerleri icine alan bitunsel bir olgu seklinde goralir. Bu
kavramin sahip oldugu alt kiiltiirler de bulunmaktadir. Isletmelerin kiltirden ziyade
alt kiiltir kavramina odaklanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar
urin/hizmetleri piyasaya sunmadan evvel ilgili bolgedeki degerleri ve alt kiltird iyi
incelemesi ve pazarlama slrecine donanimli bir sekilde baslamasi gerekmektedir.
Ornegin benzer dzellikler tasiyan toplumlara mensup tiiketicilerin benzer satin alma

davraniglar1 sergileyecegi diistiniilmektedir (Mucuk, 2010, s. 79).

Kiltar toplumundaki fertlerin aktardigi ve paylastigi davranislarin neticeleriyle
birlikte 6grenilen davranislarin bitlinu olarak ifade edilmektedir. Dolayistyla kulttrin
etkin ve canli bir boyutu bulunmaktadir. Kilttrin bu dinamik boyutu, toplumun 6teki
toplumlar ile iletisime gecerek birbirlerine etki etmesine neden olmaktadir (Odabas1
ve Baris, 2002, s. 313).

Sosyal medya araglari toplumlarin kiiltiirel yapilarini ¢evrimici mecralarda
veya portallarda paylasabilme olanagi sunmaktadir. Bu durum yeni kalturlerin
tiremesine neden olmaktadir. Ornegin kisilerin yasamlar1 veya kariyerleriyle alakal
olaylar1 ve gelismeleri sosyal medya araciligiyla paylasmalari neticesinde bu durum
Oteki kullanicilart etkileyebilmektedir (Tercan, 2016, s. 23).

Dijital kiiltiir kavrami sosyal medya ile birlikte ortaya ¢cikmistir. Bununla
birlikte sosyal medyanin tetikledigi dijitallesme ile birlikte organizasyonel sireglerde
yenilenmeye gidilerek daha etkili ve kapsayict bir kiiltir modelini meydana

getirmistir. Yeni olusan bu kavram orgutsel killtlir olarak adlandirilmaktadir. Orglitsel
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kiltir kavramimin neticesinde Orgutlerde yeni bilgi ve iletisim siiregleri ortaya
¢ikmistir (Van Dijk, 2006, s. 209).

2.4.3.2.Aile

Agizdan agza konusma, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen en giiglii
faktordiir. Bir kisi, bir sirketin satig elemani1 gibi diger kisilerden daha ¢ok ailesi veya
arkadaglar1 tarafindan etkileyebilmektedir. Bireyler diger kisiler yerine ailelerine veya
arkadaslarina daha ¢ok giivenmektedir. Dolayisiyla insanlar baska kisilerin tavsiyeleri
yerine ailenin veya arkadaslarin tavsiyesini takip etmektedir. Aile, herhangi bir insanin
hayatinin en 6nemli bir pargalar1 arasinda yer almaktadir. Aileye baska herhangi bir
kisiden ¢ok bireysel bir giiven duyulmaktadir. Aile Onerisi veya tavsiyesi, bir kiginin
hayati i¢in 6nem arz etmektedir. Aile fertleri tiketicileri daha gok etkileyebilmektedir.
Kotler, giivenilir arkadaslarin, ailenin, is arkadaglarinin ve diger miisterilerin kisisel
sOzlerinin ve Onerilerinin satin alma davranisina etkisinin diger insanlardan daha fazla

oldugunu belirtmistir (Kotler vd., 2017, s. 144.).

Bireyler online sosyal medyada daha ¢cok zaman harcayabilmekte ve bununla
birlikte sosyal aglar1 da gelistirmektedir. Online sosyal ag, sosyal medya sitelerinden
ve bloglardan olusmaktadir . Firmalar, tiiketiciye erismek amaciyla ¢evrimigi sosyal
medyaya daha fazla odaklanmaktadir (Kotler vd. 2017, s. 145).

2.4.3.3.Sosyal Gruplar

Kotler bireysel veya karsiliklt hedeflere ulagsmak i¢in etkilesimde bulunan iki
veya daha fazla kisinin bir araya gelmesini grup olarak tanimlamistir. Kotler ayrica
dogrudan etkisi olan ve bir kisinin ait oldugu gruplar1 tlyelik gruplari olarak
adlandirmistir. Buna karsilik, referans grubu, bir kisinin tutum veya davranisim
olusturmada dogrudan (yiiz yiize etkilesimler) ya da dolayl karsilastirma imkani
sunmakta ve referans noktalar1 olarak hizmet etmektedir. Insanlar genellikle ait

olmadiklari referans gruplarindan etkilenmektedir (Kotler vd., 2017, s. 144.).

Kotler ve Keller, bu gruplardan bazilarinin, aile, arkadaslar, komsular ve is
arkadaglar gibi, kiginin devamli ve informal olarak etkilesimde bulunduklar1 birincil

gruplar olarak siniflandirmustir. Kisiler ayrica daha resmi olma egiliminde olan ve daha
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az strekli etkilesimi gerektiren dini, profesyonel ve sendika gruplar gibi ikincil
gruplara da dahil olmaktadir (Kotler ve Keller, 2016, s. 191).

2.4.4. Diger Faktorler
2.4.4.1. Davranissal Niyet

Elektronik ticarette davranigsal niyet, bir bireyin teknolojiyi fiilen kullanmay1
ne Ol¢iide planladigin1 gostermektedir. Fishbein ve Ajzen (1975, s.265), davranis
niyetinin bir bireyin ger¢ek davramisini belirlemede en hayati faktorlerden biri
oldugunu belirtmistir. Kullanicilarin en son teknolojiyi benimsemesini tahmin etmede
iki ana faktdr, yani algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolayligi ¢ok 6nemli
bulunmustur (Davis, 1989, s.322). Bu kapsamda tiiketicilerin sosyal medya satin alma

kararlarini etkilemede, tiiketicilerin davranigsal niyetleri nem arz etmektedir.
2.4.4.2.Glven

Giiven, e-ticareti gelistirmenin temel tas1 olarak kabul edilmektedir. Isletmeler
aras1 bir iligskide, e-saticiya giliven, isteki riski degerlendirmede hayati bir dnem
tasimaktadir. Lin, Wang ve Hajli (2019) guveni, bir bireyin e-ticaret kullanmanin
giivenli olduguna ve gizlilik tehdidi olusturmayacagina inandig1 diizey olarak
tanimlamistir. Cevrimici ticarete giiven 6nemli bir rol oynamaktadir ¢ilinkii alict ve
satict asla yiiz yiize goriismemektedir. Gefen vd. (2003, s. 52) ayrica gilivenin,
kullanicilarin ¢evrimigi satin alma niyetlerini etkilemede giiclii bir rol oynadigim

bulmustur.
2.4.4.3.0lumlu Yorumlar

Sosyal medyadaki olumlu elestiriler, markanin imajin1 olumlu yo6nde
etkileyebilmektedir (Ho-Dac, Carson ve Moore, 2013, s.38; Kohli, Suri ve Kapoor,
2014, s.35-36). Dolayistyla sirketler sosyal medyay1 bir ara¢ olarak goriirken marka
farkindaligini artirmak ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ic¢in kullanmaktadir. Sosyal
medyadaki reklama verilen tim yanitlarin olumlu olmasina gerek yoktur. Bu
kapsamda sirketlerin, tiiketicilerin reklamlarina nasil tepki verdiginin ve bunun ne gibi
bir etki yarattiginin farkinda olmasi1 gerekmektedir (Laroche, Habibi ve Richard, 2013,
s.77).
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3. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin 6nemi, kapsami ve yontemi hakkinda bilgiler

sunulmustur.
3.1. Arastirmanmin Onemi

Teknolojinin gelismesi ile sosyal medya kullanimini artirmis ve bireyler sosyal
medyada daha fazla zaman gegirmeye baslamistir. Sosyal medyanin yiiksek oranda
kullanilmasi, isletmelerin de sosyal medyaya bakis acisini degistirmistir. Isletmeler
tiiketicilerle daha kolay etkilesim kuracagi bu platformlar1 pazarlama kampanyalarina
eklemeye baslamislardir. Birgok firma bu kapsamda geleneksel medya pazarlamasina
ek olarak sosyal medya pazarlamasina da baslamistir. Miisteriler marka ile dogrudan
iletisim kurabildigi i¢in, isletmeler de tiiketicilere hizli ve ucuz sekilde ulasabildigi
icin sosyal medya pazarlamasini olumlu degerlendirmektedirler. Sosyal medya siteleri
tarafindan agiklanan raporlara gore diinyada yaklasik 3 milyar kisi en az bir sosyal
medya hesab1 kullanmaktadir. Bu oran ise diinyadaki niifusun yiizde 40’1na denk
gelmektedir. Bu yiiksek oran sosyal medya pazarlamasinin Onemini ortaya

cikarmaktadir.

Mayfield (2011, s. 81) sosyal medyanin bilginin diinyanin her yerinden
insanlara ve onlardan iletilme seklini degistirdigini belirtmistir. Sosyal medyanin hizli
kullanimi, kuruluslarin tiiketicinin ihtiyaglarina ve isteklerine yanit verme seklini ve
rakiplerine yanit verme bicimlerini degistirmektedir. Pazarlamacilar artik sosyal
medya pazarlama araglarini kullanarak daha genis ve daha yenilik¢i ¢evrimici kitle
iletisim araglariyla iletisim kurma firsatina ulasmistir. Sosyal medya pazarlamasi, bir

markaya yonelik tutku, duygu ve gercek ifade ile ilgilenmektedir. Sosyal medyanin
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biiyiimesi, tiiketicilerin sanal diinyada birbirleriyle etkilesimde bulunmalarina ve
marka degerine iligkin algilarin1 ve fikirlerini paylagsmalarina olanak saglamistir.
Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi, pazarlamacilarin daha genis kitlelere ulagmasi
igin iletisim firsatlari temsil etmekte ve pazarlamacilarin, tiiketici iligkilerinin

kurulmasini ve siirdiiriillmesini etkileyen degerli bilgilere erismesine izin vermektedir
(Mayfield, 2011, s.. 81).

Sosyal medyanin biiylimesi, kiiresel ¢evrimi¢i ortamlarda artan durumsal
farkindaliga izin vermektedir. Bdylece sosyal medya pazarlamasi, pazarlama

stratejisinde giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir (Cuming, 2008, s. 28).

Pazarlama stratejilerinde yuksek oranda kullanilan sosyal medyanin tiiketici
satin alma siirecine etkisini tespit etmek bu acidan sosyal medya pazarlama

faaliyetlerinin etkisinin tespiti bakimindan 6nem arz etmektedir.
3.2. Kavramsal Cerceve

Internet ve sosyal medya ¢ogu tiiketicinin birgok sektor ve firma hakkinda bilgi
buldugu, satin aldig1 hizmetler ve miilkler hakkinda yorum yaptig1 ve deneyimlerini
paylastig1 bir alandir. Bu anlamda tiiketicilerin satin aldiklar1 Uriin ve hizmetler
hakkinda karar verdikleri bir platform haline gelmistir. Kaplan ve Haenlein (2010),
sosyal medya araciligiyla pazarlamada yasanan zorluklari ve firsatlar1 aragtirmigtir.
Calisma, Facebook, YouTube, Wikipedia, Twitter ve Second Life gibi sosyal medya
platformlarinin, tiiketicilerin karar verme siirecini anlamada bir firsat olarak
kullanilabilecegi sonucuna varmaktadir. Benzer sekilde Parlak (2010), sosyal medyay1
tiikketicilerin karar alma siiregleri ile iligkili olarak incelemistir. Bu nitel aragtirma, satin
alma ile ilgili karar alma siire¢lerini ortaya ¢ikarmak i¢in en az iki sosyal medya hesabi
olan 21 kisi ile gerceklestirilmistir. Analiz, sosyal medya iizerinden satin alma
stirecinin iki yonde gergeklestigini gostermistir. Buna gore tiketiciler, Grlinu veya
hizmeti gordiiklerinde ve begendiklerinde dogrudan ¢evrimigi olarak satin alirlar veya
tiketiciler triinti gordiiklerinde veya hizmeti ¢evrimici bulduklarinda aligverise
duyulan giivensizlik nedeniyle yakindaki magazalardan satin alirlar. Milano vd. (2011)
Ise ¢evrimigi sosyal medyanin turizm web siteleri tizerindeki etkisini arastirmistir.
Caligsma, Facebook ve Twitter gibi sosyal aglarin turizm web sitelerinin popiilaritesi

Uzerindeki etkisini gostermeyi amaglamistir. Calisma, sosyal medya baglantili web
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sitelerinin pazarlama turizminde daha etkili oldugu sonucuna varmistir. Dogdubay ve
Erdz (2012) ise sosyal medyanin pazarlama etigi ile ilgili islevlerini incelemistir.
Aragtirma, sosyal medyanin {riinlerin se¢iminde degerli bir ara¢ oldugunu
gostermistir. Ciftci ve Kiigiikaltan (2012), sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak
kullanimini arastirmiglardir. Arastirma, isletmelerin sadece mevcut miisterilerine
degil, ayn1 zamanda potansiyel miisterilerine ulagsmak i¢in de sosyal medyadan

yararlanabilecegi sonucunu ortaya ¢gikarmaistir.

Sosyal medya bilgi bilgi aligsverisinde ciddi bir rol oynamaktadir. Ayrica
firmalar ve tiketiciler arasinda da ¢ift tarafl1 iletisimi miimkiin kilar. Iletisim akisi,
firmalarin son tiiketiciyi hedefleme seklini etkilemektedir. Iletinin yorumlanmasindan
satin almaya degin iletisim siireci icinde etkilemektedir. Rust vd.’ye (2005) gore
iletisim akiginda ortaya ¢ikabilecek engeller yanlis yorumlama, iletinin reddi ve yanlis
anlamadir. Aaker ve Robert (2001), sosyal medya pazarlamasi kapsaminda firmalarin
ve markalarin korkusunun, bilginin siklig1 ve icerigi lizerindeki kontrolden vazge¢mek
oldugunu belirtmektedir. Bu noktada pazarlamacilar, icerik ve seffafligi fark ederek
bu konuda dikkatli olmalilardir. BOylelikle sosyal medya tiiketiciye driin, hizmet veya
markalar konusunda deneyimlerin, diisiincelerin ve bilgilerin paylasilabilecegi bir alan
sunmaktadir. Deneyimler pozitif veya negatif yonli olabilmektedir. Ortak bir
deneyimde bulusan kisiler, goriisii desteklemek amaciyla sosyal medyaya
baglanmaktadir. Misterinin hedefi, iriiniin pazarlamasini olusturmak degildir,
misterilerin sosyal medyadaki faaliyeti agizdan agiza yayma seklinde hareket

etmektedir.

Lider bir marka, tiiketicinin satin alma davranisgimi etkilemekte ve talep
Olusturarak (yeniden satin alma yoluyla) ve isletme i¢in gelecekteki kazanclari
giivence altina alarak deger yaratmaktadir. Bu nedenle sosyal medya pazarlamasi,
iletisim firsatlarin1 temsil etmekte, tiketicilerin marka yonelimi ve Griin yonelimi
deneyimlemesini saglamak i¢in yeni ve alisiimadik diisiinceyi gerektirmektedir. Bu
yeni sosyal etkilesim ve dijital iletisim gagi, is stratejisi i¢in blyUk énemlidir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 91).

Yukarida sozii edilen tiim ¢aligmalar, sosyal medya pazarlamasinin tiiketicinin

satin alma siireci tlizerindeki etkisini gostermektedir. Dolayisiyla, tliketicinin satin
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alma davraniglarini etkileyen faktorlerden bir tanesinin sosyal medya pazarlamasinin

tiikketici agisindan algilanis sekli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Hizli tiikketim iirtinleri sektorii agisindan bakildiginda ise yapialan ¢aligsmalari

asagidaki sekilde 6etlemek miimkiindiir.

Kenly ve Poston (2011) tarafindan yapilan arastirmada sosyal medyanin
isletmelerin yeni {irlin gelistirmeleri siiregleri iizerindeki etkisini saptamaya
calismistir. Arastirma kapsaminda gida imalati1 sektoriinde faaliyet gosteren 90 isletme
ile derinlemesine miilakat yapilarak gerekli veriler toplanmustir. Isletmelerin yaridan
fazlasinin sosyal medya uygulamalarindan yogun bir bicimde yararlandigi tespit
edilmistir. Isletmeler yeni iiriin gelistirme siirecinden sosyal medyadan faydalanmanin
daha fazla kar, daha diisiik {iriin maliyeti ve para hizli sekilde niifuz etmeyi sagladigini

distinmektedir.

Isvigre ve Fransa’da 2014 yilinda yapilan bir galisma kapsaminda sosyal
medya uygulamalarinin 15-36 yas araligindaki gida iiriinleri tiiketicilerin aliskanliklar
tizerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirma kapsaminda goriisiilen bireylerden %81°1
0zel giinlerini kutlamak ve sosyallesmek amaciyla ayda minimum alt1 kez restauranta
gittiklerini ifade etmistir. Bu bireylerin % 20’si restaurant se¢iminde sosyal medyay1
kullanirken, bliyiik bir kisim ise restaurant ile ilgili bilgileri tanidiklarindan ya da
restaurantin web sayfasindan elde ederek restaurant secimi yaptiklarini ifade etmistir.
Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile sosyal medya kullanimi arasinda pozitif bir

iliski oldugu tespit edilmistir (Meier, Buri ve Cornuz, 2014).

Kizgin ve Ozkan (2014) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma ile Tiirkiye’nin
farkli bolgelerindeki tuketicilerin helal gida tiiketim yonelimlerini incelemistir. Bu
dogrultuda tiiketicilere internet lzerinden anket yapilmistir. Calisma neticesinde
tiiketicilerin helal gida tiikketimi Uzerinde etkili olan faktorler arasinda sosyal medya

kullaniminin da yer aldig1 tespit edilmistir.

Murphy ve Wright (2015), tarafindan Irlanda’da gergeklestirilen calisma
kapsaminda biiyiik isletmelerin KOBI’lere gore sosyal medyaya uyum saglamada
cesitli avantajlara sahip oldugu ifade edilmistir. KOBI’lerin tiiketicilerin dikkatini
cekmek amaciyla hedef kitlelerinin beklentilerine uygun mesajlar1 segerek zengin

igerik olusturmalari ve video ile gorsel kullanmalari biiylik 6nem arz etmektedir.
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Say (2015) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma kapsaminda Tirkiye’de gida
sektdriinde yer alan ve Facebook’u aktif bir bigcimde kullanan isletmelerin pazarlama
bolimii yetkilileri ile gortsiilmiistiir. Facebook kullanilarak yapilan pazarlama
calismalarinin tiketiciler Gzerindeki etkileri belirlenmeye c¢alisilmistir. Calismaya
katilanlar Facebook sayfalarmin dogru bir sekilde yonetilmesinin firma algisini olumlu
etkiledigini ve firmanin bilinirligini artirdigini ifade etmistir. Ayrica firma imajinin
olusturularak belli bir seviyeye getirilmesi ve siirekliligi gibi durumlarda Facebook
onemli bir ara¢ olarak gorilmektedir. Firmalar Facebook lzerinden elde ettikleri geri

bildirimler neticesinde pazarlama ve Uretim ¢alismalarini yeniden dizayn etmektedir.

Olgun (2015) tarafindan yapilan ¢alismada sosyal medyanin tiiketici satin alma
davranig1 lizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma kapsaminda Aydin ilinde lisans
seviyesinde O0grenim goren bireyler orneklem olarak secilmistir. Calismaya katilan
bireyler sosyal medyay1 % 43,8 oraninda moda ve giyim; %17,6 oraninda spor
amactyla kullanmaktadir. Daha sonra ise kitap ve dergi amaciyla kullanim
gelmektedir. Icecek ve gida sektorii ile ilgili bilgi elde etmek icin sosyal medya

kullanim orani ise %8,2 olarak belirlenmistir.

Altintag ve Nyarkoa (2015) tarafindan yapilan ¢alisma kapsaminda Gana’da
gida sektoriiniin paydaslariyla goriismeler gerceklestirilmistir. Calisma neticesinde
Gana’da sosyal medyanin tiiketici davranislarini ve enddstrisinin etkinligini etkiledigi
goriilmiistiir. Gana’da sosyal medyanin firmalar ile tiiketicileri bir araya getirerek
firma karin1 artirdig1 ve maliyeti diisiirdiigii kabul edilmektedir. Bu durum firmalarin
sosyal medya pazarlamasina 6nem vermesine neden olmaktadir. Firmalar sosyal
medyay1 kullanarak rekabet avantaj1 elde ettigini, Pazar paylarini ve miisteri bagliligin

artirdigin1 vurgulamaktadir.

Brandwatch tarafindan gida sektdriinde sosyal medya egilimleri ve
kullanimlarin ortaya koymak i¢in bir rapor yayimlanmistir. Rapora gore tiketicilerin
arzularinin, secimlerinin ve yonelimlerini hizli bir sekilde degistigi ve bu sekilde
degisken bir alanda firma sahiplerinin ve paydaslarin tiiketiciler hakkinda bilgi elde
etmesinin degisikliklere uyum saglanmasi ic¢in gerekli oldugu ifade edilmistir.
Sektorde yer alan biiyiik 6lgekli firmalarin ¢ogu bu durumu fark ederek medyayi takip

etmeye baslamistir. Facebook’ta sektoriin 6nde gelen isletmelerinin etkili kampanyalar
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yuriittiigli goriilmektedir. Kullanicilar sosyal medyanin bilgi yayma avantajindan

faydalanmaktadir (Brandwatch, 2016).

Alyakut (2016) tarafindan gerceklestirilen ¢alisma kapsaminda Kocaeli
Kartepe’de organik gida dretimi yaparak satisint gerceklestiren kadinlarla
goriisiilmiistiir. Bu kadinlarin sosyal medya kullanim seviyeleri tespit edilmistir.
Kadilarin sosyal medya kullanmaya sosyal medya kullanan kisilerin tavsiyesi ile
basladig1 ve ilk baglarda kullanim ile ilgili yardim aldiklar1 goriilmiistiir. Kadinlar daha
sonra kendileri igerik gelistirmeye baslamis ve sosyal medyay1 tanitim ve siparig alma

araci olarak kullanmugtir.
3.3. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, sosyal medya pazarlamasinin tiiketici tarafindan
algilanisinin tiiketici satin alma niyetine etkisini tespit etmektedir. Aragtirmanin alt

amaglarini asagidaki sekilde ifade etmek miimkiindiir:

- Tiketicilerin sosyal medya satin alma niyetlerini tespit etmek,
- Tuketicilerin sosyal medya pazarlamalarinin algilanma diizeylerini tespit

etmek.
3.4.Arastirmanin Yontemi

Arastirmada iki farkli degisken olan “algilanan sosyal medya pazarlamas1” ve
“tiiketicilerin satin alma davranist” icin iki farkli 6l¢ek kullanilacaktir. Algilanan
sosyal medya pazarlamasi i¢in Kim ve Ko (2010) tarafindan gelistirilen “Sosyal
Medya Pazarlamasi” 6lgegi kullanilacaktir. Bu 6lgek 5 boyut ve 18 sorudan olugsmakta
ve tliketicilerin sosyal medya pazarlamasi algilamalarini 6lgmektedir. Alt boyutlarin
giivenilirlik diizeyi 0.80 ile 0.88 arasinda degismektedir. Olcege ait boyutlar ve sorular
asagidaki gibidir:

Eglence alt boyutu:

- Markanin sosyal medya kanallarindaki igerikleri ilging gorinmektedir.
- Markanin sosyal medyasini kullanmak heyecan vericidir.
- Markanin sosyal medya kanallarindan markalar ve moda hakkinda bilgi

toplamak eglencelidir.
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Markanin sosyal medya kanallarini kullanarak zamani gecirmek kolaydir.
Kisisellestirme alt boyutu:

Markanin sosyal medya kanallarinda her kullanici igin kisisellestirilmis bilgi
i¢eriklerine ulasmak miimkiindiir.

Markanin sosyal medya kanallar1 her miisterisi i¢in ayr1 ayr1 kisisellestirilmis
hizmetler sunmaktadir.

Markanin sosyal medya kanallar1 bana modayla ilgili besleyici ve giincel bilgi
sunmaktadir.

Markanin sosyal medya kanallarini kullanmak kolaydir.

Markanin sosyal medya kanallarina her zaman, her yerden erisilebilir.
Etkilesim alt boyutu:

Bir kullanic1 olarak markanin sosyal medya kanallarindan diisiincelerimi
kolaylikla paylasabilirim.

Markanin sosyal medya kanallarinda kullanicilar diger kullanicilarla goriis
aligverisinde bulunabilir veya sohbet edebilirler.

Markanin sosyal medya kanallarinda firma yetkilileri ile etkilesim kurmak
mumkandur.

Markanin sosyal medya kanallarinda diger kullanicilarla bilgi paylasmak

mamkandr.
Agizdan agiza pazarlama (Word-of-mouth) alt boyutu:

Markanin sosyal medya kanallarinda yer alan marka, iiriin ve hizmetlere iliskin
bilgileri bagka arkadaslarimla da paylasmak isterim.

Markanin sosyal medya kanallarindaki igerigi blogumda veya mikro blogumda
da paylagsmak isterim.

Markanin sosyal medya kanallarinda markalara, iirlinlere veya hizmetlere

iligkin yer verilen fikirleri tanidiklarimla paylagmak isterim.
Trend alt boyutu:

Markanin sosyal medya kanallarim1 kullanmak onde gelen bir trend
davranisidir.

Markanin sosyal medyasinda bulunan igerikler giincedir.
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Tiiketici satin alma davranisi degiskeni i¢cin de Shukla (2010) tarafindan
gelistirilen ve Jalilvand ve Samiei (2012) tarafindan sosyal medyaya uyarlanan
“Sosyal Medyada Tiiketici Satin Alma Niyeti” o6l¢egi kullanilmistir. Olgegin
giivenilirlik diizeyi 0,801°dir. Olgek 3 soru igermekte olup bu sorular asagidaki gibidir:

- Bu markanin sosyal medya kanallarinin kullanicis1 olarak ayni kategoride
baska markalar olsa bile ben bu markay1 satin alirdim.
- Bagkalarina bu makay1 satin almalari i¢in 6neride bulunurum.

- Gelecekte bu markayi satin almaya niyetliyim.
3.5. Arastirmanin Modeli

Bu c¢aligmada sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tarafindan
algilanmasinin tiiketici satin alma niyetine etkisi arastirilmistir. Arastirma modeli, bir
bagimsiz ve bir bagiml degiskenden meydana gelmektedir. Bagimsiz degisken,
algilanan sosyal medya pazarlamasi, bagimli degisken ise tiiketici satin alma
davranigidir. Bagimsiz degisken olan algilanan sosyal medya pazarlamasi bes boyutta
ele alinacaktir. Bu boyutlar eglence, kisisellestirme, etkilesim, agizdan agiza

pazarlama ve trend seklindedir.

Algilanan Sosyal Medya
Pazarlamasi

-Eglence

“Kigisellegtirme Tiiketici Satin Alma

-Etkilesim > Davranisi

- Agizdan agiza
pazarlama

- Trend

Sekil 3.1: Arastirma Modeli
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3.6.Arastirmamin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

Ho: Algilanan sosyal medya pazarlamasinin, tiiketici satin alma davranisi

uzerinde etkisi yoktur.

Hi: Algilanan sosyal medya pazarlamasinin, tiiketici satin alma davranisi

Uzerinde etkisi vardir.

Arastirmanin alt hipotezleri agsagidaki gibidir:

Hai1: Aligilanan sosyal medya pazarlamasinin eglence alt boyutunun tiiketici satin

alma davranisi iizerinde etkisi vardir.

Ha2: Aligilanan sosyal medya pazarlamasinin kisisellestirme alt boyutunun tiiketici

satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir.

Has: Aligilanan sosyal medya pazarlamasinin etkilesim alt boyutunun tiiketici satin

alma davranisi lizerinde etkisi vardir.

Has: Aligilanan sosyal medya pazarlamasinin agizdan agiza pazarlama alt boyutunun

tiikketici satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.

Has: Aligilanan sosyal medya pazarlamasinin trend alt boyutunun tiiketici satin alma

davranisi lizerinde etkisi vardir.
3.7. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmada zamanlama ve maliyet acisindan avantaj saglamasi nedeniyle
kolayda Ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemde Orneklem kolaylikla
ulasabilen kisilerden olusmaktadir. Arastirmaya hizli tiikketim sektoriinde faaliyet

gosteren Mc Donalds’1 sosyal medyada takip eden 357 kisi katilmustir.
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4. BULGULAR

Bu boélimde arastirma kapsaminda elde edilen veriler degerlendirilmis ve

hipotezler test edilmistir.
4.1. Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda incelenen Mc Donald’s firmasini sosyal mecrada takip
eden 357 kisiye ulasilmistir. Katilimcilarin demografik bulgulari Tablo 4.1°de

sunulmustur.

Tablo 4.1: Katilimcilarin Demografik Bulgulari

Kategori Degisken Frekans Yuzde
Cinsiyet Erkek 207 % 58
Kadin 150 % 42

18-24 59 % 17

25-34 133 % 37

Yas Grubu 35-44 88 % 25
45-54 56 % 16

55+ 21 % 6

ko gretim 66 % 18

Egitim Durumu Ortadgretim 108 % 30
Universite 183 % 51

2500 TL’den az 50 % 14

2.500 - 4.999 TL 106 % 30

Gelir Durumu 5.000 - 7.499 TL 84 % 24
7.500 - 10.000 TL 65 % 18

10.000 TL’den fazla 52 % 15

Tablo 4.1°e gore katilimcilarin yiizde 58’1 erkek, yiizde 42’si ise kadindir. Yas
grubu dagilimlar incelendiginde katilimcilarin yiizde 17’sinin 18-24 yas arasi, yiizde
37’sinin 25-34 yas grubu arasi, yizde 25’inin 35-44 yas grubu arasi, yiizde 16’sinin
45-54 yas grubu arasit ve ylizde 6’simmin 55 yas ve iizeri oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin ylizde 18’1 ilkdgretim, yiizde 30°u ortadgretim ve yiizde 51’1 Gniversite
mezunudur. Gelir agisindan ele alindiginda ise, katilimeilarin yiizde 14’{iniin 2.500
TL’den az, ylizde 30’unun 2.500 — 4.999 TL arasi, yiizde 24 tiniin 5.000 — 7.499 TL
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arast, ylizde 18’inin 7.500 — 10.000 TL aras1 ve yiizde 15’inin 10.000 TL ve Uzeri
gelire sahip oldugu gorulmektedir.

4.2. Anketin Gecerliligi ve Giivenilirligi

Oncelikle arastirmada sorulara verilen cevaplar arasindaki farklarin tespit

edilmesi icin Hotelling’s T kare testi uygulanmustir.

Tablo 4.2: Hotelling T- Kare Testi Sonuglari

Hotelling T-Kare F Test
sdl sd2 Anlamhlik (p)
Test Degeri Degeri
57,998 2,135 20 53 0,015

Yapilan test sonucunda sorulan sorularinin ortalamalarinin birbirinden farkli
oldugu gériilmiistiir (T? = 57,998, p=0,015 < 0,05). Bu sonuca gore anketin soru
ortalamalar1 arasinda farklarin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu farkin anlami
anketin her bir sorusunun katilimcilar tarafindan farkli sekilde degerlendirildigi

anlamina gelmekte olup, anketin gegerliligini ifade etmektedir.

Tablo 4.3: Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Standartlastirilmis
. Cronbach's Madde
Olgek Maddelere Gore
Alpha Sayis1
Cronbach Alfa Degeri

Tum Anket 0,909 0,911 21

Algilanan Sosyal Medya Olgegi 0,909 0,911 18

Satin Alma Davranis1 Olgegi 0,616 0,636 3

Anketin giivenilirligini ortaya ¢ikarmak icin yapilan test sonucunda da hem
anketin genel olarak hem de dlceklerin yiiksek giivenilirlik derecesine sahip oldugu
goriilmiistiir. Bu sonuglar anketin yiiksek derecede giivenilirlir oldugu anlamina

gelmektedir.
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4.3. Algilanan Sosyal Medya Olcegine Verilen Cevaplarin Analizi

Bu boliimde katilimcilarin algilanan sosyal medya 6lgeginde yer alan 18 soruya

verdikleri cevaplar incelenmistir.

Tablo 4.4: Katilimcilarin Algilanan Sosyal Medya Ogeginde Eglence Boyutu
Sorularina Yonelik Cevaplari

Sorular Gruplar Frekans | YlUzde
Kesinlikle katilmiyorum 44 12%
Katilmiyorum 42 12%
1. Markanin sosyal medya | Ne katiliyorum ne katilmiyorum 9 26%
kanallarindaki igerikleri ilging | Katiliyorum 127 36%
gérunmektedir. Tamamen Katiliyorum 50 14%
Standart Sapma 1,21
Ortalama 3,27
Kesinlikle katilmiyorum 43 12%
Katilmiyorum 62 17%
Ne katiltyorum ne katilmryorum 97 27%
2. Markanin sosyal med_ye_lsml Katiliyorum 110 31%
kullanmak heyecan vericidir.
Tamamen Katiliyorum 45 13%
Standart Sapma 1,20
Ortalama 3,15
Kesinlikle katilmiyorum 34 10%
Katilmiyorum 48 13%
3. Markanin sosyal medya | Nj¢ katiliyorum ne katilmiyorum 94 26%
kanallarlr_l'd an ma.lrkalar Ve Katiliyorum 140 39%
hizli gida {irtinleri hakkinda
bilgi almak eglencelidir. Tamamen Katiliyorum 41 11%
Standart Sapma 1,13
Ortalama 3,30
Kesinlikle katilmiyorum 35 10%
Katilmiyorum 65 18%
4. Markanim sosyal medya | Ne katiliyorum ne katilmiyorum | 113 32%
kanallarini kullanarak zaman1 | Katiliyorum 110 31%
gegirmek kolaydir. Tamamen Katiliyorum 34 10%
Standart Sapma 1,12
Ortalama 3,12

Tablo 4.4 incelendiginde, katilimcilarin Mc Donalds’in sosyal medya
kanallarindaki icerikleri ilging bulundugu goriilmektedir. Yiizde 24 oraninda bir kesim
ise Mc Donalds’in sosyal medya kanallarindaki icerikleri ilging bulmamaktadir.

Degerlerin ortalamasi 3,27 olup “katiliyorum” diizeyine yakindir.
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Katilimeilarin “Markanin sosyal medyasin1 kullanmak heyecan vericidir.”
sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde ise, katilimcilarin yiizde 29’unun
“katilmiyorum” cevabini verdigi, yiizde 43’liniin de “katiliyorum” cevabi verdigi

goriilmiistiir. Degerlerin ortalamasi 3,15 olup “katiliyorum” diizeyine yakindir.

“Markanin sosyal medya kanallarindan markalar ve hizli gida iiriinleri
hakkinda bilgi almak eglencelidir.” Sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ise,
katilimeilarin ylizde 26’s1 “ne katiliyorum ne katilmiyorum™ segenegini secerken,
yluzde 51’1 “katihiyorum” segenegini se¢mistir. Degerlerin ortalamasi 3,30 olup
“katiliyorum” diizeyine yakindir. Bu acidan katilimcilarin Mc Donalds’in sosyal
medya kanallarindan hizli gida {irtinleri hakkinda bilgi almanin eglenceli oldugunu

diistiinmektedirler.

“Markanin sosyal medya kanallarini1 kullanarak zamani1 gecirmek kolaydir.”
sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ise, katilimcilarin yilizde 40’min
“katiliyorum”, yiizde 28’inin “katilmryorum” segenegini sectigi goriilmektedir. Diger
bir ifadeyle Mc Donalds’in sosyal medya kampanyalari kullanarak zaman gegirmenin
kolay oldugunu diisiinenlerin oran1 yiizde 40 iken, kolay olmadigini diisiinenlerin orani
yuzde 28’dir. Katilimcilarin yiizde 32’si ise bu konuda kararsiz kalmislardir.

Degerlerin ortalamasi 3,12 olup “katiliyorum” diizeyine yakindir.

“Markanin sosyal medya kanallarin1 kullanarak zaman gecirmek kolaydir.”
sorusuna Verilen cevaplar incelendiginde ise, katilimcilarin yiizde 40’min
“katiliyorum”, yiizde 28’inin “katilmiyorum” segenegini sectigi goriilmektedir. Diger
bir ifadeyle Mc Donalds’in sosyal medya kampanyalar1 kullanarak zaman gecirmenin
kolay oldugunu diisiinenlerin oran1 yiizde 40 iken, kolay olmadigin1 diisiinenlerin oran1
ylizde 28’dir. Katilimcilarin yiizde 32°si ise bu konuda kararsiz kalmislardir.

Degerlerin ortalamasi 3,12 olup “katiliyorum” diizeyine yakindir.

Eglence alt boyutundaki sorularin cevaplar1 genel olarak incelendiginde ise,
Mc Donalds’in sosyal medya kampanyalarinin ilging bulundugu, Mc Donalds’in
sosyal medyasinin kullaniminin heyecan verici oldugu, Mc Donalds’in sosyal medya
kanallarinda zaman ge¢irmenin kolay oldugu ve Mc Donalds’in sosyal medya
kanallarindan hizli tiikketim {riinler1 ve markalar hakkinda bilgi almanin eglenceli

oldugu goérulmektedir.
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Tablo 4.5: Katilimcilarin Algilanan Sosyal Medya Ogeginde Kisisellestirme Boyutu

Sorularina Yonelik Cevaplari

Sorular Gruplar Frekans | YUzde
Kesinlikle katilmiyorum 40 11%
5. Markanin sosyal medya | Katiimiyorum 114 | 32%
kanallarinda her kullanici i¢in | Ne katiliyorum ne katilmiyorum | 83 23%
kisisellestirilmis bilgi Katiliyorum 87 24%
i(;erik!.erin? U1§$mak Tamamen Katiliyorum 33 9%
mumkanddr. Standart Sapma 1,17
Ortalama 2,89
Kesinlikle katilmiyorum 50 14%
Katilmiyorum 90 25%
6. Markanin sosyal ?n?FlYa Ne katiliyorum ne katilmiyorum 96 27%
kanallar1 her miisterisi i¢in
. e Katiliyorum 88 25%
ayr1 ayr1 kisisellestirilmis 5
hizmetler sunmaktadir. Tamamen Katiliyorum 33 9%
Standart Sapma 1,19
Ortalama 2,90
Kesinlikle katilmiyorum 34 10%
Katilmiyorum o1 14%
7. Markanin sosyal medya | Ne katiliyorum ne katilmiyorum| 100 | 28%
kanallar1 bana hizli gida
O L Katiliyorum 140 39%
urtinleriyle ilgili besleyici ve 5
giincel bilgi sunmaktadir. Tamamen Katiliyorum 32 9%
Standart Sapma 1,11
Ortalama 3,24
Kesinlikle katilmiyorum 42 12%
Katilmiyorum 46 13%
8. Markanin sosyal medya | Ne katiliyorum ne katilmiyorum | 109 31%
kanallarmi kullanmak Katiliyorum 109 31%
kolaydir. Tamamen Katiliyorum o1 14%
Standart Sapma 1,20
Ortalama 3,23
Kesinlikle katilmiyorum 75 21%
Katilmiyorum 66 18%
9. Markann sosyal medya | Ne katiltyorum ne katiimiyorum 68 19%
kanallarina her zaman, her | Katiliyorum 76 21%
yerden erisilebilir. Tamamen Katiliyorum 72 20%
Standart Sapma 1,43
Ortalama 3,01
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Tablo 4.5’te katilimcilarin kisisellestirme alt boyutuna verdigi cevaplar
sunulmustur. Buna gore “Markanin sosyal medya kanallarinda her kullanici i¢in
kisisellestirilmis bilgi igeriklerine ulasmak miimkiindiir.” sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde Mc Donalds’in sosyal medya hesaplarindan kisisellestirilmis bilgi
icerigine erigmenin miimkiin olmadigini diisiinenlerin oran1 yiizde 34 iken, Mc
Donalds’in sosyal medya hesaplarindan kisisellestirilmis bilgi i¢erigine erismenin
miimkiin oldugunu diisiinenlerin orani yiizde 43’tiir. Katilimcilarin yiizde 23’1 de bu
soruda kararsiz olduklarini ifade etmislerdir. Degerlerin ortalamasi 2,89 olup

“katiltyorum” diizeyine yakindir.

“Markanin sosyal medya kanallar1 her miisterisi i¢in ayr1 ayri kisisellestirilmis
hizmetler sunmaktadir.” sorusuna verilen cevaplar analiz edildiginde ise, Mc
Donalds’in sosyal medya kanallarindan her miisterisi i¢in ayr1 ayri kisisellestirilmis
hizmetler sunmadigini diisiinenelerin orani yiizde 39 iken, Mc Donalds’in sosyal
medya kanallarindan her miisterisi i¢in ayr1 ayri kisisellestirilmis hizmetler sundugunu
diisiinenelerin oran1 yiizde 34’tiir. Katilimcilarin ylizde 27°1 ise “kararsiz” olduklarini
ifade etmislerdir. Degerlerin ortalamasi 2,90 olup “ne katiliyorum ne katilmiyorum”

diizeyine yakindir.

“Markanin sosyal medya kanallar1 bana hizl1 gida tirtinleriyle ilgili besleyici ve
giincel bilgi sunmaktadir.” sorusuna verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin
yiizde 24’iiniin Mc Donalds’in sosyal medya kanallarinin hizli gida drtinleriyle ilgili
besleyici ve giincel bilgi sunmadigini ifade etmektedir. Katilimcilarin yiizde 48’1 ise
Mc Donalds’in sosyal medya kanallariin hizli gida Grlnleriyle ilgili besleyici ve
guncel bilgi sundugunu ifade etmistir. Bu soruda kararsiz olanlarin orani ise yiizde

28’dir. Degerlerin ortalamasi 3,24 olup “katiliyorum” diizeyine yakindir.

“Markanin sosyal medya kanallarin1 kullanmak kolaydir.” sorusuna verilen
cevaplar incelendiginde ise, katilimeilarin yiizde 25’inin Mc Donalds’1in sosyal medya
kanallarini kullanmanin kolay olmadigimi diisiindiigii goriilmektedir. Katilimcilarin
yuzde 45’1 ise Mc Donalds’in sosyal medya kanallarini kullanmanin kolay oldugunu
diisiindiigii goriilmektedir. Kararsizlarin orani ise yiizde 31°dir. Degerlerin ortalamasi

3,23 olup “katiliyorum” diizeyine yakindir.
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“Kigisellestirme” alt boyutunun son sorusu olan “Markanin sosyal medya
kanallarina her zaman, her yerden erisilebilir.” sorusu incelendiginde, katilimcilarin
ylzde 39’u Mc Donalds’in sosyal medya kanallarina her yerden erisim saglamanin
miimkiin olmadigini ifade etmektedir. Buna karsilik katilimcilarin yiizde 42’si de Mc
Donalds’n sosyal medya kanallarina her yerden erisim saglamanin miimkiin oldugunu
belirtmistir. Katilimcilarin yiizde 19°u ise “kararsiz” olduklarini ifade etmislerdir.

Degerlerin ortalamasi 3,01 olup “katiliyorum” diizeyine yakindir.

Kisisellestirme alt boyutundaki sorularin cevaplar1 genel olarak incelendiginde
ise, katilimcilar Mc Donalds’in sosyal medya kanallarini kullanmanin kolay oldugunu
ve bu sosyal medya kanallarina her yerden erisimin miimkiin oldugunu ifade
etmektedir. Ayrica katilimcilar Mc Donalds’in sosyal medya kanallarindan hizli gida
tiriinleriyle ilgili giincel bilgi sundugunu ifade etmistir. Buna karsilik katilimcilar Mc
Donalds’in sosyal medya kanallarinda her kullanict i¢in kisisellestirilmis bilgi ve

hizmetler sunmasi hususunda kararsiz kalmislardir.
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Tablo 4.6: Katilimcilarin Algilanan Sosyal Medya Ogeginde Etkilesim Boyutu

Sorularia Yonelik Cevaplari

Sorular Gruplar Frekans | YlUzde
Kesinlikle katilmiyorum 31 9%
‘ Katilmiyorum 57 16%
10. Elr kullamcll ola(riak Ne katiliyorum ne katilmiyorum | 73 20%
markanin sosya' Medya - [y o 1, v orum 105 | 29%
kanallarindan diistincelerimi .
kolaylikla paylasabilirim. | 1amamen Katiliyorum o1 25%
Standart Sapma 1,27
Ortalama 3,47
Kesinlikle katilmiyorum 50 14%
11. Markanin sosyal medya Katilmiyorum 61 17%
kanallarinda kullanicilar diger | Ne katiliyorum ne katilmiyorum |~ 82 23%
kullanicilarla goriis Katiliyorum 91 25%
ahsverisinde bulunabilir v€ya | Tamamen Katlhyomm 73 20%
sohbet edebilirler. Standart Sapma 133
Ortalama 3,21
Kesinlikle katilmiyorum 104 29%
Katilmiyorum 71 20%
12. Markanin sosyal m.e(.iya. Ne katiliyorum ne katilmiyorum | 83 23%
kanallarinda firma yetkilileri
. . Katiliyorum 78 22%
ile etkilesim kurmak ;
mimkiindiir. Tamamen Katiliyorum 21 6%
Standart Sapma 1,27
Ortalama 2,55
Kesinlikle katilmiyorum 37 10%
Katilmiyorum 58 16%
13. Markanin sosygl medya |\ katiliyorum ne katilmiyorum 77 22%
kanallarinda diger
o Katiliyorum 118 33%
kullanicilarla bilgi paylasmak 5
miimkiindiir. Tamamen Katiliyorum 67 19%
Standart Sapma 1,24
Ortalama 3,34
Tablo 4.6’da katilimcilarin  etkilesim alt boyutuna verdigi cevaplar

sunulmustur. Buna gore “Bir kullanici olarak markanin sosyal medya kanallarindan
diisiincelerimi kolaylikla paylasabilirim.” sorusuna verilen cevaplar incelendiginde
Mc Donalds’in sosyal medya kanallarindan diisiincelerini kolaylikla paylasabilecegini
diistinenlerin orani yilizde 55 iken, Mc Donalds’in sosyal medya kanallarindan

diistincelerini  kolaylikla paylasamayacagini diigiinenlerin oran1 yiizde 25°dir.
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Katilimcilarin yiizde 20’si ise kararsiz kalmistir. Degerlerin ortalamast 3,47 olup

“katiliyorum” diizeyine yakindir.

“Markanin sosyal medya kanallarinda kullanicilar diger kullanicilarla goriis
aligverisinde bulunabilir veya sohbet edebilirler.” sorusuna verilen yanitlar
incelendiginde ise, Mc Donalds’in sosyal medya kanallarinda kullanicilarin birbiriyle
goriis aligverisinde bulunabildigini ifade edenlerin oran1 yiizde 46 iken, Mc Donalds’in
sosyal medya kanallarinda kullanicilarin birbiriyle goriis alisverisinde bulunamadigini
ifade edenlerin oram yiizde 31°dir. Katilimcilarin yiizde 231 ise kararsiz olduklarini

ifade etmislerdir. Degerlerin ortalamasi 3,21 olup “katiliyorum” diizeyine yakindir.

Etkilesim alt boyutunun bir diger sorusu olan “Markanin sosyal medya
kanallarinda firma yetkilileri ile etkilesim kurmak miimkiindiir.” sorusuna verilen
cevaplar incelendiginde ise, Mc Donalds’in sosyal medya kanallarinda yetkililerle
etkilesim kurmanin miimkiin oldugunu ifade edenlerin orani yiizde 28 iken, Mc
Donalds’in sosyal medya kanallarinda yetkililerle etkilesim kurmanin miimkiin
olmadigini ifade edenlerin orani ylizde 49°dur. Katilimeilarin yiizde 23’1 ise kararsiz
olduklarini beyan etmistir. Degerlerin ortalamasi 2,55 olup “katilmiyorum” diizeyine

yakindir.

Etkilesim alt boyutunun son sorusu ise “Markanin sosyal medya kanallarinda
diger kullanicilarla bilgi paylasmak miimkiindiir” seklindedir. Bu soruya verilen
cevaplar incelendiginde, katilimcilarm yiizde 27’si Mc Donalds’in sosyal medya
kanallarinda diger kullanicilarla bilgi paylagsmanin miimkiin olmadigin1 ifade
etmektedir. Katilimcilarin yilizde 52’si ise Mc Donalds’in sosyal medya kanallarinda
diger kullanicilarla bilgi paylagmanin miimkiin oldugunu ifade etmektedir.
Katilimeilarin yilizde 22’si ise bu konuda kararsiz olduklarini ifade etmistir. Degerlerin

ortalamasi 3,34 olup “katiliyorum” diizeyine yakindir.

Etkilesim alt boyutundaki sorularin cevaplari genel olarak incelendiginde ise,
katitlimcilar  Mc  Donalds’in = sosyal medya kanallarindan  diisiincelerini
paylasabildigini, diger kullanicilarla goriis aligverisinde bulunabildigini ve diger
kullanicilarla bilgi paylasabildigini ifade ederken, Mc Donalds’in sosyal medya firma

yetkilileri ile etkilesim kuramadiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 4.7: Katilimcilarin Algilanan Sosyal Medya Ogeginde Agizdan Agiza
Pazarlama Boyutu Sorularina Yonelik Cevaplari

Sorular Gruplar Frekans | YlUzde
Kesinlikle katilmiyorum 43 12%
14. Markanin sosyal medya Katilmiyorum 53 15%
kanallarinda yer alan marka’ Ne katlhyorum ne katllmlyorum 127 36%
irlin ve hizmetlere iliskin Katiliyorum 102 29%
bilgileri baska arkadaslarimla | Tamamen Katiliyorum 32 9%
da paylagsmak isterim. Standart Sapma 113
Ortalama 3,08
Kesinlikle katilmiyorum 83 23%
15. Markanin sosyal medya Katilmiyorum 94 26%
kanallarindaki igerigi Ne katiliyorum ne katilmiyorum 89 25%
blogumda veya mikro Katiliyorum 73 20%
blogumd_a da_ paylasmak Tamamen Katiliyorum 18 5%
Isterim. Standart Sapma 1,19
Ortalama 2,58
Kesinlikle katilmiyorum 47 13%
16. Markanin sosyal medya | Katilmiyorum 73 20%
"kz.i'nallarmda markalara, Ne katiliyorum ne katilmiyorum | 129 36%
urtinlere veya hizmetlere
e . o Katiliyorum 78 22%
iliskin yer verilen fikirleri ;
tamdiklarimla paylasmak Tamamen Katiliyorum 30 8%
isterim. Standart Sapma 1,13
Ortalama 2,92

Tablo 4.7°de katilimcilarin agizdan agiza pazarlama alt boyutuna verdigi
cevaplar sunulmustur. Bu kapsamda “Markanin sosyal medya kanallarinda yer alan
marka, lirlin ve hizmetlere iliskin bilgileri bagka arkadaslarimla da paylagsmak isterim.”
sorusuna verilen cevaplar incelendiginde katilimcilarin yiizde 38’inin Mc Donalds’in
sosyal medya kampanyalarinda yer alan iirlin ve hizmet bilgilerini bagka arkadaglariyla
paylasmak istemedigi goriilmektedir. Diger yandan katilimeilarin yiizde 27’sinin ise
Mc Donalds’in sosyal medya kampanyalarinda yer alan iirliin ve hizmet bilgilerini

baska arkadaglariyla paylagmak istedigi goriilmektedir. Bu sorudaki kararsizlarin orani

yuzde 36 olup degerlerin ortalamasi 3,08 ile “katiliyorum” diizeyine yakindir.
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“Markanin sosyal medya kanallarindaki igerigi blogumda veya mikro
blogumda da paylasmak isterim.” sorusuna verilen cevaplar incelendiginde ise
katilimeilarin yiizde 25°inin Mc Donalds’1in sosyal medyadaki igerigini blogunda veya
mikroblogunda paylagmak istedigi goriilmektedir. Buna karsilik katilimcilarin yiizde
50’si ise Mc Donalds’in sosyal medyadaki icerigini blogunda veya mikroblogunda
paylagmak istememektedir. Bu konuda kararsiz olanlarin orani ise yiizde 25°dir.

Degerlerin ortalamasi 2,58 olup “katilmiyorum” diizeyine yakindir.

Agizdan agiza pazarlama boyutunun son sorusu ise “Markanin sosyal medya
kanallarinda markalara, {rlinlere veya hizmetlere iliskin yer verilen fikirleri
tanidiklarimla paylasmak isterim.” seklindedir. Bu kapsamda katilimcilarin yiizde
30’u Mc Donalds’in sosyal medya kanallarinda markalara, tirinlere veya hizmetlere
iligkin yer verilen fikirleri tanidiklariyla paylasmak istedigini beyan etmistir. Buna
karsilik katilimcilarin yiizde 34’1 ise Mc Donalds’in sosyal medya kanallarinda
markalara, iriinlere veya hizmetlere iliskin yer verilen fikirleri tanidiklariyla
paylagmak istemedigini beyan etmistir. Bu konuda kararsiz olanlarin orani ise yiizde
36°dir. Degerlerin ortalamasit 2,92 olup “ne katiliyorum ne katilmiyorum™ diizeyine

yakindir.

Agizdan agiza pazarlama alt boyutundaki sorularin cevaplar1 genel olarak
incelendiginde ise, katilimcilar Mc Donalds’in sosyal medya kanallarinda yer alan
marka, iirlin ve hizmetlere iliskin bilgileri baska arkadaslariyla paylasmak istedigi
ancak blogunda veya mikroblogunda paylasmak istemedigi goriilmiistiir. Buna karsilik
katilimcilar Mc Donalds’in sosyal medya kanallarinda markalara, {iriinlere veya
hizmetlere iligkin yer verilen fikirleri tanmidiklariyla paylasma konusunda kararsiz

kalmislardir.
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Tablo 4.8: Katilimcilarin Algilanan Sosyal Medya Ogeginde Trend Boyutu Sorularina
Yonelik Cevaplari

Sorular Gruplar Frekans | YlUzde
Kesinlikle katilmiyorum 104 29%
Katilmiyorum 88 25%
17. Markanin sosyal medya | Ne katiliyorum ne katilmiyorum 81 23%
kanallarin1 kullanmak 6nde | Katiliyorum 57 16%
gelen bir trend davramisidir. | Tamamen Katiliyorum 27 8%
Standart Sapma 1,27
Ortalama 2,48
Kesinlikle katilmiyorum o1 14%
Katilmiyorum 66 18%
18. Markanin sosyal Ne katiltyorum ne katilmiyorum | 119 33%
medyasinda bulunan icerikler | Katiliyorum 82 23%
gunceldir. Tamamen Katiliyorum 39 11%
Standart Sapma 1,19
Ortalama 2,98

Tablo 4.8’de katilimcilarin trend alt boyutuna verdigi cevaplar sunulmustur.
Bu kapsamda “Markanin sosyal medya kanallarim1 kullanmak 6nde gelen bir trend
davranigidir.” sorusuna verilen cevaplar incelendiginde katilimcilarin yiizde 54’ Mc
Donalds’in sosyal medya kanallarini kullanmanin trend bir davranis oldugunu
diisiinmektedir. Buna karsilik katilimcilarin yiizde 24’ de Mc Donalds’in sosyal
medya kanallarim1 kullanmanin trend bir davranig olmadigini ifade etmektedir.
Kararsizlarin orani yiizde 23 olup degerlerin ortalamast 2,48 ile “katilmiyorum”

diizeyine yakindir.

Trend alt boyutunun son sorusu ise “Markanin sosyal medyasinda bulunan
icerikler glinceldir.” seklindedir. Bu kapsamda katilimcilarin yiizde 34’ Mc Donalds
igeriginin giincel oldugunu ifade ederken, yiizde 33’ii giincel olmadigin1 ifade etmistir.
Kararsizlarin orani yiizde 33 olup degerlerin ortalamasi 2,98 ile “ne katiliyorum ne

katilmiyorum” diizeyine yakindir.

Trend alt boyutundaki sorularin cevaplar1 genel olarak incelendiginde ise,

katilimcilar Mc Donalds’in sosyal medya kanallarini kullanmanin trend bir davranis
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olmadigint diisinmektedir. Ayrica, katilimcilar Mc Donals’in  sosyal medya

paylagimlariin giincelligi konusunda kararsiz kalmistir.

Asagidaki tabloda ise algilanan sosyal medya Olgegindeki sorulara verilen

cevaplarin degerleri biiylikten kiigiige siralanmustir.

Tablo 4.9: Katilimcilarin Algilanan Sosyal Medya Ogegindeki Sorulara Verdikleri

Degerlere Gore Sorularin Siralanmast

Sorular Ortalama

10. Bir kullanici olarak markanin sosyal medya kanallarindan

e . S 3,47
diistincelerimi kolaylikla paylasabilirim.
13. Markanin sosyal medya kanallarinda diger kullanicilarla bilgi 334
paylasmak miimkiindiir. '
3. Markanin sosyal medya kanallarindan markalar ve hizli gida {iriinleri 330
hakkinda bilgi almak eglencelidir. ’
1. Markanin sosyal medya kanallarindaki igerikleri ilging 397
gorinmektedir. ’
7. Markanin sosyal medya kanallar1 bana hizli gida iiriinleriyle ilgili

. < o 3,24

besleyici ve giincel bilgi sunmaktadir.
8. Markanin sosyal medya kanallarin1 kullanmak kolaydir. 3,23
11. Markanin sosyal medya kanallarinda kullanicilar diger 391
kullanicilarla goriis alisverisinde bulunabilir veya sohbet edebilirler. ’
2. Markanin sosyal medyasini kullanmak heyecan vericidir. 3,15
4. Markanin sosyal medya kanallarin1 kullanarak zamani gegirmek 312
kolaydir. ’
14. Markanin sosyal medya kanallarinda yer alan marka, {iriin ve 308
hizmetlere iligkin bilgileri bagka arkadaglarimla da paylasmak isterim. ’
9. Markanin sosyal medya kanallarina her zaman, her yerden 301
erisilebilir. :
18. Markanin sosyal medyasinda bulunan igerikler giinceldir. 2,98
16. Markanin sosyal medya kanallarinda markalara, tiriinlere veya 292
hizmetlere iliskin yer verilen fikirleri tanidiklarimla paylagsmak isterim. ’
6. Markanin sosyal medya kanallar1 her miisterisi i¢in ayr1 ayr1 290
kisisellestirilmis hizmetler sunmaktadir. '
5. Markanin sosyal medya kanallarinda her kullanict i¢in 289
kisisellestirilmis bilgi iceriklerine ulagsmak miimkiindiir. ’
15. Markanin sosyal medya kanallarindaki igerigi blogumda veya mikro 258
blogumda da paylagmak isterim. ’
12. Markanin sosyal medya kanallarinda firma yetkilileri ile etkilesim 255
kurmak mumkdnddr. ’
17. Markanin sosyal medya kanallarin1 kullanmak 6nde gelen bir trend 2 48
davranisidir. ’
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Tablo 4.9 incelendiginde “Bir kullanici olarak markanin sosyal medya
kanallarindan diisiincelerimi kolaylikla paylasabilirim.” sorusuna verilen cevaplarin
ortalamasit en yiiksektir. Bu sorunun ardindan ise ‘“Markanin sosyal medya
kanallarinda diger kullanicilarla bilgi paylasmak miimkiindiir.” ve “Markanin sosyal
medya kanallarindan markalar ve hizli gida {rinleri hakkinda bilgi almak

b

eglencelidir..” sorusu yer almaktadir. Deger ortalamasi en diisiik olan soru ise

“Markanin sosyal medya kanallarini1 kullanmak 6nde gelen bir trend davranmisidir.”

seklindedir.
4.4.Satin Alma Davramsi Ol¢egine Verilen Cevaplarin Analizi

Bu boliimde katilimcilarin satin alma davranigi 6l¢eginde yer alan 3 soruya

verdikleri cevaplar incelenmistir.

Tablo 4.10: Katilimcilarin Satin Alma Davranisi Olgegi Sorularina Yonelik Cevaplart

Sorular Gruplar Frekans | YUzde

Kesinlikle katilmiyorum 72 20%

1. Bu markanin sosyal medya | Katllmiyorum 96 21%

kanallarinmn kullanicis1 olarak | Ne Katiliyorum ne katilmiyorum 73 20%

ayn1 kategoride baska Katiliyorum 74 21%

markalar olsa bile ben bu Tamamen Katiliyorum 42 12%
markay1 satin alirdim. Standart Sapma 1,31
Ortalama 2,77

Kesinlikle katilmiyorum 34 10%

Katilmiyorum 56 16%

2. Baskalara bu markayi Ne katiliyorum ne katilmiyorum | 140 39%

satin almalari i¢in 6neride Katiliyorum 96 27%

bulunurum. Tamamen Katiliyorum 31 9%
Standart Sapma 1,07
Ortalama 3,10

Kesinlikle katilmiyorum 45 13%

Katilmiyorum 31 9%

Ne katiliyorum ne katilmiyorum 77 22%

3. Gelecekte bu markay1 satin

AT Katiliyorum 125 35%
almaya niyetliyim.
Tamamen Katiliyorum 79 22%
Standart Sapma 1,27
Ortalama 3,45
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Tablo 4.10°da katilimcilarin satin alma davranisina yonelik sorulara verdikleri
cevaplar incelenmistir. “Bu markanin sosyal medya kanallarinin kullanicis1 olarak
aym kategoride baska markalar olsa bile ben bu markayr satin alirdim” sorusuna
verilen cevaplar incelendiginde katilimcilarin yiizde 32’sinin Mc Donalds ile rakip
markalar1 karsilastirdiginda yine MC Donalds’1 tercih edecegini ifade etmistir. Diger
yandan katilimcilarin yiizde 47°si de Mc Donalds ile rakip markalari karsilastirdiginda
Mc Donalds’1 tercih etmeyecegini ifade etmistir. Kararsizlarin orani ise ylizde 20

duzeyindedir. Degerlerin ortalamasi 3,77 olup “katilmiyorum” diizeyine yakindir.

“Bagkalarina bu markay1 satin almalar1 i¢in 6neride bulunurum.” sorusuna
verilen cevaplar incelendiginde ise katilimcilarin yiizde 36’sinin Mc Donalds trtnleri
ile ilgili bagkalarina tavsiyede bulundugu goriilmektedir. Katilimcilarin yiizde 25’1 ise
Mc Donalds fiiriinleri ile ilgili baskalara tavsiyede bulunmadigini ifade etmistir.
Kararsizlarin orani1 ylizde 39 duzeyindedir. Degerlerin ortalamasi 3,10 olup

“katiltyorum” diizeyine yakindir.

“Gelecekte bu markay1 satin almaya niyetliyim.” sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde ise katilimcilarin yiizde 57’si gelecekte Mc Donalds uriinleri almaya
niyetli oldugunu ifade etmistir. Diger yandan katilimcilarin ylizde 21’1 ise gelecekte
Mc Donalds iirtinleri almaya niyetli olmadiklarini ifade etmistir. Kararsizlarin orani
yuzde 22 dizeyindedir. Degerlerin ortalamasi: 3,45 olup “katiliyorum” diizeyine

yakindur.

Satin alma davranislar1 Olgegine verilen cevaplar analiz edildiginde
katilimcilarin Mc Donalds iiriinlerini satin almaya niyetli olduklar1 ve ¢evresine Mc
Donalds {irtinleri hakkinda 6neri ve tavsiyelerde bulundugunu goriilmiistiir. Ancak
katilimcilar Mc Donald’s ile ayni1 kategoride baska markalar oldugunda Mc Donald’s

tirtinlerini tercih etmeyecegini beyan etmislerdir.

Asagidaki tabloda ise algilanan sosyal medya Olgegindeki sorulara verilen

cevaplarin degerleri biiylikten kiigiige siralanmustir.
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Tablo 4.11: Katilmcilarin Satin Alma Davramis1 Ogegindeki Sorulara Verdikleri
Degerlere Gore Sorularin Siralanmast

Sorular Ortalama
3. Gelecekte bu markay1 satin almaya niyetliyim. 3,45
2. Bagkalaria bu makayi satin almalar1 i¢in 6neride bulunurum. 3,10

1. Bu markanin sosyal medya kanallariin kullanicis1 olarak ayni

kategoride bagka markalar olsa bile ben bu markay1 satin alirdim. 2,77

Tablo 4.11 incelendiginde “Gelecekte bu markay1 satin almaya niyetliyim.”
sorusuna verilen cevaplarin ortalamasi en yiiksektir. Deger ortalamasi en diisiik olan
soru ise “Bu markanin sosyal medya kanallarinin kullanicisi olarak ayni kategoride

baska markalar olsa bile ben bu markay1 satin alirdim.” seklindedir.
4.5. Hipotez Testleri

Anket katilimcilarinin verdikleri cevaplardan yola ¢ikarak algilanan sosyal
medya pazarlamasinin, tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisi test edilecektir.

Hipotez testleri 6ncesinde dagilimi gérmek amaciyla normallik testi uygulanmistir.

Tablo 4.12: Normallik Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
‘ Anlamlilik . Anlamlilik
Istatistik | sd (p) Istatistik | sd (p)
Algilanan Sosyal Medya 0,117 |357| 0,000 0,972 |357| 0,000
Olgegi
Satin Alma Davran1$1 0,121 |357 0,000 0,966 |357 0, 000
Olgegi

Yapilan normallik testinde her iki Ol¢egin de Shapiro-Wilk anlamlilik

degerlerinin 0,05’ten kiiclik oldugu goriilmiistiir. Bu durumda verilerin normal

dagilmadigimni sdylemek miimkiin olup parametrik olmayan testler ile hipotezler test

edilecektir.
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Tablo 4.13: Algilanan Sosyal Medya Pazarlamasi ile Tiiketici Satin Alma Davranisi
Miskisi

Als%;a;m Satmn Agizdan
Meé/ a Alma  Eglence Kisisellestirme Etkilesim  Agiza  Trend
Y Davranisi Pazarlama
Pazarlamasi
Algilanan Korelasyon Katsayisi
Sosyal Medya
Pazarlamasi Anlamhlik (p)
Satin Alma  Korelasyon Katsayist 457"
Davranist Anlamlilik (p) 0,000
Eglence Korelasyon Katsayist ,769 373
Anlamlilik (p) 0,000 0,000
Korel Kat: ,853™ 401" ,601™
Kisisellestirme orelasyon Satsaylst
Anlamlilik (p) 0,000 0,000 0,000
Etkilesim Korelasyon Katsayisi 714 ,322 511 ,507
Anlamlilik (p) 0,000 0,000 0,000 0,000
Agizdan Agiza Korelasyon Katsayist 750" ,348™ ,450™ ,548™ 507"
Pazarlama Anlamlilik (p) 0,000 0001 0,000 0,000 0,000
Trend Korelasyon Katsayist 621" 342" 281" 587" 284" 539"
Anlamlilik (p) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

p < 0,05 - Spearman's rho testi

Tablo 4.13’te algilanan sosyal medya pazarlamasi 6l¢egi ve alt boyutlar ile
satin alma Ol¢egi arasindaki Spearman’s parametrik olmayan korelasyon testi

sonuclar1 sunulmustur. Buna gore:

Algilanan sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici satin alma davranisi arasinda

orta diizeyde iliski bulunmaktadir (p < 0,000, r = 0,457).
Bu durumda ise Ho hipotezi reddedilmektedir.

Tablo incelendiginde algilanan sosyal medya pazarlamasinin eglence alt
boyutu ile tiiketici satin alma davranisi arasinda orta diizeyde iliski bulunmaktadir (p

< 0,000, r=0,373).
Bu durumda ise Hia hipotezi kabul edilmistir.

Tablo incelendiginde algilanan sosyal medya pazarlamasinin kisisellestirme alt
boyutu ile tiiketici satin alma davranis1 arasinda orta diizeyde iligki bulunmaktadir (p
< 0,000, r =0,401).

Bu durumda ise Hza hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo incelendiginde algilanan sosyal medya pazarlamasinin etkilesim alt
boyutu ile tiikketici satin alma davranisi arasinda orta diizeyde iligki bulunmaktadir (p

< 0,000, r =0,322).
Bu durumda ise Hsa hipotezi kabul edilmistir.

Tablo incelendiginde algilanan sosyal medya pazarlamasinin agizdan agiza
pazarlama alt boyutu ile tiiketici satin alma davranisi arasinda orta diizeyde iliski

bulunmaktadir (p < 0,000, r = 0,348).
Bu durumda ise Hasa hipotezi kabul edilmistir.

Tablo incelendiginde algilanan sosyal medya pazarlamasinin trend alt boyutu
ile tiiketici satin alma davranisi arasinda orta diizeyde iligski bulunmaktadir (p < 0,000,

r=0,342).
Bu durumda ise Hsa hipotezi kabul edilmistir.
Ayrica eglence alt boyutu ile:

- Kigisellestirme alt boyutu arasinda orta diizey bir iliski oldugu ( p < 0,000, r =
0,601),

- Etkilesim alt boyutu arasinda orta diizey bir iligski oldugu ( p <0,000, r = 0,511),

- Agizdan agiza pazarlama alt boyutu arasinda orta diizey bir iliski oldugu ( p <
0,000, r = 0,450),

- Trend alt boyutu arasinda diisiik diizey bir iliski oldugu ( p < 0,000, r = 0,281)

gorilmiistiir.
Kisisellestirme alt boyutu ile:

- Etkilesim alt boyutu arasinda orta diizey bir iliski oldugu ( p <0,000, r = 0,507),

- Agizdan agiza pazarlama alt boyutu arasinda orta diizey bir iliski oldugu ( p <
0,000, r = 0,548),

- Trend alt boyutu arasinda orta diizey bir iliski oldugu ( p < 0,000, r = 0,587)

gorilmiistiir.
Etkilesim alt boyutu ile:

- Agizdan agiza pazarlama alt boyutu arasinda orta diizey bir iliski oldugu ( p <
0,000, r =0,507),
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- Trend alt boyutu arasinda diisiik diizey bir iliski oldugu ( p < 0,000, r = 0,284)

goriilmiistiir.
Agizdan agiza pazarlama alt boyutu ile:

- Trend alt boyutu arasinda orta diizey bir iliski oldugu ( p < 0,000, r = 0,539)

gOriilmiistiir.
4.6. Demografik Ozelliklere Gore Farklihklar

Asagidaki boliimde ise ankete verilen cevaplarin demografik 6zelliklere gore
farklilisaip farklilasmadigi test edilmistir. Bu kapsamda oncelikle Mann Whitney U

testi ile cinsiyetin cevaplara etkisi analiz edilmistir.

Tablo 4.14: Verilen Cevaplarla Cinsiyet Iliskisi

Boyutlar Erkek | Kadin UM’?Esrt]inhdlzg?r/i
Algilanan Sosyal Medya Pazarlama 2,90 3,05 0,933
Satin Alma Davranisi 3,00 3,23 0,075
Eglence 2,73 3,12 0,129
Kisisellestirme 2,94 3,12 0,937
Etkilesim 2,88 2,89 0,206
Agizdan Agiza Pazarlama 2,98 2,85 0,185
Trend 3,06 3,32 0,053

Mann Whitney U testi sonuglarina gore algilanan sosyal medya pazarlamasi ile

satin alma davranigi cinsiyete gore farklilasmamaktadir.

Yas grubu, egitim durumu ve gelir durumu agisindan farklilagsma ise Kruskal

Wallis testi ile test edilmistir.
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Tablo 4.15: Verilen Cevaplarla Yas Grubunun [liskisi

Kruskal
Boyutlar Wallis
Testi
Algilanan Sosyal Medya Pazarlama 0,847
Satin Alma Davranisi 0,575
Eglence 0,910
Kisisellestirme 0,284
Etkilesim 0,232
Agizdan Agiza Pazarlama 0,908
Trend 0,113

Kruskal Wallis testi sonuglarina gore algilanan sosyal medya pazarlamasi ile

satin alma davranis1 yas grubuna gore farklilasmamaktadir.

Tablo 4.16: Verilen Cevaplarla Egitim Diizeyinin iliskisi

Kruskal
Boyutlar Wallis
Testi
Algilanan Sosyal Medya Pazarlama 0,003
Satin Alma Davranisi 0,017
Eglence 0,131
Kigisellestirme 0,016
Etkilesim 0,020
Agizdan Agiza Pazarlama 0,075
Trend 0,292

Kruskal Wallis testi sonuglarina gore algilanan sosyal medya pazarlamasi (p <
0,05) ile satin alma davranigi (p < 0,05) egitim diizeyine gore farklilagmaktadir.
Algilanan sosyal medya pazarlamasi incelendiginde en yliksek puana sahip grubun
ortadgretim mezunlar1 oldugu goriilmektedir. [lkdgretim mezunlar ikinci sirada yer
alirken, tiniversite mezunlart en diisik puana sahiptir. Satin alma davranislar
incelendiginde ise, ortadgretim mezunlarimin en yiikksek puana, {iniversite

mezunlarinin ise en diisiik puana sahip oldugu goriilmektedir.
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Ancak algilanan sosyal medya pazarlamasinin alt boyutlarindan eglence,
agizdan agiza pazarlama ve trend alt boyutlar1 ise egitim diizeyine gore

farklilasmamaktadir.

Tablo 4.17: Verilen Cevaplarla Gelir Diizeyinin Iliskisi

Kruskal
Boyutlar Wallis
Testi
Algilanan Sosyal Medya Pazarlama 0,027
Satin Alma Davranisi 0,689
Eglence 0,020
Kisisellestirme 0,044
Etkilesim 0,006
Agizdan Agiza Pazarlama 0,053
Trend 0,299

Kruskal Wallis testi sonuglarina gore algilanan sosyal medya pazarlamasinin
gelire gore farklilastigi (p < 0,05) , ancak satin alma davranisinin gelir diizeyine gore
farklilagsmadig1 goriilmiistiir. Algilanan sosyal medya pazarlamasi incelendiginde gelir
diizeyinin artisina bagli olarak puanlarin diisiis gosterdigi goriilmektedir. Bu durmda
en yiksek ortalamalar 2500 TL’den az gelir elde edenlerde, en diisiik ortalamalar ise

10.000 TL’ den fazla gelir elde edenlerde gérulmektedir.

Alt boyutlar incelendiginde ise, eglence, kisisellestirme ve etkilesim alt

boyutlarinin gelir diizeyine gore farklilagtig1 goriilmistiir (p = 0,033).
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5. SONUC VE TARTISMA

Bilgi ve iletisim teknolojilerin hizl bir sekilde gelisimi ile birlikte tiiketicilerin
davraniglarinda da degisimler ve yenilikler meydana gelmistir. Sosyal medya, Web 2.0
teknolojisi ile birlikte bireylerin yasamlariin bir parcasi haline gelmistir. Boylece
Web 1.0 uygulamalarindan farli olarak tiiketiciler aktif hale gelmis ve daha giiglii
olmuslardir. Sosyal medya tarafindan saglanan ¢ift yonlii iletisim ile birlikte insanlarin
arz1 ve gereksinimleri daha iyi karsilanmistir. Bu durum sosyal medya kullanicilarinin
sayisinin diinya genelinde hizla artmasina neden olmugstur. Sosyal medya araglar ise
uygulamalarin1 yenileyerek giderek daha zengin hale gelmistir. Zenginlestirilen
ozellikler ve gelistirilen yeni uygulamalar ile tiiketicilerin gereksinimleri ve arzularina
daha pratik ¢oziimler sunan sosyal medya bu sekilde insanlarin hayatlarinin

vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir.

Teknolojinin ve internet altyapisinin gelismesi ile birlikte tiliketicilerin
aligkanliklar1 da degismeye baslamistir. Degisen tiiketici aligkanliklari firmalarin
pazarlama anlayislarinda da degisime yol agmistir. Zamanla firmalar tiiketicilerin
siklikla vakit gecirdigi sosyal mecralara yonelmis ve bu kanallar izerinden tiiketicilere

ulagmaya calismistir.

Farkli bir iletisim ortami olusturan sosyal medya araglari bireylerin diger
bireylerle baglanti kurabilmesine ve paylasim yaparak kendilerini ifade etmesine
imkan saglamaktadir. Bu ortamlar tiiketicilerin igerik olusturma yoluyla kendilerini
ifade etmesine imkan saglarken isletmeler de potansiyel hedef kitlelerine ve mevcut
misterilerine yonelik pazarlama ve iletisim faaliyetlerini gergeklestirmektedir.
Tiiketicilerin igletmelerden beklentileri arasinda kendilerini dinleyerek taleplerini
yerine getirmeleri ve giiven duygusu olusturmalari yer almaktadir. Isletmeler
giiniimiizde internet tabanli uygulamalar ile sosyal medyay1 daha fazla kullanmaktadir.
Bu yonelimin nedeni giicli ve etkin bir iletisim kurma c¢abalarindan
kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya faaliyetleri hem isletmeler hem de

tiikketiciler i¢in kaginilmaz bir hale gelmistir.
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Hizl tiiketim {iriinlerinde faaliyet gdsteren igletmeler icin de sosyal medya
kullanmak artik bir gereklilik haline gelmistir. Hizli tiiketim sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler sosyal medya araciligi ile lriinlerini tanitmakta, kampanyalar
duzenlemekte ve miisteri sikayetlerini ¢6ziime kavusturmaktadir. Rekabetin yiiksek
oldugu bir sektdr olan hizli tiikketim sektoriinde sosyal medyada yer alarak tiiketicilere

yakin olmak avantaj saglamaktadir.

Bu caligmada tiiketiciler tarafindan algilanan sosyal medya pazarlamasinin,
tiikketicilerin satin alma davranislarina etkisi incelenmistir. Bu kapsamda da hizli gida
sektoriinden Mc Donalds kampanyalar1 seg¢ilmistir. Arastirma orneklemini de Mc

Donalds kampanyalarini sosyal mecralarda takip eden 357 kisi olusturmustur.
Arastirma sonuglarini asagidaki sekilde 6zetlemek mimkiindiir:

- Katilimeilar hizli tiikketim sektoriinde yer alan Mc Donalds kampanyalarin
ilging bulmaktadir. Bu durum ise Mc Donalds’in sosyal medya pazarlama
stireglerinde farkindalik olusturdugunu goéstermesi bakimindan 6Gnemlidir,
clinkii hizli tiikketim sektorii rekabetin yogun oldugu bir sektdr olmasindan

otiirti farklilagsmak 6nemli bir avantajdir.

- Katilimcilar Mc Donalds’in sosyal medya kampanyalarina erisimin kolay ve
heyecan verici oldugunu ve Mc Donalds’in sosyal medya kanallarindan hizli
gida iriinleri hakkinda bilgi almanin eglenceli oldugunu ifade etmistir. Bu
durum ise firmanin karmagsik kampanyalara girigmediginini gostermesi
bakimindan Onemlidir. Say (2015) yaptig1 calismada kullanicilarin gida
firmalarinin sosyal medya hesaplarini takip etmedeki en 6nemli nedenini kolay

ulasilabilirlik ve sadelik olarak nitelendirmistir.

- Katilimecilar Mc Donalds’in sosyal medya kampanyalarinda diisiincelerini
serbestce paylasabilmektedir. Bu durum bir firmanin kullanicilarii 6zgiir
birakmasi ve olumsuz yorumlari silmemesi anlamina gelmektedir. Bu durum
ayrica iyl isleyen bir miisteri iliskiler yonetimi sisteminin de varligmin
gostergesidir. Floreddu, Cabiddu ve Evaristo (2014) sosyal medyanin
kullanicilar tarafindan tercih edilmesinin arkasindaki en biiyiik etmenin 6zgiir

ortam oldugunu savunmaktadir. Katilimecilar ayn1 zamanda Mc Donalds’in
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sosyal medya kanallarin1 kullanmanin kolay oldugunu belirtmistir. Bu durum,
Mc Donalds’in sosyal medya kanallarinin tercih edilmesi arkasindaki bir diger

neden olabilir.

Katilimeilarin Mc Donalds’in sosyal medya kanallarinda yer alan marka, Griin
ve hizmetlere iligkin bilgileri baska arkadaslariyla paylagsmak istedigi ancak
blogunda veya mikroblogunda paylasmak istemedigi goriilmiistiir. Bu durum
ise marka acisindan bir avantajdir, ¢ilinkii tiiketiciler iirlin veya hizmet tiiketimi
stirecinde genellikle ¢evresinin diisiincelerine daha fazla itibar etmektedir. Say
(2015) yaptig1 calismada da tiiketicilerin takip ettikleri gida firmalarinin sosyal

medyadaki iceriklerini arkadaslariyla paylastigi goriilmiistiir.

Katilimcilar Mc Donalds’in  kampanyalarinin ~ giincelli§i  konusunda
kararsizdir. Bu durum ise Mc Donalds’in siirekli aktif halde ¢alisan bir sosyal
medya ekibinin var olmadig1 anlamina gelmektedir. Enders vd. ye gore (2008),
giincel bir sosyal medya kanali, firmalarin hedef kitlelere her zaman

ulasabilmesine yardimeci olmaktadir.

Satin alma agisindan bakildginda ise, katilimcilarin Mc Donalds iiriinlerini
bagkalarina satin almasi i¢in Oneride bulunabilecegi ve ileride firmanin
Uriinlerini satin almaya niyetli oldugunu ifade etmistir. Bunun yaninda
katilimcilar, Mc Donalds yerine ayni1 kategorideki bagka {iriin yerine tercih
edecegini ifade ederek marka baghlik diizeylerinin diisiik oldugunu
gostermistir. Frost, Goode ve Hart (2010), Kim ve Ko (2010), Say (2015),
Inoue, Matsuoka ve Arai (2016), Permatasari ve Kuswadi (2017), ile Secer ve
Boga (2016) tarafindan yapilan caligmalarda da benzer sekilde yaptiklar
caligmalarda sosyal medya kampanyalarinin algilanmasi ile satin alma

davranigi arasinda iligki tespit etmistir.

Diger yandan katilimcilar Mc Donalds’in kampanyalarinin kisisellestirilmis
olup olmadigi konusunda kararsiz kalmigtir. Mc Donalds kisisellestirilmis
promosyonlarla bu beklentiyi gerceklestirebilir ve sosyal medya

pazarlamasinin etkisini artirabilir.
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Algilanan  sosyal medya pazarlamasi ile satin alma davranisi

karsilastirildiginda ise agsagidaki sonuglara ulasmak miimkiindiir:

- Algilanan satin medya pazarlamasi ile satin alma davranisi arasinda orta
diizeyde iliski s6z konusudur. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin sosyal medyay1
algilama diizeyleri ne kadar yiiksekse, satin alma davranislar1 da benzer oranda
yuksektir. Tuketicilerin algilanan sosyal medya pazarlamasi diizeylerindeki bir
birim artig, satin alma diizeyinde 0,457 birimlik bir artisa isaret etmektedir. Bu
sonu¢ Schivinski ve Dabrowski (2016) tarafindan yapilan ¢aligmalarla
uyumludur. S6z konusu c¢alismada markanin gergeklestirdigi sosyal medya
iletisiminin tiiketicinin satin alma davranis1 lizerinde etkisi oldugu ifade

edilmistir.

- Satin alma davranisi ile algilanan sosyal medya pazarlamasinin alt boyutlari
arasinda da iliski s6z konusudur. En yiiksek iliski ise, kisisellestirme alt
boyutundadir. Bu kapsamda tiliketicilere sosyal medya iizerinden
kisisellestirilmis hizmetler sunmanin satin alma davranisi iizerinde yuksek
diizeyde iliskisi vardir (p < 0,000, r = 0,853). Ozcifci (2020) yaptig1 calismada
kisisellestirilmis hizmetler ile satin alma davramisinin artabilecegini
belirtmistir. Benzer sekilde tiiketicilerin sosyal mecralar iizerinden 6zgiirce
diisiincelerini paylagsmasini ifade eden etkilesim alt boyutunun da satin alma
davranisi lizerinde yiiksek etkisi bulunmaktadir (p < 0,000, r = 0,714). Eglence
alt boyutu ile satin alma davranislar1 arasindaki iliski diizeyi de yiiksek olup,

ilging kampanyalarin satin alma siireci lizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir (p

< 0,000, r =0,769).

- Satin alma davranig1 ile algilanan sosyal medyanin cinsiyete ve yasa gore
farklilagmadig1 tespit edilmistir. Ancak hem algilanan sosyal medya
pazarlamasinin hem de satin alma davranisinin egitim durumuna gore
farklistigr gorilmiistiir. Ortadgretim mezunlarinin en yiiksek ortalamaya,

tiniversite mezunlarinin ise en diislik ortalamaya sahip oldugu goriilmiistir.

Bu kapsamda restoranlar agisindan asagidaki dnerileri yapmak miimkiindiir:
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- Belli araliklarla giincel paylasimlarin yapilmasi hedef kitlenin hatirlamasi
acisindan oOnemlidir. Bu yilizden paylasimlarin gilincel olmasi ve uzun

araliklarla yapilmamasi isletmeye pozitif katki saglayabilecektir.

- Satin alma davranisina etki eden en biiyiik unsurun kisisellestirilmis icerikler
oldugundan yola c¢ikarak miisterilere Ozel e-postalar, kampanyalar ve

indirimler saglamak tiiketicilerin satin alma davraniglarini artirabilecektir.

- Satin alma davranislarinin yas, cinsiyet ve gelir diizeyine gore degismedigi,
egitim durumuna gore degistigi gorlilmiistiir. Bu kapsamda farkli egitim
durumunda olanlara farklt kampanyalar yapmak restoran isletmelerinin

satislarini artirabilir.

Aragtirmanin kisitlamalari, orneklem ile ilgili kisitlamalari igermektedir.
Dogrudan bir markaya yonelik ¢alisma olmasi sebebiyle yanitlar diisiikk kalmistir.
Ileriki ¢aligmalar bu kapsamda daha biiyiik bir drneklem ile farkli sektorlerde

uygulanabilir.
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6. ONERILER

Bu calismay1 segmemdeki amag firmalarin sosyal medyay1 kullanarak
tilkketicilerin satin alma faaliyetlerini izleyerek hangi iriinlere ihtiya¢ duydugunu,
nasil hizmet verecekleri, Uriinlerini nasil satacaklar1 konusunda stratejilerini
belirlemeleridir. Bu kapsamda da hizl1 gida sektoriinden Mc Donalds
kampanyalar1 se¢ilmistir. Mc Donalds’1 sectim ¢linkii diinyanin en biiytik fast
food sektoriinden biri, diinyanin her yerinde var olmasidir, kampanyalar ile
misterilerine cazip fiyatlar ve kaliteli hizmet sunmaktadirlar.

Arastirma 0rneklerini Mc Donalds kampanyalarini sosyal mecralarda takip eden
357 kisi olusturmustur. Verileri Mc Donalds’da ¢alisan ¢alisanlardan, yoneticilerden

ve Mc Donalds miisterilerinden elde ettim.

Aragtirmalarima gore dnerecegim sunlardir:

- Sosyal medyada Mc Donald’s takip etmelerini ve telefon, e-posta mesajlari
gondermelerini isteyerek yeni iiriin ve indirim olanaklarindan haberdar
olmalarin1 saglamak.

- Satin alma davranisinin egitim durumuna gore degisiyor. Bu nedenle egitim
durumlarina gére kampanyalar yapmak isletmenin karin1 arttirir.

Aragtirmalarima gore neler yazilabilir:
- Isletmeler alt yapilarii gézden gegirip, sosyal medyadan tiiketicilerin

istedikleri fiyatlari aragtirarak ona gore kampanyalar hazirlanmasini,

- Piyasalar takip edip, imkan ve olanaklarin1 genisletip piyasaya sunup daha

kaliteli hizmet saglamalari.
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EK: ANKET FORMU

Asagidaki ankette sosyal medya pazarlamasinin, tiiketicinin satin alma niyetleri

tizerindeki etkisini 6l¢gmeye yonelik sorular sorulmustur.

Liitfen asagidaki sorulart McDonald's sosyal medya kampanyalarint g6z 6niine alarak

cevaplandiriniz.
Sorulara verilen cevaplar sadece arastirma amacl kullanilacaktir.

Katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

1. McDonald’s markasini sosyal medyada takip ediyor musunuz?

( ) Evet ( ) Haywr

Cevabiniz “hayir” ise anketi cevaplamaya devam etmeyiniz.

2. McDonald’s markali iiriinleri tercih ediyor musunuz?

( ) Evet () Hayrr
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1 Markanin sosyal medya kanallarindaki igerikleri ilging
gorinmektedir.
2 |Markanin sosyal medyasini kullanmak heyecan vericidir.
3 Markanin sosyal medya kanallarindan markalar ve hizli
gida tirtinleri hakkinda bilgi toplamak eglencelidir.
4 Markanin sosyal medya kanallarini kullanarak zamani
gecirmek kolaydir.
5 Markanin sosyal medya kanallarinda her kullanici igin
kisisellestirilmis bilgi igeriklerine ulasmak miimkiindiir.
5 Markanin sosyal medya kanallar1 her miisterisi i¢in ayr1
ayr1 kisisellestirilmis hizmetler sunmaktadir.
Markanin sosyal medya kanallar1 bana hizli gida
irtinleriyle ilgili besleyici ve giincel bilgi sunmaktadir.
8 |Markanin sosyal medya kanallarini kullanmak kolaydir.
9 Markanin sosyal medya kanallarina her zaman, her yerden
erisilebilir.
Bir kullanici olarak markanin sosyal medya kanallarindan
10 | . . . e
diistincelerimi kolaylikla paylasabilirim.
Markanin sosyal medya kanallarinda kullanicilar diger
11 |kullanicilarla goriis alisverisinde bulunabilir veya sohbet
edebilirler.
Markanin sosyal medya kanallarinda firma yetkilileri ile
12 o e
etkilesim kurmak miimkiindjir.
Markanin sosyal medya kanallarinda diger kullanicilarla
13 |, . o L 1
bilgi paylasmak miimkiindiir.
Markanin sosyal medya kanallarinda yer alan marka, iiriin
14 | ve hizmetlere iligkin bilgileri bagka arkadaglarimla da

paylasmak isterim.
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15

Markanin sosyal medya kanallarindaki igerigi blogumda
veya mikro blogumda da paylasmak isterim.

16

Markanin sosyal medya kanallarinda markalara, iirtinlere
veya hizmetlere iligkin yer verilen fikirleri tanidiklarimla
paylasmak isterim.

17

Markanin sosyal medya kanallarin1 kullanmak 6nde gelen
bir trend davranisidir.

18

Markanin sosyal medyasinda bulunan igerikler giincedir.
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Bu markanin sosyal medya kanallarinin
1 kullanicist olarak ayni kategoride baska
markalar olsa bile ben bu markay1 satin
alirdim.
5 Bagkalarina bu markay1 satin almalari igin
oneride bulunurum.
3 | Gelecekte bu markay satin almaya niyetliyim
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