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OZET

2000l yillarda internetin biiyiimesi ve globallesmenin etkileri, sirketlerin ¢alisma ve
pazarlama iletisimlerini yiiriitme bigimlerini degistirdi. Bu gelismeler online aligverisi
her gegen giin daha da 6nemli hale getirmistir. Sosyal medyanin siiratle yayginlagmasi
ile birlikte kurumsal sosyal medya faaliyetleri pazarlama iletisiminin vazgecilmezi
olmustur. Sosyal medya araglari, bireylerin olusturulan mal veya hizmet konusunda
hemen bilgilendirmelerine, igerik olusturmalarina, etkilesimleri sirasinda isletmeler ve
diger tiiketicilerle hizli fikir aligverisinde bulunmalarina olanak saglamaktadir.
Tiiketici satin alma davranig1 da sosyal medya aktivitesinden etkilenir. Satin alma
davranigin1 etkileyebilmek i¢in, bilinirliliklerini arttirmaya calisan satig sirketleri

internetteki fenomenleri kullanmaktadirlar.

Internet bilgisayarin veya akilli cihazin veriler ve bilgiler iletip almasin1 saglayan,
diinyanin her yerinde kullanilan iletisim sistemidir. internet iizerinden istediginiz
internet sayfalarina ve verilere ulasabilirsiniz. Ayriyeten diinya ¢apinda bilgisayarla
diger insanlarla iletisim kurabilirsiniz. Internet sayesinde ¢ok sayida insan tarafindan
bilinen ve genellikle populer resimler, videolar, kelimeler veya ctimleler bigiminde
anonim olarak yayilan bir olguyu belirtmek icin kullanilir. Sirketler ayrica Internet
fenomenlerinden yararlanma egilimindedir, ¢lnkid herhangi bir fenomen internet

tizerinde yayilabilir.

Tum bunlar sonucunda bu yapilan ¢alismada internet fenomenlerinin tiiketicilerin satin
alma davraniglarina etkinin belirlenmesi amag¢lanmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan
anket sonucunda veriler Google form (zerinden on-line bigimde uygulanmistir.
Istanbul ilinde 330 kisiden elde edilen bu veriler toplanmistir. Ulagilan veriler SPSS
istatistik programi1 araciligiyla analiz edilmistir. Yapilan Anova ve t testi sonucunda
calismada olusturulan hipotezlerin dogrulugu ispatlanmistir. Yaptigimiz bu ¢alismaya

Istanbul disinda tiim Tiirkiye genelinde de uygulanmasi dnerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlama, Fenomen



SUMMARY

In the 2000s, the growth of the internet and the effects of globalization changed the
way companies operate and conduct marketing communications. These developments
have made online shopping more important day by day. With the rapid spread of social
media, corporate social media activities have become indispensable for marketing
communication. Social media tools allow individuals to immediately inform
themselves about the goods or services created, to create content, and to quickly
exchange ideas with businesses and other consumers during their interactions.
Consumer purchasing behavior is also influenced by social media activity. In order to
influence purchasing behavior, sales companies trying to increase their awareness use

online influencers.

The Internet is a communication system used all over the world that allows a computer
or smart device to transmit and receive data and information. You can access the web
pages and data you want via the internet. You can also communicate with other people
around the world via computer. It is used to denote a phenomenon that is known to a
large number of people thanks to the Internet and is often spread anonymously in the
form of popular images, videos, words or sentences. Companies also tend to take

advantage of Internet influencers because any influencer can spread on the Internet.

As a result of all these, this study aims to determine the impact of internet phenomena
on consumers' purchasing behavior. As a result of the survey created in this direction,
the data was applied online via Google form. These data were collected from 330
people in Istanbul. The data obtained was analyzed through the SPSS statistical
program. As a result of ANOVA and t test, the accuracy of the hypotheses created in
the study was proven. It is recommended that this study be implemented throughout

Turkiye, apart from Istanbul.

Keywords: Digital Marketing, Social Media Marketing, Phenomenon
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GIRIS

Bilgi teknolojileri donemi olarak bilinen 21. yiizyilda bilgi teknolojilerinin
gelisimi, insan etkilesimini, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel hayati yeni bastan
sekillendirmektedir. Yeni iletisim teknolojileri, insanlara duygu ve disiincelerini
paylasma sans1 veren medya olanaklar1 ortaya koymaktadir. Sosyal medya olarak
adlandirilan bu ortam yasadigimiz zamanda etki alanini hizla genisletmektedir. Bu

yoniiyle toplumun yeni degerlerinde hizla yer edinmektedir.

Siirekli giincellemeler ve kolay erisim ile sosyal medya en ideal ortam oldugunu
kanitlamaktadir. Bireyler fikirlerini yazip ¢esit cesit fotograf ve videolar:t sosyal
medyada paylagsmaktadirlar. Sosyal medya, siirekli gilincellenebilir olmas1 ve kolay
erisilebilir olmasi nedeniyle insanlar i¢in en ideal iletisim ve paylasim ortamlarindan
biri olarak kendini gostermektedir. Cesitli sosyal medya platformlari, kullanicilarin
iceriklerini paylasmalar1 ve etkilesimde bulunmalari i¢in genis bir arag yelpazesine

sahiptir.

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin metin tabanli génderiler paylasmasina,
diisiincelerini ifade etmesine ve baskalariyla fikir alisverisinde bulunmasina olanak
tanimaktadir. Sosyal medya aracilifiyla, kullanicilar kolayca fotograf ve video
gorintdlerini baskalariyla paylasabilir. Pek ¢ok platform, kullanicilarin fotograf ve
videolardaki hikayeleri gecici olarak paylagsmasina izin verir. Bu igerik belirli bir sure
sonra silinecektir. Kullanicilar, sosyal medya platformlarinda canli video
yayinlayabilir ve takipgilerle gercek zamanli olarak etkilesim kurabilir. Isletmeler ve
markalar, reklam ve pazarlama caligmalar1 i¢in sosyal medya platformlarini
kullanabilirler. Hedef kitleniz i¢in hedeflenmis reklamlar olusturulabilir ve etkilesim
analitigini izlenebilir. Kullanicilar, benzer ilgi alanlarina sahip diger insanlarla
tanismak icin sosyal medya platformlarindaki gruplara ve topluluklara katilabilir.
Sosyal medya platformlari, kullanicilarin birbirleriyle 6zel mesajlar gondermelerine
ve sohbet etmelerine olanak tanir. Etiketler ve hashtag’ler, icerigi belirli konulara ve
etkinliklere baglayarak bunlarin bulunmasin1 kolaylastirir. Kullanicilar, diger
kullanicilarin igerigini begenip, yorum yapabilir, bu da etkilesimi fazlalastirir ve
kullanicilarin etkilesimde kalmasini saglar. Sosyal medya, etkinliginizi tanitmak ve
barindirmak i¢in kullanilabilmektedir. Etkinlik olusturmak, katilmak ve paylagmak

kolay bir surectir.



Kisiler haber sitelerini takip etmek, fikirlerini paylasmak, sosyallesmek,
eglenmek, aligveris yapmak ve ¢ok daha fazlasi i¢in sosyal medya platformlarini
kullanmaktadir. Sosyal medya, iletisim ve igerik paylasimi igin gii¢lii ve etkin bir

platform haline gelmistir.

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri yapilirken fenomenlerin tiiketicilerin
yapacaklar1 alisveris siirecinde etkilerinin arastirilmasi amaciyla yapilan bu ¢alisma
fenomenlerin durumuna da 1s1k tutacaktir. Calisma kapsaminda olusturulan anket
formu Google form ve yine bir kism1 da yiiz yiize olacak sekilde Istanbul ilinde
yasayan internet kullanicilarin uygulatarak yapilmistir. 330 kisi tarafinda elde edilen
veriler SPSS istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siirecinde
yapilan Anova Ve t testleri ile korelasyon analizleri yapilmistir. Calismanin durumuna
uygun bi¢cimde yapilan modele bagli olarak belirlenen hipotezlerin uygun oldugu
ispatlanarak tiiketicilerin satin alma davraniglarinda fenomenlerin etkisinin oldugu
dogrulanmis bunlarin sektdrel farkliliklarinin belirlenmesi nedeniyle farkli alanlarda

da yapilmasinin faydali olacagi onerilmektedir.



BIRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYANIN
OZELLIKLERI

Toplumbilimci Stanley Milgram (1967) sayesinde ortaya konan kugik dinya
olgusu, kisilerin web Uzerinden baglanti kurarak iletisim kurmaya baslamasiyla
pekistirilmistir (Onant ve Alikili¢, 2008,5.1116). Sosyal medya, web kullanicisinin
icerik paylasimlari, kisiye 6zgii yorumlar gibi etkinliklere dayali olarak birbirleriyle
cevrim ig¢i iletisim kurmasina olanak saglayan sosyal ag sitelerinin en basit tanimidir

(Kirtis ve Karahan, 2011,5.262).

Sosyal medyay1 tanimlarken, esasen gayenin bireyler, icerik ve veri arasindaki
etkilesimi basitlestirmek oldugunu, bu etkilesimin yeni is tarzlarini, sosyal yapilari ve
teknik sunumlari tesvik etmesi gerektigini belirtir (lyiler, 2009,s.9). Diger bir ifadeyle
sosyal medya, insanlara iletisim kurma ve fikir, ilgi ve bilgi paylasma olanag1 saglayan
iki yonlii iletisimi miimkiin kilan ¢evrimigi araglar ve web siteleri i¢in kullanilan genel

bir terimdir (Sayimer, 2009).
Sosyal medyanin ozellikleri (Zafarmand, 2010, s. 10);

Katihm: Sosyal medya, iletisim ortamina ilgi duyan kisilerin istirakini tesvik

edip izleyiciler, dinleyiciler ve iletisim ortami1 arasindaki mesafeyi yok etmektedir.

Aciklik: Cogu sosyal medya hizmeti katilim1 ve feedback’i hosnutlukla karsilar.

Bu hizmetler oylamay1, yorum yapmay1 ve bilgi paylasimini kolaylastirir.

Karsihkh Konusma: Klasik medyada igerik, internet kullanicilarina tek tarafli
verirken, sosyal medya igerigin geri bildirimini ve degerlendirmesini igerdigi i¢in iki

tarafl1 bir iletisim gibi goriinebilmektedir.

Topluluk: Sosyal medya ortamlarinda topluluk olusturan insanlar etkin bir
bi¢imde birbirleri ile iligski kurabilmektedir. Topluluk olusturan kisiler, begendigi ve
ilgisini ¢eken ortak fotografi, siyasi konuyu veya videoyu sosyal medya ortaminda

birbirleriyle paylagsmaktadir.



Baglantisallik: Cogu sosyal medya tlrl, diger web sitelerine, kaynaklara ve
insanlara baglanti verdigi icin basarili olur. Sosyal medya teknolojiden cok

sosyolojidir.

Medyada icerik Olusturma: Medyada icerik iiretimi giinimiizde artik sadece
yetenekli kisi, kurum ve kuruluslarin isi degil, biraz bilgisayar bilgisine sahip herkes
diistincelerini, deneyimlerini, fotograflarini, videolarin1 ve trettigi icerikleri sosyal

medyada yayinlayip paylasabilirler.

Yeni Etkileyenler Tabakas1 Olusturma: Sosyal medya kullanicilari, yeni
etkileyenler tabakasi olarak adlandirilir ¢lnkl herkes kendi medyasinda igerigi
Ozgirce paylasabilir. Yeni influencer demografisi, mevcut yetenek havuzunu ve
geleneksel gazetecileri de tamamliyor. Bu nedenle sosyal medya kullanicilari,
gazetecilerle ayni dlizeyde, hatta gazetecilerden daha gtivenilir ve miihim kisiler olarak

gorultyor.
1.1.1. Sosyal Medya Araclari

Yasadigimiz zamanda medyanin ve medya faaliyetlerinin olmazsa olmazi haline

gelen sosyal medya araglarini s0yle kategorize edilebilir (Akar, 2010, s. 43):
- Bloglar
- Mikrobloglar
- Wikiler
- Sosyal Isaretleme
- Sosyal Aglar
- Medya Paylasim Siteleri
- Sanal Diinyalar
1.1.2. Sosyal Medya Aktiviteleri ve I¢erikleri

Sosyal medya aktiviteleri ve icerikleri, sosyal medya platformlarinda

kullanicilar veya isletmeler tarafindan yapilan etkilesim ve paylasimlari ifade eder.



Sosyal medya platformlari, gesitli igerik tiirlerine ve etkilesim bigimlerine olanak tanir.

Iste sosyal medya aktiviteleri ve icerikleri i¢in baz1 yaygin &rnekler:

1. Metin Paylagimlari: Kullanicilar, diisiincelerini, duygularini, giinliik olaylar

veya ilgi ¢ekici metinleri metin tabanli olarak paylasabilirler.

2. Fotograf ve Video Paylagimlari: Gorsel igerik, sosyal medyanin temel
taglarindan biridir. Kullanicilar fotograflar ve videolar paylasarak deneyimlerini,

giizellikleri, seyahatleri ve diger ilgi ¢ekici anlar1 diger kullanicilarla paylasabilirler.

3. Hikayeler (Stories): Gegici icerikler olan hikayeler, kullanicilarin fotograf ve
video koleksiyonlarin1 24 saat boyunca paylasmalarint ve daha samimi ve anlik

icerikleri yayinlamalarini saglar.

4. Canl1 Yaymlar (Live Streaming): Kullanicilar, canli yayinlar yaparak gercek
zamanli olarak izleyicilerle etkilesim kurabilirler. Canli yayinlar, etkinlikler,

roportajlar, oyunlar ve diger anlik igerikler i¢in kullanilabilir.

5. Isletme ve Marka Paylasimlari: Isletmeler, markalar ve influencer'lar,
riinleri, hizmetleri ve kampanyalar1 tanitmak ic¢in sosyal medyayr kullanir.
Reklamlar, iirlin incelemeleri, tanitimlar ve kampanya duyurular1 bu tiir igeriklere

ornek olarak verilebilir.

6. Egitim ve Bilgilendirme: Egitim igerikleri, sosyal medyada artan bir sekilde
popliler hale gelmistir. Kullanicilar, egitici videolar, rehberler ve uzman tavsiyeleri

araciliiyla bilgi alabilirler.

7. Mizah ve Eglence: Komik ve eglenceli igerikler, sosyal medya kullanicilari
arasinda popiilerdir. Mizah ve eglence igerikleri, kullanicilarin gilinliik hayattan kagis

ve keyif almasina yardimci olabilir.

8. Anketler ve Soru Cevap: Kullanicilar, anketler ve soru-cevaplar araciligiyla

takipgileriyle etkilesim kurabilir ve geri bildirim toplayabilirler.

9. Hashtag Kampanyalar1: Hashtag'ler, belirli konular1 veya etkinlikleri bir araya
getirmek i¢in kullanilir. Hashtag kampanyalari, kullanicilarin katilimini tesvik eder ve

icerigi kesfedilebilir hale getirir.



10. Sosyal Sorumluluk ve Farkindalik: Kullanicilar ve markalar, sosyal medyay1
sosyal sorumluluk projelerini tanitmak ve toplumda farkindalik yaratmak igin

kullanabilirler.

Sosyal medya aktiviteleri ve igerikleri, kullanicilarin ilgi alanlarina, hedef
kitleye ve amaglarina gore degisebilir. Her platformun farkli icerik tiirleri ve etkilesim
secenekleri oldugu i¢in, kullanicilar ve isletmeler igeriklerini bu 6zelliklere uygun
olarak planlarlar. Sosyal medya, etkilesim ve icerik paylasimi i¢in giiglii ve etkili bir
platformdur ve ¢esitli iletisim bi¢imleri ve igerik tiirleriyle insanlarin dijital diinyada

birbirleriyle baglant1 kurmasini saglar.

Biiyiik ve kiiciik internet etkinligi her zaman Onemli bir pazarlama araci
olmustur. 200 mikro etkinlikle New York Internet Haftasi ve 700 kitalararasi
konferansla Sosyal Medya Glind, arzu edilene ulasmak igin sosyal medyanin ne kadar
miithim bir ara¢ oldugunu gdsteriyor. Orgiitsel katilimi1 artirmanin ve farkindalik
yaratmanin belki de en Onemli araci, sinirsiz bilgi akisina izin veren bir internet
kavrami olan sosyal medyadir (https://reklam.com.tr/blog/sosyal-medya-ve-

pazarlama-aktiviteleri).
1.1.3. Sosyal Medya Bag

Yasadigimiz zamanda sosyal medya kullanimi sdratlice artabilmektedir.
Yalnizca sosyal medya kullanici sayisinin degil, ayn1 zamanda sosyal medya
kullanimimna bagl hissel birikimin de arttigii gorlyoruz. Insanlar sosyal medyayi
sadece bir arag¢ olarak gdrmuyorlar, sosyal medyaya degisik manalar yuikluyorlar.
Insanlarla baglanma olusumu (zerine yapilan calismalarin (6rn. Bowlby, 1979)
baglanmanin temelini olusturdugu soylenebilir, ancak insanlarin da farkli amaglarla
(somut veya soyut) baglanmalar olusturdugunu gorilmektedir. Baglanma olgusu,
pazarlama literatlirinde cesitli konularda tartisiilmaktadir. Marka sadakati/iliskisi
(Fournier, 1998, s.343-353.; Thomson vd., 2005, s.77-91; Park vd., 2010, s.1-17;
Dimitriu & Guesalaga, 2017, s$.580-592), tiketiciler ve isletmeler arasindaki
duygularla ilgili bir bag (Vlachos vd., 2010, s.1478-1499). Mekéna baglanti
(perakende magazalar1) gibi farkli pazarlama konseptleri ile ¢agrisimlara dayali
calismalar mevcuttur (Brocato vd, 2015, s.200-220). Tiketiciler ve sosyal medya

arasindaki bagin bir pargasi olarak sosyal medya bagi ortaya c¢ikmistir. Sosyal



medyaya baglanmanin temeli baglanma teorisidir ve sosyal medyaya baglanmadaki
"bag" kelimesi, baglanma teorisindeki "baglanma" kelimesiyle es anlamlidir.
Baglanma teorisi, John Bowlby ve Mary D. Salter Ainsworth eliyle ortaklasa
gelistirilebilmiglerdir (Ainsworth, Bowlby, 1991, s.333). Baglanmay1 "insanlarin ve
hayvanlarin kendileriyle diger hayvanlar arasinda olusturduklar1 duygusal bag, kalici
ve baglayict bir bag" olarak tanimlar (Ainsworth, Bell, 1970, s:50). Baglanmay1
"psikobiyolojik olarak uyarlanmis organizmalar arasindaki eszamanl etkilesimli bir
duzen" olarak kavramsallastirmistir(Bowlby, 1982, s.11). Baska bir ifadeyle,
baglanma bilincine sahip varliklar arasindaki etkilesimli ve eszamanli baglanmaya
baglanma denilebilir. John Bowlby, baglanma teorisine ilk resmi referansini,
Londra‘daki Ingiliz Psikanaliz Dernegi'ne sunulan ti¢ makaleden ilki olan 1958 tarihli
Anne ve Cocuk Arasindaki Bagin Dogas1 adli kitabinda yapti (Bretherton, 1992,
§.762). Bu durumda baglanma teorisinin temeli, ¢ocugun annesiyle kurdugu baga
dayanmaktadir. Biyolojik ve psikolojik oldugu soylenebilecek baglanma duygusunun
yalnizca canlilar i¢in degil cansiz nesneler igin de kuruldugu bilinmektedir. Pazarlama
alaninda, bu tur bir baglanma, insanlarin kendine aldig: hediyelere (Mick, ve Demoss,
1990, 5.322-332) ve nesnelere (Ball , ve Tasaki, 1992, s.155-172) baglanmayla ilgili
caligmalarda bulunur. Baglanmayi, "bir kisinin sahip oldugu, muhtemelen sahip
olacag1 veya sahip oldugu bir nesnenin kisinin kendini anlama kavramin gelistirmek
icin ne dlglide kullanildig1" olarak tanimlar (Ball, ve Tasaki, 1992, s. 158). Kisaca bag
kurma (baglanma), kisinin belirli bir elle tutulur bir nesneye veya duygusal bir
kavrama kars1 olusturdugu kalict bir duygusal baglilik olarak tanimlanabilir. Birgok
Pazarlama literatiriinde soyut kavramlarla baglantiya 6rnek olarak sosyal medya bagi
verilebilir. Sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyay1 yagsamlarinin mithim bir eki
haline getirmesi sosyal medyayla olusan baglarini giigclendirebilir. Ayrica insanlarin
sosyal aglara da baglanabilecegini de bulmustur (Wang vd. ,2016, s.439). Sosyal
medya bag1 su sekildedir: “Insanlar ile sosyal medya arasindaki bagin (bagin) giicii”
olarak ifade edilebilir (VanMeter vd. , 2015, s.71). Kavramsal olarak iliskili olmasina
ragmen, sosyal medya bagi sosyal medya tutumlarindan da farklidir. Sosyal medya
tutumlar1 genel olarak bireyin sosyal medyaya yonelik duygularina odaklanirken,
sosyal medya bagiysa sekiz farkli alt dali kapsayan ¢ok genis bir kavramdir
(VanMeter vd. ,2018, s.85). Sosyal medya bagini olusturan boyutlar ise iletisim,



nostalji, bilgilendirme, haz alma, Oneri, onaylanma, hayatimi iyilestirme, etkileme

seklinde olup ilgili boyutlar su sekilde agiklanabilir (VanMeter vd. ,2015, s.75):

- Tletisim: Insanlarin 6teki insanlarla iletisim halinde olmak icin sosyal medyayi
kullanma durumuyla alakalidir. Mesela bir sosyal medya kullanicisinin Gteki
insanlarla iletisim halinde olmak icin sosyal medyay1 kullanip kullanmadig1 0 kisinin

sosyal medya baginin bir gostergesidir.

- Nostalji: Nostalji boyutuysa sosyal medya kullanimi gegmisteki kisiler, yerler
ve olaylarla yeniden iletisim kurmanin bir sonucu olarak kisinin kendi anilarini ve

anlarin1 duygusal olarak animsama halidir.

- Bilgilendirme: Sosyal medyanin haber ve faaliyete benzer olay ve
durumlardan haberi oldugu ve bilgilendirdigi bir durumdur. Sosyal medya
kullanicilarinin genel olarak sosyal medyay1 bir haber merkezi olarak gdrmeleri,

bireyin sosyal baglarini ortaya koyan bir unsurdur.

- Haz Alma: Bu, kullanicilari igin bir eglence ve rahatlama araci olarak sosyal
medyanin rolinln ilgili bir yonidur. Bir kisiye stresi azaltmak ve nese getirmek icin

sosyal medyay1 kullanarak, o kisi sosyal medya ile daha gugcli bir bag gelistirebilir.

- Oneri: Sosyal medya kullanicilarmin sosyal medya araciligiyla diger
kullanicilardan tavsiye aldigi bir durumdur. Insanlarin sosyal medyadan aldiklari

Onerilere gore farkli kararlar aldiklar1 ilgili bir boyut 6rnegidir.

- Onaylanma: Sosyal medyay1 kullanmak, bir sekilde onaylanma ve kabul
edilme duygusu yaratir. Birinin sosyal medya paylasimina yapilan glizel bir yorumun
kendisini dnemli hissetmesini saglamasi, sosyal medya etkilesimini etkileyen bir
faktordur.

- Hayatim lyilestirme: Sosyal medya genellikle yasamlari iyilestirmeyi ve
zenginlestirmeyi amagclar. Bir kisinin sosyal medya katilimini olusturan bilesenler,
yasamlar1 hakkinda olumlu duygulara sahip olmayi ve sosyal medyayi kullanmalari

sayesinde yasamlariin iyilestigini hissetmeyi igerir.

- Etkileme: Son boyut, baskalarin1 etkilemek, tesvik etmek ve onlara yardim

etmek icin sosyal medyay: kullanan kisidir. Baskalarina ilham vermek icin sosyal



medyay1 kullanmak, ilgili bir yoniin bir 6rnegidir. Ozetle, bireyler ve sosyal medya
arasindaki sosyal medya baglantilari, sosyal medya kullanicilarmin sosyal medya
kullanimimin yukaridaki sekiz boyutunu duygusal olarak uygulamalar1 baglaminda
kurulmaktadir. Karayalgin (2019), birlikte ele alindiginda, yukarida belirtilen sekiz
boyut, bir kisinin sosyal medya baglantisini sekillendirir.

1.1.4. Sosyal Medya Ag Yapisi ve Sosyal Medya Pazarlamasina Etkileri

Sosyal medya, kullanicilar1 arasinda baglantilar kurarak olusturdugu ag
yapistyla, iletisimi ve igerik paylasimini kolaylastirir. Bu ag yapisi, sosyal medya
pazarlamasini 6nemli dlglide etkiler ve isletmeler i¢in ¢esitli firsatlar sunar. Asagida,

sosyal medya ag yapisinin ve etkilerinin bazi 6nemli yonlerini ele alalim:
Sosyal Medya Ag Yapisi:

1. Baglantilar ve Erisim: Sosyal medya, kullanicilarin arkadaslari, aile Gyeleri ve
diger kisilerle baglanti kurmasimni saglar. Bu baglantilar, igeriklerin hizli bir sekilde
yayilmasint ve biiylik kitlelere ulagmasint miimkiin kilar. Bir kullanic1 bir igerigi
begenirse veya paylasirsa, bu igerik diger baglantilarina da ulasabilir ve viral bir etki

yaratabilir.

2. Topluluklar ve Hedef Kitleler: Sosyal medya platformlari, belirli ilgi
alanlarina ve demografiklere sahip kullanicilar bir araya getiren topluluklar olusturur.
Isletmeler, hedef kitlelerine dogrudan ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak icin bu

topluluklar1 hedefleyebilir ve igeriklerini onlara yonlendirebilir.

3. Etkilesim ve Iletisim: Sosyal medya, iki yonlii bir iletisim saglar. Isletmeler,
miisterileriyle dogrudan etkilesim kurabilir, geri bildirimleri alabilir ve sorulari
yanitlayabilir. Bu, marka sadakati olusturmak ve miisteri memnuniyetini artirmak igin

oOnemli bir firsattir.

4. Veri ve Analitik: Sosyal medya platformlari, kullanicilarin davraniglari
hakkinda veri ve analitik bilgiler saglar. Isletmeler, bu verileri kullanarak hedef
kitlelerini daha iyi anlayabilir, pazarlama stratejilerini optimize edebilir ve igeriklerini

kisisellestirebilir.



Sosyal Medya Pazarlamasina Etkileri:

1. Hedef Kitle Erisimi: Sosyal medya, isletmelerin potansiyel miisterilere
ulagmasini1 ve marka bilinirligini artirmasini kolaylastirir. Belirli demografiklere, ilgi
alanlarima ve davraniglara sahip hedef kitleleri belirleyerek, icerikleri bu kitlelere

yonlendirebilirler.

2. Marka Bilinirligi ve Tanitim1: Sosyal medya, isletmelerin marka bilinirligini
artirmak ve iirlin ve hizmetlerini tanitmak i¢in etkili bir platform sunar. Eglenceli, ilgi
cekici ve paylasilabilir igerikler, markanin daha genis bir kitleye ulagsmasina yardimei

olabilir.

3.Etkilesim ve Miisteri Bagliligi: Miisterilerle dogrudan etkilesim kurma imként,
isletmelerin miisteri bagliligini artirmasma yardimer olur. Sorular1 yanitlamak, geri
bildirimleri almak ve miisteri sikayetlerini ¢6zmek, miisteri memnuniyetini ve

sadakatini artirmada onemlidir.

4. Reklam ve izleme: Sosyal medya platformlari, reklam verme ve reklam
kampanyalarini izleme imkan1 saglar. Bu sayede, reklam biitcesini optimize edebilir

ve reklamlarin etkinligini degerlendirebilirsiniz.

5. Rakip Analizi: Sosyal medya, isletmelerin rakiplerini izlemesini ve rekabet
ortamii anlamasi saglar. Rakip analizi, pazarlama stratejilerini gelistirmek ve

farklilasmak i¢in 6nemlidir.

Sonu¢ olarak, sosyal medya ag yapis1 ve etkileri, isletmelerin pazarlama
stratejilerini sekillendirmesinde ve miisteri iligkilerini gelistirmesinde dnemli bir rol
oynar. Isletmelerin sosyal medya platformlarina aktif olarak katilmasi ve hedef
kitleleriyle etkilesime ge¢gmesi, marka bilinirligini artirma ve basaril bir sosyal medya

pazarlama stratejisi olusturma agisindan kritik 6neme sahiptir.

1.1.5. Sosyal Medyada Alg1 Yonetimi ve Tiiketici Satin Alma Davranisina
Etki Eden Faktorler

Algi yonetimi; ABD Savunma Bakanligi (DoD) birimleri tarafindan bir terim
olarak benimsenmistir, ancak kavramin igerigine daha yakindan bakildiginda bunun

¢ok eski bir uygulama oldugu goriilmektedir. Cilinkii alg1 yonetiminin 6zii “ikna etme
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ve ikna etme faaliyetleri”dir. Bu ¢ercevede, bu yontem tarih boyunca izleyicileri hem
bireysel hem de orgiitsel diizeyde etkilemek i¢in kullanilmistir (Okstiz, 2013, s.12).
Birinci Diinya Savasi'nda bilingli ve kasitli stratejilerle psikolojik savasin bir pargasi
olarak fazlaca yalin ve sinirlar dahilinde bir sekilde kullanilan algisal yonetim,
teknolojinin ve sosyal bilimlerin gelismesiyle daha da 6zellesmis ve "algisal yonetim"
ad1 verilen bilimsel bir kavram olarak yazina katilmistir. Son yillarda Algi Yonetimi
kavramu iletisim alaninda sihirli bir kelime haline gelmistir. Diistince manipulasyonu,
kamu diplomasisi, halkla iliskiler, imaj yonetimi, itibar yonetimi, yumusak gii¢ gibi
kavramlarla beraber kullanilan temelinde propaganda olarak nitelendirilen bir fikrini
degistirme yOntemidir. Algi yonetiminin en iyi tanimi : "Hedeflenen Kkitleyi, arzu
edilen fikirlere, bunlarin eylemlerine inanma ve inanma siirecine dahil eder."
seklindedir. Sec¢ilmis bilgilerin insan topluluklarinin duygu, diisiince, niyet, mantik,
haber alma sistemleri ve onderlerini etkileyerek hedefin eylem ve diisiincelerinin
hedefin isteklerine uygun hale getirilmesi amaciyla yayilmasi veya bastirilmasidir.
Amerikali politikact Henry Kissinger’in bahsi gecen hususla ilgili asagidaki
aciklamasi algi sorununu fazlaca netlestiriyor. "Daha ¢ok bir seyin gergek olarak
algilanip algilanmadigiyla ilgili" (Akay, 2014, s.1). Bazilarina goére algi yonetimi,
hedef kitleyi kendi ¢ikarlarina gore kandirmayi, kendi amaclarina gore kullandiklari
Ogelere doniistiirmeyi amaglayan bir iletisim disiplinidir. Bazilar1 bunun, insanlar
tirtiniiniizii, hizmetinizi veya fikrinizi satin almanin ilk adimi1 olduguna ikna etmek i¢in
kullanmaniz gereken bir dizi temel teknik oldugunu soyliiyor (Nuran Boyraz,

http://www.nuranboyraz.com/sayfa/104/algi-yonetimi.html, 28.11.2014).

Tiiketici davranislari, hangi mal ve hizmetleri aldiklar1; bireylerin kimin, nasil,
nerede, ne zaman ve satin alinip almayacagina karar verdigi siirectir. Insan davranigimi
alt bolimlerinden tiiketici davranisi, bilhassa hesapl irlin ve hizmeti satin alirken ve

kullanirken bireysel se¢imleri ve iliskin faaliyetleri icerir (Odabasi, 1998, s.8) .

Tiiketiciler bir¢ok kisisel ve sosyal faktdrden (¢evre, aile, yakinlik grubu, rol ve
statll vb.) etkilenirler. Bu unsurlar, tiiketicilerin satin alma kararimi farkli bi¢imlerde
etkiler (UnlGénen ve Tayfun, 2003, s.3). Tiiketiciler neden A Markas: iiriin ve
hizmetlerini B Markasi iiriin ve hizmetlerine tercih ediyor? Neden her zaman belirli
mal ve hizmetleri belirli yerlerden satin alma egilimindeler? Bu tiir sorulara cevap

bulmak aslinda ¢ok zordur. Bazi durumlarda tiiketiciler bile satin alma davraniglarinin
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ardindaki gergek nedenleri tam olarak anlamamaktadir. Bununla birlikte, bir sirketin
pazarlama cabalarimi tiiketicilere uyarlamak i¢in temel ihtiyaclarimi ve davranis
kaliplarin1 anlamak onemlidir (Mucuk, 1999, s.79). Tiiketici davranisini ve bu
davranigin ardindaki faktorleri acgiklamadaki zorluk, konunun yapisinin karmagsik
olmasindan kaynaklanmaktadir. Aslinda, yukaridaki sorunun cevabini bulmak igin
birka¢ etki ve tepkiyi dikkate almamiz gerekiyor. Davranig, bir yandan bireysel
tiikketicilerin ihtiyaglar1 ve motivasyonlari, 6grenme siirecleri, algilari, tutumlar1 ve
inanglarindan etkilenir. Bir yandan da kisinin ait oldugu toplumun kiiltiirii, sosyal
sinifi, ait oldugu grup, ailesi gibi faktorlerin etkisi altinda meydana gelir. Tuketici

davranigini etkileyen unsurlar asagidaki soyle 0zetlenebilir: ( Durmaz, 2008, s.36)
1. Kultarel Faktorler: g alt kategoriye ayrilir: kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif.

2. Sosyal Faktorler: yakinlik grubu, aile, rol ve statii olmak kaydiyla Ug alt
baslik altinda toplanmustir.

3. Psikolojik Faktorler: motivasyon, sezgi, ogrenme, algi, tavir, kisilik, inang ve

tutumlar olarak kategorize edilebilir.

4. Kigisel Faktorler: Durmaz (2011), tiketici davranisini etki eden bir diger
muhim faktor ise kisisel faktordiir. Yas, yasam evresi, yasam tarzi, ekonomik durum,

15, kisilik ve saglik, bireysel tiiketim davranisini etkileyen faktorlerdir .
1.2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Pazarlama agisindan bakildiginda, sosyal medya yalnizca tlketicilerle iyi ve
etkili baglant1 kurmay1 saglayan yeni teknoloji ve yeni arag olarak gorllebilmektedir
(Safko, 2010, s.5). Ancak sosyal medya, tiiketicilerle daha etkili bag kurmanin
ilerisinde ¢ikar saglayabilen harika bir yeniliktir. Miisterilerin iiriin konusunda ne
diistindiiklerinin yani sira, iiriiniin nasil sosyal etkilesimler yarattigin1 gérmek sirkete
ek yarar saglayabilir. Sosyal medya, kullanicilarin {iriiniin bir pargasi olmalarinm
saglayan katilim ve igerik olusturma 6zellikleri; daha dnce biiylik kuruluslar tarafindan
uretilen uruin, igerik ve bilgi sosyal medya sayesinde tiiketicinin ve kullanicinin
Katilimiyla {iretilebilmektedir. Internet iizerinde yaratilan topluluklar sayesinde
tilketiciler, {iriin, i¢erik ve bilgilerin olusturulmasi sirasinda ya da sonrasinda blyuk

caplt kuruluslara yardimci olabilmekte veya kendilerine ihtiyag duymadan kendi

12



iceriklerini olusturmaktadir. Mesela, YouTube kendi miizigini yapan insanlara popiiler
olma firsat1 sunarken, bloglar fikirlerini bloglarinda yayinlayan yazarlara daha biiyiik
etki yaratma firsat1 sunar. Sosyal medyanin bu etkisine 6rnek olarak YouTube'a kendi
bestelerinden videolar yikleyen Justin Bieber gibi bloglar ve glnlik gazete
tirajlarindan daha fazla hit single elde eden Trend-Web ve Pucca verilebilir. Sosyal
medya bu nedenle tiiketicilerin kendilerini ifade etme hakkina sahip olduklari bir
platform olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medyada aktif ve ilgili varligi,
bu yeni ortamin pazarlama ile hedeflenmesini zorunlu kilmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi; markalarin, sirketlerin, iirlinlerin ve bireylerin harekete ge¢mesini ve
blog, mikroblog, sosyal aglar, sosyal bayraklar gibi sosyal ag araglarini kullanmasini
ve dogrudan ve dolayli pazarlama faaliyetlerinin igerik paylasimini saglayan, dikkat
ve farkindalik yaratan her tiirlii sey gerceklestirilir (Gunelius, 2011, s.10). Emarketer
tarafindan 2011 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore, ABD isletmelerinin %88'inin
2012 yilina kadar sosyal medyay1 kullanmasi beklenmistir (Emarketer, 2011). Sosyal
medya pazarlamasi; insanlarin ¢evrimigi sosyal kanal araciligiyla biiyiik, hedeflenen
zor Kkitlelerle baglanti kurmasimi saglama siirecidir (Weinberg, 2009, s.3). Akar
(2010a) sosyal medya pazarlamasini “sosyal medya sitelerinin kullanimi yoluyla
mal/hizmetlerin internette goriniirligiiniin ve tanitiminin artirilmasi” olarak ifade
etmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, liriin ve hizmetler sunmak ve bir ticarethanenin
ya da kurulusun Internet'teki bilinirligini artrmak igin sosyal medya sitelerini
kullanilmaktadir (Akar ve Topcu, 2011, s.41). Weber'e (2007, s.32) gore sosyal
medya, pazarlamanin roliinii degistirmemistir. Sosyal medya araglarin1 kullanarak
pazarlama; yine pazara odaklanma, miisterilerle iletisim kurmak ve baglilik yaratmak

onemlidir, ancak bunu yeni pazarlama stratejisiyle yapmak gerekir.

Weber (2007), bir sirketin kendi hikayesini anlatan tek yonlt geleneksel
pazarlama iletisiminin terk edilmesi gerektigini, miisterilerin pazarlamada s6z sahibi
olmalarini ve girketlerinin hikdyesini sosyal aglarda paylagmalarini saglamak i¢in caba
gosterilmesi gerektigini savunmustur. Bu nedenle, sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetlerinizde seffafligi artirmak, giiven kazanmak ve giivenilirligi artirmak
onemlidir. Isletmeler, tiiketicilerle ve toplumda aktif olan diger kisilerle konusmaya
ve bu iliskileri diizenlemeye istekli olmalidir. Sosyal medya pazarlama ¢abalar1 iig

degisik smifta degerlendirilir. Halkla iliskiler, igerik iiretim pazarlamasi ve viral
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mesajlasma olarak tanimlanan bu kategoriler, sosyal medya pazarlama faaliyetleri
amaci i¢in de degerlendirilir (Miletsky, 2010, s.81-82).

Halkla Iliskiler: Kullanicilar, klasik medya yayilimlarindan g¢evrimigi
topluluklara yayilan daha fazla haber ve haber olusturdukca, bu, halkla iligkiler
profesyonellerinin sosyal medya vasitasiyla istendik topluluga ulagmaya caligtigi
anlamina gelir. Bu, okuyucularin mesajinizi daha giivenilir ve degerli olarak
algilamasina yardimci olur, ancak ayn1 zamanda mesajinizin sosyal medya diinyasinda

kaybolmasina ve goz ardi1 edilmesine de neden olabilmektedir.

Icerik Uretimini Pazarlama: Pazarlama icin olusturulan bloglar, videolar ve
farkli igerikler, 1ilgili bir kitlenin o6zellikleri g6z o©nilinde bulundurularak
diizenlenmelidir. Markal1 igerikler sosyal medya araglarinda internet kullanicilarinin

ilgisini ¢cekecek bicimde yayinlanmalidir.

Viral Mesajlagsma: Sosyal medya pazarlamasi uygulayan firmalar tarafindan
olusturulan igeriklerin viral nitelikte olmasi gerekmektedir. Sosyal medya
kullananlarin paylasmaya ve yaymaya istekli oldugu ilging, komik, heyecan verici,
hassas ve benzeri icerik, sosyal medyada daha suratli ve daha etkin bir durumda
yayilabilmektedir. Bu tiir igerige sahip sirketler, mesajlarin tiiketicilere iletme ve

markalarinin ihtiya¢ duydugu teshiri elde etme firsatina da sahiptir.

Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal medya pazarlamasina katilmak isteyen
sirketler ve markalar i¢in bes medya kullanim1 ve sosyal katilim onerisi sunuyor. Bu
nedenle sirketler medyadan yararlanirlar. Dikkatlice se¢meli, uygulamanizi
tanimlamali veyahut yeniden bir tane olusturmali, bagka baska sosyal medya araglarini
birlestirmeli, medya planlamanizi entegre etmeli ve herkisinin erisimi acik hale
getirmelidir. Sosyal olma agisindan, ticarethaneler; olumlu, ilging, al¢akgonullu,
amator ve durlst olmalidirlar. Medya ile ugrasirken, isletmeler i¢in dogru sosyal
medya araglarii segmek oldukca onemlidir. Belirli bir amag¢ i¢in dogru medya
ortammmi se¢mek, hedef kitleye ve iletilecek mesajlara baglidir. Ornegin, pazarlanan
urin ve hizmet, teknoloji meraklilarinin ilgisini ¢eken bir iiriin/hizmetse, etkinligini
teknoloji sayfalarinda veya sosyal sayfalarda yayinlamak daha mantikli olur ve daha
bliylik bir etki yaratir. Teknoloji tutkunlarindan olusan bir ag olusturmak, spor bloglari

veya modayla ilgilenen bireylerin sosyal aglarini olusturmaktan daha pozitif bir etkiye
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sahip olacaktir. Ikincisi, sirketlerin bir uygulama se¢mesi veya yeni bir uygulama
baslatmas1 6nemlidir. Popiilerliklerinden ve kullanici kitlelerinden yararlanmak igin
pek cok bicimde ortaya ¢ikan ve bunlara uyum saglamak icin teknoloji gelistiren
sosyal medya uygulamalarindan yararlanmak en iyisi olabilir. Olumlu baglantilar
kurmak ve mevcut sosyal aglarda ¢cok sayida kullaniciya sahip olmak, onlar1 sevmenin
ana nedenleri arasindadir. Lakin gene de; Bu sosyal aglarin disinda eger bir sirket
kendine ait tiriin/hizmetlerine daha odakli bir uygulama veya platform gelistirebilmek
istiyorsa bu da ikincil bir tercih gibi degerlendirilir. Bir diger énemli nokta ise farkli
sosyal medya araglarini tutarli bir pazarlama plani igerisinde kullanmaktir. Sirket
tiketicilere Facebook, Twitter ve kendi blogu aracilifiyla ulasabiliyor. Degisik
iletisim kanallarimi kullanilmas1 yararli ve kiymetli bir strateji olabilir. Ancak
iletisimin amagclarindan birinin belirsizligin azaltilip ve kafa bulaniklifini ortadan
kaldirmak oldugu unutulmamalidir. Cesitli kanallardan gelen ¢eliskili veya uyumsuz
mesajlar miigterilerin kafasini karistirabilir. Sosyal medya pazarlamasina girmeye
karar veren sirketler, medyay1 kullanirken entegre medya planlamasinin énemini
gbzden kagirmamalidir. Klasik medya ve sosyal medya araglari biri digerinden 6zgiir
ve farkli gorlnebilir ancak basarili pazarlama konusunda entegre edilmesi gerekli
araclar olmalidir. Tiiketicilerin nazarinda bir sirket ya da markanin imaji her yerde
aynidir. Bu nedenle sirketler ve markalar, tiiketicilerle konustuklarinin ve her tiirli
medya ortaminda tutarli ve biitiinlesik mesajlar ilettiklerinin farkina varmalidir.
Ayrniyeten klasik ve sosyal medya araclarinin birbirlerini desteklemelidir. Sirketlerin
medyay1 kullanirken dikkat etmesi gereken bir diger husus da herkese a¢ik olmalidir.
Bir sirketin organizasyon yapisindaki hiyerarsik diizenin disina ¢ikarak, her ¢alisanina
sosyal medya araclarinda (is bloglar1 gibi) s6z hakki tanimasi ve demokratik bir ortam
yaratmasi, bir sirketi tiiketiciler nezdinde one ¢ikaran, kredi itibarin1 artiran unsurlardir
ve kullanici ¢alisan bagliligina katkida bulunur. Isletmelerin bu noktalara ek olarak
baz1 sosyal hususlara da ihtiyac1 vardir. Bir sirketin sosyal olmast i¢in ihtiyag¢ duydugu
ilk 6zellik, etkin olmaktir. Miisteriyle iliskiler kurmak ve gelistirmek isteyen sirketler;
sosyal medya araclar taze, giincel igerik ve aktif kullanicilar gerektirir. Proaktif
olmak, her turli soruna ve olumsuz tiikketici yorumlarina hizli bir sekilde yanit vermek,
iiriin ve hizmetlerini agiklamak ve korumak s6z konusu oldugunda isletmelere de
fayda saglar. Ikincisi, sirket ve markasi ilgi cekici olabilmelidir. Kimse sosyal

hayatinda sikict olan biriyle konusmak istemez. Benzer sekilde, isletmeler sikici
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olmamalidir. Miisterileriyle baglant1 kurmak isteyen herhangi bir igletmenin onlara bir
sebep vermesi gerekir. Once dinleyen, sonra onlarin duymak istediklerini, neden
begendiklerini, ilging, degerli veya ilgi ¢ekici bulduklarini yanitlayan bir sirket, sosyal
medya pazarlamasinda basarili olacaktir. Algakgoniilliiliik, bir sirketin sosyal
cabalarina katkida bulunur. Miisterisini ihmal etmeyen ve kisiligini kurumsal kimligin
Oniine koyan sirketlerin basarili olma olasilig1 daha yiiksektir. Kendileri gibi insanlari
bulan ve iki yonlii iletisim kurabileceklerini fark eden tiiketicilerin sirkete karsi olumlu
bir tavir alma olasilig1 daha ytiksektir. Sosyal medya; katilim, paylasim ve isbirligiyle
ilgili olmaktadir ve direkt reklam veya satis ile ilgilenmez (Kaplan ve Haenlein, 2010,
5.65). Kisiler sirketlerin sosyal medya araglar1 aracilifiyla profesyonelce satis ve
reklam yaptigini diisiindiiklerinde sosyal medya kampanyalar1 basarisizligin esigine
gelmektedir. Acemice bir yaklagimla daha agik bir atmosfer, basarili bir sosyal medya
kampanyasinin anahtaridir. Ne de olsa diirtistliik, bir sirketin sahip olmas1 gereken
sosyal bir kalitedir. islek (2012), yanlis anlasilmadiklarina ve sirketlerin kendilerine
kars: diiriist olduguna inanan tiiketiciler, onlara eslik eden katilim ve etkilesim yoluyla

sosyal medya kampanyalarinin basarisina katkida bulunur seklinde ifade etmistir.
1.2.1. Pazarlamada Dijital Dénem

Pazarlama 4.0 Son yillarda diinyada yasanan teknolojik degisimler ve bunun
sonucunda pazarlamadaki gelismeler, daha satin alan tiiketici merkezli bir ¢ag olan
Pazarlama 3.0 baglatmistir. Pazarlamada yalnizca klasik gereksinim ve arzulara
odaklanmak yerine, sadece ruh ve hisleri degil, insan memnuniyetini de dikkate alan
bir yaklasim benimsenmistir. Daha sonra dijital ¢agin ardindan Endistri 4.0'm
gelismesi ve Pazarlama 3.0'n ortaya c¢ikmasiyla pazarlama, entegre pazarlama
sayesinde hizla gelisti ve bu da 4.0 siirlimiiniin ortaya ¢ikmasina katkida bulundu (Jara
vd., 2012, s.852). Pazarlama 4.0, karmakarisik ve degisken pazarlarin, yogun kiiresel
rekabetin, yeni teknolojilerin ortaya ¢ikisinin ve yikicit inovasyonun yayilmasinin
sonucudur. Boylesine dinamik bir yapi, sistemin kiiresel ticareti ve diinyadaki miisteri
faaliyetlerini gergek zamanli olarak izlemesini de saglar. BOoylece bu yeni dijital
altyapili pazarlama sisteminin odak noktasit misteridir. Bu durumda Pazarlama 4.0'da
klasik miisteri kararlagtirma slrecinin yeri haline gelir ve dijital tuketicinin karar
verme siirecini hizli bir siire¢ iginde sunar. Son yillarda dijital tiiketicilerin ortaya ¢ikisi

ve bilgi teknolojilerinin gelisiminin neden oldugu degisimlerle birlikte pazarlama, yeni
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nesil igin bir evrim gegiriyor. Bu yeni nesil, yalnizca temel ihtiyaglarini, isteklerini ve
kaygilarini karsilayan iirlinler aramaz, ayn1 zamanda bu iirlinlerde yaraticilik ve deger
arar. Bu yeni nesilde Pazarlama 4.0 yaklasimi bu sekilde olusturulmustur (Vassileva,
2017, s.47).

Pazarlama 4.0 Yaklasimi Pazarlama 4.0, isletmeler ile miisteri arasindaki online
ve ¢evrim dig1 etkilesimlere entegre bir yaklasim olusturur. Pazarlama 4.0'a entegre bir
pazarlama perspektifinden bakildiginda, dijital ekonomiyle saglanmis olan dijital
etkilesim yetersizdir. Aslinda, biitiinlesmis bir yaklasim ve ¢evrimdist dokunus,
sirketlerin giderek daha fazla online hale gelen diinyada kendilerini farklilagtirmasina
yardimci olabilir. Son olarak, Pazarlama 4.0, miisteri sadakatini kuvvetlendirmek i¢in

birgok entegre yonii olan birgok yaklasimi kullanir (Kotler vd, 2017, s.43).

Yapay Zeka makineler tarafindan daha karmasik ve basarili yollarla
gerceklestirilmek iizere tasarlanmis insana 6zgii diisiince stiregleri, diisiinme becerileri
ve davranis psikolojisi yapay zeka olarak adlandirilmaktadir. Yapay zekada en mihim
diizey ideal olarak kisi performanslarina yakin rasyonalite dlizeyine ulasan yontem
elde edilmesidir (Russel ve Norvig, 2010, s.1). Tumlesik pazarlama agisindan
pazarlama, departmanlardan ziyade diger alanlardan etkilenir, bu nedenle pazarlama
alani ileri teknolojiden biiyiikk Ol¢iide etkilenir. Yapay zeka, robotik ve makine
ogrenmek gibi faaliyetler gelisimi hizlandirir. Yapay zeka sayesinde bir¢ok ¢evrimigi
pazarlama calismasi da kullanict yanitlarina bakilarak otomatik glincelleme
yapabilmekte, kullanicilarin verisine bakilarak Urln onerebilmekte, kullanicilarla
iletisim kurabilmektedir (Siau ve Yang, 2017, s.1). Yapay zeka, pazarlama alanindaki
insanlarla bu sekilde iletisim kurar ve karmagikligin biiytik bir kismini ortadan kaldirr,
bu nedenle mobil uygulamalar basta olmak lizere pazarlamanin bir¢ok alaninda

"chatbot" tarz1 yazilimlar dogar (Hill vd., 2015, 5.245).

Artirllmis Gergeklik Pazarlama 4.0 ve PC teknolojisi, is birligini arttirmak igin
giderek daha ¢ok kullanilabilmektedir. insan-bilgisayar ara yizleri, insanlarm isbirligi
yapmast i¢in giderek daha fazla ara¢ kullanilabilir hale geldik¢e daha yaygin hale
gelmektedir. Bu tir uygulamalar sanal gergekligi ve objeleri {i¢ boyutlu olarak
anlatmakta ve bu uygulamalar Pazarlama 4.0'da kisilerin  yasamini
kolaylastirabilmektedir (Kato ve Billinghurst, 1999, s.1). Biitiinlesik pazarlama

yardimiyla diger alanlardaki (3D sinema gibi) bu gelismeler temel bilesenleri
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korumakta ve monitor tabanli ara ylzler yardimiyla herhangi bir nesnenin
gorsellestirilmesine olanak yaratmaktadir (Azuma, 1997, s.356). Mesela, bir koltuk
seti alicis1, mobilyalarin evlerinin fiziksel kosullarinda nasil gériindiigiinii gormek icin

artirtlmis gergeklik kullanabilir (Scholz ve Smith, 2015, s.5).

Dijital Icerik Pazarlamasi (Digital Content Marketing) Icerik pazarlamas,
pazarlama ve is siiregleri zarfinda kiymetli i¢eriklerin olusturulmasi ve de igeriklerin
miisterilere dagitilmasi1 planlanmaktadir. Dijital icerik pazarlama stratejinizde tiim
hikaye kanallarindan (¢evrimigi, yiiz yiize, mobil, sosyal vb.) yararlanilir. Bu, entegre
bir yaklasimin ige yaradigi bir Pazarlama 4.0 yaklagimidir (Pulizzi, 2014, s.5). Yasami
kolaylastiran teknoloji yardimiyla dijital igerik ve dijital {iriin kavrami pazarlamaya
dahil ediliyor. Miisteriler, yalnizca dikkatlerini odaklamayi1 amaclayan teklifler
yapabilir (Kantilla, 2010, s.4).

Oyunlastirma (Gamification) Bu yaklasimin kesin bir tanimi yoktur ancak
miisterilerinizle tam entegre bir iletisim kurmak ve onlar1t motive etmek Pazarlama 4.0
yaklagimlarindan biridir. Yaygin olarak kabul edilen bir tanima gore oyunlastirma,
dijital ortamlarda insanlar1 amaglara ulagsma konusunda harekete gecirmek i¢in oyun
mekanigi ve tecriibe dizayninin kullanilmasidir (Burke, 2014, s.5). Modern
oyunlastirma etkinlikleri artik giderek daha popiiler hale gelen ¢evrimigi platformlar,
sosyal medya ve telefon uygulamalari araciligiyla sunulabilmektedir. Oyunlastirma
yardimiyla tiiketici, iiretkenliklerini artirmak igin etkilesimde bulunmak ve farkli bakis
acilar1 kazanmak igin kisisel yaraticiliklari siirekli olarak kullanirlar (Marcos vd.,

2016, 5.101).

Lokasyon Tabanli Hizmetler (Location Based Services) Insanlarin ve nesnelerin
yerini tam olarak belirlemek icin tasarlanmig hizmetlerdir. Bu yerin temel gelisimi
1980'lerde kamyon tasimaciligina kadar uzanmaktadir. Ancak sektoriin dijitallesmesi
ile birlikte pazarlama stratejileri biitlinlesik bir bakis acisiyla evrilerek lokasyon bazli
pazarlama hizmetlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Lokasyon bazli servisler
arasinda rehberlik servisleri, yer bulucu uygulamalar, filo idaresi ve uygulamali
reklamcilik igin stratejiler gelistirilmistir (Pura, 2005, s.511). Buna benzer konum
tabanli hizmetlerle, miisteri hakkinda bir¢ok bilgiyi c¢agirabilir ve gergek zamanli

iletisim saglayabilir. Ornegin, kisisellestirilmis reklamlar bir miisterinin cep
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telefonuna belirli bir konumdaki 6nceki satin alma verilerine gére gonderilir (Junglas

ve Watson, 2008, s.67).

Mobil Pazarlama (Mobile Marketing) Mobil pazarlama en biiyiik anlamiyla
tagiabilir cihazlari, teknolojileri ve tiirlii tiirlii iletisim kanallarini (akilli cihazlar,
tabletler, telefonlar vb.) Mobil pazarlama, miisterilere hep ve her mekanda ulasmay1
mimkiin kildi (Shankar vd., 2016, s.38). Ek olarak, mobil pazarlama, entegre
pazarlama yaklasimlar1 ve Pazarlama 4.0 yardimiyla hizli bir sekilde gelisiyor ve
tiketiciler farkli farkli mobil uygulamalar1 kullanarak ikinci hayatlariyla baglanti
kurmasini saglamaktadir (Lamberton ve Stephen, 2016, s.163). Bu nedenle bir ¢ok
sirket mobil uygulamalara ve stratejilere gliveniyor. Bu durumun ana nedeni tasinabilir

aygitlarin misteri ile birlikte taginabilecek olmasidir (Hofacker vd., 2016, s.2).

Noro Pazarlama (Neuro Marketing) Norobilimin yayilmasi ve bu bilimi tiimlesik
pazarlama yaklasimlartyla birlestiren disiplinler arasi arastirmalar sayesinde, ndro
pazarlama yaklasimlar1 ortaya c¢ikmustir. NOropazarlama sayesinde tiiketici
davraniginin arkasindaki sebeplerin ortaya ¢ikarilmasi, karar verme ve davranigsal
stirecler hakkinda temel bilgileri ortaya cikarmaktadir. Tiiketici tercihleri ve
noropazarlama entegre bir yaklasimla birlestirildiginde ortaya dogrulugu bilimsel
olarak dogrulanabilen bir yontem olusmaktadir. Bu teknikler, pazarlama ¢abalarinin
tiiketici zihinleri ve algilariyla daha yakindan uyumlu hale getirilmesini saglamaktadir
(Stanton, vd.,, 2016, s.2). Bu, sirketlerin, iriinleri pazara siirmenin geleneksel
yollarindan uzaklasarak ve reklam odakli arastirmay1 gelistirerek, elektronik cihazlar
araciligiyla tiiketiciler tiizerinde olusturduklar1 izlenim hakkinda bir agiklama

yapmalarina olanak tanimaktadir (Yadava, vd., 2017, s.2).

Cok Kanalli Pazarlama (Omni-Channel Marketing) Pazarlama 4.0, miisteriye
bircok kanaldan ulasilmasini saglamaktadir. Isletmeler, ozellikle perakendeciler,
misterilerine ulasmak i¢in hem online hem de offline biitiin ulasabilme yollarini
kullanabilirler (Gao ve Su, 2016, s.3). Online ve offline bitin kanallardan miisterilere
her an ulagilabilmesi sebebiyle pazarlama bundan boyle klasik boyutundan siyrilmakta
ve butlnlyle dijital ¢ag1 yakalayabilmektedir. Bu iletisim kanallar1 yardimiyla
miisterilerinize Urlnlerinize iliskin ihtiya¢ duyduklari bilgilere ulasarak onlar

hedeflemenizi saglamaktadir (Ailawadi ve Farris, 2017, s.7).
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Hikayelestirme (Story Telling) Hikayelestirme, Bu, tiiketicilerin gordiigi
binlerce promosyon arasinda sirketin hatirlanabilirligini artirmaktadir. Hikaye
anlatimi, anlatim yoluyla olaylar1 miisteriye yaklastirmaktadir. Hikdye anlatiminda,
olaylar tiiketicinin zihninde gergeklesecek sekilde tasarlanir. Biitlinlesik pazarlama
sayesinde bu yeni Pazarlama 4.0 yaklasimi, bir¢ok alanla isbirligi i¢inde hikayeler
gelistirmemize olanak yaratmaktadir (Pera, 2014, s.5). Pazarlama 4.0 yaklagimi,
hikaye anlatimini ve miisteri deneyimini dijital bir ortama tasiyarak miisterilerin
deneyimleyebilecegi sifir seviyesinde gercek hayat ani birakir. Hikdye anlatiminin
ardindan trlinle karsilagan tiiketiciler, deneyimlerini sanal ortamda paylasarak “sifir
seviyesinde gercek ani (zero moment of truth)” kavramimi dogurmaktadir (Pulizzi,

2012, 5.121).

Kullanict Deneyimi (User Experience) tanimi Insan-PC etkilesimleri sonucunda
meydana gelmis ve kullanilabilirlik, ampirik pazarlama ve teknolojik hazciliga benzer
cokca pazarlama kavramiyla es tutulmustur (Hassenzahl ve Tractinsky, 2006, s.91).
Bu alanin cazibesi, dogrudan miisteriden veri alma yetenegidir. Zihniyet,
kullanilabilirlik ve tasarim Ozellikleri gibi faaliyetler, kullanici deneyimine dayali
olarak olusturulur. Bu sayede miisteri deneyiminizde en unutulmaz anilar

olusturmaktadir (Sauro ve Lewis, 2012, s.1).

Vlogging Bloglar Genel olarak bireylerin diisiince ve fikir aligverisinde
bulunduklar1 ortamlardan bahsediyoruz. 2002 yilindan itibaren "YouTube" gibi video
paylasim ortamlarinin gelismesiyle birlikte bloglar video medyasina evirildi ve "vlog"
kelimesi dogdu. Vloglar sayesinde kisiler belirli bir konudaki bilgileri aninda internete
yiikleyerek biiylik bir insan topluluguna ulagmaktadir. Pazarlamada agizdan agza
iletisim, tiiketiciler dijitallestik¢e vlog ortamlarina tagindi (Ranger ve Bultitude, 2014,
5.362). Boylece tuketicilerin merakini olusturan taninmis bir vlog sahibi meydana
¢ikt1. Bu dinamik sebebiyle birtakim konu ve truinlere yonelik tiiketim deneyimleri bu
taninmis vlogcular tarafindan paylasilabilmektedir (Lovelock, 2016, s.4). Bunlarin
sonucunda, vloglar sebebiyle agizdan agza propaganda kurulmus, klasik yontemler
gecersiz kilinmistir. Sonugta bir vlog'da yer alan bir {iriin veya hizmet, maddi bir
getirisi olmasa bile hi¢bir Gicret 6demeden genis bir kitleye ulasabilir (Trusov vd. 2009,
s.91).
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Giyilebilir Teknoloji (Wearable Computing) Endustrinin dijitallesmesi
sonucunda bireyler bundan béyle yalnizca bazi bilgisayarlar1 ve araglar1 kullanmakla
kalmiyor, teknolojiyi de yanlarinda tasiyor. Bu baglamda giyilebilir teknolojinin 2012
yilinda akilli saat teknolojisi ile hayatimiza girmesi ve kisa slirede yakin zamanda
gozluk ve giyim vb. sektorlerinde de gortlmesi beklenmektedir (Swan, 2012, s.220).
Pazarlama 3.0, tamamen dijital, insan merkezli pazarlamay1 benimseyen Pazarlama
4.0"1 yaratmak igin biitlinsel, insan merkezli bir pazarlama yaklasimini endiistrinin
dijitallesmesiyle birlestirir. Ornegin takilan bileklikler, kisilerin egzersiz, yemek gibi
fiziksel aktivitelerini ve durumlarini saklayabilir, uyku diizeni gibi gesitli dnerilerde

bulunabilir (Morris ve Aguilera, 2012, s.63).
1.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Amaclari, Avantaj ve Dezavantajlar:

Su siralar biiyiik bir moda olan sosyal medya, isletmelerin miisterilerine direkt
ulagabilmeleri i¢in biiytik bir pazarlama firsati sunuyor. Sosyal medya, sirketlerin son
kullanicilarla geleneksel iletisim araglarindan daha zamaninda, dogrudan ve uygun
maliyetli bir sekilde etkilesim kurmasina olanak tanir (Kaplan ve Haenline, 2010, s.59-
68). Bu sebeble Starbucks, Burger King, IBM ve benzeri genis sirketler ve yoresel
dondurmacilar sosyal medya pazarlamasindan yararlanmak istiyor. Biiyiik bir sirket
olan IBM'in 100'den ¢ok blogu, Twitter'da ¢ok sayica fazlaca mikroblog hesabi ve
diinyanin her yerinde taninmis DeveloperWorks forumu vardir. YouTube'da bir Makie
dizisi yayinladi ve birgok ortak ¢alisan sunumlarini igerik paylasim sitesi Slide-Share'e
yukledi (Neti, 2011, s.1-15). Burger King’se orjinal ve hizli yayilan sosyal medya
pazarlama kampanyalariyla defalarca ilgi topladi. Burger King, Facebook
kullanicilarina 10 kisiyi sosyal ag baglantilarindan ¢ikarabilecek ticretsiz bir Whopper
kuponu sundu. Bu kampanya neticesinde 234.bin Facebook kullanicis1 arkadasliktan
¢ikarildi. (Hoffman ve Fodor, 2010, s.41-49). Sosyal medya sadece genis ¢apli ¢ok
uluslu sirketler i¢in degilde, bununla birlikte cok genis sirketler, KOBI'ler ve hatta kar
amaci olmayan devlet kurumlari iginde elverislidir (Kaplan ve Haenline, 2010, s.67).
Gazeteler, haber ve tv kanallarina benzer klasik mesaj dagitim araglarinin aksine,
sosyal medyayr kullanan pazarlama, miisterilerle iliskiler ve etkilesimler
kurabilmektedir (Drury, 2008, s.275). Sosyal medyadaki haberler ¢esitlidir ve
pazarlamacilari, etkileyicileri, bireyleri ve tiketicileri kapsamaktadir. Haberler bu

insanlarca meydana getirilmektedir. Sosyal medya, iletilerin buytk topluluklarca tek
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tarafli olarak iletilmesi degil, insanlarla iki tarafli bir diyalog bigiminde olusur.
Boylelikle sosyal medyanin kilit seviyelerinden biri de bu mesaj ve etkilesimlerin
gelecekte sosyal medyayr kullanicilart araciliiyla Dbasit¢e erisilebilir  ve
goriintiilenebilir olmasidir (Powell vd. , 2011). Sosyal medya, firmalarin ve markalarin
tiketicilerle iletisim kurma ve calisgma yontemlerini pek¢ok agidan farklilastirdi.
Firmalar, halihazirdaki alicilara ulasmak, vyeni alicilar kazanmak, glven
olusturabilmek, taninmay1 ¢ogaltmak ve markanin imajin1 koruyabilmek igin sosyal
medyayi gitgide dahada ¢ok kullaniyor (Mills, 2012, 5.162-163). Kullanicilar ¢esitli
faaliyetlere katilirlar; Sosyal medyada igerik tiiketimi, tartigmalara katilim, bilgi
paylasimi ve oOteki kullanicilarin yaptiklarina katkida bulunma gibidir. Genellikle
sosyal medyada ve YouTube, Facebook, Twitter ve Wikipedia ve benzeri sitelerde
kullanicilar araciliyla yapilan igerigin fazlalasan ilgiyle birlikte tiketiciler, firmalar
aracilikla Uretilen pazarlama igerigiyle aktif sekilde katilmaktadir (Heinonein, 2011, s.
356). Lakin tiiketicilerin sosyal medyada biraktiklar1 paylasimlar, markaniz hakkinda
hem pozitif hem de negatif yorumlar olabilir. Sosyal medya, bireylerin markalarla
ilgili olumlu ya da olumsuz algilar1 ve deneyimleri hakkinda konugmalarini
kolaylastirir. Ek olarak, kisiler markay1 sabote etmeye calisabilir. Bunu akildan
¢ikarmayarak, pazarlama yonetenleri sosyal medya varliklarinin hem dogabilecek
riskleri hem de faydalarmi g6z oniinde bulundurmalidir. Diger taraftan, sosyal
medyay1 kullanmamak risk teskil edebilir ve gelecekteki pazarlama firsatlar1 geri
donllmez bir sekilde kaybedilebilir (Powell vd. , 2011). Bu sebeple isletmeler igin
herhangi bir duruma yonelik etkili bir sosyal medya pazarlama stratejisi
gelistirilmesinin yaninda sosyal medya pazarlamasini genis vadede devam ettirilebilir
ve basarili olmasi da miithimdir. Aksi halde yapilmis yatirim iyi degerlendirilmemis,
sosyal medya pazarlamasinin devamliligi siirdiiriilememis ve herseyden miithimi satigi
ve sirket imajim1 negatif etkileyecek verilerin sanal ortamda yayilmasi

engellenemeyebilir.
1.2.3. Pazarlama Platformu Olarak Sosyal Medya Kullanimi

'Sosyal' esanlamlisinin sozliik tanimi, teknoloji araciligiyla birbirleriyle iletisim kuran
insanlar anlamina gelir. Bu acidan sosyal ag, insanlarin fikirlerini ve duygularini
paylastig1 bir agdir. Aslinda sosyal medya “ne” sorularia cevap bulmaya c¢aligmak

2 (13

yerine “nasil”, “neden”, “neden” ve “kim” sorularin1 hedefliyor. Bu nedenle, daha
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once gelistirilmis ¢evrimigi islem teknolojilerinden ayirt edilebilir (Evans ve McKee,
2010, s.30). Sosyal medya kullanicisinin internet profilinde yaptigi paylasim, oteki
sosyal medya kullanicilar1 tarafindan goriilebilecegi ve sahip oldugu diisiincelerini
etkileyerek paylasilabilecegi i¢in Onemlidir. Genel olarak kullanicilar gevresi,
deneyimi, kullandig1 iirinler ve kendisine iliskin pek ¢ok seyi paylasirlar.
Kullanicilarin bu gonderilerde aldiklar iriin ve hizmetlerden bahsetmeleri pazarlama
acisindan 6nemlidir. Clinkii kullanicilarin tiiketici profilleriyle paylastigi sey budur.
Sosyal medya araclarinda siz, ¢evreniz, arkadaslariniz, kullandigmiz diriinler,
deneyimleriniz ve daha fazlasi hakkinda gesitli ilgili génderiler bulunur. Bu neticede,
sosyal medyanin her yerde oldugu ve satinalma stirecince mihim bir gérev tstlendigi
sonucuna varabiliriz (Constantinides ve Stagno, 2011, s.9). Cevrimigi araglarin
tikketiciler tarafindan aktif ve etkin bir sekilde kullanilmasi, insanlarin satin alma
davraniglarinda da degisikliklere yol agmistir. Evans'a (2008) gore bu farklilagsmanin
nedeni asagidaki sekilde 6zetlenen sosyal geribildirim dongiisii ile agiklanmaktadir
(Sekil 2). Pazarlamacilarin ve sirketlerin nasil ¢aligtigini gosteren model (Sekil 1)'de
vurgulanmistir ve satin alma hunisi olarak adlandirilir. Satin alma hunisine gore, bir
mali ilk kez goren tiiketiciler onu diisiiniir, degerlendirip ve sonug olarak satin almaya
baglar. Bu form kapali1 bir modeldir ve tiiketici katilimin1 gerektirmez. Bu format

kapal1 bir format oldugu i¢in tiiketici davranigini ve katilimini géz ard eder.

SATIN

FARKETME ALMA

Kaynak: Evans, 2008.

Sekil-1 Pazarlamacilarin ve Sirketlerin Calisma Modeli

Internetin yaygimlasmasi ve sosyal web araglarmin artan kullanimu ile birlikte,
belirtilen semalara veya modellere sosyal medya katkilar1 eklenmesi gerekir. Satin
alma Oncesi davraniglar ve deneyimler degiskenlik gosterdiginden, satin alma sonrasi

bildirimler, satin alma asamasinda diisiinmenize ve karar vermenize yardimei olabilir.
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Bir kigi bir mal veyahut hizmeti satin almadan 6nce diisliniirken sosyal medyada
bagkalar1 tarafindan paylasilan deneyimler, sosyal geri bildirim dongiileri seklinde
goriildiigii izere zihin okuma davranisini da ortaya koymaktadir (Evans, 2008, s.40).
Ayriyeten tiiketicilerin iirlinii veya hizmeti satin aldiktan sonra deneyimledigi ve bu
deneyimi sosyal medya sayfalarinda diger kullanicilarla paylastig1 bir geri doniisiim
mekanizmasina esdegerdir. Bu nedenle tiiketiciler tarafindan olusturulan icerik
isletmeler icin Onemlidir. Yasanan fiili olaylarin olumlu ya da olumsuz olmasi
tiikketicilerin bu sosyal paylasim araglarini kullanma ya da satin alma kararlarini da
etkilemektedir. Bu, tiiketici kararlarinin bu platformlarda paylasilan deneyimlere gore

degisebilecegi ve sekillenebilecegi anlamina gelir (Alagdz ve Islek, 2011, 5.934- 935).

PAZARLAMA KULLANICI
YARATIMLI YARATIMLI

\ FARKETME DOSUNME A

Kaynak: Evans, 2008.

Sekil-2 Sosyal Geribildirim Donglisu

Tiiketici satin alma dongiileri sosyal medya ile degisebilmektedir. Gegmiste,
tlketiciler satin almadan Once yalnizca karar verme ve satin alma siirecinden
geciyordu, ancak simdi iki farkli fenomen goriiyoruz. Bu ikisi arasindaki temel fark,
satin alma isleminden Once sosyal medyada okunan yorumlardan ve satinalma
islemlerinden sonrasi gerceklesebilen birtakim faaliyetlerdir (Agresta, Bough, ve
Miletsky, 2010, s.32-33). Satin almak isteyenler artik bu konularda aklindaki mal ve
hizmetler konusunda online internet sitelerinde veri toplamaktadir. Arama, arama
motoruyla sinirlanmamistir, bununla birlikte bloglar, sosyal aglari ve forumlar1 da

icermektedir. Bu dahada transparan bir analiz etmeyi saglamaktadir. Bunun gibi
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topluluklarda paylasilan tiiketici payr artik alicilar i¢in ¢ok onemlidir. Ikincisi,
kullanicilar aldiklar1 hizmet ve firiinlerle ilgili yorumlarmi bu sosyal aglarda
paylasmaktadirlar. Bu paylasimlarda kisi tiriiniin art1 ve eksilerinden, beklentilerinin
karsilanip karsilanmadigindan bahsetmelidir (Agresta, Bough, ve Miletsky, 2010,
5.33). NielsenWire'in 2011 anket verileri, sosyal medyanin tiiketicilerin markalar ve
irlinleriyle ne zaman ve nasil karsilastiklar1 konusunda kritik bir rol oynadigim
gosteriyor. Calisma, tiiketicilerin  %60'mmin sosyal platformlarda karsilastiklar:
markalar i¢in diger sosyal ag platformlarini da kesfettiklerini ortaya ¢ikardi. Bu
nedenle firmalarin verdigi bilgilerin seffaf olmasi, kullanicilarin ve yorum yapanlarin
bilgileri dogru bir sekilde paylagsmasi ¢ok onemlidir. Sosyal medyay1 sik kullanan
kullanicilarin tiim {iriin incelemelerini okuma olasiliklar1 daha yuksektir ve bu
kullanicilarin biiytik bir boliimii (beste ii¢li) bu platformlarda yorumlar1 okuyarak ve
gonderi paylasarak deneyimlerini paylasmaktadir. Arastirmanin bir diger bulgusu da
kadinlarin iriin arastirma ve deneyim aligverisinde erkeklere gore daha fazla

paylasima sahip olmalaridir (Nielsen Wire, 2011)
1.2.4. Sosyal Medya Pazarlama Sureci

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sayfalarini topluluk yasaminin
neredeyse ayrilmaz bir pargasi haline getirerek cevrimici goriiniirliik olusturma ve
urtin ve hizmetleri tanitma siirecidir. Sosyallesme, medya ve pazarlama olmak lzere
ic ana unsurdan olugmaktadir. Ancak gercekte, sosyal medya pazarlamasi, topluluk
geri bildirimlerini dinlemekten ve bunlara yanit vermekten daha fazlasidir. Sosyal
medya pazarlama igin icerik gdzden gegirilmeli ve muhakkak faydali icerigin
bulunmasi ve tanitilmasi gereklidir (Akar, 2010, s.34 ve Ontario, 2008). Kabani’ye
gore (2010) Sosyal medya pazarlama, bir sirketin pazarlama faaliyetlerini sosyal
medya kanali araciligiyla yiiriitme stirecidir. Klasik pazarlamadan belirli bilesenlerle
sosyal pazarlamaya ge¢is siirecine bakildiginda, sunlar 6zellikle 6nemlidir (Weber,
2007, s.33-34): Klasik pazarlamanin pazarlama yonetimi, bir markay1 tanimlayan tek
tarafli iletisime dayanirken, sosyal medya pazarlama iliski ve diyalogu besleyen bir
yaklagim tizerine kuruludur, mesele giiven insa etmek degildir. Geleneksel
pazarlamanin marka hafizas1 6nemlidir, ancak sosyal medya pazarlamasinin marka
ederi miisteriye baghdir. Klasik pazarlamada pazar boliimlendirmesi, demografik

Ozelliklere dayali miisteri topluluklar1 seklinde yapilirken, sosyal medya
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pazarlamasinda bu durum ilgi, tutum ve davranislara dayali miisteri topluluklari olarak
belirlenebilmektedir. Stratejik unsura gelince, klasik pazarlamada en tepeden asagiya
yOnetim strateji taktigi belirlenir, ancak sosyal medya pazarlamasinda tabandan tavana
strateji - misterilerin girisinden basarili fikirleri evrillestirebilmektir. Sosyal medya
pazarlamasi; bu, pazarlama c¢abalarmizi dinleme, O6l¢me, baglantt kurma ve
optimizasyon dongusel bir streci olarak gortliur (O’Brien ve Terschluse, 2009, s.4-
10). Boyle bir slreci yalin bir sekilde Ozetleyecek olursak su sekilde semada
gosterilebilir.

Dinleme
Oriline meydana
gelen etkilegimli
kenusmalardan
gergek ramanh
anlayig kegletrme

Oilgme
Onling kargihikh
konugmalan analiz
ebmek igin
olghlebilir amaglar
ahegturma

Baglanma

Migterilerie aktil
divalog yaratma ve
BOCHE wrwnm ddnemli

iligkiler kurma

Sekil-3 Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci (O’Brien & Terschluse, (2009)

Bunlarin sonucunda, sosyal medya pazarlamasini basarili sekilde uygulayan
sirketlerin ¢ok stratejik baz1 faydalar saglayabilecegini sdyleyebiliriz: marka bilinirligi
ve bagliligi yaratmak, marka imajin1 giiclendirmek, tiiketicilerle ¢ok saglikl ve siiratli
etkilesim kurmak, tliketici istek ve gereksinimlerini ¢ok stratli karsilamak, maliyetleri

diisiirmek ve modern pazarlama, stratejik kar olusturmayi saglamaktadir.
1.2.5. Sosyal Medyada Tiiketici Davranisi

Tiiketici Davranis1 Tiiketici davranisini daha iyi anlayabilmek i¢in Oncelikle
tiketici kavramimi dogru bir sekilde tanimlamamiz gerekmektedir. Tiketici olarak
adlandirilmas: gereken kisiler, mal ve hizmetleri satin alan ve kullanan bireylerdir.

Ancak genis ¢ercevede miisteri, tiiketici, alict ve benzeri terimler ayniymis gibi
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kullanilabilmektedir. Ancak bu sézciikler birbirinden ¢ok farkli olabilmektedir. Bu
durum insanlarin aligveris yapma seklinden kaynaklanmaktadir (Bahar, 2008, s.23).
Bir sirketin veya markanin miisterileri, belirli bir {iriinii siirekli olarak satin alan
kisilerdir (Laudon ve Bitta, 1993, s.5). Oysaki bireyin tlketici olarak
adlandirilabilmesi igin daha fazla icerik barindirmasi gerekir. Oyle ki daha genis bir
anlami vardir, aslinda bu terim altinda piyasada satin alma giicii olan herkesi ifade
etmektedir (Karabulut, 1989, s.15). Soyle ki "tiim miisteriler tiikketici olmasa da tiim
miisteriler tiiketicidir" sonucuna gotiiriir. Miisteri-tiiketici iligkisini netlestirmek igin
bu cumleyi kullanmak uygun olur. Tiketici davranisi, tiiketicinin neyi, nerede, nasil,
neden ve hangi vakitte satin aldig1 sorularina cevap bulmak igin incelenir. (AKturan,
2007, 5.238). Diger bir bakis agis1 ise, bireyin ekonomik ve islevsel mallar1 satin alma
ve kullanma karar1 ve buna yonelik tim faaliyetleridir (Odabasi ve Baris, 2002, s.29).
Boyle farkli tanimlama igerisinde tiikketici davraniglarinin anlagilabilmesinin o kadar
zahmetsiz olmadig1 ve devamli degistigini anlayabiliriz. Tlketici davranisini anlamak,
birkag soruya cevap bulmayi gerektirir. Asagidaki sorularin cevaplarini bularak bunlar
anlasilabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s.3);

e Ne aliyor?

* Ne siklikla aligveris yapar?

» Alicilar kimlerdir?

* Neden satin almalilar?

* Nereden aligveris yapiyorlar?

* Aldiklariniz1 nasil kullanabilirler?

¢ Hangi sartlar altinda geri iade islemi yaparlar? Bu sorulardan hareketle tiiketici
davraniglarina iliskin varsayimlar su sekilde ifade edilmektedir (Odabas1 ve Baris,
2002, s.30):

» Thtiyaclar ortaya ciktikca alicilar degisir ve insanlar buna gore se¢im yapar ve

satin alir.
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» Tiiketicilerin satin alma Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda farkli diisiinceleri

vardir.

» Tiiketici davranisinin yapisi basit olmaktan ¢ok karmasiktir ve yere ve zamana

gore degisir.
» Insanlar ¢evresel faktorlerden etkilenebilir.
» Herkes ayni tiiketici tavrini sergilemez.

Yukaridan da goriilebilecegi gibi, tiiketici davraniglar sosyoekonomik olaylar,
psikolojik nedenler, kiiltiirel ve baglamsal faktorlerden etkilenebilmektedir. Ancak bu
faktorlere ek olarak, bir sirketin pazarlama faaliyetleri de tiiketici satin alma

davranigini etkileyebilir (Baris ve Odabasi, 2002, $.50).

Tiiketici davranigini etkileyen etmenler i¢Sel ve digsal faktor olmak kaydiyla iki
tarzda sekilde ele alinir. I¢ faktorlere gore birey, kendisini etkileyen biitiin olaylara,
sOyle ki hayat tarzina ve kisiligine karsilik gelen tutumlar sergilerken, dissal
faktorlerde ise tiiketici, kendi iginde ve gevresinde meydana gelen olaylardan, iginde
yasadig1 ortam veya toplumdan etkilenir (Islamoglu, 2003, s.54). Sosyal Medyada
Tiiketici Davranis1 Tiiketici davraniglarini etki eden faktorlerden yola ¢ikarak sosyal
medya tiiketiciler tarafindan yaygm olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya
tilketicilerin satinalma kararini degistirebilmekte ve boyle faktor isletmeleri de
etkileyebilmektedir (Constantinides ve Stagno, 2011, s.10). Sosyal medya yardimiyla
satin alicilar ayn1 anda Oteki sosyal medya kullananlardan etkilenebilmekte,
etkileyebilmektedir. Bu sekilde tiiketici davranisinin sosyal medyadan etkilendigi
sOylenebilir. Durukan Bozaci ve Hamsioglu (2012), tiiketimi etkileyen sosyal medya

Uzerine yaptiklar1 calismada bu davranislari {i¢ big¢imde ele almaktadir. Bu durumlar;

* Dogrudan tiiketimle ilgili davranig, yani her tiirden olumlu veya olumsuz

bilginin yayilmasi.

» Uriinii deneyimlemis kisilerden, iiriiniin satin alinmasindan etkilendiklerinde

baskalarinin sergiledigi davraniglardan fikir alinmasu.

* Tiiketici sikayetlerini ve memnuniyetlerini bildirmek i¢in satin almadan 6nce

tiikketicilerle sosyal medya araciligiyla iletisim kurulmasi.
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1.2.6. Sosyal Medyada Pazarlama Yonetimi

Sosyal medya, kisilerin igerik ve bireysel goriislerini paylasmalarina, farkli bakis
acilar1 ve i¢goriiler aligverisinde bulunmalarina ve yazi metni, resim, ses ve goriintiileri
kullanilarak online teknolojileri ve yontemlerle birlestirmelerine olanak taniyan
unsurlar olarak tanimlanmaktadir (Rana vd., 2020). Sosyal medya pazarlamasi, belli
kitlelere ulasabilmek ve miisteri tabaniniz arasinda etkilesim, sosyal paylasim ve
savunuculuk saglamak i¢in sosyal medya araglarinin kullanilmasidir. Bloglar, sohbet
odalari, sosyal aglar, podcast'ler ve daha fazlas1 gibi sosyal medya sekilleri bulunmakta
ve en genis olarak kullanilan sosyal ag siteleridir. Su anda diinya ¢apinda sosyal
medyay1 kullanan 4,7 milyar insan var ve son 1 yilda 227000000 yeni online sosyal
medya kullanicist katilmigtir (Kemp, 2022). Sosyal medyada yaygin olarak kullanilan
bir strateji igerigin takvimini olusturmaktir. Gunliik, haftalik, aylik ve 6zel giinlerde
hangi gonderileri yazilacagina, hangi iceriklerin paylasilacagina karar verilmelidir.
Diizenli kampanya hatirlaticilari, pozitif miisteri yorumlari, egitim veren igerikler,
influencer, influencer iriin paylasimlari ve benzeri hedef kitleyi etkileyebilen
faktorlerdir (Nadanyiova vd., 2020, s.109-120). Sosyal medyada paylastiklarinizin
yaninda zamanlama ve konum da 6nemli faktorlerdir. Kitlenizin ¢evrimici ortamda en
¢ok etkilesim kurdugu zamanlarda paylasimlar1 artirmak daha etkilidir. Biyuk tekstil
markalarinin sadece giiniin saatine gore degil, ayn1 zamanda giinliik hava kosullarina
gore de gonderilerini degistirdigi bir sir degildir. Ayrica insanlarin isletmeleri ve
markalari takip etmekte kullandig1 sosyal medya araclar1 da degismektedir. Bu nedenle
rekabeti goz Oniine alarak sosyal medyayr zamaninda ve aktif olarak kullanmak
gerekmektedir. Ayrica sosyal medya {izerinde influencerlarla baglant1 ve is birligi
yapmak, yarigmalar ve etkinlikler diizenlemek, hashtagler ve profesyonel hesaplar
(havayollar1 icin seyahat takipcisi yiiksek hesaplar gibi) ile tanitim yapmak gibi
ozellikler de kullanilan sosyal medya etkenlerindendir. Mithim bir pazarlama stratejisi

olusturur.
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA FENOMENI

2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya, kisinin hem kendisini hem de medyay1 sosyallestirerek sosyal bir
varlik olarak gelismesi sonunda meydana gelmistir (Siitgii, 2012, 5.87). 1998 yilinda
Google'in kurulusundan sonra, Web 2.0 ¢aginda etkilesimli hareket basladi. Daha
sonra 1999'da Blogger, bireylerin iicretsiz olarak icerik paylasmasini kolaylastirmak
icin kuruldu. Sosyal medya zamanla gelisiyor ve degerini kanitlamaya bagladi.
Harvard 6grencilerinden Mark Zuckerberg tarafindan 2004 senesinde basitce bir sanal
andag olarak hazirlanan Facebook, sanal kimlik yerine ger¢ek kimligin paylasildigi bir
sosyal ortama doniistii. Sosyal medyanin ortaya cikisina biiyiik katki saglayan
YouTube, 2005 yilinda ilk sanal 6deme sistemi olan PayPal'in {i¢ is¢isi araciligiyla
kuruldu. Ilk kez, web sitesi tamamen kullanici tarafindan yiiklenen icerikten olustu.
“Eskiden 'we' (biz) olan internet, ilk kez 'you' (sen, siz) haline geldi” (Irak ve
Yazicioglu, 2012, s.15-16). Twittersa 2006 yilinda Facebook'a gore kullanimi1 daha
kolay bir mekanizma ve basit bir ileti gonderme islevi (140 karakter) ile ortaya ¢ikmis
ve hizlica kiiresellesmistir. WEB 1.0'dan 2.0'a gectikce, bireyler daha merkezi, daha
etkilesimli ve daha ozgiirce paylasim ve yorum yapma yetenegine sahip oldular.
Sadece paylasim yapmak degil de, okumak icin, eskiye nazaran daha hiir ve farkli
kaynaklar (gazeteler, dergiler) mevcuttur. Biitiin bu sonuglari siraladiktan sonra
bireylerin sadece yazi okumaktan degil, icerik olusturup paylagsmak gibi konulardan
etkilenmekle kalmayip olumlu yonde degistigini sOyleyebiliriz. Nasil kullanilacagina
kendisi karar verenler, neye ihtiya¢ duyduklarina da kendileri karar verirler. Rastgele
bir konuda yorum yazmak ve 140 karakterle diisiincelerini yazmak isteyenler Twitter's,
fotograf ve video gibi multimedya segenekleriyle yasamlarindan dgeler gostermek
isteyenler Facebook'u se¢mektedirler. Daha uzun, daha size 0Ozel konularda
diistincelerinizi ifade etmek istenmiyorsa, iicretsiz satin alinan bir blog ile kendi

kitlenizi olusturulunabilinir.
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2.1.1. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlari, insanlarin internet tizerinde bir araya gelerek iletisim
kurabildigi, igerik paylasabildigi ve etkilesimde bulunabildigi c¢evrim igi
platformlardir. Bu platformlar, insanlarin farkli amaclarla kullanabilecegi cesitli

oOzelliklere sahiptir.
2.1.2. Sosyal Ag Siteleri
2.1.2.1. Facebook

Facebook, 2004 Subat'ta Harvard 6grencilerinden Mark Zuckerberg tarafindan

Amerikali Universite 6grencileri arasindaki iletisimi gelistirmek amaciyla Amerika
Birlesik Devletleri'nde kuruldu (Pempek vd., 2009, s. 227-238).

Insanlarin sosyal aglar araciligiyla diger insanlarla iletisim kurmasma, bilgi
aligverisinde bulunmasia ve ¢esitli icerikleri paylasmasina olanak taniyan yaygin
olarak kullanilan bir sosyal platformdur. Facebook'un diinyanin en ¢ok ziyaret edilen
web sitelerinden biri olmasi ve bir¢ok tilkeden kullanicinin bu uygulamada ¢ok fazla
zaman gecirmesi nedeniyle Facebook, uygulamay1 ana dillerinde erisilebilir hale

getirmeye bagladi.

Uygulama su anda 100'in iizerinde dil secenegine sahiptir (Facebook, 2018).
Facebook kullanicilar1 sevdikleri miizikleri, cektikleri fotograflari, bulunduklari
yerleri, birlikte olduklar1 kisileri, planlarini, hissettikleri ve kendileri ile ilgili bilgileri
ayni anda Facebook arkadaslariyla paylasabilmektedirler. Aslan (2011), bu igerikleri
paylasmak i¢in zamanin etkili ve kisa siireli kullanilmasi Facebook sadakatinin artmast

icin cok Onemlidir seklinde ifade etmektedir.

Kullanimi kolay uygulamasi nedeniyle sadece kisisel kullanim i¢in degil, diinya
capinda bir¢gok kamu kurum ve kurulusu tarafindan da yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ozel kurum ve kuruluslardan kendi Facebook sayfalarini olustururlar. Ayrica
Facebook kullanicilarinin bu uygulamayi begenmelerinde psikolojik bir faktoér oldugu
sOylenmektedir. Utangag, yalniz hisseden ve iletisime ihtiya¢ duyan ya da birbirleriyle
iletisim kurmakta sorun yasayan kisilerin Facebook'un yarattigi sanal diinyada

kendilerini daha rahat ifade edebildigi gozlemlenmistir. Bu uygulamalar sayesinde bu
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tiir sikintilarla karsilasan kisiler bir sekilde sosyal destek aldiklarini hissedebilmektedir
(Albayrak ve Isman, 2014, 5.130-131).

2.1.1.2. Instagram

Oncelikle 2010 senesinde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 10S
(iPhone isletim sistemi) igin gelistirildi ve 2012 senesinde Facebook tarafindan satin
alindi. Kullanicinin fotograflar ve videolar paylasmasina ve kaydetmesine olanak

taniyan bir sosyal medya platformudur (Ertemel ve Aydin, 2018, s5.683-690).

Instagram; Kelime “instant” ve "telegram" kelimelerinin birlesiminden olusuyor
ve kelimenin anlami "Internette fotograf paylasmak" olarak aciklanabilir. Akilh
telefon uygulamasinda g¢ekilen fotograflar1 platformun dijital filtresi ile
giizellestirmenizi ve paylasmanizi saglayan bir uygulamadir. Glinlimiizde kullanimda
olan akilli telefonlar sayesinde sadece fotograf ve video paylagsmak degil, ilgili fotograf
ve videolar1 ayni anda popiiler sosyal aglar Facebook ve Twitter gibi bir¢ok

uygulamada yaymlamak da miimkiindr.

Kullanicilarin hayatlarindan 6nemli pargalar1 aninda paylasabilmeleri ve gegmis
anilarin1 yasatabilmeleri i¢in yaygin olarak kullanilan sosyal platformlardan biridir

(Yenigikti, 2016; Instagram, 2018a).

Gliniimiizde Instagram, isletmelerin bliyiik hedef gruplara cok az cabayla
ulagmasini saglayan dnemli bir reklam ve satis alani olarak kabul ediliyor. Boylece
bireyler ve isletmeler bu uygulama iizerinden profil olusturarak {irlinlerini tanitarak

satis firsatlar1 yakalayabilirler (Ozeltiirkay vd., 2017, 5.180).
2.1.1.3. Twitter

Mikroblog alanina giren bir sosyal medya platformu olan Twitter, ylksek bilgi
aligverisi hizi nedeniyle giiniimiiziin en yeni ve en ilgi cekici sosyal medya
araglarindan biri haline geldi. Twitter, 2006 yilinda San Francisco merkezli Odea
adinda bir web isletmesinde ¢alisan ii¢ teknoloji girisimcisi Evan Williams, Biz Stone
ve Jack Dorsey tarafindan kuruldu (Safko ve Brake, 2009, 5.275-276).

Bir Twitter kullanicis1 bagka bir kullaniciyr takip teklifi almadan takip edebilir.
Takip istegi gonderen kisi, istegi kabul edebilir ancak ayni kisiyi takip edemez.
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Twitter'da kullanicilar, takip ettikleri kullanicilarin yazdig: tiim tweet'leri gorebilir ve

bu tweet'ler lizerinde ¢esitli islemler yapabilir.

Ilgili tweet'te ise bu tweet'e cevapla butonuna basarak cevap verebilirsiniz.
Tweeti "Retweetle" butonuna tiklayarak profilde paylasabilir veya Tweeti "Begen"
butonu ile begenebilirsiniz. Hesabinizdan tek seferde paylagsmak istediginiz gonderiler
2017 yilina kadar 140 karakter ile siirlandirilmisti ancak 2017 yilindan itibaren bu
siir 280 karaktere ¢ikarildi (TUrkmenoglu, 2014;Twitter, 2018a)

2.1.1.4. Diger Sosyal Medya Uygulamalari
Bloglar

Oncelikli olarak bireyler ve gruplar tarafindan, son zamanlarda ise isletmeler
tarafindan kullanilan bloglar, adin1 webloglardan almakta ve genis bir kitleye fikir ve
yorum saglayan web siteleri olarak tanimlanmaktadir. (Akar, 2010, s.45). Bloglar;
Web 2.0 uygulamalarinin en siiratli ve en bilindik siiflandirmalarindan biridir ve
herhangi bir konuda, istediginiz sekilde makale olugturmak i¢in hi¢gbir uzmanlik veya

teknik altyap1 gerektirmez (KOmurci, 2018).

Bloglar, kullanicilar1 sosyal olarak paylasmaya ve katilmaya tesvik eden bir arag
olarak da ilgi gérmektedir. Kullanicilarin giinliik hayatlari, is hayatlar1 veya kisisel
uzmanliklar1 hakkinda paylasimda bulunduklar1 bloglarda yayinlanan yazi ve igerikler,
takipgileri tarafindan degerlendirilip yorumlanabilmektedir (Ariemre, 2018). Bu
sayede okuyucunun yazar takip edebildigi gibi yazar da okuyucu hakkinda bilgi
edinme olanagina sahip olur (Dagitmag, 2015, s.48-49).

Bloglar web sayfalarina benzer iglevlere sahiptir, dolayisiyla metin, resim, video
ve ses ekleme olanagina da sahipsiniz (Yagmurlu, 2011, s.5-15). Bloglarin kullanimi
giin gectikce artmakta ve sirketler ilgi alanlarini kesfetmeye baslamaktadir. Bunun
nedeni, herkesin bir bloga yorum yazabilmesi, diizenlemesinin ucuz veya genellikle
ticretsiz olmasi, 6zel bir yazilim gerektirmemesi, icerigi giincellemenin kolay olmasi

ve gelismis bilgisayar becerileri gerektirmemesidir (Dikmen, 2011, s.163).
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YouTube

2005 senesinde ti¢ PayPal ¢alisani tarafindan kuruldu ve 2006 senesinde Google
tarafindan satin alindi. Kullanicilarin videolar1 paylasabilecegi, yiikleyebilecegi,
goriintiileyebilecegi ve yorum yapabilecegi bir sosyal medya platformudur (YouTube,
2018a).

YouTube uygulamas: giiniimiizde {iilkemizde klasik yayin yapan medya
kanallarina kuvvetli bir secenek haline gelmistir. YouTube kullanicisi, mizik, komedi,
yemek tarifleri, bilim, haber, egitim, teknoloji, kendin yap, spor ve daha fazla igerik
paylasabilir ve izleyebilir. Bu uygulamay1 farkl tiirde videolarin keyfini ¢ikarmak,
orijinal icerik aramak, yeni seyler 6grenmek, paylasmak ve satin almak istediginiz
iriin/hizmetler hakkinda bilgi almak i¢in kullanabilirsiniz (Siradis1 Digital Experience

Studio, 2016).

Sosyal medya platformlari, insanlarin internet {izerinde bir araya gelerek iletisim
kurabildigi, icerik paylasabildigi ve etkilesimde bulunabildigi ¢evrim igi
platformlardir. Bu platformlar, insanlarin farkli amaclarla kullanabilecegi cesitli

ozelliklere sahiptir. Iste bazi popiiler sosyal medya platformlar:

LinkedIn: Is odakli bir platform olan LinkedIn, profesyonellerin is aglarimi
olusturmasina ve isle ilgili icerikleri paylasmasina olanak tanir. Is arayanlar, isverenler

ve ig diinyasi ile ilgili haberler burada bulunabilir.

Snapchat: Gegici igerigin paylasildigi Snapchat, 6zellikle hikayeler, filtreler ve

canl yayinlarla popiilerdir.

WhatsApp: Mesajlasma ve sesli goriisme odakli bir platform olan WhatsApp,

kullanicilarin birbirleriyle iicretsiz olarak iletisim kurmasini saglar.

TikTok: Kisa ve eglenceli videolarin paylasildigi TikTok, 0Ozellikle genc

kullanicilar arasinda popiilerdir.

Pinterest: Gorsel kesif platformu olan Pinterest, kullanicilarin resim ve videolar1

panolara kaydetmesine ve ilgi alanlaria gore igerikleri kesfetmesine olanak tanir.

34



Reddit: Farkli konularda forumlar ve topluluklar iceren Reddit, kullanicilarin ilgi

alanlarina gore katilabilecegi tartisma platformudur.

Bu sadece bazi sosyal medya platformlarinin 6rnekleridir. Sosyal medya, siirekli
olarak yeni platformlar ve 6zellikler gelistirilmeye devam ediyor ve bu platformlar
farkli demografik gruplar ve ilgi alanlarina hitap ederek insanlarin dijital diinyada

etkilesimde bulunmalarini saglamaktadir.
2.2. FENOMEN KAVRAMI VE SOSYAL MEDYA FENOMENLERI

Yirminci ylizyillin en 6nemli felsefi akimlarindan biri olan fenomenolojinin
kurucusu Edmund Husler, goriinenden ¢ok o6ziin tanmmmasma dayali bu felsefi
yaklasimin "Oz nedir ve onu nasil kavrayabiliriz?" sorusuna da cevap verebilecegini
soylemistir (Oktem, 2005, s.27-55). Fenomenolojik goriis yoluyla, bizler genellikle
objelerin, goriintli veya olaylarin ve fenomenlerin algilanabilir yoniinii algilariz, ancak
0zlerini kavrayamayiz ve onlar1 gozden kaciririz. Clinkii bir seyin 6zii ¢cogu zaman
basit, kolayca tanmabilir bir yapida degil, varligmin gercek amacindadir. "Oz",
maddenin gereksiz ayrintilardan arindirilmis hali olarak var olur, olmasi gerektigi
zaman vardir ve 0yle algilanir ki, maddenin fenomenal kimligi amacina uygun olarak
hissedilir. Buna gore elestirel felsefenin babasi sayillan Immanuel Kant'in uzay ve
zaman kurami 'fenomen' kavramiyla iliskilendirilir. Fenomenler, zaman ve mekan
orlintiileri icinde algilayarak, bize yabanci seyleri duyularimizla algilayarak
(numenleri), tasarladigimiz sekillerde yaratarak, onlar1 simdiki zamanla
iliskilendirerek kendi fenomenimiz haline getirerek yarattigimiz seylerdir. Kant'a gore
bu akim, digsal yasadiklarimizdan kopuk deneysel bir kavrayis degil, algimizin altinda
yatan apriorik bir olgudur (Sezer, 2017). Fenomenolojinin 2 unsurundan biri olan
logos, var olani betimlemek sdylemi, fenomenoloji ise sdylemi gerektirir. Amag,
goriindiigii gibi kendini gosteren ve varliklarin varligmmi ortaya koyan bir biling
durumu yaratmaktir (Iyi, 2010). Giiniimiiz diinyasinda bir kavram ya da bir kavram
tarafindan olusturulan bir temanin goriiniirliigiinii arttirmaya calismasi, oncelikle
teknik donanim ve yazilim destegi ile olusturdugu gorsel kimliginin hedef kitleye
coklu gorsel iletisim kanallar1 araciligiyla iletilmesi esasna dayanmaktadir.
GunUmiiziin hizli tempolu yasaminda sanat ve tasarimin kullanimimin teknolojik
olanaklarla yayginlagmasi, sanatgilart ve tasarimcilart yeni ifade araglarini ve

ortamlar1 kullanmaya itmektedir, iletisim baglaminda. Dilin, diisincenin, mekanin ve
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varligin eksiksizliginin tim bilgilerin temeli oldugu bu semada, birincil 6zne olan
bireyin bitiin fenomenal yapiy1 kavramasini saglayan 2 ana bilissel yetenektir; vizyon
ve akildir (Demirtas, 2003, s.50-60). Varolusun heraninda etrafimizi saran ve
duyularimizla algiladigimiz olgular, basit fakat yogunluklar1 o denli yogundur ki,
daginik topluluklar halinde bulunurlar ve bu karmasgik biitlinlin i¢inde dolayli olarak
meydana gelen tekil yapilar, algimizda ya taninamaz ya da kusurludur. Bu durumun
ortaya ¢ikmasinin ana nedeni, nesnelerin bir araya gelerek (bilinen) bir olgu haline
gelmesiyle istemsiz olarak olusturdugu karmasik veri karmasasidir ki bu, net ve
anlasilir bir gorsel tasarimin tekil oldugunda veya binlerce benzer tasarimla ic ice

gectiginde ayirt edilememesi olarak tanimlanabilir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Sosyal medya, insanlarin ¢evrimigi baglanti kurmasina olanak taniyan arag ve
kaynaklardir. Bununla birlikte sosyal medya etkilesim ve iletisime gegmenin en etkili
yollarmdandir (Chung ve Austria, 2010, s.583). Sosyal ag sayfalar tiiketici etkilesimi
icin mithim araglar oldugundan, sosyal ag sitelerinin pazarlamadaki pay1 gitgide artar.
Sosyal medya pazarlamasiysa bir iriiniin, sirketin ya da markanin sosyal medya veya
sosyal aglar kullanilarak pazarlanmasidir. Pazarlama 4.0 ¢aginda sosyal medya
unsuru, bilgiyi toplamadan fikir ifade etmeye, satin alma davranigindan satistan sonra
iletisim ve degerlendirmeye kadar tliketici davranisini bir¢gok yonden degistiren
miithim bir etken haline gelmistir (Mangold ve Faulds, 2009, s.358). Sosyal medya
pazarlamasi, Uriin, hizmet veya markalarin itibarini, bilinirligini ve giivenilirligini
artirmak ve online ortamda direkt tiiketicilere yonelik faaliyetlerle bilinirligini
cogaltmaktadir (Koksel, 2009, s.28). Bu nedenle isletmelerin kullandig1 sosyal medya
fenomenleriyle alanda bilinirliliklerini de arttirmalarina etkisinin belirlenmesi,

calismanin konusunu olusturmaktadir.
3.2. ARASTIRMANIN PROBLEMIi

2000'li yillarda web sayfalarinin evirilmesi ve globallesmenin etkisiyle
sirketlerin is ve pazarlama iletisiminin faaliyetlerini yliriitme bi¢cimleri degismistir. Bu
gelismeler online aligverigi daha da 6nemli hale getirmistir. Sosyal medyanin siiratle
yayginlagsmasiyla birlikte kurumsal sosyal medya faaliyetleri pazarlama iletisiminin
vazgecilmezi haline gelmistir. Sosyal medya araglari, bireylerin ortaya ¢ikartilan iiriin
ve hizmetlerle ilgili zaman gegmeden, o an bilgi edinmesine, i¢erik olusturmasina,
etkilesimler sirasinda isletmelerle ve oteki tiiketicilerle anlik fikir paylasimina olanak
saglamaktadir. Tiketici satin alma davranmisi sosyal medya aktivitelerinden de
etkilenmektedir. Internet terimi, dnemi bircok kisi tarafindan bilinen ve internette
isimsiz olarak, siklikla popiiler gorseller, videolar, kelimeler veya tiimceler bi¢ciminde
yayilan bir olguyu ifade etmek icin kullanilir. Sirketler internet olgularindan da

yararlanma egilimindedir; zira her tiirlii olgu olabilmeleri nedeniyle isletmeler de
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kullanma egilimindedirler. Tiim bunlar sonucunda sosyal medya calismalarinda

fenomenlerin etkilerinin belirlenmesi ¢alismanin problemini olugturmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN AMACI

Son 10 senede sosyal medya pazarlama, tiiketici iliskilerini degisken yonlerine
151k tutan 6nemli bir arastirma alan1 olarak meydana gelmektedir. Isletmenin sosyal
aglar vasitasiyla tlketiciyle etkilesimde bulunmasi, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin 6nemini arttirmaktadir. Sosyal medya platformlari, markalarin ve
tiketicilerin zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin devamli ve etkin bir sekilde
iletigim kurmasini saglamaktadir. Tiiketicilerle devamli iletisim saglandigindan onlar
da yeni {riin, hizmet, i3 modeli ve degerlerin yaratilmasinda aktif rol
oynayabilmektedirler. Sosyal medya olgusu, bireylerin belirli konularda kisisel
deneyimine dayali icerikler paylasmasi ve bu paylasimlar sayesinde c¢ok sayida
takipciye ulagsmasi olarak tanimlanabilir. Olgularin belli bir yiizdesinin kullanicilarin
cogunlugu tarafindan takip edilmesi, rutin 6neri ve deneyimine dayali Oneriler
icermesi, dijital ortamda kilit diisiince liderleri olarak kabul edilmelerini zorunlu
kilabilmektedir. Bu fenomenin paylastig: igerikler igletmeler icin cazip bir tanitim
kanali haline gelmis, pek ¢ok isletme fenomen markasini benimsemis ve hatta is birligi
seklinde oOzel iiriinler piyasaya siirmiistiir. Yaptifimiz bu calisma ile sosyal medya
pazarlama yontemlerini kullanilmasmin fenomenlerin durumlarinin belirlenmesi

amaclanmaktadir.
3.4. ARASTIRMANIN ONEMI

Gilinlimiiz is diinyasinda rekabet, her zamankinden daha siddetli ve yogundur.
Boylesine rekabetgi bir ortamda sirketlerin pazara sunduklari iiriin ve hizmetlerde fark
yaratan stratejiler gelistirmeleri kritik énem tasimaktadir. Ozellikle, isletmelerin bir
reklam selinin ortasinda 6ne ¢ikmasi ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi giderek daha
zor hale gelmektedir. Bu zorlugun {istesinden gelmek igin, tiiketicinin dikkatini
reklama ¢ekmek ve elinde tutmak i¢in daha etkili araglar kullanilmalidir. Bu araglardan
biri de sosyal medya fenomenlerinin sosyal medyada iiriin ve hizmetlerin taniiminda
kullanilmasidir. Sosyal medya fenomeni, kiigiik isletmelerin {iriin ve hizmetlerini bir
blitceyle tanitmalar1 ve olumlu marka iliskileri kurmalar1 i¢in faydalidir. Degisik

demografik 6zelliklere sahip miisteri grubuna erismek isteyen biiyiik sirketler igin
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dogru ara¢ olma avantajin1 sunmaktadir. Bu amagla tlketicilerin sosyal medya
olgularini hangi sebeple takip ettigi, eger Oyleyse satin alma kararlarinda sosyal medya

olgularindan nasil ve ne bicimde etkilenebildigi belirlemek amaciyla yapilmaktadir.
3.5. ARASTIRMANIN EVRENi VE ORNEKLEM

Bu arastirma Istanbul sehrindeki 330 katilimcr sosyal medya kullanicilari ile
yapildi. Buradaki sosyal medyada yapilan pazarlama yontemlerinin durumlarini
belirlemek adina 18 yasini tamamlamis biitiin internet kullanicilari arastirmaya alind.
Anket formu 5°li Likert 6lgegine gore olusturuldu. YUz ylze goriisme ve Google
Formda hazirlanan anketin uygulanmasiyla doldurtuldu. Arastirma sosyal medya
kullanicilar1 ve buradaki internet fenomenlerinden olusan ve calisma evreni i¢inde
%90 giiven araligi ve 0,10 oraninda hata miktart da g6z Oninde bulundurularak
tiketicilerin demografik o6zellikleri degerlendirilip tabakalar halinde belirlenen
degerlerde tiiketiciler tabakalara ayrildi. Tabakali Ornekleme ydntemi, evrendeki alt
gruplarin 6rneklemde temsil edilmelerinin garanti altina alindig1 bir 6rneklem sistemi

olmaktadir (Balc1, 2013, s. 100).

Sosyal medya pazarlamaya aktivitelerine iliskin kontrol listesi olusturulmustur.
Olusturulan  kontrol listesi alan uzmanlarmin da goriisleri  dogrultusunda
degerlendirilerek gecerlilik indeksi hesaplanmistir. Sosyal medya fenomeninin
aracilik durumunu 6lgmek amaciyla 6lgek olusturulurken konu ile ilgili uzmanlarinda
gortisleri sonucunda Glgege son hali verilmistir. Yapilacak on arastirma ve pilot
caligmalar sonucunda uygulanan madde sayisinin 10 kati oraninda sosyal medya
kullanicisina uygulama yapilmistir. Bu yapilanlar sonucunda elde edilen veriler
kullanilarak gegerlilik ve giivenirlilik analizleri yapilarak uygulanacak olan ankete son

hali verilmistir.

Tez ¢alismasinda; Istanbul’daki sosyal medya pazarlamay: kullanan fenomen
calismalarinin, tezimde de detayli bahsedilen, fenomen etkileri belirlenerek
incelenmistir. Tezde ortaya konan model kapsaminda anket yontemi kullanilip, veriler
elde edilmistir. Calisma bu anlamda, fenomen etkisi, veriye dayali bir bakis agisi
yaratilarak elde edilmistir. Calismamda Uygulanan anket; Istanbul ilinde sosyal medya

kullanan tliketicilerin verilerini igermektedir.
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Bu, veri hesaplama yontemleri i¢in diinya ¢apinda bir standardizasyon ¢abasidir.
Zaman kisitlamalarinin yani sira ¢alismanin kapsami tizerinde finansal kisitlamalar da
bulunmaktadir. Tiirkiye genelinde mekansal olarak uygulanabilir bir ¢alismanin bu

sinirhiliklar: sebebiyle bu ¢alisma sadece Istanbul'da gergeklestirilmistir.

Arastirmanin sayisal analizi i¢in veri toplama asamasinda gerekli veriler kamu
kurumlarindan bilgisayar ve anket uygulamalar1 kullanilarak toplanmistir. Baska bir
husus ise, bu verilerin hesaplanmasinda kullanilan yontemler bilinen ¢alismalarla

desteklenmistir.
3.6. VERILERIN TOPLANMA TEKNIiGi

Sosyal medya pazarlamaya aktivitelerine iligkin kontrol listesi olugturulmustur.
Gelistirilen kontrol listesi, alaninda uzman kisilerin goriislerine gore degerlendirilerek
gecerlilik indeksi hesaplanmistir. Satin alma davranisini etkileyen sosyal medya
fenomenlerin araciligimi 6lgmek icin bir dlgek olusturulurken nihai 6lgek konuya
iligkin uzman goriisline gore belirlenmektedir. Ankette veriler toplanirken olusturulan
boliimlerden birinki kisimda demografik degiskenler yer almaktadir. Bu degiskenler
yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, gelir ve meslek seklinde yer almaktadir. Yine
calismanin ikinci kisminda otuz bir soruluk 6l¢ek maddeleri vardir. Bunlardan 15
tanesi sosyal medya pazarlama aktiviteleri 6lgegine ait olurken diger diger 16 madde
de fenomenlerin satin almaya etkisini belirlemeye yonelik Olgek sorularindan
olusmaktadir. On arastirmalar ve pilot calismalar sonucunda tiiketicilere kullanilan
madde miktarinin 10 kat1 kadar tiiketiciye uygulanmistir. Elde edilen verilere gore
gecerlik ve guvenirlik analizleri yapilarak anketin son hali belirlenmistir. Calismada
kullanilan 6lgekle ilgili olarak Sosyal medya pazarlama aktiviteleri dlgegi Yadav ve
Rahman ‘in (2017) yilinda gelistirdigi ve Tiirkgeye Yiiksekbilgili’nin g¢aligmasi
kapsaminda 15 madde ve 2 alt boyuttan olusturularak uyarlanmistir (Yiiksekbilgili,
2018, s.155). Olgek 7°1i Likert tipinde diizenlenmistir. Fakat bu ¢alismada 5°1i Likert
Olgegi kullanilmistir. Diger Olcek olarak ise Bora Semiz, B. ve Zengin, E. (2019).
Sosyal Medya Fenomenlerinin Satin Alma Karar Sireci Uzerindeki Rolunin

Incelenmesi. Calismasinda kullanilan dl¢ek alinarak kullanilmustir.

Bu arastirma igin ana kiitle olarak Istanbul ilinde yasayan insanlardan

olusmaktadir. Istanbul’da yasayan kisi sayis1 1 Haziran 2023 verilerine gre 15 milyon
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907bin 951 kisidir (web, 2023). Ana kitlenin blttnine ulasmak hem maliyet hem de

zaman yoniinden siirli oldugundan ana kitleyi temsil eden grubun, olasiligi
bilinmeyen goniilliilik esasli 6rneklem ydntemi se¢ilmistir. Bu dogrultuda, yapilan
calismada, Istanbul ilinde 330 kisiyle 1 Mart 2023-31 Nisan 2023 tarihleri arasinda
yiiz ylize goriisme yontemi ve olasiligi bilinmeyen 6rneklem yontemi kullanilmistir.
Kolayda 6rneklem yontemi anketoriin uygun buldugu kisiyle anketi doldurmasi olarak
tanmimlanabilmektedir (Nakip, 2013, 5.784).

3.7. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Maliyet ve zaman sinirlamasi sebebiyle calismanin yalnizca Istanbul vilayetinde

yapilmasi arastirmanin kisithidir. O nedenle, Turkiye genelinde genelleme yapilamaz.
3.8. ARASTIRMANIN MODELI

Insanlarin valilerinin ¢ogunu gecirdikleri sosyal medya alanlarina yonelik
yonlendirici konuda olan fenomenler arastirma konusundur. Bu siireci belirlemeye

yonelik yaptigimiz ¢alismanin modeli asagidaki gibi olusturulmustur.

FENOMENLERIN
SATIN ALMAYA
— ETKIiSi

(Bagimli Degisken)

SOSYAL MEDYA
PAZARLMA
AKTIiVITELERI H1
(Bagimsiz Degisken) T

( Demografik \

Degiskenler
Cinsiyet
Medeni Durum
Yas

Egitim Durumu
\ _J

Sekil-4 Arastirmanin Modeli

3.9. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Hipotezler asagidaki sekilde kurgulanmistir; olusturulan bu hipotezler
neticesinde ¢alismadaki fenomen ve sosyal medya durumlari arasindaki iliski

belirlenmeye calisilacaktir.
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HIiPOTEZ 1

H12: Tiiketicilerin satin almay: diisindiikleri {irtinlere iliskin sosyal medya

fenomenlerinin paylasimlari tiiketicilerin satin alma davranisini etkiler.

H1° Tiiketicilerin satin almay: diisiindiikleri iiriinlere iliskin sosyal medya
fenomenlerinin paylagimlan tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde olumlu etkisi

vardir.
HIiPOTEZ 2:

H22 Tiketicilerin satin almayi diisiindiikleri trilinlere iliskin sosyal medya

aktiviteleri tliketicilerin satin alma davranisini etkiler.

H2° Tiiketicilerin satin almay: diisiindiikleri iiriinlere iliskin sosyal medya

aktiviteleri tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde olumlu etkisi vardir.
3.10. VERILERIN ANALIZI

3.10.1. Cahsmada kullanilan Anketlere Yonelik Pilot Calisma Ankette
Kullanilan Olgekler icin Gegerlik Giivenirlik Analizi Bulgular

Tablo-1 Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Alt Boyutlari Igin Cronbach's Alpha
Katsayis1 Bulgular

Madde Cronbach's Alpha
Sayisi
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi 15 0,917
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi 9 0.876
Etkinlik ) |
Sos:yal‘ Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi 5 0,864
Begeni
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi 16 0,957

Aragtirmada kullanilan 6lgekler ve alt boyutlari i¢cin Cronbach's Alpha katsayisi
bulgular1 Tablo 1’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore arastirmada kullanilan

Ol¢ekler ve alt boyutlarinin gilivenirligi “yiiksek gilivenirlikli” olarak tespit edilmistir.
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Tablo-2 Arastirmada Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi,
“Etkinlik” Alt Boyutu Maddelerinin Analizi

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi

Madde toplam korelasyonu

Etkinlik

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_1 0,690
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_2 0,553
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_3 0,531
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_4 0,535
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_5 0,711
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_6 0,671
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_7 0,640
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_8 0,691
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_9 0,537

Aragtirmada kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Etkinlik”
alt boyutu maddelerinin analizi Tablo 2’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her
bir maddenin 6l¢ek toplamui ile korelasyonu 0,300’den yiiksek oldugundan giivenirlik

analizi baglaminda 6l¢ekten madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.

Tablo-3 Arastirmada Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi,
“Begeni” Alt Boyutu Maddelerinin Analizi

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi Madde toplam korelasyonu

Begeni

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_10 0,558
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_11 0,614
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_12 0,668
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_13 0,700
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_14 0,793
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_15 0,623

Arastirmada kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Begeni”
alt boyutu maddelerinin analizi Tablo 3’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her
bir maddenin 6l¢ek toplami ile korelasyonu 0,300’den yiliksek oldugundan giivenirlik

analizi baglaminda 6l¢ekten madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.
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Tablo-4 Arastirmada Kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi
Maddelerinin Analizi

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olcegi Madde toplam korelasyonu
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_1 0,536
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_2 0,731
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_3 0,688
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_4 0,769
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_5 0,783
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_6 0,788
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_7 0,785
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_8 0,693
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_9 0,658
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_10 0,774
Fenomenleri Satin Almaya Etkisi_11 0,776
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_12 0,803
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_13 0,805
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_14 0,827
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_15 0,818
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_16 0,720

Aragtirmada kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi maddelerinin
analizi Tablo 4’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gére her bir maddenin 6lgek
toplamu ile korelasyonu 0,300’den yiiksek oldugundan giivenirlik analizi baglaminda

Olcekten madde cikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.
3.10.2. Frekans Tablolar:

Tablo-5 Ankete Katilan Bireylerin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilimi

Cinsiyet Say1 Yizde
Kadin 28 56,0
Erkek 22 44,0
Toplam 50 100,0

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlar1 Tablo 5°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére kadin katilimcilarin oran1 %56,0 ve erkek

katilimcilarin oran1 %44,0 olarak tespit edilmistir.
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Tablo-6 Ankete Katilan Bireylerin Medeni Durumlarina Gore Frekans Dagilimi

Medeni Durum Say1 Yizde
Evli 24 48,0
Bekar 26 52,0
Toplam 50 100,0

Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimlart Tablo
6’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore evli katilimcilarin oran1 %48,0 ve bekar

katilimcilarin oran1 %52,0 olarak tespit edilmistir.

Tablo-7 Ankete Katilan Bireylerin Yas Durumlarina Gére Frekans Dagilimi

Yas Gruplari Say1 Yuzde
18-22 Yas 9 18,0
23-32 Yas 24 48,0
33-42 Yas 9 18,0
43-49 Yas 5 10,0
50-57 Yas 1 2,0
58 Yas ve tlizeri 2 4.0
Toplam 50 100,0

Ankete katilan bireylerin Yas durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo 7’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore en biiylik yigilma %48,0 ile 23-32 Yas
grubunda, en az yi1gilmanin da %2,0 ile 50-57 Yas grubunda oldugu gozlemlenmistir.

Tablo-8 Ankete Katilan Bireylerin Egitim Durumlarina Gére Frekans Dagilimi

Egitim Durumu Say1 Yizde
[kdgretim 2 4,0
Lise 8 16,0
On Lisans 20 40,0
Lisans 15 30,0
Lisansusti 5 10,0
Toplam 50 100,0

Ankete katilan bireylerin egitim durumlaria goére frekans dagilimlar1 Tablo 8’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére katilimcilari %4,0 min Ik gretim, %16,0’1n1n
Lise, %40,0’mm On Lisans, %30,0’mmn Lisans ve %10,0’min Lisansiistii egitimine

sahip oldugu gozlemlenmistir.
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Tablo-9 Ankete Katilan Bireylerin Aylik Gelir Durumlarina Goére Frekans Dagilimi

Aylik Gelir Say1 Yizde
0-8.500 TL 8 16,0
8.501-11.500 TL 14 28,0
11.501-15.500 TL 13 26,0
15.501- 19.500 TL 6 12,0
19.5001 TL ve Uzeri 9 18,0
Toplam 50 100,0

Ankete katilan bireylerin Aylik Gelir durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo
9’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore en biiyiik y181lma %28,0 ile 8.501-11.500
TL grubunda, en az yigilmanin da %12,0 ile 15.501- 19.500 TL grubunda oldugu

gozlemlenmistir.

Tablo-10 Ankete Katilan Bireylerin Meslek Durumlarina Gore Frekans Dagilimi

Meslek Say1 Yizde
Isci 13 26,0
Memur 20 40,0
Ev Hanimi 2 4,0
Ogrenci 8 16,0
Emekli 4 8,0
Diger 3 6,0
Toplam 50 100,0

Ankete katilan bireylerin Meslek durumlarina gore frekans dagilimlart Tablo
10’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore en biiylik yigilma %40,0 ile Memur

grubunda, en az y1gilmanin da %#4,0 ile Ev Hanim1 grubunda oldugu gézlemlenmistir.
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3.10.3. Ol¢ek istatistikleri

Tablo-11 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Etkinlik” Alt Boyutu
Maddeleri Igin Frekans Dagilim1 Ve Aciklayici Istatistikleri

K;ﬁi‘ﬂ;ggsm Katilmiyorum Kararsizim Katiltyorum K'Zflsﬁ;!l;lfn

Say1 Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Sayi Yiuzde Sayi Yizde Ort. Std.S.
Sosyal Medya
PazarlamaAktiviteleri_ 1 2 40 11 220 14 280 16 320 7 140 330 1,093
Sosyal Medya Pazarlama 4 60 12 240 11 220 13 260 11 220 334 1239
Aktiviteleri_2
Sosyal Medya Pazarlama 60 11 220 12 240 15 300 9 180 332 1,186
Aktiviteleri_3
Sosyal Medya Pazarlama 60 14 280 12 240 15 300 6 120 314 1,143
Aktiviteleri_4
Sosyal Medya Pazarlama ;g4 7 140 12 240 17 340 10 200 344 1198
Aktiviteleri_5
Sosyal Medya Pazarlam
Aktiviteleri 6 4 80 12 240 14 280 13 260 7 140 314 1,178
Sosyal MedyaPazarlama 5 ¢4 19 200 g 160 23 460 5 100 332 1115
Aktiviteleri_7
Sosyal Medya Pazarlama ;g4 43 2609 12 240 16 320 5 100 310 1147
Aktiviteleri_8
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri 9 2 40 8 180 11 220 22 440 7 140 348 1,054

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Etkinlik” alt boyutu maddeleri

icin frekans dagilimi ve agiklayic istatistikleri Tablo 11°de verilmistir. Ortalamalar

incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,48

ile “Sosyal

Medya Pazarlama

Aktiviteleri 9” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 3,10 ile “Sosyal Medya

Pazarlama Aktiviteleri_8” maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo-12 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Begeni” Alt Boyutu
Maddeleri I¢in Frekans Dagilimi ve Ac¢iklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum

Say1  Yizde Sayr Yizde Sayi1 Yizde Say1 Yizde Sayr Yizde Ort. Std.S.

Sosyal Medya
Pazarlama 3 6,0 8 16,0 11 22,0 18 36,0 10 20,0 348 1,165
Aktiviteleri_10
Sosyal Medya
Pazarlama 5 10,0 12 24,0 9 18,0 13 26,0 11 220 326 1322
Aktiviteleri_11
Sosyal Medya
Pazarlama 3 6,0 6 12,0 11 22,0 18 36,0 12 240 3,60 1,161
Aktiviteleri_12
Sosyal Medya
Pazarlama 8 16,0 11 22,0 10 20,0 14 28,0 7 140 3,02 1,317
Aktiviteleri_13
Sosyal Medya
Pazarlama 8 16,0 12 24,0 9 18,0 12 24,0 9 180 3,04 1,370
Aktiviteleri_14
Sosyal Medya
Pazarlama 10 20,0 7 14,0 8 16,0 16 32,0 9 180 314 1414
Aktiviteleri_15

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi, “Begeni” alt boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 12°de verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,60 ile “Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri_12” maddesinde, en kii¢iikk ortalamanin da 3,02 ile “Sosyal Medya

Pazarlama Aktiviteleri 13" maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo-13 Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi ve Alt Boyutlar1 Igin Aciklayici Istatistikler

Boyut/Olgek Ortalama  Std. Sapma
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri _Etkinlik 3,29 0,82
Ortalamasi

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni 3,26 1,00
Ortalamasi

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri 6lgegi 3,27 0,82
Ortalamasi

Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi ve alt boyutlar1 igin agiklayici istatistikler Tablo
13’te verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,29 ile “Sosyal
Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik Ortalamas1” alt boyutunda, en kiigiik
ortalamanin da 3,26 ile “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni Ortalamas1” alt

boyutunda oldugunu goriiyoruz.
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Tablo-14 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi Maddeleri igin Frekans Dagilimi
ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum

Saytr  Ylzde Sayr Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Ort. Std.S.

Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_1
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_2
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_3
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_4
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_5
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_6
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_7
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_8
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_9
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_10
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_11
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_12
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_13
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_14
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_15
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_16

7 14,0 4 8,0 14 28,0 15 30,0 10 20,0 334 1,287
13 26,0 16 32,0 10 20,0 7 14,0 4 80 246 1,249
12 24,0 9 18,0 16 32,0 8 16,0 5 100 2,70 1,282
10 20,0 15 30,0 12 24,0 8 16,0 5 100 266 1,255
9 18,0 13 26,0 11 22,0 12 24,0 5 100 2,82 1,273
10 20,0 15 30,0 12 24,0 9 18,0 4 80 264 1,225
11 22,0 10 20,0 12 24,0 15 30,0 2 40 2,74 1226
12 24,0 13 26,0 14 28,0 5 10,0 6 12,0 260 1294
13 26,0 15 30,0 10 20,0 8 16,0 4 80 250 1,266
10 20,0 7 14,0 9 18,0 15 30,0 9 180 3,12 1,409
9 18,0 12 24,0 8 16,0 14 28,0 7 140 29 1,355
9 18,0 6 12,0 15 30,0 15 30,0 5 10,0 3,02 1,253
10 20,0 8 16,0 8 16,0 15 30,0 9 180 3,10 1,418
14 28,0 7 14,0 9 18,0 16 32,0 4 80 2,78 1375
14 28,0 9 18,0 14 28,0 9 18,0 4 80 260 1,294

14 28,0 4 8,0 10 20,0 16 32,0 6 120 292 1,426
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olcegi Ortalamast 2,81 1,020

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve
aciklayicr istatistikleri Tablo 14’te verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek
ortalamanin 3,34 ile “Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_1” maddesinde, en kiigiik
ortalamanin da 2,46 ile “Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_2” maddesinde oldugunu

gorlyoruz.
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3.11. BULGULAR VE ANALIZ

3.11.1. Ankette Kullamlan Olcekler icin Gecerlik Giivenirlik Analizi
Bulgular

Tablo-15 Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Alt Boyutlar1 I¢in Cronbach's Alpha
Katsayis1 Bulgular

Madde Cronbach's

sayist Alpha
Sosyal Medya Pazarlama Aktivileri_Olgegi 15 0,917
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Olegi Etkinlik ? 0,876
Sosyal Medya Pazarlam Aktiviteleri Olgegi Begeni 6 0,864
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_Olcegi 16 0,957

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler ve alt boyutlari i¢in Cronbach's Alpha katsayisi
bulgular1 Tablo 15°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore arastirmada kullanilan

Olcekler ve alt boyutlarinin giivenirligi “yiiksek gilivenirlikli” olarak tespit edilmistir.

Tablo-16 Arastirmada Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi,
“Etkinlik” Alt Boyutu Maddelerinin Analizi

Madde toplam

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_Olgegi_Etkinlik korelasyonu

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_1 0,690
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_2 0,553
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_3 0,531
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_4 0,535
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_5 0,711
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_6 0,671
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_7 0,640
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_8 0,691
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_9 0,537

Arastirmada kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Etkinlik”
alt boyutu maddelerinin analizi Tablo 16°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her
bir maddenin 6l¢ek toplamui ile korelasyonu 0,300’den yiiksek oldugundan giivenirlik

analizi baglaminda 6lgekten madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.
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Tablo-17 Arastirmada Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi,
“Begeni” Alt Boyutu Maddelerinin Analizi

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi Begeni Madde toplam korelasyonu

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_10 0,558
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_11 0,614
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_12 0,668
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_13 0,700
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri_14 0,793

Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Begeni” alt boyutu maddelerinin analizi Tablo
17°te verilmigtir. Elde edilen bulgulara gére her bir maddenin &l¢ek toplami ile
korelasyonu 0,300°den yliksek oldugundan giivenirlik analizi baglaminda 6lgekten

madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.

Tablo-18 Arastirmada Kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olcegi
Maddelerinin Analizi

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi Madde toplam korelasyonu
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_1 0,536
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_2 0,731
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_3 0,688
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_4 0,769
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_5 0,783
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_6 0,788
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_7 0,785
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_8 0,693
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_9 0,658
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_10 0,774
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_11 0,776
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_12 0,803
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_13 0,805
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_14 0,827
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_15 0,818
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_16 0,720

Aragtirmada kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi maddelerinin
analizi Tablo 18 te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her bir maddenin 6lcek
toplamut ile korelasyonu 0,300°den yiiksek oldugundan giivenirlik analizi baglaminda

6l¢ekten madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir
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3.11.2. Frekans Tablolan

Tablo-19 Ankete Katilan Bireylerin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilimi

Cinsiyet Say1 Yizde
Kadin 28 56,0
Erkek 22 44,0
Toplam 50 100,0

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlar1 Tablo 19°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére kadin katilimcilarin orant %56,0 ve erkek

katilimcilarin orani %44,0 olarak tespit edilmistir.

Tablo-20 Ankete Katilan Bireylerin Medeni Durumlarina Goére Frekans Dagilimi

Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 24 48,0
Bekar 26 52,0
Toplam 50 100,0

Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo
20’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore evli katilimeilarin orani %48,0 ve bekar

katilimcilarin oran1 %52,0 olarak tespit edilmistir.

Tablo-21 Ankete Katilan Bireylerin Yas Durumlarina Gore Frekans Dagilimi

Yas Gruplari Say1 Yizde
18-22 Yas 9 18,0
23-32 Yas 24 48,0
33-42 Yas 9 18,0
43-49 Yas 5 10,0
50-57 Yas 1 2,0
58 Yas ve tlizeri 2 4.0
Toplam 50 100,0

Ankete katilan bireylerin Yas durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo 21°te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore en biiylik yigilma %48,0 ile 23-32 Yas

grubunda, en az y1gilmanin da %2,0 ile 50-57 Yas grubunda oldugu gézlemlenmistir.
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Tablo-22 Ankete Katilan Bireylerin Egitim Durumlarina Gore Frekans Dagilimi

Egitim Durumu Say1 Ylzde
[kogretim 2 4,0
Lise 8 16,0
On Lisans 20 40,0
Lisans 15 30,0
Lisansist 5 10,0
Toplam 50 100,0

Ankete katilan bireylerin egitim durumlarina gore frekans dagilimlari Tablo
22’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimeilarin %4,0’inmn Ilkdgretim,
%16,0’1n1n Lise, %40,0’1nin On Lisans, %30,0’min Lisans ve %10,0’mmn Lisansiistii

egitimine sahip oldugu gozlemlenmistir.

Tablo-23 Ankete Katilan Bireylerin Aylik Gelir Durumlarina Gore Frekans Dagilimi

Aylik Gelir Say1 Yiizde
0-8.500 TL 8 16,0
8.501-11.500 TL 14 28,0
11.501-15.500 TL 13 26,0
15.501- 19.500 TL 6 12,0
19.5001 TL ve Uzeri 9 18,0
Toplam 50 100,0

Ankete katilan bireylerin Aylik Gelir durumlarina gére frekans dagilimlar: Tablo
23’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore en biiytik yi1gilma %28,0 ile 8.501-11.500
TL grubunda, en az yigilmanin da %12,0 ile 15.501- 19.500 TL grubunda oldugu

gozlemlenmistir.

Tablo-24 Ankete Katilan Bireylerin Meslek Durumlarina Goére Frekans Dagilimi

Meslek Say1 Yizde
Isci 13 26,0
Memur 20 40,0
Ev Hanimi 2 4,0
Ogrenci 8 16,0
Emekli 4 8,0
Diger 3 6,0
Toplam 50 100,0
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Ankete katilan bireylerin Meslek durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo

24°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore en biiyiik yigilma %40,0 ile Memur

grubunda, en az y1gilmanin da %#4,0 ile Ev Hanimi1 grubunda oldugu gézlemlenmistir.

3.11.3. Ol¢ek Istatistikleri

Tablo-25 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Etkinlik” Alt Boyutu
Maddeleri igin Frekans Dagilimi ve Aciklayici Istatistikleri

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Say1  Yiizde

Say1

Yiizde

Say1

Yiizde Sayi

Yiizde

Say1

Yiizde

Ort.

Std.
S.

Sosyal Medya

PazarlamaAktiviteleri 2 4,0

1
Sosyal Medya
Pazarlama
Aktiviteleri_2
Sosyal Medya
Pazarlama
Aktiviteleri_3
Sosyal Medya
Pazarlama
Aktiviteleri_4
Sosyal Medya
Pazarlama
Aktiviteleri_5
Sosyal Medya
Pazarlama
Aktiviteleri_6
Sosyal Medya
Pazarlama
Aktiviteleri_7
Sosyal Medya
Pazarlama
Aktiviteleri_8
Sosyal Medya
Pazarlama
Aktiviteleri 9

3 6,0

3 6,0

3 6,0

4 8,0

4 8,0

3 6,0

4 8,0

2 4,0

11

12

11

14

12

11

13

22,0

24,0

22,0

28,0

14,0

24,0

22,0

26,0

16,0

14

11

12

12

12

14

12

11

28,0

22,0

24,0

24,0

24,0

28,0

16,0

24,0

22,0

16

13

15

15

17

13

23

16

22

32,0

26,0

30,0

30,0

34,0

26,0

46,0

32,0

44,0

11

10

14,0

22,0

18,0

12,0

20,0

14,0

10,0

10,0

14,0

3,30

3,34

3,32

3,14

3,44

3,14

3,32

3,10

3,48

1,093

1,239

1,186

1,143

1,198

1,178

1,115

1,147

1,054

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Etkinlik” alt boyutu maddeleri

icin frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 25’de verilmistir. Ortalamalar

incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,48

ile “Sosyal

Medya Pazarlama

Aktiviteleri 9” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 3,10 ile “Sosyal Medya

Pazarlama Aktiviteleri_8” maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo-26 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Begeni” Alt Boyutu
Maddeleri I¢in Frekans Dagilimi ve Ac¢iklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum Katiliyorum
Sayr Yizde Sayr Yilzde Sayr Yizde Sayr Ylzde Say1 Yilzde Ort. S;d'

Sosyal Medya
Pazarlama 3 6,0 8 160 11 220 18 360 10 20,0 348 1,165
Aktiviteleri_10
Sosyal Medya
Pazarlama 5 100 12 240 9 180 13 260 11 220 3,26 1,322
Aktiviteleri_11
Sosyal Medya
Pazarlama 3 6,0 6 120 11 220 18 360 12 240 3,60 1,161
Aktiviteleri_12
Sosyal Medya
Pazarlama 8 160 11 220 10 200 14 280 7 140 3,02 1,317
Aktiviteleri_13
Sosyal Medya
Pazarlama 8 16,0 12 240 9 180 12 240 9 180 3,04 1,370
Aktiviteleri_14
Sosyal Medya
Pazarlama 10 200 7 14,0 8 160 16 320 9 18,0 314 1414
Aktiviteleri_15

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, “Begeni” alt boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 26’de verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,60 ile “Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri_12” maddesinde, en kii¢iik ortalamanin da 3,02 ile “Sosyal Medya

Pazarlama Aktiviteleri 13 maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo-27 Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi ve Alt Boyutlari Igin Aciklayici Istatistikler

Boyut/Olgek Ortalama Std. Sapma
Sosyal Medya Pazarlama

Aktiviteleri_Etkinlik Ortalamas1 3,29 0,82
Sosyal Medya Pazarlama

Aktiviteleri Begeni Ortalamasi 3,26 1,00
Sosyal Medya Pazarlama 2.27 0.8

Aktiviteleri Olgegi Ortalamasi

Sosyal Onay Ihtiyac1 Olgegi ve alt boyutlar1 igin agiklayici istatistikler Tablo
27’te verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,29 ile “Sosyal
Medya Pazarlama Aktiviteleri_Etkinlik Ortalamasi” alt boyutunda, en kiiglik
ortalamanin da 3,26 ile “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni Ortalamas1”

alt boyutunda oldugunu goriiyoruz.
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Tablo-28 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi Maddeleri igin Frekans Dagilimi
ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Katilmz m  Kararsizim Katili m Kesinlikle
Katilmiyorum yoru yoru Katiliyorum
Say1 Ylzde Sayi1 Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Ort. Séd'

Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_1
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_2
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_3
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_4
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_5
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_6
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_7
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_8
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_9
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_10
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_11
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_12
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_13
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_14
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_15
Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi_16

7 14,0 4 8,0 14 28,0 15 30,0 10 20,0 334 1287
13 26,0 16 32,0 10 20,0 7 14,0 4 80 246 1,249
12 24,0 9 18,0 16 320 8 16,0 5 100 2,70 1,282
10 20,0 15 30,0 12 240 8 16,0 5 100 2,66 1,255
9 18,0 13 26,0 11 220 12 240 5 100 2,82 1,273
10 20,0 15 30,0 12 240 9 18,0 4 80 264 1225
11 22,0 10 20,0 12 240 15 30,0 2 40 2,74 1,226
12 24,0 13 26,0 14 28,0 5 10,0 6 120 2,60 1,294
13 26,0 15 30,0 10 20,0 8 16,0 4 80 250 1,266
10 20,0 7 14,0 9 18,0 15 30,0 9 180 3,12 1,409
9 18,0 12 24,0 8 16,0 14 28,0 7 140 296 1,355
9 18,0 6 12,0 15 30,0 15 30,0 5 10,0 3,02 1,253
10 20,0 8 16,0 8 16,0 15 30,0 9 180 3,10 1,418
14 28,0 7 14,0 9 18,0 16 320 4 80 2,78 1375
14 28,0 9 18,0 14 28,0 9 18,0 4 80 260 1,294

14 28,0 4 8,0 10 20,0 16 320 6 120 292 1,426

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_Olgegi Ortalamasi 2,81 1,020

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve
aciklayicr istatistikleri Tablo 28’te verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yliksek
ortalamanin 3,34 ile “Fenomenlerin Satin Almaya Etkis 1” maddesinde, en kiigiik
ortalamanin da 2,46 ile “Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi_2” maddesinde oldugunu

gorlyoruz.
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3.11.4. Ankette Kullamlan Olcekler i¢in Gegerlik Giivenirlik Analizi
Bulgular

Tablo-29 Arastirmada Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve
Alt Boyutlari ile Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi I¢in Cronbach's Alpha
Katsayis1 Bulgular

Madde sayis1  Cronbach's Alpha

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Ol¢egi 15 0,954
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Ol¢egi

Etkinlik Boyutu 9 0,930
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi

S 6 0,916
Begeni Boyutu
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi 16 0,967

Aragtirmada kullamlan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlari ile Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi igin Cronbach's Alpha katsayist
bulgular1 Tablo 29’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore arastirmada kullanilan
Arastirmada kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlart
ile Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginin giivenirlikleri; “yiiksek giivenirlige

sahip” olarak tespit edilmistir.
3.11.5. Frekans Tablolar1

Tablo-30 Ankete Katilan Bireylerin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilimi

Cinsiyet Say1 Yizde
Kadin 218 66,1
Erkek 112 33,9
Toplam 330 100,0

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlari Tablo 30’de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore kadin katilimcilarin orani %66,1 ve erkek

katilimcilarin oran1 %33,9 olarak tespit edilmistir.

Tablo-31 Ankete Katilan Bireylerin Medeni Durumlarina Gore Frekans Dagilimi

Medeni Durum Say1 Yuzde
Evli 142 43,0
Bekar 188 57,0
Toplam 330 100,0
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Ankete katilan bireylerin Medeni Durumlarina goére frekans dagilimlari Tablo
31°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore evli katilimcilarin oran1 %43,0 ve bekar

katilimcilarin oran1 %57,0 olarak tespit edilmistir.

Tablo-32 Ankete Katilan Bireylerin Yas Gruplarina Gore Frekans Dagilim1

Yas Gruplari Say1 Yizde
18-22 Yas 78 23,6
23-32 Yas 134 40,6
33-42 Yas 68 20,6
43-49 Yas 29 8,8
50-57 Yas 13 3,9
58 Yas ve lizeri 8 2,4
Toplam 330 100,0

Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimlar1 Tablo 32’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore en biiyiik y18ilma %40,6 ile 23-32 Yas grubunda

ve en az y18ilmanin da %2.,4 ile 58 Yas ve lizerin grubunda oldugu gézlemlenmistir.

Tablo-33 Ankete Katilan Bireylerin Egitim Durumlarina Gére Frekans Dagilimi

Egitim Durumu Say1 Yilzde
ko gretim 13 3,9
Lise 44 13,3
On Lisans 127 38,5
Lisans 111 33,6
Lisansust 35 10,6
Toplam 330 100,0

Ankete katilan bireylerin egitim durumlarma gore frekans dagilimlar1 Tablo
33’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gére katilimcilarin %3,9’unun Ilkogretim,
%13,3’{iniin Lise, %38,5’inin On Lisans, %33,6’sinin Lisans, %10,6’sinin Lisansiistii

egitime sahip olduklar1 gdzlemlenmistir.
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Tablo-34 Ankete Katilan Bireylerin Aylik Gelir Durumlarina Gore Frekans Dagilimi

Aylik Gelir Say1 Ylzde
0-8.500 TL 101 30,6
8.501-11.500 TL 72 21,8
11.501-15.500 TL 69 20,9
15.501- 19.500 TL 35 10,6
19.5001 TL ve Uzeri 53 16,1
Toplam 330 100,0

Ankete katilan bireylerin Aylik Gelir durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo
34’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %30,6’sinin 0-8.500 TL,
%21,8’inin 8.501-11.500 TL, %20,9’unun 11.501-15.500 TL, %10,6’sinin 15.501-
19.500 TL ve %]16,1’inin 19.5001 TL ve fizeri aylik gelire sahip olduklar

gbzlemlenmistir.

Tablo-35 Ankete Katilan Bireylerin Meslek Durumlarina Goére Frekans Dagilimi

Meslek Say1 Ylzde
Isci 71 21,5
Memur 89 27,0
Ev Hanimi 21 6,4
Ogrenci 92 27,9
Emekli 17 5,2
Diger 40 12,1
Toplam 330 100,0

Ankete katilan bireylerin Meslek durumlarina gore frekans dagilimlart Tablo
35°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gére en biiyiik yigilma %27,9 ile Ogrenci

grubunda ve en az y1gilmanin da %S5,2 ile Emekli grubunda oldugu gézlemlenmistir.
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3.11.6. Ol¢ek istatistikleri

Tablo-36 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, Etkinlik Boyutu Maddeleri
I¢in Frekans Dagilim1 ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum Katiliyorum
Sayt Ylzde Sayt Yuzde Sayr Ylzde Say1 Ylzde Say1 Yizde Ort. Séd'
Sosyal Medya
Pazarlama 30 9,1 65 19,7 80 242 113 342 42 12,7 3,22 1,170
Aktiviteleri_1
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 28 8,5 66 200 77 233 106 321 53 161 3,27 1,197
2
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 33 10,0 56 170 74 224 119 36,1 48 145 3,28 1,199
_3
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 28 8,5 82 248 80 242 103 312 37 112 312 1,157
4
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 35 10,6 49 148 70 212 126 382 50 152 3,32 1,208
5
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 30 91 71 215 81 245 107 324 41 124 3,18 1,172
_6
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 32 9,7 54 16,4 59 179 143 433 42 12,7 3,33 1,179
7
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 30 9,1 68 206 80 242 109 330 43 130 320 1,177
_8
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 30 9,1 48 145 76 230 131 39,7 45 136 3,34 1,157

9

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, Etkinlik boyutu maddeleri icin

frekans dagilimi ve agiklayict istatistikleri Tablo

36’de verilmistir. Ortalamalar

incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,34 ile “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

_9” maddesinde, en kiigiik ortalamanmn da 3,12 ile “Sosyal Medya Pazarlama

Aktiviteleri _4” maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo-37 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, Begeni Boyutu Maddeleri
I¢in Frekans Dagilimi ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum Katiliyorum
Say1 Yilzde Say1 Yilzde Sayr Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Ort. Séd'

Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri _10
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri _11
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri _12
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri _13
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri _14
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri _15

31 9,4 52 15,8 62 188 126 382 59 179 3,39 1,216
44 133 61 18,5 67 203 102 309 56 170 3,20 1,293
36 10,9 49 14,8 67 20,3 120 364 58 176 3,35 1,239
47 142 68 20,6 59 179 108 32,7 48 145 313 1,294
42 12,7 83 25,2 61 185 99 300 45 136 3,07 1,267

54 16,4 55 16,7 65 19,7 108 32,7 48 145 312 1312

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, Begeni boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi ve agiklayict istatistikleri Tablo 37°de verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,35 ile “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri
_12” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 3,07 ile “Sosyal Medya Pazarlama

Aktiviteleri 14” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo-38 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt Boyutlar1 igin
Aciklayicr Istatistikler

Boyut/Olcek Ortalama Std. Sapma
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 325 0,944
Ortalamasi

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik 321 1,067
Ortalamasi .

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi 3.23 0,048
Ortalamasi

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlari icin agiklayici
istatistikler Tablo 38’te verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin
3,25 ile > Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik Ortalamas1™ alt boyutunda,
en kiigiik ortalamanin da 3,21 ile “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik

Ortalamasi1” alt boyutunda oldugunu goriiyoruz.
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Tablo-39 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi Maddeleri igin Frekans Dagilimi
ve Agiklayici Istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmtyorum Katilmryorum Kararsizim Katilryorum Katiliyorum
Say1 Yilzde Sayr YiUzde Sayr Yilzde Sayir Yizde Sayr Yizde Ort. Séd'
FenomenlerinSatin 64 194 39 118 57 173 101 306 69 209 3722 1412
Almaya Etkisi_1
FenomenlerinSatn 76 5345 gy 273 87 264 53 161 24 73 257 1211
Almaya Etkisi _2
FenomenlerinSatn 753 554 g9 209 95 288 68 206 25 76 271 1,233
Almaya Etkisi _3
i 71 215 93 282 65 197 73 221 28 85 2,68 1267
Almaya Etkisi _4
FenomenlerinSatin
Almaya Etkisi_5 69 20,9 68 20,6 56 17,0 103 31,2 34 10,3 2,89 1,327
FenomenlerinSatn g6 595 g1 276 g5 197 78 236 30 91 274 1271
Almaya Etkisi _6
FenomenlerinSatn 76 515 70 215 §4 194 101 306 25 7.6 282 1282
Almaya Etkisi _7
FenomenlerinSatin
Almaya Etkisi_8 79 23,9 91 27,6 74 22,4 59 17,9 27 8,2 259 1,255
FenomenlerinSatin
Almaya Etkisi_9 90 27,3 91 27,6 67 20,3 63 19,1 19 58 2,48 1,236
FenomenlerinSatn = g0 197 54 164 §0 182 115 348 36 109 301 1,320
Almaya Etkisi _10
Fenomenler{n_Satm 64 19,4 70 21,2 48 14,5 112 339 36 10,9 2,96 1,329
Almaya Etkisi _11
FenomenlerinSatin
Almaya Etkisi 12 63 19,1 58 17,6 65 19,7 112 339 32 9,7 298 1,293
FenomenlerinSatin
Almaya Etkisi 13 71 215 58 17,6 53 16,1 97 294 51 15,5 3,00 1,398
FenomenlerinSatin
Almaya Etkisi 14 76 23,0 65 19,7 62 18,8 97 29,4 30 91 282 1,322
FenomenlerinSatin
Almaya Etkisi 15 86 26,1 77 23,3 75 22,7 65 19,7 27 82 261 1,284
FenomenlerinSatin
Almaya Etkisi 16 81 245 59 17,9 51 15,5 107 324 32 9,7 2,85 1,362
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi C")lg:egi Ortalamasi 2,81 1,064

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve

aciklayicr istatistikleri Tablo 39’te verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiliksek

ortalamanin 3,22 ile “FenomenlerinSatin Almaya Etkisi 1" maddesinde, en kiiglk

ortalamanin da 2,48 ile “FenomenlerinSatin Almaya Etkisi 9” maddesinde oldugunu

gorlyoruz.
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3.11.7. Arastirma Degiskenlerinin Demografik Degiskenler Bakimindan

Incelenmesi

Tablo-40 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt Boyutlar: Cinsiyet
Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Cinsiyet N Ortalama Standart t P
Sapma
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi
Ortalamasi Kadin 218 3,35 0,923 3,15 0,002

Erkek 112 3,01 0,958

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik

Kadin 218 3,35 0,912 2,68 0,008
Ortalamasi

Erkek 112 3,06 0,978

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni

Kadin 218 3,35 1,047 3,43 0,001
Ortalamasi

Erkek 112 2,93 1,057

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gére ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmustur. Farliligin kaynagi, Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri algisinin Kadin

katilimcilarda Erkek katilimcilara gére daha yiiksek olmasidir.

Tablo-41 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ngegi ve alt boyutlart Medeni
Durum Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Medeni N Ortalama Standart T 0
Durum Sapma

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi

Evli 142 3,32 0,942 1,37 0,173
Ortalamasi

Bekar 188 3,17 0,950

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik

Evli 142 3,33 0,974 1,33 0,186
Ortalamasi

Bekar 188 3,19 0,918

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni

Evli 142 3,30 1,031 1,28 0,203
Ortalamasi

Bekar 188 3,14 1,092

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda Medeni Durum
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda Medeni Durum degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.
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Tablo-42 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt Boyutlar1 Yas Grubu
Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Yas Grubu N Ortalama Standart F o
Sapma

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

Olgedi Ortalamast 18-22 Yas 78 3,11 1,117 1,178 0,318

23-32 Yas 134 3,24 0,845
33-42 Yas 68 3,23 0,943

BYasve 55 543 0923
uzeri
Total 330 323 0948

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

Etkinlik Ortalamasi 18-22 Yas 78 3,16 1,061 1,268 0,285

23-32Yas 134 3,20 0,867
33-42 Yas 68 3,31 0,937

BYasve o5 545 0948
uzeri
Total 330 325 0944

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

Begeni Ortalamas: 18-22 Yas 78 3,04 1,279 1,650 0,178

23-32 Yas 134 3,29 0,947
33-42 Yas 68 3,11 1,072

BYasve 5y 340 0,976
uzeri
Total 330 321 1,067

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda Yas Grubu
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda Yas Grubu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.

64



Tablo-43 Ankette Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt
Boyutlarinm Egitim Durumu Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Egitim N Ortalama Standart £ P Farkhhvgln
Durumu Sapma Kaynagi
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Olgegi Lise ve al1 57 3,05 0,903 4,676 0,003 _. .
Lise ve alt1 ile
Ortalamasi . PP
. Lisansusti; On
Lisans 111 318 0,902 Lisansistd,
_ Lisans ile
Lisanststi 35 3,76 0,765 Lisansustu
Total 330 3,23 0,948
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Etkinlik Lise ve al1 57 3,12 0,927 5,007 0,002 _. .
Lise ve alt1 ile
Ortalamasi . R
. Lisansusti; On
OnLisans 127 3,25 0,997 Lisans ile
Lisans 111 315 0,907 Lisansustd,
) Lisans ile
Lisansustli 35 3,81 0,690 Lisanstistii
Total 330 3,25 0,944
Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri Begeni Lise ve alt1 57 2,93 0,978 3,855 0,010
Ortalamasi
On Lisans 127 3,19 1,143 Lise ve alti ile
Lisans 111 3,22 1,003 Lisanstistl
Lisansustii 35 3,70 0,983
Total 330 3,21 1,067

Ankette kullamlan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt

boyutlarinda Egitim Durumu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA

testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 43’te verilmistir. Elde edilen bulgulara

gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt

boyutlarinda Egitim Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili

Olcegin karsisina yazilmistir.
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Tablo-44 Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt
Boyutlarinin Aylik Gelir Durumu Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Aylik Gelir N Ortalama S@ndart o Farklihgin
Sapma Kaynagi
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 0-8.500 TL 101 3,07 1,067 2,813 0,026
Olgegi Ortalamas1
%?01'11'500 72 318 0993
11.501-15.500 0-8.500 TL ile
TL 69 325 0834 19.5001 TL ve
. Uzeri
15.501- 19.500 35 3,23 0,873
TL
195001 TLve 55 360 (741
uzeri
Total 330 3,23 0,948
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 0-8.500 TL 101 3,10 1,028 2,900 0,022
Etkinlik Ortalamasi
?'501'11'500 72 321 0,991
11.501-15.500 0-8.500 TL ile
T 69 322 0868 19.5001 TL ve
. Uzeri
15.501- 19.500 35 3,28 0,873
TL
195001 TLve 53 363 (764
tizeri
Total 330 3,25 0,944
Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri 0-8.500 TL 101 3,03 1,193 2,284 0,060
Begeni Ortalamasi
8.501-11.500
TL 72 3,15 1,144
11.501-15.500 69 3,29 0,929
TL
15501-19500 50 4o 4005
TL
195001 TLve 53 356 g17
tizeri
Total 330 3,21 1,067

Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt

boyutlarinda Egitim Durumu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA

testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 44’te verilmistir. Elde edilen bulgulara

gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi ve alt

boyutlarinda Egitim Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmusgtur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili

Olcegin karsisina yazilmistir.
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Tablo-45 Ankette Kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve Alt
Boyutlarmin Meslek Degiskeni Bakimindan Incelenmesi

Meslek N Ortalama Sstzgcrigt F P
gc:;/lilml\g:ldya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi isci 71 322 0904 0,890 0.488

Memur 89 3,38 0,734

El‘;mml 21 328 1,107

Ogrenci 92 3,11 1,036

Emekli 17 3,07 1,111

Diger 40 3,27 1,072

Total 330 3,23 0,948
gtif;/lzlml\gsdyaPazarlamaAktiviteIeri Etkinlik isci 71 3,27 0005 0902 0480

Memur 89 3,35 0,776

B21 341 1005

Ogrenci 92 3,10 0,990

Emekli 17 3,15 1,207

Diger 40 331 1,040

Total 330 3,25 0,944
g?fzill?ml\g:ldyaPazarlamaAktiviteIeri Begeni isci 71 3.15 1059 1164 0327

Memur 89 3,43 0,809

B2 308 1227

Ogrenci 92 3,13 1,185

Emekli 17 2,95 1,030

Diger 40 3,20 1,210

Total 330 3,21 1,067

Ankette kullamlan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt

boyutlarinda Meslek degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile

incelenerek elde edilen bulgular Tablo 45°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore

ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda

Meslek degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Tablo-46 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginin Cinsiyet Degiskeni
Bakimindan Incelenmesi

. Standart
Cinsiyet N  Ortalama Sapma T p

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi

Kadin 218 2,99 1,020 453 0,000
Ortalamasi

Erkek 112 2,45 1,059

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde cinsiyet degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadig1 t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette
kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde cinsiyet degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farliligin kaynagi,
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi algisinin Kadin katilimcilarda Erkek katilimeilara

gore daha yiiksek olmasidir.

Tablo-47 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginin Medeni Durum Degiskeni
Bakimindan Incelenmesi

Medeni N Ortalama Standart ¢ 0
Durum Sapma

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi

Evli 142 2,89 0,944 1,29 0,197
Ortalamasi

Bekar 188 2,74 1,144

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Medeni Durum degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Medeni Durum

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo-48 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginin Yas Grubu Degiskeni
Bakimindan Incelenmesi

Yas Grubu N  Ortalama Standart F P
Sapma

Fenomenleri Satin Almaya Etkisi

Oloei Ortalamast 18-22 Yas 78 2,55 1,278 2,139 0,095

23-32 Yag 134 2,88 0,989
33-42 Yas 68 2,94 1,048
43 Yag ve tizeri 50 2,84 0,854
Total 330 2,81 1,064

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olceginde Yas Grubu degiskeni bakimindan

farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette
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kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olceginde Yas Grubu degiskeni

bakimindan istatistiksel olarak anlaml1 fark bulunamamustir.

Tablo-49 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginin Egitim Durumu Degiskeni
Bakimindan Incelenmesi

Egitim N Ortalama Standart E P Farkhhg3n
Durumu Sapma Kaynagi

Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi Olcegi Lise ve al1 57 2,71 0,962 3,495 0,016
Ortalamasi

OnLisans 127 2,63 1,204 On Lisans ile
Lisans 111 2,94 0,913 Lisanstistl
Lisanststl 35 3,19 1,008
Total 330 281 1,064

Ankette kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Egitim
Durumu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek
elde edilen bulgular Tablo 49°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette
kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Egitim Durumu degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan

gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisina yazilmstir.

Tablo-50 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginin Aylik Gelir Degiskeni
Bakimindan Incelenmesi

. Standart Farkliligin
Aylik Gelir N Ortalama Sapma F P Kaynagi

Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi Olgegi 0-8.500 TL 101 2,60 1,183 4,058 0,003
Ortalamasi

8.501-

11.500 TL 72 2,71 1,194

11.501- :
69 2,99 0,923 0-8.500 TL ile

15.500 TL 19.5001 TL ve

15.501- Uzeri

10.500 TL 35 2,63 0,907

19.5001

TL ve 53 3,22 0,728

Uzeri

Total 330 2,81 1,064

Ankette kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Aylik Gelir
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile incelenerek elde edilen
bulgular Tablo 50’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Aylik Gelir degiskeni bakimindan
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istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY

testiyle belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisina yazilmistir.

Tablo-51 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginin Meslek Degiskeni
Bakimindan Incelenmesi

Meslek N Ortalama Sstggcro?;t F P
Ifeno[nenlerin Satin Almaya Etkisi fsci 71 274 1138 1,884 0,097
Olgegi Ortalamasi

Memur 89 3,05 0,808

Ev Hanimi 21 2,80 1,113

Ogrenci 92 2,64 1,192

Emekli 17 2,49 0,842

Diger 40 2,91 1,114

Total 330 281 1,064

Ankette kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Meslek
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen
bulgular Tablo 51’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olceginde Meslek degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlaml fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY

testiyle belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisina yazilmistir.

KORELASYON

Tablo-52 Sos. Med. Paz. Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlart ile Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi Olgegi Degiskenleri Arasindaki Iliskileri I¢in Korelasyon Analizi

Bulgular
(X1) (X2) (X3) (X4)
Korelasyon
Sosyal medya pazarlama katsawsi’ 1 ,966™* ,939%* ,643**
aktiviteleri (X1) o 0.000 0,000 0,000
Korelasyon
,966** 1 ,818** ,598**
Etkinlik boyutu (X2) katsayisi
p 0,000 0,000 0,000
o Korelasyon 939%* 818w 1 635
Begeni boyutu (X3) katsay1si
p 0,000 0,000 0,000
Korelasyon
Fenomenlerin satin almaya etkisi katsayls>1/ 643** ,598** ,635%* 1
X4
(4) p 0,000 0,000 0,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Sos. Med. Paz. Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlar1 ile Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi Olcegi degiskenleri arasindaki iliskileri icin korelasyon analizi
bulgular1 Tablo 52°de verilmistir. Sos. Med. Paz. Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlar:
ile Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi arasindaki iliski icin korelasyon
katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Degiskenler arasinda pozitif yonde
iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda degiskenlerden birinde artma oldugunda

digerinde de artma olmasi1 beklenir.

REGRESYON

Tablo-53 Dijitallesmeden Beklenti Olgegi Alt Boyutlart Olan Sos. Med. Paz.
Aktiviteleri Degiskeni ile Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Degiskeni Dogrusal
Regresyon Modeli Bulgulari

Regresyon Standard regresyon

katsayilari katsayilari t P
Sabit 0,471 2,942 0,003
Sos. Med. Paz.
Aktiviteleri 0,722 0,643 15,222 0,000
R R kare Diizeltilmis R kare F p
,643 0,414 0,412 231,701 ,000

Aciklayict degisken (bagimsiz degisken) Sos. Med. Paz. Aktiviteleri degiskeni
hakkindaki diistince, agiklanan degisken (bagimli degisken) Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi alinarak olusturulan dogrusal regresyon modelinin Tablo 53’de
verilmistir. Yapilan ANOVA testine gore model istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur. Ayrica modelin belirleme katsayis1 (diizeltilmis) 0,412 olarak
hesaplanmistir. Buna goére Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi degiskenindeki
degiskenligin %41,2’si dogrusal regresyon modeli aracigiyla Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri degiskeni tarafindan agiklanmaktadir. Iki degisken arasinda pozitif yonlii
dogrusal iliski vardir. Regresyon modelinin katsayilarinin anlamlilig1 i¢in yapilan
student-t testine gore her iki katsay1 da istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu

bulgulara gore regresyon dogrusunun tahmini

(Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi) = 0,471+ 0,722 (Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri)

Olarak elde edilir. Standart regresyon katsayisina gére Sosyal Medya Pazarlama

Aktiviteleri degiskenindeki 1 br artisin Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi
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degiskeninde , 643 br artisa neden olmas1 beklenir. Ayrica Sekil 1°de verilen, sagilim
grafigi ile bu degiskenler arasinda pozitif yonlii dogrusal iliski gorsel olarak

verilmistir.

5,00 @ o0

Fenomenlerin satin almaya etkisi

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri

Sekil-5 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi
I¢in Sagilim Grafigi
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Tablo-54 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Alt Boyutlarinin Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi Uzerinde Etkisi Dogrusal Regresyon Modeli Bulgulari

Standard Regresyon

Regresyon katsayilari T p

katsayilari
Sabit 0,525 3,260 0,001
Etkinlik boyutu 0,269 0,238 3,263 0,001
Begeni boyutu 0,439 0,440 6,020 0,000
R R kare Diizeltilmis R kare F p
,650 0,422 0,418 119,357 ,000

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri alt boyutlarinin Fenomenlerin Satin
Almaya Etkisi degiskeni iizerinde etkisi dogrusal regresyon modeli bulgular1 Tablo
54’de verilmistir. Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi ile Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri alt boyutlariin arasindaki dogrusal regresyon modeminin anlamlilig1
ANOVA testi ile incelenmistir. ANOVA testine gore model istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Ayrica model i¢in diizeltilmis R-kare katsayis1 0,418 olarak
hesaplanmistir. Bu deger, Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi degiskenligin %41,8’inin
dogrusal regresyon modeli araciligiyla Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri alt

boyutlarinin tarafindan agiklandigin1 gostermektedir.

Boyutlarin katsay1 tahminleri incelendiginde ger iki boyut i¢in de etki katsayisi
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu sonug firmalarini sosyal medya
pazarlama aktiviteleri boyutlarinda pozitif alginin ayni zamanda fenomen etkinine de
pozitif yonde yansiyacagini gostermektedir. Ayrica standart katsayr degerleri

incelendiginde begeni boyutunun etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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TARTISMA SONUC ve ONERILER

Diinya genelinde internet ve bilgisayar kullanici sayisinin her gegen giin artmasi
ve haber takibinden aligverise, iletisimden egitime kadar her alanda internetin glnlik
yasamdaki uygulamalara entegre olmasi, glnimuiz yeni iletisim teknolojilerinin

6neminin en buyik gostergesidir.

Gunumuzde internet ve onunla birlikte sosyal medya ortami, sosyallesmenin
6nemli bir tamamlayicist olarak 6ne ¢ikmis, zamansal ve mekansal bir¢cok zorlugu

¢Ozmustur.

Yasadigimiz toplumda, hizli tempolu, baglantisiz iligkiler igindeki insanlar,
sosyal aglarin yardimiyla sosyal iliskiler kurma ve siirdiirme firsatina sahiptir. Sosyal
aglar, bireylerin toplumu sosyal olarak tamamlayici unsurlar1 olarak ortaya
¢ikmaktadir. Sosyal aglar toplum Uzerinde biyik bir etkiye sahip, bazi davranis ve
aligkanliklarimiz1 degistirmektedir. Pek ¢ok alanda oldugu gibi sosyal ag teknolojisi
de egitim igin bir¢ok firsat sunmaktadir. Sosyal aglarin bircok kullanim Ozelligi ve
olanaklarmin olmasi, farkli kullanim 6zellikleri ve olanaklar1 sunarak kullanicilarin
cesitli ihtiyaclarini karsilamakta ve ¢esitli etkilesimlerde bulunmalarini saglamaktadir.

Iste sosyal aglarin birgok kullanim &zelligi ve olanaklarindan bazilari:

1. Baglanti Kurma: Sosyal aglar, kullanicilarin arkadaslari, aile iiyeleri,
meslektaslar1 ve diger tamidiklariyla baglanti kurmalarimi saglar. Bu baglantilar,
kullanicilarin giincel bilgileri takip etmelerini, iletisimde kalmalarimi ve sosyal

cevrelerini genisletmelerini saglar.

2. Paylasim ve Igerik Yaratma: Kullanicilar, metin, fotograf, video ve ses gibi
cesitli igerik tiirlerini sosyal aglarda paylasabilirler. Bu, kisisel deneyimleri, fikirleri,

etkinlikleri ve ilgi ¢ekici igerikleri diger kullanicilarla paylasma imkan1 sunar.

3. Anlik Mesajlasma ve Sohbet: Sosyal aglar, kullanicilarin birbirleriyle anlik
olarak mesajlagsmalarin1 ve sohbet etmelerini saglar. Bu, hizli ve dogrudan iletisim

kurma olanag1 sunar.

4. Gruplar ve Topluluklar: Kullanicilar, belirli ilgi alanlarina sahip insanlar1 bir

araya getiren gruplara ve topluluklara katilabilirler. Bu, benzer diisiinen ve ilgi
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alanlarina sahip kisilerle etkilesim kurma ve ortak ilgi alanlarina dayali icerikleri takip

etme imkani saglar.

5. Etkinlik ve Organizasyonlar: Sosyal aglar, kullanicilarin etkinlikler
olusturmasina, katilmasina ve tanitmasina olanak tanir. Bu, kullanicilarin etkinlikleri

duyurmasini ve katilimcilar1 davet etmesini saglar.

6. Haber ve Bilgi Paylasimi: Sosyal aglarda haber kaynaklari, bloglar ve
uzmanlar, gilincel haberleri ve bilgileri paylasabilir. Kullanicilar, ilgi duyduklari

konularla ilgili gtincel bilgileri takip edebilirler.

7. Pazarlama ve Reklam: Isletmeler, sosyal aglari pazarlama ve reklam
faaliyetleri icin kullanabilir. Hedef kitleye dogrudan ulasma, reklam kampanyalarini

yonetme ve etkilesim analizi yapma gibi olanaklar sunar.

8. Sosyal Sorumluluk ve Yardim: Sosyal aglar, sosyal sorumluluk projelerinin
duyurulmasi, yardim ¢agrilariin yapilmasi ve bagis toplanmasi gibi insana yonelik

olumlu etkilesimleri tesvik eder.

9. Oyunlar ve Eglence: Bazi sosyal aglar, kullanicilarin oyunlar oynamasina ve

eglenceli iceriklerle vakit gecirmesine olanak tanir.

10. is Aglar1 ve Kariyer: Profesyoneller ve isletmeler, sosyal aglari is aglar ve
kariyer gelisimi icin kullanabilirler. Is basvurulari, is ilanlar, is firsatlar1 ve is

baglantilar1 olusturma gibi imkanlar sunar.

Bu listede sadece sosyal aglarin birka¢ kullanim 6zelligi ve olanaklarindan
bahsedildi, ancak sosyal aglarin kullanicilarina sunabilecegi ¢cok daha fazla faydali ve
cesitli  Ozellikler bulunmaktadir. Sosyal aglarin bu cesitliligi, kullanicilarin

ihtiyaclarma ve ilgi alanlaria uygun bir sekilde etkilesimde bulunmalarini saglar.

Bu tiir uygulamalar sayesinde, insanlar arasindaki kiiresel baglantilarda yeni bir
donem basladi. Bu sosyal medya ortamlarmin kullanimi ve dijital okuryazarlik

sayesinde fikirler ve yenilikler tim dlnyada hi¢ olmadigi kadar hizli yayiliyor.

Sosyal medya pazarlama, giinlimiizde dijital diinyada isletmelerin ve markalarin

hedef kitleleriyle etkilesim kurmak ve marka bilinirligini artirmak i¢in kullandig:
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onemli bir stratejidir. Fenomenlerin, yani sosyal medyada genis bir takipgi kitlesine
sahip popiiler kisilerin, sosyal medya pazarlama aktivitelerine olan etkisi oldukca
biiyiiktiir. Iste fenomenlerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine etkisinin bazi

onemli yonleri:

1. Genis Kitlelere Erisim: Fenomenler, milyonlarca takipgiye sahip olabilir ve
paylastiklar1 igerikler biiytik bir etkilesim alabilir. Bir isletme veya marka, fenomenler
araciligiyla hedef kitlelere ulasarak mesajlarini ve tiriinlerini ok daha genis bir kitleye

duyurabilir.

2. Glvenilirlik ve itibar: Fenomenler, takipgileri arasinda genellikle giivenilirlik
ve itibar sahibidir. Bu nedenle, bir fenomenin bir Grinid veya hizmeti dnermesi,
takipgilerin glivenini kazanmada etkili olabilir ve satin alma kararlari iizerinde olumlu

bir etkisi olabilir.

3. Etkili Icerik Olusturma: Fenomenler, yaratic ve ilgi ¢ekici igerikler olusturma
konusunda uzmandir. Bir isletme, bir fenomenle isbirligi yaparak, markanin veya

iiriiniin etkileyici iceriklerle daha fazla kisiye ulagmasini saglayabilir.

4. Viral Etki: Fenomenlerin paylagimlari, genellikle hizla yayilarak viral bir etki
yaratabilir. Ozellikle komik, eglenceli veya duygusal icerikler, fenomenlerin

takipgileri arasinda hizli bir sekilde paylasilir ve genis bir kitleye ulasir.

5. Marka Elgiligi: Fenomenler, igbirligi yaptiklari markalarin elgileri gibi
davranabilir. Uriinleri ve markalar1 sosyal medyada aktif bir sekilde tanitarak ve

destekleyerek, markanin bilinirligini ve itibarini artirabilirler.

6. Hedef Kitle Segmentasyonu: Fenomenlerin takipgi kitlesi genellikle belirli bir
demografik veya ilgi alanina sahiptir. Bir isletme, hedef kitleleriyle oOrtiisen bir

fenomenle igbirligi yaparak, reklam ve icerikleri daha dogru bir sekilde hedefleyebilir.

7. Reklam ve Sponsorluklar: Fenomenler, markalar tarafindan tanitim ve
sponsorluk faaliyetlerinde kullanilabilir. Ozellikle influencer marketing denilen
yontem, fenomenlerin markalarla isbirligi yaparak {irlin veya hizmetleri takipgilerine

tanitt1g1 bir pazarlama stratejisidir.
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Sonug olarak; arastirmamizda kullanilan 6lgekler ve alt boyutlari i¢in Cronbach's
Alpha katsayisi, 0,8-1.0 arasinda bir deger oldugundan clde edilen bulgulara gore
arastirmada kullanilan 6l¢ekler ve alt boyutlarinin giivenirligi “yiiksek giivenirlikli”
olarak tespit edilmistir. Hair, Black, Babin ve Anderson (2017) Cronbach’s Alpha
katsayisina bagli olarak olcegin giivenilirligini degerlendirirken, Cronbach’s Alpha
katsayisinin 0,70 degerinden yiiksek olmasi durumunda 6lgegin giivenilir olarak
degerlendirilebilecegini belirtmislerdir. Orijinal 6lgegin Kaiser—Meyer—Olkin (KMO)
degeri 0,86 olarak belirlenmistir ve sosyal medya pazarlama Ol¢eginde asagidaki

maddeler yer alir.(YUksekbilgili, 2018)
Etken 1: Etkilesim

1- Markanin sosyal medya sayfalari, var olan igeriklerini paylasmama ve

guncelleme yapmama imkan verir.

2- Bu e-ticaret markas1 takipgileri ve hayranlan ile diizenli olarak etkilesim
halindedir.

3- Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaslar ile iki yonli etkilesimi

kolaylastirir.
Etken 2: Bilgisellik
4- Markanin sosyal medya sayfalar iirtinler hakkinda kesin bilgi sunar.
5- Markanin sosyal medya sayfalar1 yararl bilgi saglar.
6- Markanin sosyal medya sayfalar1 lizerinden sagladig bilgiler kapsamlidir.
Etken 3: Kisisellestirme

7- Markanin sosyal medya sayfalar1 ihtiyacima gore satin alma Onerilerinde

bulunur.

8- Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak ihtiyaglarimin karsilandigin

hissediyorum.

9- Markanin sosyal medya sayfalar kisisellestirilmis veri aramay1 kolaylastirir.
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Etken 4: Trend Olma

10- Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen icerikler giincel trendlerden

olusmaktadir.
11- Markanin sosyal medya sayfalarini kullanmak gercekten bir modadir.
12- Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal medya sayfalarinda mevcuttur.
Etken 5: Agizdan Agza

13- Arkadaslarima markanin sosyal medya sayfalarmi ziyaret etmelerini

oneririm.

14- Arkadaslarimi ve tamidiklarimi markanin sosyal medya sayfalarini

kullanmalar1 i¢in tesvik ederim.

15- Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya sayfalarinda arkadaglar

ve tanidiklarla paylasmak isterim.

Fenomenlerin etkisinin yani sira, sosyal medya pazarlama stratejisi olustururken
dikkatli bir yaklasim gereklidir. Fenomenlerle yapilan igbirliklerin bagarili olabilmesi
i¢in, isletmelerin ve markalarin fenomenleri dogru bir sekilde se¢mesi, igbirliklerinin
0zgiin ve dogal bir sekilde olmasi, fenomenlerin ve markalarin degerlerinin uyumlu

olmasi gibi faktorlere dikkat etmeleri Gnemlidir.

Tiketicilerin satin almay1 diislindiikleri {iriinlere iliskin sosyal medya

fenomenlerinin paylasimlar tiiketicilerin satin alma davranisini etkiler.

Calismada yer alan modele bagli olarak olusturulan hipotezlere gore tiiketicilerin
satin alma diisiincelerinde ihtiyaglarina karsilik gelen triinlere iliskin olarak sosyal
medya fenomenlerinin yaptig1 paylagimlar tiiketicinin satin alma davranis1 tizerinde
olumu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu da olusturulan

hipotezlerimizin tiimiiniin olumlu bigimde etkiledigi neticesine ulagilmistir.

Sonug olarak, fenomenlerin sosyal medya pazarlamasina olan etkisi biiyiik ve
isletmeler i¢in etkili bir pazarlama stratejisi olarak degerlendirilebilir. Ancak,
isbirliklerinin dogru bir sekilde yonetilmesi ve hedef kitleyle uyumlu olmasi basari

icin kritik 6Gneme sahiptir.
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EKLER

EK-1. Anket Formu

ANKET
Saygideger katilimci,

Bu anket formu Istanbul Gelisim Universitesi Isletme Pazarlama boliimiinde yapilan akademik ¢aligma
olup, “Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Fenomenlerin Aracilik Roliiniin Etkisi” konulu
makale ¢alismas1 kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, sadece arastirmanin amaci olan bu bilimsel ¢alismada
kullanilacak ve gerekli izinler de alinmistir. Bunun disinda hicbir kisi ve kurumlarla paylasilmayacaktir.
Hicbir sekilde isim belirtilmeyecektir. Gizlilik esaslar1 nedeniyle ankete isim yazilmayacaktir.
Goniillilik esasma gore yapilacak olan bu calismaya katilip katilmama hakkiniz bulunmaktadir.
Katilim sonrasinda istediginiz anda vazgegebilirsiniz ve bundan dolay: sizin hi¢bir sorumlulugunuz
yoktur. Anketi doldurmaniz yaklagik 10-15 dakikanizi alacaktir

Her soruya zaman ayirip igtenlikle cevap verdiginiz i¢in tesekkiir ederiz bu uygulamadan dolay1
olusacak riskler, rahatsizlik hissi ya da aksi tesir olmasi durumunda ¢aligmadan c¢ekilebilirsiniz,
isbirliginiz i¢in simdiden tesekkiir eder, saglikli giinler dilerim.

Arastirmact: Yiiksek Lisans Ogrencisi: Dilek KIRAZ

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Murat BASAL Istanbul Gelisim Universitesi(Isletme-
Pazarlama)

Anket 2 boliimden olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ¢oktan segmeli sorular yer
almaktadir. Size uygun olan segenegin yanindaki () igine ‘X’ isaretini koyarak isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

1. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Asagidaki sorular, kisisel bilgileri igermektedir. Liitfen size uygun segenekleri isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz : () Kadm ( )Erkek

Medeni durumunuz o ()EVl ( )Bekér

Yasiniz : (1)18-22 (1)23-32 (1)33-42
(1)43-49 ( )50-57 ()58 ve Ustu

Egitim durumunuz : () Ikogretim ( )Lise

( )On Lisans(2y1llik) () Lisans(4yillik)
() Lisansustu (Y. Lisans ve Doktora)
Aylik Geliriniz ( )0-8.500 TL. ( )8.501-11.500 TL.
( )11.501-15500 TL.  ( )15.501- 19.500TL.

( )19.5001 TL. ve Uzeri
Mesleginiz ©()sci ( YMemur ( )Ev Hanim
( )Ogrenci ( )Emekli ( ) Diger

Asagidaki ifadelere katim durumunuza gore size en uygun secenegi isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmayimiz ve sorulari cevapsiz birakmaviniz.
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uruinden veya hizmetten etkilenirim.

E E
= B g E g
c S5 5 5 ¢ 2¢
£ 11.BOLUM ggg‘ £ 2 E£2
2 8= = = T 8%
- = x <
35 % 2 Fa
SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIVITELERI
1 Markanin sosyal medya sayfalari, var olan igeriklerini 1 2 3 4 5
paylagsmama ve giincelleme yapmama imkan verir.
2 E-ticaret markasi takipgileri ve hayranlari ile diizenli 1 2 3 4 5
olarak etkilesim halindedir.
Markanin sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaslar ile
3 . 1 2 3 4 5
iki yonlii etkilesimi kolaylagtirir.
v 4 Mar_kanln sosyal medya sayfalar1 tirlinler hakkinda kesin 1 2 3 4 5
= bilgi sunar.
Z 5 Markanin sosyal medya sayfalar1 yararl bilgi saglar. 1 2 3 4 5
ﬁ Markanin sosyal medya sayfalari {izerinden sagladigi
m 6 o 1 2 3 4 5
bilgiler kapsamlidir.
Markanin sosyal medya sayfalar ihtiyacima gore satin
7 A 1 2 3 4 5
alma o6nerilerinde bulunur.
Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak
8 ... - ) . 1 2 3 4 5
ihtiyaglarimin kargilandigini hissediyorum
Markanin sosyal medya sayfalari kisisellestirilmis veri
9 1 2 3 4 5
aramayi kolaylastirir.
Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen igerikler
10 . 1 2 3 4 5
giincel trendlerden olugsmaktadir
11 Markanln sosyal medya sayfalarini kullanmak gergekten 1 2 3 4 5
bir modadir.
_ 12 Moda olan herhangi bir gey markanin sosyal medya 1 2 3 4 5
Z sayfalarinda mevcuttur.
{% Arkadaglarima markanin sosyal medya sayfalarini
5 13 L. S 1 2 3 4 5
m Zlyaret etmelerini dneririm
Arkadaglarimi ve tanidiklarimi markanin sosyal medya
14 L . . 1 2 3 4 5
sayfalarini kullanmalari i¢in tegvik ederim.
Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya
15 sayfalarinda arkadaslar ve tanidiklarla paylasmak 1 2 3 4 5
isterim
FENOMENLERIN SATIN ALMAYA ETKISI
16 Tiiketicilerin bir sosyal medya popiiler kisisinin 1 2 3 4 5
(fenomen) farkina varip, onu takip etmesi kolaydir.
17 Sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) {iriin veya 1 5 3 4 5
hizmet hakkinda dogru bilgiler verir
Sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) tiiketicilere
18 ; 1 2 3 4 5
yararli tavsiyelerde bulunur
Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) {iriinii veya
19  hizmet hakkinda neler konustugu ve hangi iiriin ve 1 2 3 4 5
hizmeti tavsiye ettigini diizenli olarak takip ederim.
Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) tavsiye
20  ettigi bir iirlinii veya hizmeti begenmissem o iiriinii veya 1 2 3 4 5
hizmeti satin almak isterim.
21 Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) kullandigi 1 2 3 4 5




Sosyal medya popiiler kisilerinin (fenomen) hakkinda
¢ok konustuklari iiriin veya hizmet ilgimi ¢eker.
Satin alacagim iirlin veya hizmet i¢in alternatifleri
belirlememde en 6nemli bilgi kaynagimin takip ettigim
sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) oldugunu
disiiniiyorum
Uriin ve hizmet hakkinda en giivenilir bilgiye takip
24 ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen) 1 2 3 4 5
sayesinde ulasirim.
Takip ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen)
25 sayesinde belirledigim iiriin veya hizmet alternatifleri 1 2 3 4 5
hakkinda olumsuz yorumlar1 degerlendiririm.
Takip ettigim sosyal medya popiiler kisileri (fenomen)
26 sayesinde belirledigim iiriin veya hizmet alternatifleri 1 2 3 4 5
hakkinda olumlu yorumlari degerlendiririm.
Uriin veya hizmet tercihlerinde takip ettigim sosyal
27 medya popiiler kisilerinin (fenomen) tavsiyelerini 1 2 3 4 5
alternatifleri degerlendirme agsamasinda kullanirim
Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayn1 sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
takip eden ¢evremdeki insanlarin {iriin ve hizmet
hakkindaki yorumlar1 satin alma kararimi etkiler.
Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
takip eden kadin ve erkeklerin iiriin ve hizmet
hakkindaki yorumlar1 satin alma kararimu etkiler.
Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayni sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
takip eden medeni durumu benimle ayni olan kisilerin
Uruin ve hizmetini alinm.
Uriine veya hizmete iliskin satin alma karar asamasinda
benimle ayn1 sosyal medya popiiler kisisini (fenomen)
takip eden kisilerin iiriin veya hizmet hakkindaki
yorumlari satin alma kararimi etkiler.

22

23

28

29

30

31

Anketimiz Bitmistir.

Zaman ayirip katildigimz i¢in tesekkiir ederiz.

Sormak istedikleri herhangi bir konu varsa sormaktan ¢ekinmeden c¢alisma
bittikten sonra arastirmaciya e-posta adresinden yorum
almak ya da sonuclarla ilgili bilgi istemek icin iletisime gecebilirsiniz.

Fenomenlerin, tiiketicilerin satin alma kararina etkisine yonelik (16) soruluk 6lgek
boliimiinde (Zengin & Semiz, 2019)’in ¢alismasindan alinarak 6lgegin gegerlilik ve

giivenilirlik analizi yapilarak 6lgegin genel giivenirliligi Crombah Alfa a=0,930

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen
orijinal (Yiiksekbilgili Z, 2018) Uyarlayan Dr.Ogr.Uyesi, Nisantasi Universitesi
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