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OZET

Tiketiciler, satin alma konusunda sosyal medyada isletmeler ve kullanicilarca olusturulan
icerikler tarafindan etkilenmektedir. Bu calismanin ana amaci; sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranislar iizerindeki etkilerini tespit etmektir. Bu
dogrultuda, Kahramanmaras ve Hatay illerinde faaliyetlerini siirdiiren bankalarda gorev yapan
241 calisana anket uygulanmistir. Anket sonucunda elde edilen verilere S.P.S.S. programi
kullanilarak frekans, giivenilirlik, korelasyon ve regresyon analizi testleri yapilmistir. Bu
analizler sonucunda; sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri ve tiiketicilerin satin alma
davranig1 arasinda pozitif yonde anlamli iliskinin varligi, sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davraniglarinin olumlu yonde etkiledigi ve sosyo-
demografik ozelliklerin arastirma degiskenleri ilizerinde anlamli bir farklilia sebebiyet

verdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Tiiketici davraniglari, Y

kusagi



ABSTRACT

Consumers are influenced by the content created by businesses and users on social media in
terms of purchasing. The main purpose of this study is; to reveal the effects of social media
marketing activities on consumer purchasing behavior. It is also aimed to determine the
direction and level of relations between the two research variables In accordance with, a
questionnaire has been carried out on 241 banker working in the banking institutions in
Kahramanmaras and Hatay. The data obtained from the questionnaire were analyzed using
SPSS software frequency, reabilty, correlation and regression analysis tests. According to the
result of the study, it has been determined that; there is a meaningful positive relationship
between social media marketing activities and consumer purchasing behavior, social media
marketing activities effects of consumer purchasing behavior positively and socio-

demographic characteristics cause a meaningful difference on the variables of the study.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Customer behavior, Generation Y
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BIiRINCi BOLUM

GIRIS

Tiim ekonomik diizenin ve pazar alanlarimin var olus sebebi, tiiketim olgusudur.
Bireylerin stirekli bir sekilde tatmin edilmesi gerekli olan arzu, ihtiya¢ ve istekleri tiiketim
olgusunu besleyen temel giictiir. insan ihtiyaglarinin olmadig1 bir diizende tiiketim olgusu da
anlamini yitirecektir ve dolayli olarak liretim olgusu da anlamsizlasacaktir. Sonug¢ olarak
tiretim ve tliketimin gereklili§i yadsinamaz olup, iiretim ve tiiketimin olmadig1 bir diinya
sisteminde, politik ve ekonomik sistemler, pazarlar ve isletmeler Onemini yitirecektir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 3).

Internetin kullanim hizimin ve alaninin yaygilasmasi ve teknolojinin siirekli gelisim
gostermesiyle birlikte hem is yasaminda hem de sosyal alanlardaki aligkanliklar degisim
gostermistir. Bu slire¢ igerisinde meydana gelen degisimler, yeni kavramlarin da ortaya
cikmasina yol agmistir. Bu kavramlardan birisi de “sosyal medya” kavramidir (Bulunmaz,
2011: 29).

Sosyal medya araglari, 21. Yiizyilda goriis bildirme, bilgi edinme, satin alma davranisi
ve sonrasindaki degerlendirme ve iletisimi de kapsayan, tiiketici ve miisterilerin davraniglarini
farkl agilardan etkileyen birer unsur konumundadir (Mangold-Faulds, 2009: 358). Hig siiphe
yok ki, biitiinlesik pazarlama iletisimi siireclerinde isletmeler tarafindan sosyal medya giiclii
bir argiiman olarak kullanilmaktadir. Karsilikli bilgi paylagimini ve etkilesimi saglamasi
sosyal medyanin bu kadar popiiler olmasimi saglamistir (Papasolomou- Melanthiou, 2012:
320).

Giinlimiizde tiiketiciler, sosyal medya ve internet arastirmasi ile hizmet ve iiriinlerle
ilgili detayl bilgiye kolay bir sekilde ulagmakta, diger tiiketici ya da miisterilerin tecriibelerini
dikkate almak suretiyle s6z konusu bu verilerden faydalanabilmektedirler. Bugiiniin
tiikketicileri hem sosyal medya hem de internet kullanicis1 olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu
platformlarda gerceklestirdikleri degerlendirmeler ile hem diger bireyleri etkilemekte hem de
onlardan dolayli yoldan etkilenmektedir (Demirel, 2013: 73-74). Bu noktada tiiketici
davranislar1 tizerinde sosyal medyanin ciddi etkisinin oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler sosyal
medyadan kimi zaman olumlu kimi zamanda olumsuz yorumlari edinerek satin alma
kararlarini degistirebilmektedirler.

Hayatimizin neredeyse tamaminda teknolojik gelismeler vasitasiyla yenilikler ve

degisiklikler meydana gelmektedir. Tiiketicilerin giindelik hayatlarinda, stirekli maruz kaldig



geleneksel medya araglarindaki reklamlarin da etkinligi, internetin yasantimizin ayrilmaz bir
parcast haline gelmesi ile azalma egilimi gostermektedir. Isletmelerin reklam amagh
kullandiklar1 gelencksel medya araglarinin yani sira iletisim kurarken kullandiklar1 ortamlar
ve mesajlarda farklilasmistir. S6z konusu bu degisim, reklam olgusunun sosyal medya
platformlarinin igerisinde girmesini saglamis ve isletmelerin pazarlama faaliyetleri igin
siklikla kullanmaya bagladiklari sosyal medya pazarlama kavramini ortaya ¢ikartmistir (Bulut,
2019: 43).

Sosyal medya pazarlamasi genel olarak iiriin ve hizmetlere degil, insanlara yogunlasan
bir pazarlama seklidir. Uriin ve hizmetler isletmelerce sosyal medya uygulama ve platformlari
aracilifiyla paylasilabilir fakat temelde kullanicilarin iiriin ve hizmetlere yonelik yorum ve
begenileri 6nemlidir. Ciinkii sosyal medya pazarlamasi ile kullanicilar ve firmalar arasinda
¢ok yonlii ve ¢ift tarafli bir iletisim bulunmaktadir (Uzunburun, 2017: 29-30).

Giindelik rutinler igerisinde dijital ortamlara erisim saglayan Y Kusagi bireyleri
diinyanin herhangi bir noktasindaki satici ile iletisi kurarak satin alma davranisi
gerceklestirebilmektedir. Bu kusak, dijital medya kullanimi ve yatkinliklar1 dolayisiyla online
iletisimin destekleyicisi olmustur. Markalarin ve iirlinlerin gelisimi ve tanitiminda, interaktif
teknolojiler ve sosyal medya Y Kusagi bireylerinin aktif roller oynamasina olanak
saglamaktadir (Mangold ve Smith, 2012: 141-142).

Tiiketici ve calisan bireyler olarak hem toplumsal yasamda hem de is yasaminda
etkileri git gide artis gosteren Y Kusagi, insan kaynagi, pazarlama ve satis stratejilerinin de
onemli bir hedef noktasindadir. Bu kusak temsilcileri, tasarruf egilimleri diisiik, tiikketim
harcamalar1 yiiksek hedonik (hazc1) satin alma davranisi sergilemekte, tiiketim anlayislarina
deger ve anlam yiiklemek suretiyle markalarla duygusal bir bag kurmakta, etik algilar1 ve
insani yonleri kuvvetli, degisimlere hizli uyum saglayabilmekte olan bir goriintii
sergilemektedir. Satis ve pazarlama arastirmalarinda teknolojik gelisimler g6z Oniinde
bulundurularak, internet ve sosyal medya {izerinden satisa yonelik pazarlama yaklagimlar
izlenmektedir. Y Kusagi bireylerinin markalara yonelik sadakatlerinin arttirilabilmesi adina
sosyal medya ve internetin dahil oldugu, ¢evreye duyarli, daha az reklam hissi veren ve daha
inandiric1 platformlarin kullanilmasi gerekmektedir (Muradoglu, 2012: 46-48). Kusaklarin
nitelikleri kiiltiirden kiiltiire degisiklik gostermekle beraber Y Kusagi bireylerinin iletisiminde

bilhassa yeni iletisim teknolojileri basta olmak {izere sosyal medya ¢ok etkilidir.



1.1. Problem Ciimlesi

Bu tez caligmasinin problem ciimlesi, “ Y Kusagi bireylerinin satin alma davranislar

tizerinde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkisi var midir?”” olarak belirlenmistir.

1.2. Aragtirmanin Amaci

Bu ¢alismanin ana amaci; bankalarda ¢alisan Y kusagi beyaz yakali personelin satin
alma davraniglarinda sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin etkisini tespit etmek ve soz
konusu eylemlerin sosyo-demografik 6zellikler agisindan anlamli farkliliklar ortaya koyup
koymadigini belirlemektir. Kiiresellesmenin artmasi, iilkeler arasi sinirlarin ortadan kalkmasi,
internet ve sosyal medya kullaniminin gilinliik hayatin ayrilmaz bir pargas1 haline gelmesi ve
bu alanlardaki gelismeler arastirmanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu arastirmada,
sosyal medyada gergeklestirilen hizmet/iiriin odakli pazarlama faaliyetlerinin, sosyal medya
kullanicis1 olan Y kusagi bireylerinin satin alma davranislarina olan etkileri ve dijital
pazarlama ile teknolojik gelismelerin getirdigi imkanlarla her gecen giin degisime maruz
kalan tiiketici aksiyon ve davraniglari incelenecektir. Bu yiizden bu aragtirmada sosyal medya
pazarlamasinin satin alma davraniglarina olan etkisinin arastirilmasina ek olarak belirlenen
diger amaglarin1 agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

e Bankalarda ¢alisan beyaz yakali personellerin sosyal medya kullanim diizeyleri ve
satin alma karar davranislari siirelerine yonelik mevcut durumlarin belirlenmesi.

e Arastirma kapsaminda ele alman degiskenler arasindaki iligkinin diizeyinin ve
yOniiniin tespit edilmesi.

e Beyaz yakali ¢alisanlarin ¢esitli sosyo-demografik 6zellikleri goz 6niine alinarak; satin
alma davranis1 ve sosyal medyaya yonelik diisiincelerinin anlaml bir farklilik ortaya

koyup koymadiginin tespit edilmesi.

1.3. Arastirmanin Onemi

Gilinlimiiz rekabetinin en tist diizeyde oldugu ¢aligma hayatinda ve 6zellikle de hizmet
sektoriinde sosyal medyanin biiyiik dnemi oldugu tartisma gétiirmez bir gercektir. Orgiitler,
bireylerin kaliteli bir hizmet alabilmesi ve aldiklar1 hizmetten memnun kalabilmesi adina,
biitiin kaynaklarini dogru bir sekilde uyumlagtirmak zorundadir. Artik drgiitlerin miisterilerine

ulasma konusunda sahip olduklari en 6nemli kaynaklardan birisi de sosyal medyadir. Bu



noktada orgiitler, sosyal medya ve dolayli etkilerini kullanmak suretiyle miisteri
memnuniyetinin en iist seviyede olmasi adina ¢aba sarf etmektedirler. Bu nedenlerden dolay1
sosyal medya aslinda duygu, soyut, kisilere 6zgii ve kisilerin i¢ diinyasinda yasanan bir
izlenim olmasina karsin, metalastirilarak adeta somut bir iirlin haline doniistiirilmiis ve
ekonomik deger yaratan bir ara¢ sekline getirilmistir.

Gilinlimiizde tiiketiciler, sosyal medya ve internet arastirmasi ile hizmet ve tirlinlerle
ilgili detayl bilgiye kolay bir sekilde ulasmakta, diger tiiketici ya da miisterilerin tecriibelerini
dikkate almak suretiyle s6z konusu bu verilerden faydalanabilmektedirler. Bugiiniin
tiiketicileri hem sosyal medya hem de internet kullanicist olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu
platformlarda gergeklestirdikleri degerlendirmeler ile hem diger bireyleri etkilemekte hem de
onlardan dolayli yoldan etkilenmektedir. (Demirel, 2013: 73-74). Bu noktada tiiketici
davraniglar1 lizerinde sosyal medyanin ciddi etkisinin oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler kimi
zaman sosyal medyadan olumlu kimi zamanda olumsuz yorumlari edinerek satin alma
kararlarini degistirebilmektedirler.

Bu baglamda hem bireyler hem de 6rgiitler agisindan 6nemi goz ardi edilemez bir olgu
olan sosyal medyanin bireylerin satin alma davraniglar1 {izerine olan etkisi ve bu olgularin
birbirleri ile olan iliskisi aragtirma konusu se¢ilmistir.

Bu arastirma; alan arastirmasinin yiiriitiilecegi Akdeniz bdlgesinde yer alan
Kahramanmaras ve Hatay il merkezlerindeki bankalarda goérev yapan beyaz yakali
calisanlarin satin alma davranislarinda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin etkisinin tespit
edilmesinin yani1 sira, elde edilen sonuglar neticesinde onerilerde bulunulmasi ve ilgili
literatiire katkida bulunabilmesi adina 6nem arz etmektedir. Arastirmanin yalnizca bir ili
kapsamayip, iki biiyiiksehirdeki bankalarda kiyaslamali olarak gergeklestirilecek olmasi
bakimindan da arastirma onem arz etmektedir.

Ozellikle bankacilik ve finans sektoriinde galisan bireylerin psikolojik dayamklilhigi, 6z
yeterlilikleri iist diizeyde, 1yi bir egitim almis, degisim ve gelisime uyum saglayabilen, iistiin
nitelikli, gelisime acik, umutlu ve iyimser olmasi gerektigi diisiliniildiiglinde, arastirma
sonucunda elde edilecek bulgularla ve onerilerle bankacilik ve finans sektorii ¢alisanlart ve
yoneticilerinin algilarina yonelik ciddi katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.

Arastirma dokuz boliimden olugmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde konuya
giris yapilmistir. Ikinci boliimde; sosyal medya, iiciincii boliimde; sosyal medya pazarlamasi,
dordiincii boliimde; sosyal medyada tiiketici davranislari, besinci boliimde; kusaklar ile ilgili

literatiir bilgilerine, altinci boliimde; konu ile ilgili yapilan onceki c¢aligmalara, yedinci



boliimde; arastirma yontemine, sekizinci bdliimde; alan arastirmasi ile ilgili bulgulara,

dokuzuncu ve son boliimde ise; sonug ve dnerilere yer verilmistir.

1.4. Temel Degiskenler

Sosyal Medya: Ilgili alan yazimi incelendiginde sosyal medya kavramina yonelik
cesitli arastirmacilar tarafindan farkli tanimlamalarin yapildigi gézlemlenmektedir. Yapilan
biitlin tanimlamalardan yola ¢ikarak sosyal medyayi, c¢evrimi¢i kullanicilarin fiziksel ve
yazilim anlaminda etkilesim halinde, kolektif kullanima uygun ve maliyeti diisiik sekilde
icerik tiretimi imkan1 saglayan teknolojik yenilikler dizisi (Bager, 2014) seklinde tanimlamak
miimkiindiir.

Sosyal Medya Pazarlama: Popiiler ve mevcut hizmet ve lrlinlere yonelik isletme
paydaslar arasindaki bilgi paylasimi ve etkilesimi arttirmak suretiyle, bireysellestirilmis satin
alma Onerileri sunarak paydas iligkileri yaratmak ve siirdiirebilmek adina sosyal medya
platformlar1 araciligiyla isletmelerin ¢evrimi¢i pazarlama Onerilerini olusturma, iletisimi
kurma ve ulastirma siireci (Yadav ve Rahman, 2017) olarak tanimlanur.

Tiiketici Davramiglari: Thtiyag ve beklentileri giderebilmek adina hizmet ya da
liriinlerin segilmesi, satin almmasi ve tiiketilmesine yonelik bireysel etkinlikleri (Oztrak,
2012) olarak tanimlanmaktadir.

Kugak: Hemen hemen ayni yillar igerisinde diinyaya gelen, ayn1 donemin kosullarini,
benzer sikint1 ve problemleri, kaderleri paylasan ve benzer konularla yiikiimlii olan kisilerin

olusturdugu topluluktur (TDK, 2020).



IKiNCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Yeryiiziindeki her tiirlii bilgiye herhangi bir engelle karsilagsmaksizin ve tamamini
elektrik giiclinden karsilayarak ulasan internet, etkilesimli erisimin saglandigi ilk medyadir.
“Yeni medya” olarak da ifadelendirilebilen internet, etkilesimli iletisim saglamasi nedeniyle
bliyiik bir bilgi ag1 sistemi olarak ¢aligmaktadir (Kdse, 2010: 171). Bu yiizden internet, Web
2.0 ve bilgisayarinin tiim iletisim siireclerini degistirmesinin yaninda, toplumsal ve sosyal
yapiy1 da derinden etkilemis ve sistemin isleyisinin doniisiimiinii saglamistir. Bu ylizden yeni
bir ortam, bu ortamin sagladigi ekonomi ve kiiltiirel hareketler ile yenilikler bulunmaktadir.
S6z konusu bu yeni kurulan ortam, hem toplumsal ve bireysel iliski sekillerini yenilemis hem
de ticari faaliyetler ve kiiltiirel degerlerin ortaya ¢ikmasinda ciddi bir gorev almstir. Internetin
saglamig oldugu bu doniisim ve degisim hareketleri, glinlimiiziin sosyal medya
platformlarinda goriilebilmektedir (Kara, 2013: 18-34).

Iletisim alan yazinda medya kavrami, ortam, arag, kanal gibi anlamlara gelmekte ve
isitsel, gorsel kitle iletisim araglari olarak ifade edilmektedir (Kara, 2013: 54). Bu kitle
iletisim aracinin ilk kullaniom amaci, topluma hizmet amaciyla belirli alanlarda toplanilan
haberlerin insanlara ulastirilmasi olmustur. Zaman igerisinde insanlarin ihtiya¢ duyduklar
bilgileri 68retme, siyasi otoriteler tarafindan onaylanan yasam big¢imlerini tanitma ve insanlari
rahatlatmak ve eglendirmek amaciyla kullanilan bir ara¢ olmustur (Cereci ve Ozdemir, 2015:
2).

2.1. Sosyal Medya

Internetin kullanim hizinin ve alaninin yayginlasmasi ve teknolojinin siirekli gelisim
gostermesiyle birlikte hem is yasaminda hem de sosyal alanlardaki aliskanliklar degisim
gostermistir. Bu siire¢ icerisinde meydana gelen degisimler, yeni kavramlarin da ortaya
¢ikmasina yol agmistir. Bu kavramlardan birisi de “sosyal medya” kavramidir (Bulunmaz,
2011: 29).

Sosyal medya kavrami, sosyoloji ve iletisim bilimleri gibi iki arastirma alanindan
meydana getirilmistir. Sosyoloji bilimi agisindan, sosyal aglar ve 6zel sosyal ag teorisi
arasinda kompleks bir ikili iliski kiimesine sahip bir orgiit, grup ya da bireylerden meydana

gelen sosyal yapilardir. Iletisim bilimi agisindan ise, verilerin ve bilgilerin saklanmasi ya da



iletilebilmesi adina bir ara¢ konumundadir. Her iki arastirma alaninin birlestirilmesi sayesinde
de sosyal medya; sosyal paydaslarin ikili iliskiler siiresince iletisim kurmasi olarak ifade
edilmektedir (Peters vd., 2013: 282).

Ilgili alan yazin1 incelendiginde sosyal medya kavramina yénelik cesitli arastirmacilar
tarafindan farkli tanimlamalarin yapildig1 gézlemlenmektedir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida

Tablo 1’de belirtilmistir.

Tablo 1. Sosyal Medya Kavramu ile ilgili Baz1 Tanimlar

Yazar Tanim
Firat (2017) | Kullanicilarca olusturulan igeriklerin degistirilmesine imk&n veren ve kullanicilarin
aralarindaki etkilesimleri gergeklestiren web tabanli uygulamalar
Kircova Topluluklarin ve bireylerin online platformlar iizerinden meydana getirdikleri igerikleri
Enginkaya | servis ettikleri, paylagimlarda bulunduklari ve tartigmalara katilim gosterdikleri mobil ve
(2015) web temelli teknolojik ortamlar
Bager (2014) | Cevrimici kullanicilarin toplu kullanima uygun, diisiik maliyetli ve fiziki anlamda etkilesim
igerisinde icerik olusturma imkani veren teknolojik yenilik dizisi
Koksal ve Bireylerin online platformlar araciligiyla iletisim kurma, gruplara katilim saglama, yorum
Ozdemir yapma ve kendilerini ifade etme imkani saglayan sosyal igerikli internet siteleri
(2013)
Oguz (2012) | Internette kullanilan ve bireylere paylagim olanagi veren aglar
Bulunmaz Bireylerin internet araciligiyla yer ve zaman sinirt olmaksizin diigiincelerini aktarabildikleri
(2011) sanal platformlar
Hazar (2011) | Bireylerin sosyallesme ve iletisim kurabilme gayretleri ile onlar1 aktif bir sekilde
kullandiklar1 ortamlar
Bekaroglu Bireylerin icerik okuyucusu pozisyonundan igerik yayimlayicisi pozisyonuna gelmesini
(2011) saglayan ortamlar
Kim vd. Bireylerin igerik olusturduklar1 ve bu icerikleri paylastig1 sanal platformlar
(2010)
Safko (2010) | Bireylerin topluma ait olmak amaciyla kullandiklari ortamlar
Akar (2010) | Sosyal etkilesim saglayarak topluluk igerisinde yer almay1 kolaylastiran internet siteleri
Cetin (2010) | Kullanicilarin diistince, deneyim, fikir ve igeriklerini paylasabilmek amaciyla kullandiklar
video, ses, metin vb. formatlardaki online teknolojiler
Safko ve Iletisim platformlar: iizerinden goriis, fikir ve bilgi paylasimlarimin saglayabilmek adina
Brake (2009) | birlesen bireylerin arasinda meydana gelen davranis, uygulama ve faaliyetler
Bruns ve Kullanicilarina topluluk olusturma, sosyal etkilesim saglama ve projelerini hayata gecirme
Bahnisch imkani1 saglayan web teknolojileri
(2009)
Sayimer Bireylerin enformasyon, ilgi alam1 ve diisiince gibi g¢esitli alanlarda paylagim yapmalarina
(2008) imkan veren ¢evrimigi araglar

Kaynak: Sariyer ve Ziimriit, 2017: 3-4




Konuya iligkin yapilan arastirmalar sosyal medyanin temelde ii¢ boyuttan meydana
geldigini belirtmektedir. Bu boyutlar (Ozkan, 2019: 7-8):

e Teknoloji Boyutu: Teknolojide hizli bir sekilde meydana gelen yenilikler ve
teknolojiyi kullanan bireylerin glindelik hayatlarindaki zamanlarinin ciddi bir kismin
internet ortaminda harciyor olmasi, sosyal medyanin teknoloji boyutu olarak
nitelendirilmektedir.

e Kullanict Boyutu: Sosyal medya araclarinda hizmet ve iirlin tanitimlart igletmeler
tarafindan kolayca gerceklestirilebilmektedir. Kullanic1 tabanli igerikler, belli
alanlarda yayimlanmaktadir ve bu alanlar her bir bireyin ulasabilecegi sosyal medya
profilleri ve web siteleridir. Tiiketiciler tarafindan olusturulan medya cesitlerinin
icerigi ise sosyal medyanin kullanict boyutunu meydana getirmektedir.

e Medya Boyutu: Bir bilginin hedef kitlelere aktarilmasini ve bu bilginin dagitiminin
saglanabilmesi medya boyutunu olusturmaktadir.

Teknoloji boyutu ile sosyal medya inceleyecek olursak;

2004 yili ve daha oOnceki donemlerde kullanilan ve ¢ok fazla interaktif olmayan
internet ortami “Web 1.0” olarak tanimlanmaktadir. Web 1.0 donemindeki internet
kullanicilari, yalnizca iletisimde pasif, bilgiyi tiiketen ve okuyucu bireyler olarak
nitelendirilmistir. Web 1.0°dan Web 2.0’ye gecis noktasinda karsilasilan en onemli degisim,
bireylerin sadece tiiketen, bilgiyi alan ve okuyan bireylerden olmasindan ziyade hem yazan
hem okuyan bireyler konumuna gelmesidir (Kirik, 2014: 340).

Kullanicilarin aktif bir sekilde dagitma ve yaratma adimlarina dahil oldugu internet
uygulamalar1 ise Web 2.0 olarak tanimlanmaktadir. Web 2.0 kavrami, yeni nesil internetin
temelini olusturmakta, web tabanli uygulamalar sayesinde internet kullanicilarinin aktif olarak
internet ortaminda yer almalarini, igerik iiretmelerini, paylasim yapmalarini ve mevcut
icerikler tizerinde degisiklik yapmalarini tanimlamaktadir (Budak ve Budak, 2014: 304).

Web 2.0 ve Web 1.0 kiyaslandiginda, Web 2.0’de daha hizli, anlik igeriklerin
tretildigi ve internet kullanicilarinin pasif konumlarindan aktif konumlara gectikleri ve
internetin ~ kullanim  araglarinin ~ degiserek daha fazla kisiye hizmet sundugu
gozlemlenmektedir. Web 2.0’dan once imkansiz olarak goriilen sanal kamusal alan olgusu
sosyal medya araglari, bloglar ve online gazeteler sayesinde olast bir hal almistir (Kirici,
2014: 9-10). Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasinda, gelisiminde ve popiilerlik kazanmasinda
Web 2.0 kavraminin énemi biiyiiktiir. Tek yonlii bilgi paylasimi Web 2.0 sayesinde yerini es
zamanli ve ¢ift yonlii bilgi paylagimina birakmistir (Aslan, 2011: 3-4).



2.1.1. Sosyal Medyamin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya olgusu, ortalama kirk yil 6nce ortaya ¢ikmistir. Insanlar arasinda
iletisimi saglamasi, sosyal medyanin en temel yarar1 olarak goriilmektedir. Iletisim araglarinin
kesfiyle, sosyal medya olgusunun meydana gelmesi arasinda bir neden- sonu¢ baginin
kurulmamasi gerekmektedir. Ciinkii sosyal medya iletisimi diger iletisim tiirlerinden ayiran
temel nitelik, onun birebir iletisime nazaran kitlesel iletisimi desteklemesidir (Tekayak, 2017:
33).

Rand Suess ve Ward Christensen tarafindan 1978 yilinda gelistirilen BSS (Bulletin
Board Services) sistemi, ilk sosyal ag ornegi olarak kabul edilmekte ve bireylerin yakin
cevreleriyle iletisim kurabilmek ve bilgi paylasabilmeleri adina kullanilan bir yazilim olma
ozelligi gostermektedir. BSS sistemi sayesinde kullanicilar “gevrimici” diger bireylerle oyun
oynama, onlara dosya gonderimi, gelen mesajlari okuma ve mesaj gonderme gibi eylemlerde
bulunmuslardir (Sayimer, 2008: 120).

1979 yilinda kurulan Usenet ise, kullanici bireylerin kamuya acik mesajlar
gonderebildigi bir tartisma sitesidir. Ik kurulusunda Duke ve North Carolina Universitelerini
birbirine baglayacak bir sistem kurgulanmasina ragmen Usenet’in ag1 yayilmis ve ilk forum
ornegi olarak tarihe ge¢mistir. Bugiinkii kullanim sekliyle olusturulan ilk sosyal ag sitesi olan
Six Degreesise ise 1997 yilinda aktif hale getirilmistir (Giigdemir, 2012: 35).

Adindan da anlasilacag: lizere sosyal medya, insanlarin sosyallesebilmesi amaciyla
kullanilmaya baglanmistir. Friends United adi verilen ilk sosyal ag, okul arkadaslariyla
iletisim kurabilmek amaciyla Birlesik Krallikta 1994 yilinda aktif hale getirilmistir (Tekayak,
2017: 34). Ingilizce agilim “I seek you” olarak bilinen, kisaltilmis hali “ICQ” olarak
tanimlanan ilk anlik mesajlasma programi ise 1995 yilinda faaliyetine baslamistir (Mutlu,
2017: 71). Classmates programi 1995 yilinda, bireylerin merak ettigi sorularin cevaplarini
bulabildigi ask.com adli site ise 1997 yilinda hayat ge¢mistir. Fakat giinlimiiz modern
anlamdaki ilk sosyal ag platformu olan sixdegrees. Com ise 1997 yilinda kurulmustur.
Kullanicilarina bu site, tyelik olusturabilme, arkadas listeleme ve bireylerin arkadas
listelerinde gezinebilme olanagi saglamistir (Altinay Bor, 2018: 12).

2000’11 yillara gelindiginde bilgisayar maliyetlerinin diismesi ve internete erigimin
daha kolay hale gelmesiyle, sosyal medya platformlar1 da gelisim gostermistir. Bugiiniin en
biiyliik sosyal medya platformlarindan olan Facebook Harward iiniversitesi dgrencilerinin
birbirleriyle iletisimi neticesinde 2004 yilinda kurulmustur. Geg¢misteki sosyal medya

platformlarinin aksine, iiniversite 6grencilerini bir araya getirebilmek amaciyla kurgulanmistir



(Durmus vd., 2010: 24). Diger biiyiik sosyal medya platformu olan Twitter ise 2006 yilinda
faaliyete gec¢mistir. Mikroblog platformu olan bu ortam, karsilikli iletisimi ciddi oranda
kolaylastirmakta ve kullanicilarina anlik mesaj imkani veren bir ag 6zelligi tasimaktadir
(Fischer ve Reuber, 2011: 3). 2010 yilinda faaliyet gegen Instagram ise, tiim bu
platformlardan farkli Ozellikler gostermektedir. Instagram’da kullanicilarin yeni igerik
olusturma asamasinda video ya da fotograf paylasmalart mecburidir (Chen, 2018: 24).
Giliniimiiz diinyasinda en yogun olarak kullanilan Whatsapp ise 2009 yilinda piyasaya
stirilmiistiir. Akilli telefon ve kisisel bilgisayarlarda kullanilabilen bu uygulama sayesinde
bireyler internet araciligryla mesajlasma, sesli arama, video, fotograf ve dosya gonderimi gibi

faaliyetlerde bulunabilmektedir (Akdeniz, 2016: 35-36).

2.1.2. Sosyal Medyanin Rolii Ve Onemi

Bilgi teknolojilerinin gelisim gostermesi kiiresel Olgekte pazarlama alaninda ciddi
degisimlerin meydana gelmesine sebep olmus ve s6z konusu bu degisim ile beraber internet
kullanan orgiitlerin ve bireylerin herhangi bir cografi engel ile karsilasmadan diger orgiit ve
bireylerle iletisim kurmasinin yolu agilmistir (Sin vd., 2012: 326). Sosyal medya gilinlimiizde
en ¢ok dnem verilen ve kullanilan iletisim araglar1 arasinda yer almaktadir. Sosyal medya
bireylere yalnizca iletisim kurma imkani vermemekte ayn1 zamanda film izleme, oyun
oynama, bilgi edinme gibi segeneklerde sinmaktadir (Hazar, 2011: 153).

“Yeni medya” kavraminin altinda, hayatimizin hemen her noktasinda siklikla
kullanilan, rutin yasam hareketlerinde koklii degisikliklere sebebiyet veren, toplumsal hayatin
gereksinimleri dogrultusunda kullanim alanlar1 siirekli gelismekte olan ve ihtiyaglar
dolayisiyla insanlarin ayrilmaz bir pargasi haline gelen cep telefonu, kisisel bilgisayarlar,
tabletler vb. sayisal teknolojilerin hepsi toplanmaktadir (Kara, 2013: 17).

Glinlimiiz yasantisinda sadece kisilerin degil ayn1 zamanda orgiitlerin de amaglarina
ulasabilmesinde etkin s6z sahibi olan sosyal medya olgusu, Orgiitlerin imajlarini, kisilik,
kimlik ve faaliyetlerini sundugu bir platform olarak kullanilmaktadir. Iletisim teknolojilerinde
meydana gelen gelismeler bireylerin birbiriyle ya da orgiitlerle iletisim kurma sekillerinde de
farkliliklar meydana getirmistir. Instagram, Twitter veya Facebook gibi platformlar
vasitastyla orgiitler mevcut miisterileri haricinde farkli ve yeni kitlelere de ulagsabilme firsati
yakalamaktadir. Markalar, sosyal medya platformlarim1 hem odak gruplara ulasabilmek
amaciyla kullanmakta hem de odak gruplar hakkinda veri toplayabilmek i¢in

kullanmaktadirlar. Bu yollarla edinilen bilgiler, tiiketici ve miisterilerin davranig, secim,
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beklenti ve ihtiyaglarina gore Orgiitlerin stratejilerini  doniistiirebilmelerine  olanak
saglamaktadir. Bu noktada sosyal medya platformlari dogru ve etkin kullanilirsa, orgiitlere
ciddi avantajlar saglayabilecek firsatlar1 dogurmaktadir.

Hayatimizin neredeyse tamaminda teknolojik gelismeler vasitasiyla yenilikler ve
degisiklikler meydana gelmektedir. Tiiketicilerin glindelik hayatlarinda, siirekli maruz kaldigt
geleneksel medya araglarindaki reklamlarin da etkinligi, internetin yasantimizin ayrilmaz bir
parcast haline gelmesi ile azalma egilimi gdstermektedir. Isletmelerin reklam amach
kullandiklar1 geleneksel medya araglarinin yam sira iletisim kurarken kullandiklar1 ortamlar
ve mesajlarda farklilasmistir. S6z konusu bu degisim, reklam olgusunun sosyal medya
platformlarinin igerisinde girmesini saglamis ve isletmelerin pazarlama faaliyetleri igin
siklikla kullanmaya basladiklar1 sosyal medya pazarlama kavramini ortaya ¢ikartmistir (Bulut,
2019: 43).

Tiiketici ve isletmeler arasinda bir koprii olusturan sosyal medya reklamlari,
tilketicilerin 6grenmeyi istedikleri bilgilere kolayca ulagmalarin1 saglamaktadir. Tiiketiciler,
hizmet, iriinler ve isletmeler hakkinda son derece hizli bir sekilde bilgi alabilmektedir.
Tiiketiciler, reklamlar aracihifiyla magazaya gitmeden 1{irlin ve hizmetleri satin
alabilmektedirler. Ayn1 zamanda, sosyal medya reklamlarina internetin kiiresel bir yapiya
sahip olmas1 deger katmaktadir. Geleneksel medyaya nazaran sosyal medya reklamlarinin
etkinliginin dl¢timlenebilmesi daha hizli ve kolaydir. Tiiketicilerin hangi reklamlara daha ¢ok
ilgi duydugu, profilleri ve tiklanma sayilar1 gibi elde edilen bilgiler yardimiyla, tiiketicilerin
istek, ihtiya¢ ve taleplerine yonelik dogru ve etkin ¢oziim iretilmesi imkam dogmustur
(Bulut, 2019: 43-44).

Sosyal medya, genel olarak kullanicilarin bagkalari ile verileri olusturmasina,
paylasmasina ve aligveris yapmasina olanak saglamaktadir (Balakrishnan ve Lay, 2015: 2).
Iletisim diinyamiz sosyal medya ile degisim yasamistir ve erisebilirlik hiz kazanmistir.
Tiiketiciler LinkedIn vasitasiyla isletmelerle baglanti kurmakta, Twitter’da isletmeleri takip
etmekte ya da Facebook iizerinden begeni gondermek suretiyle etkilesim saglamaktadir. Bu
davraniglar neticesinde tiiketiciler alici-satici iliskilerinde ¢ok daha giiclii ve {iriin ve hizmet
secimi hakkinda ¢ok daha bilgili konuma gelmislerdir (Agnihotri vd., 2013: 172). Pazarlama
alaninda ¢alisan bireyler internet araciligiyla etkilesimi ve onun giiciinii kesfetmekte ve yer ve
zaman gozetmeksizin tutundurma calismalar1 etrafinda bilinirlilik ve iletisime son derece
onem vermektedir. Bu verilen 6nem sosyal medyanin etkin ve dogru kullanimiyla
gerceklesebilmektedir (Barut¢u, 2013: 7). Bunun sebebi ise, meydana gelen degisimleri

siirekli takip eden, gelismelere agik, proaktif bir yaklasim sergileyen, yenilik, gelisme ve
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degisimleri karar merkezlerine en Once ileten ve hayati kararlar1 cabuk bir sekilde yiirtirliige
sokan pazarlamacilarin basarili olmasidir (Ceyhan, 2017: 3).

Mobil cihazlarin kullanimda meydana gelen artis ile insanlar internet ortaminda ¢ok
daha fazla zaman harcamaktadir. Buna bagli olarak da isletmeler pazarlama faaliyetlerini
sosyal medya ve internete tasimustir. Isletmeler rakiplerine iistiinliik saglayabilmek ve
miisterilerinin kararlarin1 kolayca etkileyebilmek adina pazarlama stratejilerinde sosyal medya
kullanimini arttirmahidirlar (Cagliyan vd., 2016: 44). Ciinkii sosyal medya platformlart ve
internet, tiiketiciler ve isletmeler arasindaki iletisimi daha kolay bir hale getirmekte ve marka
imajin1 olumlu etkilemektedir (Barut¢u ve Tomasg, 2013: 5-7). Kullanicilarin ¢esitli 6geleri
arkadaslarina tavsiye edebildigi, yorum yapip begenebildigi bir iletisim araci olan sosyal
medya, olduk¢a hizli bir sekilde biiyiik kitleleri etkileyebilecek glice ve imkana sahiptir.
(Turgut vd., 2016: 56). Insanlar kendi yaptiklari eylemleri diger kisilere haber vermek, diger
bireylerin neler yaptigini 6grenmek ya da haber okumak gibi eylemler i¢in sosyal medya
platformlarini siklikla kullanmaktadir. isletmelerde bu durumun dogal bir sonucu olarak, {iriin
ve hizmetlerini bu platformlarda tutundurma yarisina girmislerdir. Sosyal medya platformlar
isletmelerin iiriin ve hizmetlerini sergileyebilmeleri adina essiz bir mecradir (Goktas ve
Tarake1, 2018: 63).

Sosyal medya yardimiyla bireyler arzu ettikleri bilgilere daha hizli, maliyetsiz ve
kolay bir sekilde ulasmaktadir. Markalar da sosyal medya platformlar1 yardimiyla 6zendirme
politikalarini, indirimlerini ya da iirtinlerini hizli ve dogrudan takipgilerine aktarabilmektedir.
Bu ise tiiketiciler ve markalarin birbirlerine daha da yakinlagmalarini saglamaktadir (Demir ve
Kozak, 2013: 127). insanlar sosyal medya aracilifiyla ¢evrelerinin marka ile gergeklestirdigi
etkilesimleri, marka deneyimlerini ve marka tercihlerini 6grenebilmekte ve bireysel satin alma
karar1 verirken kendilerine fayda saglayacak, kararlarini etkileyecek tecriibeleri paylasabilme
imkan1 bulmaktadir. Bu ise insanlarmn iirlin ve hizmetlere yonelik arama ve bilgi edinme
stiresini kisaltmaktadir (Seving, 2015: 27).

Sosyal medya sahip oldugu avantajlarin yam sira bazi dezavantaj ve tehditleri de
biinyesinde barindirmaktadir. Sosyal medya kullanicilart arzu ettikleri icerikleri paylagmakta
serbesttir. Bu durum, markanin tatmin olmus miisterilerinin olumlu yorumlari paylasabilecegi
kadar tatmin olmayan miisterilerin de olumsuz paylasimlar yapabilecegi anlamina
gelmektedir.

Orgiitlerin sosyal medyay! tamamen kontrol altinda tutmas1 miimkiin degildir. Aktif
kullanim agisindan sosyal medya platformlarinin tamaminda yer almak ve uzak durmamak

gereklidir. Sosyal medya platformlarinda yer almak, sosyal medyayr kurumsal bir sekilde
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kullanarak reklamlar, biiylik kampanyalar yapmak ve isletmelerin yakin bir sekilde ilgilendigi
miisterileri himayesi altinda tutmak degildir. Orgiitlere iliskin kendilerini ilgilendiren
diyaloglar1 dinlemek, o diyaloglara dahil olmak ve konuya iligskin arastirma faaliyetleri
yiriitmek sosyal medyanin kurumsal olarak kullanimi olarak ifade edilmektedir. Sosyal
medya, saglayacagi fayda ve zararlar, pazarin konumu, rakipler, haberlesme stratejileri, hedef
kitle ve miisteriler, yonetsel bakis acisi, kurumsal kullanim gibi konularda orgiitlere fayda
saglamaktadir (Kahraman, 2014: 59). Giinlimiizde ¢ogu yeni kurum ve isletme online
varliklar1 ve iirlinleri i¢in sosyal medya platformlarina giivenmektedir. Kurumsal nitelikte ve
kullanicisi tarafindan kontrol altinda tutulabilen sosyal medyanin aksine, kalabalik ve agik
icerikli sosyal medya, sahsi kullanicilarin online topluluklardaki paylasim, mesaj ve
begenileri araciligiyla kurumsal itibar ve imaj1 ortak bir sekilde meydana getiren igerik
yaraticilart ve medya denetleyicileri olarak hizmet vermesini kolaylastirmaktadir. Agiklik ve
kurumsal giivenilirlik, sosyal medya tarafindan yonlendirilen gesitli iletisim egilimlerinin
ortasinda, halkin sosyal katilimindan direkt etkilenen algilayici faktorleridir. Kurumsal olarak
onaylanma algis1 sosyal medyada da, kullanici bireylerin 6rgiit iletisimlerini, uygulamalarini,
politikalarin1 ve motivasyonunu tanimasi ve degerlendirebilmesi adina devamlilik arz eden bir
stiregtir (Hutchins vd., 2016: 91).

Sosyal medya kullanim istatistikleri incelendiginde, diinya genelinde yaklasik {i¢
buguk milyar insanin (diinya niifusunun %45°1) sosyal medya kullandigin1 ve bu kullanicilarin
%93 1liniin sosyal medya platformlarina, akilli telefonlardan erisim sagladig1 goriilmektedir
(Social ve Hootsuite, 2019: 63).

Sosyal medya platformlarindan haber alan kullanici bireylerin yas dagilimlar
incelendiginde, Instagram, Twitter, YouTube ve Facebook gibi sosyal medya platformlarini
kullanan bireylerin 2/3’sinin 18-49 yas araliginda olduklart gériilmektedir (Matsa ve Shearer,
2018). Social ve Hootsuite (2019: 74) tarafindan sosyal medyanin kullanimma yonelik
gerceklestirilen arastirma sonuglarina gore, sosyal medya kullanicilarinin %75°1 18-44 yas
araliginda olup, bu yas araligindaki erkeklerin sosyal medya kullanim oran1 %44, kadinlarin
sosyal medyay1 kullanim orani ise %31°dir.

Tiirkiye’de 60 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir. Toplam niifusun %63’{line
tekabiil eden 52 milyon birey ise sosyal medya kullanmak olup, bu bireylerin %78’1 18-44 yas
araligindadir. 18-44 yas araliginda bulunan s6z konusu bireyler icerisinde erkeklerin sosyal
medya kullanim orani %48, kadinlarin orani ise %30’dur (Social ve Hootsuite, 2019: 15).

2019 yilinda Tiirkiye’de sosyal medya platformlarinda gecirilen siire kisi basi 46
dakika artis gostererek toplamda 2 saat 46 dakikaya ulasmistir (Social ve Hootsuite, 2019:
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77). Konuya iliskin yapilan bir baska arastirma sonuglarina gore; Tiirkiye’de sosyal medya
kullanan bireylerin giinde ortalama dort saat harcadiklari, 15-24 yas araliginda olan bireylerde
ise bu silirenin bes saati buldugu goézlemlenmistir. Yine arastirma sonuglari; sosyal medya
kullanicilarinin %45’inin film, dizi, video izlemek, %66’ mnin bilgi almak, %69 unun video
paylagsmak, %79’unun diger bireylerin paylasimlarini takip etmek ve %88’inin fotograf
paylasmak amaciyla sosyal medya platformlarini kullandigini belirtmektedir (Cakir, 2019).

Tiirkiye’de YouTube’den sonra en ¢ok ziyaret edilen ikinci sosyal medya platformu
Facebook olup, sosyal ag olarak da en sik ziyaret edilen web sitesidir (Socialbakers, 2017).
2016 yil1 sonunda her bes internet kullanicisindan dordiiniin Facebook hesabina sahip oldugu
goriilmektedir. Bu kullanicilarin %88’1 mobil iletisim araglariyla erisim saglamaktadir. S6z
konusu bireylerin %60°1 her giin aktif bir sekilde Facebook kullanma olup, kullanicilarin
%36’s1 kadin ve %641 erkektir (Socialbakers, 2017).

Linkedln ise, diinya ¢apinda 200 iilke ve bolgesel bazda yaklasik 546 milyon tiyesiyle
diinyanin en biiyiik profesyonel sosyal iletisim aglar1 arasindadir. ABD, Hindistan, Ingiltere,
Brezilya ve Ispanya diinyada LinkedIn’i en fazla kullanan iilkeler arasinda yer almaktadir.
Cinsiyet agisindan Linkedln kullanan bireyler ele alindiginda dagilimin %46’s1 kadin, %54’
erkek bireylerden olugmaktadir. Aynt zamanda kullanicilarin %23°t4 18-29, %31°1 30-49,
%30’u 50-64 ve %21°1 65 yas ve lizeri bireylerdir. 2017 yil1 itibariyle LinkedIn’e Tiirkiye’den
erisim oran1 %6,15°dir. Toplam kullanici sayis1 4.9 milyon olan Linkedln’e erisim saglayan
bireylerin %70’i erkek, %30’u kadindir (Statista, 2017).

Twitter kullanim1 cinsiyetler bazinda ele alindiginda kullanicilarin %55’inin kadin
oldugu gozlenmektedir. Yas baremi acisindan incelendiginde ise kullanicilarin %10°u 65 yas
ve lizeri, %12’s1 50-64 yas araligi, %251 30-49 yas aralig1 ve %37’si 18-29 yas araligindaki
bireylerden olusmaktadir (Global Media Insights, 2017).

Twitter kullanan bireylerin platformu kullanma amaglar1 incelendiginde, iiyelerin
blyiikk cogunlugunun katilimct olarak degil, bilgiyi tiiketen olarak hareket ettigi
gorilmektedir. Konuya iligkin yapilan arastirma sonuglarina gore; Twitter kullanicilarinin
%80’1 10 ve daha az tweet atmakta, %40 ise hicbir zaman tweet atmamakta ve paylagim
yapmamaktadir (Lacey, 2012: 73). Genel orana bakildiginda ise Twitter kullanan bireyler 1
dakika igerisinde 456bin tweet atmakta, bu ise giinde yaklasik 657 milyon tweetin atildig1
sonucunu dogurmaktadir (Saruhan, 2018: 125).

2010 yilinda piyasaya giris yapan Instagram’da kullanicilar yasantilarindaki 6zel
anlarin video ve fotograflarmi etkilesimde bulunduklart bireylerle paylasmaktadir (Hu vd.,

2014: 595). Kullanic1 sayisinin her giin arttigi Instagram’da bir giinde ortalama 100 milyon
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video ve fotograf paylasimi yapilmaktadir. 2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolara
satin alinan Instagram’da ciddi bir degisim ve biiylime gerceklesmistir. 2012 yilinda 80
milyon kullaniciya sahip olan Instagram 2018 yilina gelindiginde 1 milyar kullanici sayisina
ulagmustir. Tiirkiye’de ise yaklasim 33 milyon Instagram kullanici olup, kullanici sayisi ve
niifus oran1 (penetrasyon) agisindan Tiirkiye, diinyada ikinci siradadir. (Statista, 2018).

Instagram’da 25 milyon isletme profili vardir ve bununla birlikte yaklagik 2 milyon
isletme ve marka Instagram’da aktif bir sekilde reklam faaliyetleri yiiriitmektedir. Bu reklam
faaliyetleri glinde yaklasik 200 milyon kullaniciya ulasmaktadir (Instagram, 2018). Instagram
reklamlari, hikaye, koleksiyon, video ve fotograf seklinde de verilebilmektedir. Isletmeler
Instagram reklamlarini Facebook paneli lizerinden baglanti kurduklar1 bir ara yiiz sayesinde
olusturmaktadirlar. Bu yiizden Instagram reklamlari, tiiketicilere ulasma noktasinda ve
markalarin tanitiminda 6nemli role sahiptir (Yildirim, 2017: 29).

Twitter, Instagram, Facebook ve Google gibi dominant sosyal medya araglari
Ozglnliige sahiptir. Bu araglarda medyanin giicii ideolojik, politik ve ekonomik sekliyle
faaliyetlerini yiiriitmektedir. “Ozgiinliik”, eglence, reklam, tiiketim ve yogunlasma mantigi,
toplumun segkin kigilerine taninmakta olan gorliniirlik imtiyazi, sosyal medya
platformlarindaki iletisimi filtreler ve sekillendirir (Fuchs, 2016: 114). Bu noktada, sosyal
medya platformlari, icerisinde bulundugumuz dénemin karakterine ve ruhuna uygun bir
tilketim siireci olusturmaktadir. Tiiketiciler ve lireticiler arasindaki klasik sinirlar bu sayede

ortadan kaldirilmistir (Kara, 2013: 94).

2.1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya kavramimnin ilk ve ayrilmaz parcasi olan sosyallik olgusu, bireylerin
diger bireylerle iletisim kurma i¢giidiisiinii ve ihtiyacini ifade etmektedir. Yaninda kendimizi
rahat hissettigimiz, bizim gibi diisiinen, tecriibelerimizi, endiselerimizi, duygularimizi ve
diisiincelerimizi rahat bir sekilde ifade edebildigimiz insanlarin var oldugu bir gruba girme
istegi insan1 bir arzudur. Bu insanlarla iletisime gecme ydntemimiz ise medyay1
olusturmaktadir. Bu iletisim insanligin var olusundan bugiine ¢esitli sekillerde kurulmaktadir.
S6z konusu bu iletisimi saglayabilmek adina kullanilmakta olan teknolojilerin tamamina
medya adi verilmektedir. Sosyallesme, medyanin ge¢irdigi en onemli degisimlerden birisi
olup insanlarin aktif bir pozisyon almasina ve insanlar tarafindan meydana getirilen ve

yonetilen bir diinya hale gelmesi olarak tanimlanmaktadir (Aslan, 2011: 3-4).
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Diger medya araclarinin sahip olmadigi 6zelliklere haiz olmasinin yaninda sosyal
medya, medya araglarinin sahip oldugu nitelikleri de igerisinde barindirmaktadir. Kullanicilar
sosyal medya sayesinde, online baglantilar sayesinde kendi diisiince ve fikirlerini kiiresel
sinirlar olmaksizin paylasmakta, 7/24 medya kullanabilmekte ve bireysel sayfa olusturma
olanagina kavusabilmektedir (Ergan, 2017: 5-6).

Sosyal medya, bugiiniin hayati unsurlarini, inanglarini, degerlerini, imgelerini ve hayat
tarzlarim belirleyen ve sekillendiren bir gii¢ olarak tanimlanmaktadir (Kirik, 2017: 92).
Geleneksel medyadan farkli 6zellikler sergileyen ve kendine has dinamiklere sahip olan
sosyal medya kavraminin 6zgiinliigii, insanlarin aktif bir rol alarak medyanin igerigini
tasarlayabilmesi, katkida bulunabilmesi ve yorum yapabilmesidir (Scott:2015: 38).

Sosyal medya, ekonomik, toplumsal, sosyal ve insani iligkiler gibi konularda,
insanlarin  birbiri ile tecriibe, fikir ve duygularini paylasmasina imkan vermektedir.
Kiiresellesme ile birlikte iletisimin Onilindeki sinirlar ortadan kalkmis olup, insanlar sosyal
medyanin da yardimiyla, sosyal topluluklar olusturmakta, hem uluslararast hem de ulusal
diizeyde yeni insanlar taniyip, fikirleri ve kiiltiirel degerlerini paylagsmaktadirlar (Mutlu, 2017:
65).

flgili alan yazin incelendiginde sosyal medyanin &zellikleri olarak bes temel madde
tizerinde yogunlasildigi goriilmektedir. Bunlar:

e Baglanabilirlik: Sosyal medya cesitlerinin cogunlugunda, farkli nitelikteki kaynaklara
yonelik link verilmesine imkan verilmekte ve bu yolla kaynaklar arasindaki baglanti
saglanabilmektedir (Firat, 2017: 6).

e Topluluklar: Sosyal medya, daha etkin ve hizli bir iletisim kurabilmek adina topluluk
olusturma olanagi saglamaktadir. Ortak bir paydada bulusan bu topluluklar, bir spor
faaliyeti ya da TV programi gibi ortak ilgi alanlarina yonelik bilgi paylagimi
yapmaktadir (Akar, 2018: 46).

o Jletisim: Geleneksel medyada oldugu gibi yalmzca igerigin yaymlanmasi seklinde
degil, sosyal medya karsilikli iletisim formatindadir (Akar, 2018: 46).

e Aciklik: Sosyal medya platformlarinin tamamina yakini, katilimer bireylerin bilgi
paylasimina, oylama yapmasina ya da yorum yapmasina olanak saglamaktadir. Sayet
sifre korumali icerikler varsa, sosyal medya bunu reddetmektedir (Ergan, 2017: 6).

e Katilim: Kullanicilar ve medya arasindaki mesafeyi elimine ederek, herhangi bir
konuya iligkin bireylerin diigiincelerini sunarak, geribildirim alma olanagim

saglamaktadir (Ergan, 2017: 6).
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2.1.4. Bashca Sosyal Medya Paylasim Aglar

Sosyal medya araclari, orgiitlerin meydana getirdigi ortak fikir ve diislince giiciine
benzeyen bir giicii farkli bilgilere haiz kisilere aktararak s6z konusu bu giicii ilgili kisiler
tizerinde de olusturabilme niteligine sahiptir. Sosyal medya platformlarinda kullanilan
yontemler ve paylasilmakta olan igerikler dikkate alindiginda sosyal medya platformlarinin
cesitlilik gosterdigi goriilmektedir (Kircoca Enginkaya, 2015: 41).

Sosyal medya aglar1 kullannom amag¢ ve alanlarina yonelik olarak cesitlilikler
sergilemektedir. Baz1 aglar video paylasimi, bazi aglar durum bildirimi ve bazi aglar da
fotograf paylasimini hedeflemektedir. Farkliliklar1 olmasina ragmen ilgili alan yazin
incelendiginde sosyal medya aglar1 benzer sekillerde tasnif edilmektedir. ilgili alan yazinda
yer alan baglica sosyal paylasim aglar1 sunlardir:

e Facebook

e [nstagram

e LinkedIn

o Twitter

e YouTube

2.1.4.1. Facebook

2004 yilinda Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz, Chris Hughes ve Mark Zuckerberg
tarafindan Harvard Universitesinde Facebook kurulmustur. Zuckerberg ve arkadaslari,
tiniversite kampiisiindeki 6grencilerin kampiis ¢evresindeki diger bireylerle baglanti, paylasim
ve etkilesim kurabilmesi amaciyla Facebook’u kurmustur. Bugiine gelindiginde Facebook, 12
yasindan biiyiik herkesin kullanimina acgilmis olan ve 70’den fazla dil secenegini barindiran
bir platform konumundadir (Budak ve Budak, 2014: 325).

Gectigimiz yillar igerisinde Facebook’un popiilerligi ciddi bir artis sergilemistir.
Facebook iiyelerine, nerede olduklarindan nereye gideceklerine, seyrettikleri filmlerden
dinledikleri miiziklere, calistiklar1 isten siyasi diisiincelerine kadar genis bir yelpazede
paylasim imkani saglamaktadir. Platform iizerinden yine iiyeler ve arkadaslari, video ve
fotograf paylasimi yapabilmekte, paylasimlari begenip begenilmedigini kontrol edebilmekte,
sohbet edebilmektedir. Tiim bu 6zellikler Facebook’un ¢evrimig¢i sosyallesme diinyasinda

ciddi bir iine sahip olmasinit saglamistir (Vardarlier, 2014: 61-62).
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Her iilkede farkli stratejiler uygulamak suretiyle Facebook milyonlarca kullaniciya
ulasmistir. Facebook sosyal medya platformlarinin en 6nemli Onciillerinden birisi olmakla
birlikte, kullanicilarm davranislarini da dikkate alarak adimlar atmaktadir. Ormek verecek
olursak; siklikla takip etmedigimiz kullanicilar paylasim yaptiklarinda bize ait zaman
tiinelinde ¢ok fazla goriintiillenmezken, siklikla iletisimde oldugumuz bireyler daha fazla
goriintiilenmektedir (Cagil, 2017: 13-14).

Facebook tarafindan kullanict bilgilerinin reklam veren birey ve kurumlarla
paylasilmasi, isletmelerin hedef kitlelerine ulasabilme olanagi saglamaktadir. Geleneksel
medya araglarina nazaran ¢ok daha diisiik maliyetlerle reklam verebilme imkani sunulmasi,
ozellikle biitce sikintisi olan isletmelerin miisterilerine ulagabilmesini kolaylagtirmaktadir.
Hedef kitleye gore cesitli reklam segeneklerini sunabilmesi, isletmelerin genis kitlelere
ulasabilmesi noktasinda ciddi avantajlar saglamaktadir (Kiigiikgoncii, 2018: 36-37).

2017 yilinda Galati tarafindan, Facebook’un kullanilmasinda isletmelerin sosyal
medya caligsmalarin1 onaylama, tanima ve karakteristik Ozelliklerinin incelenmesi ele
alimmistir. Arastirma sonuglarina goére; Facebook’un sadece sosyal bir paylasim sitesi
olmadig1 ayni1 zamanda, isletmeler tarafindan kullanilan potansiyel bir pazar yeri oldugu
sonucu ¢ikmistir (Galati vd., 2017: 40-47). Bu platformda yapilan pazarlamadaki en 6nemli
unsur, yeni kurulan iligkilerin bazilarin1 miisterilere ve abonelere doniistiirebilmek amaciyla
yerlesik stratejik sistemler araciligiyla diinyanin herhangi bir noktasindaki potansiyel
miisteriler ile iletisim kurarak deger yaratabilmesidir (Marshall, 2016: 50).

Facebook, iicretsiz iiyelik prensibi ile calismakta ve gelirlerini, banner reklamlari,
sponsor gruplari, afis ve logolardan saglamaktadir. Facebook 2012 yilinda Instagram’ 1
milyar dolar, 2014 yilinda ise Whatsapp’1t 19 milyar dolar 6deyerek satin almigtir. Bu satin
alimlar sonrasinda giiniimiizde kazandigi gelir ile sosyal ag siteleri igerisinde Facebook

zirvededir.

2.1.4.2. Instagram

Ingilizcede “anlik” anlamma gelen “instant” sozciigii ve “telgraf” anlamma gelen
“telegram” sozciiklerinin birlesiminden “Instagram” tiiretilmistir (Can, 2019: 65). Kevin
Systrom ve Mike Grieger tarafindan 2010 yilinda kurulan Instagram, kisa siire i¢cinde popiiler
hale gelmis bir fotograf ve video paylagim agidir (Cagil, 2017: 25). Kuruldugu ilk déonemlerde
yalnizca IOS tabanli kullanilabilmekteyken, 2012 yilindan sonra Android isletim sistemi
tarafindan da desteklenmektedir (Can, 2019: 65).
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Instagram temelde, bireylerin fotograf ve videolar tizerinde dijital bir filtre kullanarak
sosyal medyada {icretsiz bir sekilde paylasmalarmma imkan saglayan bir uygulamadir.
Instagram’da dijital efekt kullanmanin yaninda diizenlenen ve ¢ekilen video ve fotograflarin
hesabmizda paylagilma imkan1 da sunulmaktadir. S6z konusu bu paylasimlara diger
kullanicilar tarafindan begenilerek yorum yapilabilmektedir. Ayn1 zamanda bireyler kendi
hesaplarinda “hikaye” adi verilen bolimde yirmi dort saat siireli video ve fotograf
paylasabilmekte ve canli yayin yapabilmektedir (Seving, 2012: 128).

2018 yihi istatistiklerine gore, Tiirkiye’de 54 milyon internet kullanici bulunmaktadir.
Bu bireylerin 51 milyonu aktif bir sekilde sosyal medyayr kullanmaktayken, yaklasik 33
milyon Instagram hesabi bulunmaktadir. S6z konusu bu rakam kullanici sayisy/niiflis orani
(penetrasyon) agisindan Tirkiye’yi diinyada ikinci konuma oturtmaktadir (We Are Social,
2018).

Ozellikle 2014 yilindan itibaren akilli telefonlarin son derece hizli bir sekilde gelisim
gostermesi ve internet erisim maliyetlerinin diiserek kullaniminin artmasiyla birlikte
Instagram kullanici sayis1 noktasinda hizli bir artig yasanmustir.

Marka imajin1 olusturmak isteyen isletmelerin pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir
pargasi olma potansiyeline Instagram erigmistir (Bergstrom, 2017: 51). Pazarlama iletisiminde
gorsel icerikler ve fotograflar onemli bir yer tutmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranislar
tizerinde gorsellerin biiyiik etkisi bulunmaktadir. Bunun sebebi ise, tiiketicilerin satin alma

davranigini gergeklestirmeden 6nce tiriinle gorsel bir bag kurmalaridir (Terttunen, 2017: 19).

2.1.4.3. LinkedIn

2002 yilinda Reid Hoffman tarafindan kurulusundan bugiine kadar 175 milyonun
tizerinde kullanic1 portfoyii ile diinyanin en biiyilk profesyonel agi Linkedln olmustur
(LinkedIn, 2017). LinkedIn’in kurulus amaci, is diinyasindaki profesyonellerin bir araya
gelmesi, tiyelerin ilgili baglantilarla ilgilenmek suretiyle is arastirip kariyer firsatlarma yon
vermesini saglamaktir. Uyelere iliskin bilgilere ilave olarak, sitenin arama yapabilmek
amaciyla kullanmis oldugu firmalarin sayfalari gelecege yonelik isgdéren alimlarinda ve
kurumsal bilginin olusturulmasi noktasinda kullanilmaktadir. Yakin zamanda mezun olan ya
da mezun olacak 6grenciler, LinkedIn’de 2 milyondan fazla sirket ve bilgilerinin bulundugu
icin siklikla bu platformu kullanmaktadirlar (Linkedln, 2017).

Linkedln, kurumsal hesabinizi, kisisel marka bilincinin olusturulabilmesi adina araci

olarak kullanmaktadir. Linkedln kullanmakta olan kurumlar, platformun sundugu firsatlar1 iyi
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degerlendirerek, hedef kitlesinde bulunan bireylerle iletisime gegmelerine olanak sunacak
gruplara katilmalidir. Kurumunuzla ilgili tanimladiginiz en énemli bes giiclin farkinda olarak
profilinizde siklikla kullanmaniz, dogru kitlelerin size ulasmasinda katki saglayacaktir
(Arruda, 2018: 39).

LinkedIn platformunda cesitli reklam modelleri kullanilmakta olup temel reklam
modelinde kurumsal internet sitesi, is ilanlar1 ve Linkedln firma sayfas1 yer almaktadir. S6z
konusu bu reklamlar araciligiyla, hedef kitlenin mesaj kutularina veya yaymn akislarina
bildirimler gonderilmektedir. LinkedIn reklamlari, sektorel bazda uygulanmakta olan 6nemli

bir pazarlama aracidir (Atasoy, 2018: 29).

2.1.4.4. Twitter

Twitter, bilgileri, duygular1 ve diisiinceleri paylasmaya ve diger Twitter liyeleri ile
0zel olarak ya da acik bir sekilde iletisim kurmaya olanak saglayan bir sosyal medya agidir
(Thomases, 2010: 4).

2006 yilinda kurulan Twitter, kullanicilarin “tweet” adimi verdikleri mesajlar
gonderebilmek amaciyla kullandiklar1 bir platform 6zelligindedir. Twitter’1 glinde yaklasik
olarak 328 milyon kisi kullanmakta olup, bir giinde atilan ortalama tweet sayist ise 500
milyondur. Kullanicilar1 tarafindan olusturulan bu yiiksek veri orani dolayisiyla Twitter
diinyanin en biiyiik veri gruplarindan birisi olarak nitelendirilmektedir (Korkusuz, 2019: 14).

Ik kuruldugu dénemlerde sadece isletme icerisindeki iletisimin saglanmasi amaci
tastyan Twitter, 2017 yilindan itibaren popiilerlik kazanmis ve kiiresel ¢apta bir sosyal medya
aract olmustur. Twitter bir mikroblog 6zelligi tasimakta ve anlik paylasim yapma olanagi
saglayarak, kullanicilar ile i¢ diinyasini paylasmaktadir. Cesitli haber kuruluslar1 ve isletmeyi
de icerisinde aktif bir konuma getiren Twitter, kullanic1 portfoylinii de arttirma firsatini
kazanmistir (Kiigiikgoncii, 2018: 24-25).

SMS tabanli bir platform olarak kuruldugundan dolayr Twitter, 140 karakter ile
siirlandirilmigtir. Son donemde, anket olusturma, link paylasma, fotograf eklem gibi ¢esitli
ozellikleri de biinyesine dahil etmistir (Firat, 2017: 29-30).

Mevcut miisterilerle iletisim kurmak ve potansiyel nitelikteki miisterilerin de ilgisini
cekebilmek amaciyla Twitter bir iletisim ve pazarlama aracit olarak da kullanilmaktadir
(Halloran ve Thies, 2012: 32). Twitter araciligiyla online goriismeler milyonlarca tiiketici ve
miisteriye ulasmakta, isletmelerin miisterilerine baglanabilmeleri adina c¢esitli firsatlar

sunulmaktadir (Dugan, 2016: 3).
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2.1.4.5. Youtube

Youtube, Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan 2005 yilinda kurulmus,
2006 yilinda ise 1.65 milyar dolara Google’a satilmistir. Video igeriklerinin *.flv (Flash
Video Formati) seklinde yayinlanmasina olanak saglayan YouTube, “Dijital Video Deponuz”
sloganin1 kullanarak yaymn hayatina baslamis, ilerleyen yillarda ise sloganini “Kendini
Yayla (Broadcast Yourself)” olarak diizenlemistir.

Ulkemizde ve diinyada video izlenme ve paylasma oranlarmin giderek artmasiyla
birlikte, online video reklamlarinin popiilerlik kazandigi goriilmektedir. YouTube bu
poptlerlige karsilik kullanicilarina ¢esitli  formatlar altinda reklam verme imkani
saglamaktadir. Bu reklamlar, video ile ilgili bir iirlin, video baslamadan 6nce izlenilmesi
zorunlu olan reklamlar ya da videonun herhangi bir yerinde konumlandirilarak atlama imkani
olan veya atlanilamayan reklamlar seklindedir (Keskin, 2018: 57-58).

Kayith igletmelerin ve kullanicilarin paylagsma, yorum yapma, video yiikleme, begenip
begenmeme gibi olgular1 sosyal medyada ciddi bir kontrol derecesi olusturmaktadir. YouTube
agindaki videolarin sayis1 ya da kag kez goriintiilendigi gibi doneler isletme ve kullanicilarin
popiilerlik diizeyini sergilemektedir (Kraut vd., 2011: 23).

Ilgili alan yazin incelendiginde YouTube’un sahip oldugu bazi 6zellikler dolayisiyla
diger platformlardan ayrildig1 gozlenmektedir. Bu 6zellikler su sekildedir (Alper, 2012: 116):

e lzleyicilerin video kalitesine gore tercih degistirebilmeleri,

e Yiiksek kalitede (4K, HD) video yliklemeye olanak saglamasi,

e Dabha sonra izleyebilme 6zelligi ile kullanicilara hareket 6zgiirliigii saglamasi,

e Kullanicilarin video listeleri olusturabilmesi,

e Kullanicilarin kisisel kanallarini olusturabilmeleri,

e Kullanici kanallarinin 6zellestirilebilmesi,

e Daha o6nce izlenilen icerikler araciligiyla yeni video onerileri,

e Kullanicilarin yiikledikleri videolardan abone olunarak haberdar olunabilmesi,

e Diger sosyal platformlarda video igeriklerinin paylasilabilmesi.

2.1.5. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araclari, toplumlarin davraniglart dogrultusunda sekil almaktadir. Her

bir sosyal medya araci zamanla kullanim seklini, algoritmasini ve igerigini toplumdan gelen
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talepler dogrultusunda degistirmektedir. Sosyal medyanin hizli bir sekilde yayilmasi, bu
araclarin  kontroliinii ve takibini zorlastirmaktadir. Bu ise sosyal medya araglariin
smiflandirilmasi ihtiyacini dogurmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3352).

Farkliliklar1 olmasina ragmen ilgili alan yazin incelendiginde sosyal medya araglari
benzer sekillerde simiflandirilmaktadir. ilgili alan yazinda yer alan baslica sosyal medya
araglart sunlardir:

e Bloglar

e Mikrobloglar

e Podcasting

o Wikiler

e (Cevrimigi Topluluklar

e icerik Paylasim Siteleri

¢ Sanal Diinyalar

e Sosyal Ag Siteleri

2.1.5.1. Bloglar

Web ortaminda yayimlanan bireysel gilinliikler olarak tanimlanan bloglar, hem
profesyonel hem kisisel hem de her ikisinin de tartismaya acilabildigi platformlardir (Flynn,
2006: 7). Diger bir tanimlamayla bloglar, icerik yayinlamaya ve yorum yapmaya imkan
taniyan, kisinin ilgi duydugu konulara yonelik fikir ve diislincelerini yayinladigi giinliik
seklinde ifade edilmektedir. Giinlimiiz popiiler bloglar olarak, blogger siteleri, WordPress ve
Tumblr 6rnek verilebilir (Goyal, 2013: 221).

3

Ilk kez blog kavrami 1997 yilinda John Barger tarafindan “web” ve “log”
sozciiklerinin birlestirilmesiyle meydana gelen “weblog” seklinde kullanilmaya baslanmis,
1999 yilinda sozciik kisaltilarak “blog” adin1 almis ve 2003 yili itibariyle de Oxford English
Dictionary sdzliigiinde kendisine yer bulmustur (Ozata ve Oztaskin, 2005: 76). Kullanicilarina
ilk defa cift yonlii icerik paylasabilme imkani saglamasindan dolay: bloglar sosyal medyanin
0zii olarak tanimlanmaktadir (Canli, 2015: 10).

Kisisel giinliik olarak kullanilmalarinin yani sira bloglar, sosyal medya pazarlama

caligmalar1 adina da ciddi firsatlar sunmaktadir. Bloglarin, pazarlama noktasinda isletmelere

sagladig1 avantajlar sunlardir (Ozata ve Oztaskin, 2005: 39):
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e Fikir Liderligi

e (Coklu Medya Bilgi Kaynagi

e Hedef Pazarlama

e Iiliskisel Pazarlamanin Genislemesi

e Erken Uyan Sistemi

e Reklamcilik ve Reklam Etkinliginin Olgiimii
e Agizdan Agiza iletisimin Analiz Edilmesi

e Pazar arastirmasi

2.1.5.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, sinirli sayida metin kullanimi ile kullanicilarin gorsel, baglanti ve
diisiince paylasiminda bulunmasina imkan veren platformlardir. Gonderiler, tek yonlii olarak
gonderilmekte, kamusal alanlarda  yayinlanan  gonderiler —arama  motorlarinda
goriintiilenebilmekte ve diger kullanicilar yanit verebilmektedir (Coskunkurt, 2013: 15).
Mikrobloglar, klasik bloglara nazaran daha erisilebilir, daha kolay ve daha hizhidir.
Mikrobloglar yardimiyla, giinliik olarak paylasim yapan ve etkinlik arayan kullanicilarin
iletisim alanlar1 ve sosyal etkilesimleri yaymginlik kazanmistir (Safko ve Brake, 2009: 264).
Bunun yam: sira mikrobloglar da yer verilen iletilerin simirli olmasi diislincelerin ifasi
noktasinda problem yaratabilmektedir (O’Connor, 2010: 384).

2004 yilinda Amerikan segimleri esnasinda grup iyelerinin birbirleriyle
mesajlasabilmek adina kurduklari “TXTmob” sitesi, ilk mikroblog sitesi olma 06zelligi
tasimaktadir (Baser, 2014: 18).

Twitter glinlimiizde isletmelerinin pazarlama amaciyla en ¢ok kullandigi mikroblog
aracidir. Isletmeler, miisteri sikayet, istek ve ihtiyaglarin1 hizli bir sekilde 6grenerek kisa
stirede ¢oziim liretebilme, miisteri iliskilerini siirekli kilma, tiiketici ve miisterilerle ¢ift yonlii
iletisim kurabilme ve igerik paylasabilme imkani bulmaktadirlar (Urgen, 2019: 22).

Ilgili alan yazin incelendiginde mikrobloglarin sahip oldugu cesitli dzellikler
goriilmektedir. Bu 6zelliklerin baglicalar1 sunlardir (Zengin, 2017: 44):

e Mesaj dagilimi iizerinde kontrol saglanmasi

Diger kullanicilarla iliski kurulabilmesi

Kisisel ifade imkani

Tasabilir igerik olusturabilme
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e Kisa gonderiler ve ters kronolojik siralama

2.1.5.3. Icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, kullanicilar arasinda medya paylasimma imkan veren
platformlardan meydana gelmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). 1997 yilinda kurulan ve
kullanicilarinin kisa videolar paylagsmasina imkan veren “IFILM.net” ilk icerik paylasim sitesi
olarak kabul edilmektedir (Islek, 2012: 38).

Slideshare, Flickr ve YouTube gibi platformlar1 kapsayan igerik paylasim siteleri,
internet kullanicilarmin yogun ilgisini cekmektedir (Akkaya, 2013: 24). Icerik paylasim
sitelerinde diger sosyal ag sitelerinden farkli olarak, bireylerin profil sayfasi olusturmasi
gerekmemekte, sadece bu sayfalarda kullanici bireylerin katilim gosterdikleri tarihler ve
paylasimi yapilan medya icerigi gibi genel nitelikli bilgiler yer almaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 63).

2004 yilinda kurulan ve igerik paylasim sitesi olarak faaliyetine devam eden Flickr,
kullanicilarinin fotograf yiikleyebilmelerine ve yiiklenen fotograflarin hangi kullanicilar
tarafindan goriintiilenebilecegine imkan saglamaktadir. Kullanicilar, bir bagka kullaniciya ait
olan fotografi kullanabilmek adina kullanicidan izin almali ve atifta bulunmalidir. Bununla
birlikte sitede kiiltiir, sanat, saglik, ekonomi ve egitim gibi ortak ilgi alanlarinin oldugu ¢esitli

gruplar vardir (Islek, 2012: 39).

2.1.5.4. Wikiler

“What I Know is” sozciiklerinin kisaltmasindan olusan Wikilerin Tiirk¢esi “bildigim
kadariyla” seklindedir. Wikilerin veri tabanina goniillii kullanicilar tarafindan bilgi yliklemesi
gerceklestirilmektedir. Wiki kullanicilari, biliylik dokiimanlar olusturabilmekte, siirlimde
meydana gelen farkliliklar1 da izleyebilmektedir. Giinlimiizde en ¢ok kullanilan ve takip
edilen wiki platformu Wikipedia’dir (Anl, 2017: 11).

Wikipedia, sanal bir ansiklopedi olarak tanimlanmakta ve diinyada en ¢ok bagvuru
alan kaynaklar arasinda gosterilmektedir. Wikiler, ¢eviri olarak degil her iilkenin kendi resmi
dili dogrultusunda insa edilmektedir. Wikipedia ne kadar sik kullanilirsa kullanilsin,
diizenlenme bigimleri belirli sartlara bagl olmadigi i¢in, i¢erik noktasinda yanilg: ve hatalarin

olmas1 muhtemeldir (Dikbiyik, 2016: 34).

24



llgili alan yazin incelendiginde Wikilerin ortak ozellikleri olarak sunlar belirtilmistir

(Lamb, 2004: 38):

Icerik herkes tarafindan degistirilebilir.

e Basite indirgenmis yazim diline sahiptir.

e Sayfa basliklarinda bosluk kullanilmamaktadir.
e Icerik hi¢ bitmez.

e Icerik zamansizdir.

e icerik benlikten uzak olusturulmaktadir.

2.1.5.5. Podcasting

Podcast sozciigii, Ingilizcede yaymlamak olarak ifade edilen “broadcast” ve Apple
iPod cihazindan gelen “pod” s6zciigiiniin birlestirilmesi ile meydana gelmistir. 2004 yilinda
Ben Hammersley tarafindan, herhangi bir ses dosyasinin RSS aracilifiyla paylasilmasina
olanak saglayan sistem olarak kullanilmaya baglanmistir (Akar, 2011: 106).

Podcasting yeni bir alan olmasina ragmen, giiniimiizde hala ¢esitli doniistimleri
gecirmektedir. Podcastler, RSS aboneligi ile online olarak dagitimi yapilan, kullanicilarinin
telefon, kisisel bilgisayar, MP3 ¢alar ya da herhangi bir portatif yiiriitiiciide oynatabilecegi
medya dosyalaridir. Temel olarak kayit yayinlarindan ¢alinan ses dosyalari oldugu igin arzu
edilen her yerde durdurulma ve dinlenilme imkaninin olmas:1 Podcasting adina 6nemli bir
avantajdir (Mack ve Ratcliffe, 2007: 28).

lletisim yonii ele alindiginda, isletmeler adina podcasting ©nemli bir deger
tasimaktadir. Podcastler yardimiyla isletmeler, is goriismelerinde yazismak yerine dogrudan
konusma olanagina kavugmaktadirlar. Pazarlama stratejileri ise Podcast sayesinde yiiksek
maliyetli olmaktan kurtulup, daha diisik maliyetlerle direkt olarak hedef pazara
ulasabilmektedir (Akar, 2018: 136).

Markalar, olusturacaklar1 video podcastler yardimiyla {iriin ve hizmetlerin 6zelliklerini
ve degerlendirmelerini gerceklestirebilmektedirler. Isletmeler ya da markalar, kendi
podcastlerini hazirlamak istemedikleri durumlarda, podtrac adi verilen Podcast ag1 yardimiyla

sunulan hizmetlerden yararlanabilmektedirler (Akar, 2018: 141-142).
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2.1.5.6. Sosyal Ag Siteleri

Uluslararas1 yazinda “Social Network Site” olarak tanimlanan siteler Tiirkce’ye ise
“sosyal ag sitesi” olarak ge¢mistir (Baser, 2014: 23). Web 2.0 teknolojisinin gelisim
gostermesi ile sosyal aglar giin gegtikce artis gostermis ve hayatin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir (Can, 2016: 29).

Sosyal ag siteleri ve sosyal medya genellikle birbiriyle karistirilmaktadir. Sosyal
medya, bireylere ulagsma, onarla bir seyler paylasma ve onlar etkileme araci olarak ifade
edilirken, sosyal ag siteleri ise iletisimde olunan ve iletisim listelerinde mevcut olan kisilerle
etkilesim kurma imkani saglayan sosyal medya araclari olarak ifade edilmektedir (Zeng ve
Gerritsen, 2014: 28). Sosyal ag siteleri, sosyal medya ve insanlar arasindaki ara yiiz iglevini
gormektedir (Hinton ve Hjorth, 2013: 32). Bir baska tanima gore ise, kisilere yar1 agik ya da
acik bir profil olusturma ve iletisime gegebilecegi diger bireylerin oldugu bir “arkadas listesi”
olusturma imkani veren hizmet olarak tanimlanmaktadir (Domez Vasquez ve Velez, 2011:
161).

Sosyal aglarin 6zellikleri Body ve Ellison (2007: 211) tarafindan su sekilde ifade
edilmektedir:

e Baglantiya gegctikleri bireylerin listelerini goriintiileyebilmek ve inceleyebilmek,
e Bireylerin baglanti paylastiklar1 kullanici listesini belirtmek,
e Belirli bir ortam i¢inde herkese yar1 agik ya da agik bir profil olusturabilmektir.

We Are Social (2018: 6) tarafindan hazirlanan “Digital in 2018 in Western Asia”
raporuna gore, 2018 yili itibariyle diinya niifusunun 4 milyar 21 milyonu internet
kullanmakta, 5 milyardan daha fazla birey mobil teknolojilerle internete erigsmekte ve 3
milyardan daha fazla birey ise sosyal medyay: aktif olarak kullanmaktadir. Sosyal ag
sitelerinin, internet kullanim oranlarmi bu diizeylere ulagsmasinda biiyiik rol oynadigi
tartismasiz bir gercektir. Bireylerin sosyal aglara daha fazla zaman ayirarak kullanmasi,
kendini yenileyen ve gelistiren sosyal ag platformlarinin olusturulmasina neden olarak, diinya
genelinde ag uyumlastirilmasinin gelisimine katki saglamaktadir (Toprak vd., 2014: 26).
Sosyal ag platformlari, Web 2.0’in en yaygin hizmetlerinden biri olmasinin yaninda, son
donemlerde vazgecilemeyen iletisim platformlar1 halini almistir. Sosyal ag siteleri,
profesyonel veya kisisel arka planlari, deneyimleri, etkinlikleri ve 1ilgi alanlarim
paylasabilecek bireyler arasindaki etkilesimi ve iletisimi saglayan ¢evrimici platformlar olup,
GooglePlus, LinkedIn ve Facebook verilebilecek giincel ornekler arasindadir (Bregman,
2014).
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2.1.5.7. Sanal Diinyalar

Kendilerini  “avatar” (sekil-simge) ile temsil eden kullanicilarin, gercek
hayatlarindakine benzeyen deneyimlerini gergeklestirebildigi, bilgisayar yardimiyla
kurgulanmakta olan platformlar sanal diinyalar olarak tanimlanmaktadir. Sanal diinyalar
icerisinde li¢ boyutlu olan platformda kullanicilar tarafindan kontrolii saglanan avatarlar ve
belirlenen amaglar bulunmaktadir. Birgok kullanici ile sanal diinya iizerinden iletisime
gecilebilir ve kullanicilar olusturduklar1 avatarlar ile kendi ozelliklerini ve karakterlerini
yansitabilmektedirler (Kaya, 2015: 288-289).

Kurumlarda tipk1 bireyler gibi sanal diinyalar i¢erisinde yer alarak hedef kitleye kurum
ozelliklerini aktarma ve onlarla iletisime gegme imkanini elde edebilirler. Sirketlerin iletisimi
noktasinda sanal diinyalar siklikla kullanilan platformlardandir. Second Life tarzi sanal diinya
platformlarinin reklam potansiyeli st diizeydedir. Sirketler bu platformlarda gergek
magazalarina benzer bir sekilde magazalari1i kurarak {irlin @ ve hizmet tanitimi
gerceklestirebilmektedirler (Kaplan ve Haenhelin, 2009: 566-567).

Icerisinde yasadiklar1 hayati degistirebilmek adina sanal diinyalar kullanicilarina
imkan vermektedir. Bireyler sanal diinyalara iiye olduktan sonra fiziksel ve bedensel
niteliklerine karar verdigi bir karakter olusturmaktadir. Evlenme, bosanma, flort etme, zengin
olma, ev alma gibi hayal edilen hayatlar Second Life {izerinden sana diinyalarda
gergeklestirilebilir. Sanal diinya tizerinde mekanlar gezilebilir, oralarda bulunan insanlarla
tanigilarak etkinliklere katilinabilinir (Uzun ve Aydin, 2012: 268-269). Second Life gibi
sitelerde gelir kaynagini, iiriin bilgilendirmesi, reklamlar, miisteri fikirlerini pozitif yonde
etkileyebilmek adina otomobil, ugak, emlak, moda gibi endiistrilerde subeleri olan isletme ve

tiye 6demeleri olusturmaktadir (Uzun ve Aydin, 2012: 221).

2.1.5.8. Cevrimici Topluluklar

Cevrimigi topluluklar, belirli bir kullanic1 kitlesinin, kiiltiirel ve sosyal anlamda,
birbirleriyle iiziin siireli iletisimde bulunduklar1 topluluklar olup ilk olarak 1993 yilinda
Rheingold tarafindan tanimlanmistir. Cevrimigi topluluk iiyeleri, istedikleri kisilerle
istedikleri zaman diliminde bu platformlar iizerinden iletisim kurabilmekte ve paylasim
yapabilmektedirler. Ortak bir konu flizerinde bir araya gelen {iiyeler, bilginin dagilimini

saglamaktadirlar (Kiranoglu, 2018: 29).
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Tiiketici ve iireticiye ortak bir paylasim alan1 sunan bu sosyal paylasimlarin ticari
yanlart oldukga giicliidiir. Bu topluluklar, hizmet ve fiiriinlerle ilgili destek hizmetlerinin
verilebildigi, ticari islemlerde bulunulabilen ve fikirlerin paylasilabildigi topluluklar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Akar, 2011: 45-46).

Tiiketici ve miisteriler agisindan satin alinacak hizmet veya mallara yonelik diislince
olusturma noktasinda kuvvetli bir bilgi kanali sunmasina ragmen, kisith olciilerde de olsa
birincil referans kaynaklarmin ikamesi olabilmesi ve satin alma davranig ve tutumlarini
etkileyebilme potansiyelleri oldugu icin ¢evrimigi topluluklar biliyiik 6nem arz etmektedir.
Cevrimigci topluluklarin bircogu hizmetleri ve mallar1 tercih etmeye, kullanmaya ve denemeye
cesaretlendirecek bir sekilde, bir tiikketim araci olarak olusturulmustur (Cross ve Parker, 2004:

85).

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

2.2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Kavrami, Amaci ve Ozellikleri

Glinlimiizde tiiketiciler, sosyal medya ve internet arastirmasi ile hizmet ve triinlerle
ilgili detayl bilgiye kolay bir sekilde ulasmakta, diger tiikketici ya da miisterilerin tecriibelerini
dikkate almak suretiyle s6z konusu bu verilerden faydalanabilmektedirler. Bugiiniin
tiiketicileri hem sosyal medya hem de internet kullanicist olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu
platformlarda gerceklestirdikleri degerlendirmeler ile hem diger bireyleri etkilemekte hem de
onlardan dolayli yoldan etkilenmektedir. Tiiketicilerin hizmet ve triinlerle ilgili bilgiye sahip
olmalarinin yani sira bu durum direkt satin alma kararlarini da etkilemektedir (Demirel, 2013:
73-74). Bu noktada tiiketici davraniglar iizerinde sosyal medyanin ciddi etkisinin oldugu
sOylenebilir. Tiiketiciler kimi zaman sosyal medyadan olumsuz kimi zamanda olumlu
yorumlar1 edinerek satin alma kararlarimi degistirebilmektedirler. Evans tarafindan ortaya
konulan Sosyal Beslenme Dongilisline gore; tiiketiciler ilk olarak hizmetin/iiriiniin farkina
vartr, daha sonra degerlendirme yapmak suretiyle satin alma eylemini gerceklestirir (Evans,
2008: 40).

Sosyal medya ve internet, tiiketici gruplarinin satin alma sekillerini ve pazarlama
yonelimlerini etkilemistir. Sosyal medya ve internet kullanicilar1 arasinda online aligveris
konusunda en etkin kusak, Y kusagidir (San vd., 2015: 1). Tiiketicilerin satin alma siiregleri

arttk glinlimiizde internet ortaminda gerceklesmektedir. Mevcut pazar sistemlerinde
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faaliyetlerine devam eden potansiyel tiiketiciler hizmet ve {irin satin alma karar siire¢lerinden
once sosyal medya ortamlarinda detayli arastirmalar yapmaktadir (Ozata, 2009: 171).

1970’1i yillardan giliniimiize kadar, sosyal medya pazarlamasi, tiiketici cikarlarini
gozetmek suretiyle, kuralli bir sekilde olusturulan, sosyal pazarlama sisteminin en giincel
halidir (Cetinoglan, 2017: 19). Sosyal medya pazarlamasi, gliniimiizde internet kullaniminin
son derece yaygin hale gelmesi dolayisiyla yeni bir alan olusturarak meydana gelmistir.
Geleneksel medyadan daha farklt medya araglarinin kullanildigi, mobil aglar ya da internet
araciligiyla marka, hizmet ya da iriinlerin tanmitiminin yapildigi, isletmelere yardimci olma
niteligine haiz olan pazarlama faaliyetleri sosyal medya pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir.
flerleyen teknolojik imkanlarla birlikte isletmeler, birden fazla araci ayni anda pazarlama
amactyla kullanabilmektedirler. Bu araclardan en Onemlilerinden biri sosyal medya
pazarlamast olup, tiiketicilerle siirekli ve direkt iletisim imkani saglamasi ve diisiik maliyet
yiikii nedeniyle popiilerligini her gecen giin arttirmaktadir (Ozen, 2019: 20-21).

flgili alan yazinda sosyal medya pazarlamasma yonelik ¢esitli tanimlamalar

yapilmistir. Bu tanimlamalardan bazilar1 su sekildedir:

Tablo 2. Sosyal Medya Pazarlamasi Tanimlari

Yazar Tanim

Felix vd., Isletme paydaslari adina deger yaratabilecek orgiitsel amaglara erisebilmek adina sosyal
2017 medyay1 kullanan multidisipliner bir olgudur.

Yadav ve Popiiler ve mevcut hizmet ve iiriinlere yonelik isletme paydaglart arasindaki bilgi paylasimi

Rahman, ve etkilesimi arttirmak suretiyle, bireysellestirilmis satin alma Onerileri sunarak paydas
2017 iliskileri yaratmak ve siirdiirebilmek adina sosyal medya platformlart aracilifiyla

isletmelerin ¢evrimigi pazarlama Onerilerini olusturma, iletisimi kurma ve ulastirma siireci

olarak tanimlanir.

Ozgen ve Cevrimigi sosyal araglar aracilifiyla bireylerin kendi hizmetlerini, {irlinlerini veya web
Doymus, sitelerini tanitmak ve geleneksel reklam araglariyla ulagilamayacak kadar biyiik
2013 topluluklarla baglant1 ve iletisim kurabilmek adina yetkilendirilen bir siiregtir.

Koksal, 2012 | Direkt olarak tiiketicilere yonelik olusturulan etkinliklerle, isletmelere ait olan hizmet, {iriin
veya marka itibarini, giivenilirligini ve bilinirliligini arttirmak ve tanitimini yapmaktir.

Gunelius, Toplumda taninma ve farkindalik meydana getiren, kisiye, iirline, isletmeye ya da markaya
2011 bir hareket imkani saglayan ve sosyal aglar, mikrobloglar ve bloglar gibi sosyal web araglari
ile gerceklestirilen pazarlama eylemleridir.

Akar, 2010 | Cevrimigi platformlarda mal ve hizmetleri tutundurmak ve goriiniirliigii arttirabilmek adina

sosyal medya sitelerinin kullanilmasidir.

Weinberg, Geleneksel reklam araglar1 vasitasiyla erisilmesi miimkiin olmayan topluluklarla baglant1 ve
2009 iletisim kurabilmek adma bireylerin ¢evrimi¢i sosyal araclar ve internet sitelerini,

hizmetlerini ya da iiriinlerini tanitmasini saglamlastiran bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.

Kaynak: Karayal¢in, 2019: 38-39; Cetin, 2016: 15-16.

29



Sosyal medya pazarlamasi tanimlari noktasinda, ilgili alan yazinda net bir fikir
birligine varilamamis olup, genel olarak; potansiyel ve mevcut miisteriler ile etkilesime
gecmenin ve baglant1 kurmanin ve bu sayede miisteri iligkileri olusturmanin bir araci seklinde
ifade edilmektedir. Aym1 zamanda, sosyal medya pazarlamasimnin benzer bilesenlerinin
bazilari; sosyal medya platformlarinin kullanilmasi ve kullanic1 bireylerin kisisellestirme,
agizdan agiza iletisim ve bilgi saglama ve benzeri faaliyetler yardimiyla, sosyal medya
pazarlamasi igeriklerini yayma noktasinda tesvik etmesidir (Yadav ve Rahman, 2017: 1295).

Son donemlerde isletmelerin sosyal medya pazarlamasina giderek daha fazla 6nem
vermelerinin nedenleri olarak; tiiketici profillerinin farklilasmasi, internetten aligverigin
giivenilir ve kolay hale gelmesi ve bireylerin ¢ok daha uzun siirelerde internet kullanmasi
sayilabilir (Ada ve Abul, 2014: 318). Satin alma siireglerindeki degisim yeni tiiketici
profillerinde iki farkli sekilde gozlemlenmektedir. Bireyler, alternatifleri tespit edecekleri
zaman sosyal medya platformlar1 araciligiyla inceledikleri hizmet veya iiriinii daha 6nce satin
alan bireylerin olumlu ya da olumsuz yorumlarim takip etmektedir. Bireyler s6z konusu
yorumlar sonucunda alternatifleri degerlendirme noktasinda ise hizmet ya da iirlinii satin alip
almayacagina karar vermektedir (Kircova ve Engin Kaya 2005: 66). Sosyal medya
pazarlamasi isletmeler adina, tiikketiciler ve miisteriler ile etkilesim kurmanin ekonomik, hizli,
verimli ve etkin bir yolu olarak goriilmektedir. Bunun sebebi ise, platformlar {izerinde
aktarilan mesajlar1 incelemek, tiiketici ve miisterilerin oneri, goriis, ihtiyag¢ ve isteklerini hizli
bir sekilde 6grenme konusunda isletmelere yardimcei olmasidir (Uygur ve Bayram, 2009: 4).

Sosyal medya pazarlamas1 genel olarak iiriin ve hizmetlere degil, insanlara yogunlasan
bir pazarlama seklidir. Uriin ve hizmetler isletmelerce sosyal medya uygulama ve platformlari
aracilifiyla paylasilabilir fakat temelde kullanicilarin iiriin ve hizmetlere yonelik yorum ve
begenileri Onemlidir. Sosyal medya pazarlamasinin temelini kullanicilarin  yorum ve
begenileri meydana getirmektedir. Ciinkii sosyal medya pazarlamas: ile kullanicilar ve
firmalar arasinda ¢ok yonlii ve ¢ift tarafli bir iletisim bulunmaktadir (Uzunburun, 2017: 29-
30).).

llgili alan yazin incelendiginde sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin temelde ii¢
kategoride degerlendirildigi goriilmektedir. Bunlar faaliyetler (Miletsky, 2010: 81-82).

e Viral Mesajlagma: Sosyal medya pazarlamasi uygulayan isletmelerin igeriklerinin
viral nitelikte olusturulmasi gerekmektedir. Sosyal medya kullanicisi bireylerin
paylasma noktasinda istekli olabilecegi duyarli, heyecanli, komik ya da ilging
niteliklere sahip igerikler, platformlarda c¢ok daha etkili ve hizli bir sekilde
paylagilmaktadir (Miletsky, 2010: 81)

30



o Icerik Uretimini Pazarlama: Pazarlamaya yonelik faaliyetler i¢in olusturulan videolar,
bloglar ve diger igeriklerin, onlara ilgi duyacak bireylerin nitelikleri gbéz Oniinde
bulundurularak diizenlenmesi gereklidir. Marka yonlendirmesi bulunan igerikler,
platform kullanicilarinin dikkatini ¢ekecek sekillerde medya araclarinda bulunmalidir
(Miletsky, 2010: 82).

e Halkla lliskiler: Halkla iligkiler uzmanlarini, geleneksel medyada yer alan haberlerin
online platformlarda yayilmasi ve ¢ok daha fazla haberin kullanicilar tarafindan
olusturulmasi, mesajlarin sosyal medya vasitasiyla hedef kitleye ulastirma cabasina
itmektedir (Miletsky, 2010: 82).

Tiiketici ve miisterilerin yaklasik iicte birinin zamanlarini sosyal medyaya ayirmasi,
sanal platformlarin genislemesi ve farkli topluluklar1 birbirine baglayabilmesi dolayisiyla
isletmeler, endiistriyel rekabet sartlarinda ayakta kalabilmek istiyorsa, sosyal medyada aktif
bir sekilde bulunmak ve sosyal medyanin avantajlarindan faydalanmak mecburiyetindedir
(Laroche vd., 2013: 76).

Sosyal medya, bir markanin uzun donemde, online topluluklarla marka iliskisini
saglamak, tiiketiciyle etkilesim kurabilmek, farkindalik yaratmak ve markanin
stirdiiriilebilirligini saglayabilmek amaciyla ciddi 6nem arz etmektedir. Ancak unutulmamasi
gereken, sosyal medyanin son donemin popiiler bir egilimi oldugu degil aksine uzun vadeli
bir iletisim stratejisi olarak goriilmesi gerektigidir (Giizeloglu ve Ustiindagli, 2011: 187).

Konuya iligkin ilgili alan yazin incelendiginde sosyal medya pazarlamasinin temelde
yedi amacinin oldugu goriilmektedir. Bu amaglar su sekildedir (Yamamato ve Sekeroglu,
2014: 13-14):

e Misterilerle igbirlikleri yaparak kreatif ¢caligmalar ortaya koymak,

e Miisterilerle etkilesim saglama yoluyla sorun ¢6zmek,

e Miisteriler ile iletisimi arttirmak ve yiiriitmek,

e Miisteriler bazinda marka farkindaligini olusturmak,

¢ Olusturulan markay1 takip etmekte olan kisi sayisin1 arttirmak,

e Olusturulan markanin web sitesi trafigini arttirmak,

e Markayla ilgili olan baglantilar1 web sitesine yonlendirmek.

Yukaridaki ifade edilen amaglar disinda sosyal medya pazarlamasi araciligiyla elde
edilmek istenilen diger amagclar sunlardir (Ozgen ve Doymus, 2013: 96; Tugrul vd., 2017:
195-196):
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e Karsilikli konusmalar baslatmak ve siirdiirmek,

e Pazarlama hedeflerini etkin bir sekilde basarabilmek,

e Uriin ve hizmet satislarini arttirabilmek,

¢ Olusturulan markanin imaj ve itibarini arttirabilmek,

e Marka mesajimin yayinlanma siirelerini uzatabilmek,

e Sitelerin yapiskanligini arttirabilmek,

e Verilmek istenen spesifik nitelikli mesajlar1 viral olarak yayabilmek,

e Yeni pazarlama stratejileri geligtirebilmek,

o Tiiketici davraniglarini inceleyebilmek,

e Fikir liderlerini tanimlayabilmek,

e Markaya yonelik farkindalig1 yaratabilmek.

Sonu¢ olarak sosyal medya pazarlamasinin genel amaci; etkilesim ve iletisim
imkanlarinin kullanilmasi suretiyle 6l¢iimlenebilir datalar yardimiyla tiiketici ve miisterilerin
zihninde iriin, hizmet ve isletmelere yonelik marka farkindaligi, imaj ve kurumsal itibari
arttirmak, pazarlama amaglarina katki saglayabilecek sekilde etkinlik gergeklestirilmesi ve
tiiketici ve miisteriler tizerinde bir etki kurulmasidir (Onat ve Alikilig, 2008: 1111).

Bir pazarlama araci olarak sosyal medya siteleri, igerisinde cesitli ozellikleri
barindirmak suretiyle 6nemli bir etkinlige sahiptir. S6z konusu bu g¢esitli ozellikler
isletmelerin ticari faaliyetlerine finansal destek saglayabilmek adina da son derece onem arz
etmektedir. Sosyal medya araciligiyla sayisiz ortak goriise sahip bireyler bir araya gelmekte
ve marka, iiriin ve hizmetler hakkinda ¢esitli yorumlar yapmaktadirlar. Bu durum ise marka,
irtin ve hizmetlerin imajina etki etmektedir (Cote ve Pybus, 2007: 3). Sosyal medya
pazarlamasi yontemini kullanmak, Twitter, Facebook, YouTube ve benzeri sitelerde profil
olusturarak paylagim yaratmak veya begeni almak olmayip, sosyal medya sitelerini kullanmak
suretiyle goriintirliigii arttirmak suretiyle marka, iirlin ve hizmetlerin tutundurulmasini
saglamak demektir (Agikel ve Celikol, 2014: 47).

Insanlara ve bilgiye hizli ve kolay bir sekilde ulagsmanin yolu olan platformlar,
insanlarin hayatlarinda kurumsal ya da kisisel nitelikte vazgecilmez bir olgu olmustur.
Tiiketiciler iizerinde sosyal medyanin yonlendiriciligi, isletmeler adma endiistride
izleyecekleri yolu bulma konusunda Onemli bir konuma yerlestirmektedir. Dijital
platformlarda  isletmeler, endiistride  karsilarina  ¢ikan  tehditleri  bir  firsata
dontstiirebilmektedirler. Bu platformlarda {iretimlerini, hizmetleri, varliklarim1 ve fikirlerini

rahat bir sekilde sergileyebilirler. Hedef gruptan kolay bir sekilde doniit alinabildigi icin

32



taktiksel adim ve stratejik planlarin olusturulmasi noktasinda ciddi avantajlar saglamaktadir.
Bu yiizden, firmalar sosyal paylasim platformlar1 sayesinde finansal agidan ¢ok daha giiglii bir

konuma gelmistir (Terkan, 2014: 62).

2.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medya pazarlamasi hem bireysel kullanicilara hem de isletmelere bir takim

avantaj ve dezavantaj saglamaktadir.

2.2.2.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlart

Sosyal medya pazarlama olgusunun bireysel kullanicilar ve isletmelere sagladig
cesitli avantajlar bulunmaktadir. Ilgili alan yazin incelendiginde sosyal medya pazarlamasinin
avantajlar1 noktasinda su ifadeler belirtilmektedir (Tuten, 2008: 25-26; Weinberg, 2009: 6;
Ontario , 2016: 83):

o Fiyat stratejisi ve etkin kampanya gergeklestirme noktasinda kolaylik saglamaktadir,

e Isletmeleri kisisellestirmek suretiyle is ve sosyal unsurlar biitiinlestirmektedir,

e Uriin ve hizmet satislarinda artis saglamaktadir,

e Diger pazarlama kampanyalarini tamamlayan ve destekleyen c¢alismalar
yapilabilmektedir,

e Yeni olusturulacak pazarlama stratejileri adina fikir gelistirilebilir,

e Yeni pazarlara agilmay1 kolaylastirir,

e Pazar aragtirmalar1 yapmay1 kolaylastirir,

e Markalarin imaj ve itibarlarini artirarak igsellestirilmesini destekler,

e Hizmet ve iirlinleri destekleyen miisteri gruplarini olusturur,

e Hizmet ve iirlinler i¢in tesvik kampanyalar1 yapar,

o Gergeklestirilecek etkinlikler i¢in heyecan yaratir,

e Interaktif iletisim olanag: saglamaktadur,

e Miisterilere sunulan hizmetleri kisisellestirir,

e Marka mesajlarinin sergilenme siiresini uzatir,

e Isletmelerin web sitelerinin trafigini arttirarak platformlarda iist siralara tasur,

e Tiiketici davraniglarinin inceleme olanagi saglar,

e Markalarin bilinirliligini arttirir,
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e Marka farkindalig: yaratir,
e Pazarlama aglarini diger yontemlere oranla ¢ok daha diisiik maliyetlerle genisletir.

Pazarlama etkinlikleri, sosyal medya vasitasiyla gergeklestirildiginde hem isletmelerin
goriiniirliiklerini arttirmakta hem de geleneksel pazarlama araglarini kullandiklarinda
ulasamayacaklart kadar genis bir alana ulasabilme imkani sunmaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinda, marka giivenilirliginin agilanmasi, veri tabani gelisimi, sanal platformda ileti
gonderilmesi, kitlelerden yararlanma, miisteri dislincelerinin Ogrenilmesi ve marka
farkindaliginin olusturulabilmesi gibi ¢esitli kazanimlar elde edilmektedir (Yilmazdogan ve
Ozel, 2014: 40).

Sosyal medya pazarlamasimnin yukaridaki paragraflarda belirtilen avantajlarinin
kazanilabilmesi i¢in, sosyal medya pazarlamasinin temelinde yer alan tartisma, paylasma,
yaratma ve okuma olgularimi unutmamak gerekmektedir (Gunelius, 2011: 17). Ilk olarak, hem
sektor ozelinde hem de sosyal medyada gerceklesenler Gzelinde iyi bir arastirmanin
gerceklestirilmesi gereklidir. Sunulan hizmet ve iirlinler agisindan ya da markalari ilgilendiren
tim durumlar 6zelinde sosyal medya kullanicis1 bireylerin konugmalar tespit edilmelidir.
Sosyal medya pasif bir platform olmadigi i¢in bireylerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini
kavrayabilmek adina siirekli aktif olunmas1 gerekmektedir. Akabinde kullanicilarin ilgisini ve
dikkatini ¢ekecek ve interaktif bir ortam olusturacak icerik yaratma siireci yer almaktadir.
Paylagsma ise, markalarin yarattiklar1 icerikler ya da farkli kaynaklardan dikkat cekici
igeriklerin paylasilmasi siirecidir. Sosyal medyanin temelinde ¢ift yonlii iletisim yatmaktadir.
Bu yiizden gergeklestirilen paylasimlara yapilan yorumlar dikkatle incelenmeli ve
kullanicilarla siirekli iletisim kurularak tartisma ortaminin yaratilmasi gerekmektedir (Tuten,

2008: 29).

2.2.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlart

Giliniimiizde sosyal medya pazarlamasi isletmeler tarafindan yogun bir sekilde
kullanilmakta ve igletmelere maddi ve manevi anlamda ¢ok ciddi faydalar yaratmaktadir.
Bununla birlikte sosyal medya pazarlamasinin avantajlarinin yaninda dezavantajlar1 da
barindirdiginin unutulmamas: gerekmektedir. ilgili alan yazin incelendiginde sosyal medya
pazarlamasinin dezavantajlar1 noktasinda su ifadeler belirtilmektedir (Kara ve Coskun, 2012:

82; Yiikselen, 2006: 181):
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e Kiiresel rekabetin yarattig1 tehditler,

e Potansiyel misterilerin iiriin ve hizmetleri inceleyip, deneme imkanlarinin
saglanamamasi,

e Bilgi gizliligi konusunda hissedilen korku,

o Tiiketici ve miisterilerin firmalara glivenmeme durumu,

e Isletmeler adina sahte hesaplarm olusturulma ihtimali,

e Tiiketicilerin isletmeleri kurumsal kimlikleriyle degil, bir birey olarak
degerlendirmesi,

e Isletme imaj ve itibarim tehdit edebilecek kadar zor bir platform olmasi,

e Olumsuz paylasim ve yorumlarin ¢ok hizli yayilabilme ihtimali,

e Ozel hayata saldir,

e Elektronik ortamda belge akiskanliginin saglanamamast,

¢ Bilgiye ulagabilme noktasinda yasanan sikintilar,

e Bilginin ¢alinmasi ya da yayilmasi noktasinda yasanan denetim eksiklikleri,

2.2.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Geleneksel pazarlamaya gore, isletmelerin amaclarina ulasabilmek adma hedef
pazarda kullandiklar1 yontemler biitiinii, pazarlama karmas1 faaliyetlerini meydana
getirmektedir. Pazarlama karmasi ise tutundurma, dagitim, fiyat ve {irlin g¢abalarinin
birlesiminden olusmaktadir. Ancak sosyal medya pazarlama genel anlamda tutundurma
faaliyetlerinin etrafindan toplanma egilimi géstermektedir. Duyuru, satis promosyonu, halkla
iligkiler ve reklam cabalarinin tamamini igerisine alan tutundurma faaliyetleri, isletmeler
adina sosyal aglardaki pazarlama eylemlerinin tamamini meydana getirmektedir (Kara, 2017:
24). Tutundurma faaliyetleri gercevesinde pazarlama departmani ¢alisanlarinin en ¢ok
tizerinde durduklari konularin basinda miisterilerle zaman ve yer kisitlamasi olmaksizin
iletisim kurabilmek ve taninirligr arttirmak gelmektedir (Barutgu, 2011: 73).

Sosyal medya olgusu hem tutundurma faaliyetleri acisindan hem de toplumsal hayat
icin biiyiik 6nem tasimaktadir. Kullanicilar arasinda direkt baglant1 kurabilmek sosyal medya
araciligiyla daha etkili gerceklestirilebildigi i¢in tiiketiciler ve isletmeler birbirlerine daha da
yakinlagmiglardir. Temelinde aninda ulasilabilirlik yatan sosyal medyanin bu 06zelligi
sayesinde isletmeler tiliketicilerle ¢ok daha rahat iletisim kurabilmektedirler (Barutgu ve

Tomas, 2013: 5).
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Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayristiran en temel fark
pazarlamanin tarihsel acidan gelisiminde net bir sekilde gozlemlenmektedir. 1950’lerden
bugiine pazarlama ciddi bir degisim yasamistir. Bu degisimin ulastig1 son nokta ise finansal
giidiimlii pazarlama olup, sosyal medya pazarlamanin i¢erisinde bulundugu yatay pazarlamay1
isaret etmektedir. Bu siire¢ dogrultusunda tiiketiciler aralarinda etkilesime girmekte ve
isletmenin disinda marka degerini belirleyebilmekte, isletme ise bu siiregte yalnizca
tiikketicileri anlayarak gelistirme yolunu se¢gmektedir. Sosyal medya pazarlamasi tiiketicinin
merkezde oldugu bir pazarlama diisiincesidir ve tiiketicilerin isletmelere duyduklar1 giiven
eksikligine kars1 birbirlerine gliven duymalari ile kulaktan kulaga aktarimi saglanan bilgilerin
agirlik kazanmasina sebep olmustur (Kottler, 2014: 5). Gelinen bu noktada internet ve sosyal
medya platformlar tiiketicilere zaman kisitlamasi olmaksizin isletmelerle iletisim kurabilme
kolaylig1 saglamasinin yaninda, sahsi sosyal medya araglarindan hizmet ve {iriinlere yonelik
icerik hazirlama, hazir icerikleri yeniden iiretme hakki tanmmustir. iletisim teknolojileri
sayesinde gerceklesen bu durum, veri tabanli pazarlama sisteminin kullanilmasini, miisteri
iligkileri konusunda uzmanlasmay1, diger isletmelerden farklilagmay1 ve tiiketicilerin stirekli
ilgisini ¢ekebilmeyi mecbur kilmaktadir (Ryan, 2017: 279).

Isletmeler ve tiiketiciler arasinda geleneksel pazarlama yaklasimina gore tek tarafli bir
iletisim ve akis s6z konusudur. Ancak internet teknolojilerindeki gelismeler c¢ift yonli
iletisimi ortaya koymustur. Bu siire¢ devamli kendisini yenileyen bir iletisim siireci olarak da
goriilebilir. Bu ylizden isletmeler pazarlama faaliyetlerinde ve stratejilerinde bugiine degin
alisilmis olanin disina ¢ikarak, internet teknolojisinin getirdigi avantajlarla tiiketici-liretici
aginin kurgulanmasi ve isleyisinde dijitallesme noktasinda faaliyetler gerceklestirmislerdir.
Sosyal medya platformlar1 gibi dijital alanlarin kullanilmas: ile gergeklestirilen kampanyalar
ve bu kampanyalarin doniisiin hiz1 igletmeler adina biiyiik avantajdir. Bununla birlikte,
miisteri ve tiiketicilerle etkili ve anlik iletisimin kurulabilmesi ve maliyetlerde gergeklestirilen
diistisler isletmelere tstiinliikler kazandirmaktadir (Bulunmaz, 2016: 351).

Yukaridaki paragraflarda bahsi gecen sosyal medya pazarlama ve geleneksel

pazarlama arasindaki farkliliklara tablo halinde goz atacak olursak;
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Tablo 3. Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama

Sosyal Medya Pazarlamasi

Hedef kitleyle etkilesim olanagi bulunmamaktadir.

Aktif bir iletisim s6z konusudur.

Tam ve net olarak sonug 6l¢limii zordur.

Sayisal olarak sonuglar 6l¢iilebilmektedir.

Gergeklestirilen reklam faaliyetleri uzun solukludur.

Gergeklestirilen reklam faaliyetleri anlik ve kisadir.

Faaliyetler zaman alir ve pahalidir.

Faaliyetler kolay, hizli ve ucuzdur.

Yerel bazda hedef gruba ulagilirsa bagarili kabul

edilir.

Yalnizca belirli bir sayida kitleye ulasilirsa basarili
kabul edilir

Tutundurma faaliyetleri ve kampanyalar uzun

vadelidir.

Tutundurma faaliyetleri ve kampanyalar kisa siirelidir.

Miisterilere erisim siirlandirilmistir.

Biiyiik kitlelere kolaylikla ulasilabilir.

Hizmet ve {iriin bilgilerine erisim sinirlandirilmastir.

Hizmet ve iirlin bilgilerine erigim kolaydir.

Hizmet ve tirtinlerin kiyaslanmasi zordur.

Hizmet ve tiriinlerin kiyaslanmasi kolaydir.

7/24 pazarlama faaliyetleri siirdiiriilemez.

Pazarlama faaliyetleri agisindan zaman kisit1 yoktur.

Viral 6zellik gosteren reklamlar yoktur.

Viral reklam modeli genis yer bulmaktadir.

Tek yonlii iletisim mevcuttur.

Cift yonlii iletisim mevcuttur.

Karar verme ve satin alma siire¢lerinde karmagiklik

vardir.

Karar verme ve satin alma siireclerinde basitlik vardir.

Arsiv erisimi kisithdir.

Arsivlere kolayca erisilebilir.

Medya araglari karma bir sekilde kullanilamaz.

Medya araglar1 karma bir sekilde kullanilabilir.

Gergeklestirilen paylagimlar destek gérmez.

Gergeklestirilen paylagimlar desteklenmektedir.

Daimi kontrol s6z konusudur.

Genis bir 6zgiirliik alant bulunmaktadir.

Kaynak: Afrin vd., 2015:

71-72; Sahin vd., 2017: 67

Geleneksel pazarlamada hizmetlerin ve mallarin nasil iiretildiginin temel alindig1 bir

pazarlama anlayis1 vardi. Fakat, yiiksek rekabet ortami ve internet teknolojisinde meydana
gelen gelisme ve degisimler, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin anlagilmasini isletmeler adina
zorunlu hale getirmistir. Giliniimiizde isletmeler, biitliinlesik bir pazarlama anlayis1 giiderek

odak noktasina miisteriyi almali ve miisterilere yonelik calismak zorundadir (Dinger ve Fidan,
2011: 201).

2.2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Sosyal medya pazarlamasi bir siire¢ olarak ele alinmakta, bu siireci dogru ve etkin bir
sekilde takip edebilen isletmeler ise, potansiyel miisteri gruplart meydana getirebilmekte,
tirlinlerini tanitabilmekte ve miisteri sadakatini saglayabilmektedir. Sosyal medya pazarlama

siirecinde ilk asama igletme adina bir hesap olusturmaktir. Linkedln, YouTube, Twitter,
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Instagram, Facebook gibi platformlarda olusturulan profillerde tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek
icerikler gelistirilmelidir. Gelistirilen igeriklerin hedef kitleye hitap edebilmesi, gorselligi ve
kalitesi sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin iglerligi adina son derece 6nem arz etmektedir
(Gligdemir, 2017: 107).

2010 yilinda pazarlama ajanst SEP tarafindan, sosyal medya pazarlama yonetiminde
etkin bir planlama yapabilmek adina gerekli iletisim siireci alt1 temel baslik altinda ele
alinmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yonetiminde siireci meydana getiren belirli
asamalar bulunmaktadir ve bu pazarlama siireci “L-1-S-T-E-N” seklinde formiiliize edilmistir.
Bu formiiliin her bir harfi siiregte bir adima isaret etmektedir. Sosyal medya pazarlama siireci
su adimlardan meydana gelmektedir (islek, 2012: 73):

e Listen (Dinlemek)

¢ Identify (Tanimlamak)

e Solve (C6zmek)

e Test (Test Etmek)

e Engage (Baglanmak)

e Nurture (Biiyiitmek)

2.2.4.1. Dinleme

Satin alma davranis1 gerceklesmeden Once giinlimiizde ¢ogu birey, satin almay:
diisiindiigii hizmet veya lriine yonelik internet {izerinden bilgi toplamaktadir. Satin alma
davraniginin bu asamasinda yer alan sosyal medya pazarlamasi, bireylerin iirlin ya da
hizmetlere erisebilmesi ve onlarla ilgili bilgi edinebilmesi adina bir imkan sunmaktadir.
Isletmeler adina, potansiyel veya mevcut miisteriler ile dogru ve etkin iletisimi kurabilmek
icin baghiligi, ne sekilde, nerede ve ne zaman olusturulacaginin tespit edilmesi 6nem arz
etmektedir (Kogak Alan vd., 2018: 497).

Tiiketicilere iliskin saptamalar yapilirken, isletmeler hizmet ve firiinlerine yonelik
gelistirilebilir, giiclii ya da eksik yonlerine iligskin yeni fikirlere ulasabilmekte, stratejilerinde
farkliliklar olusturabilmektedirler. Bu asamada elde edilen sikayet, 6neri ya da fikirler; rakip
isletme analizlerine, 6deme siire¢lerinin diizenlenmesine ya da kampanya siireclerine degin
cesitli pazarlama unsurlarina adma veri niteligi tasimaktadir. Biitlin bu siire¢, sosyal medya
pazarlamasimin “dinleme” adiminda ger¢eklesmektedir. Dinleme siireci, tiiketici sikayetlerini

etkin ve hizli bir sekilde ¢ozebilmeyi kapsamaktadir. (Kogak Alan vd., 2018: 497).
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Dinleme asamasi etkin bir sekilde kullanilabilirse isletmelere, rakip analizi
yapabilmek, miisteri iligkileri yonetimini dogru yonetebilmek ve bilgi toplamak gibi ¢esitli
avantajlar saglamaktadir. Bu asama isletmelerin tiiketici dontitlerine dikkat ederek kendilerini
gelistirdikleri adim seklinde de ifade edilmektedir. Isletmeler izleme servisleri yardimiyla
hizmetleri, rlinleri veya markalariyla ilgili yorum ve bilgilere ulagabilmektedirler. Bu
yontem isletmelere, pazarlama stratejileri ve inovasyon fikirlerine yonelik diislinceler
gelistirme veya rakip analizi yapma imkani tanimaktadir. Bununla birlikte miisteri iligkileri
yonetimini kolaylastirmakta ve tiiketici ve miisterilerin yasadiklar1 problemlere anlik doniis

yapabilme yetenegi kazandirmaktadir (www.searchenginepeople.com, 2010).

Bu asama isletmelerin hem 0&grendigi hem de dinledigi asama olarak ifade
edilmektedir. Isletmeler, Google Alerts ve Radian6 gibi cesitli izleme platformlarini
kullanarak, hizmet, riin ya da i¢ paydaslarina yonelik konusmalara erisebilmektedirler.
Bloglar, iiriin degerlendirme siteleri, sosyal aglar ve haber siteleri gibi ¢evrimici alanlarda
isletmeyle ilgili yazilanlara ulagsmak, isletmelere ne sekilde degerlendirildikleri konusunda
bilgiler vermektedir. Etkin bir dinleme sisteminin kurulabilmesi adina, ilgili anahtar
kelimenin dogru bir sekilde se¢imi, sosyal medya ve diger online platformlarda aramalarin
gerceklestirilmesi, TweetDeck, Hootsuite, Google Alerts ve Social Mention gibi araglarin

dogru bir sekilde kullanilmas1 gereklidir (Islek, 2012: 74-75).

2.2.4.2. Tanimlama

Tanimlama asamasi, yoneticilere temel hedefleri gésterme konusunda hem mentor
islevi gormekte hem de mevcut pazarin sunacagi firsatlara erigebilme noktasinda imkan
saglamaktadir. Bu asamada, sosyal medya pazarlamasinin dinleme agamasinda elde edilen
verilerin, bilgilerin toplanarak tanimlanmasi gerceklestirilmektedir. Burada kim, ne i¢in, nasil,
ne zaman, nerede ve ne (SN 1K) sorularinin net yanitlarinin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu
sorularin yanitlariin elde edebilmek igin c¢esitli sosyal medya platformlarina basvurmak,
tiklanma rakamlari, web sitelerin ziyaret¢i oranlari, Facebook begenileri, yiiklenilen video ve
fotograflara yapilan yorumlar, atilan mesajlar ve tweetler gibi sayisiz verinin dogru bir sekilde
tanimlanmas1 gerekmektedir. Ilk olarak “nerede” sorusunun cevabini bulabilmek igin;
elestirilerin, begenilerin ve yorumlarin hangi platformlar aracilifiyla gergeklestirildiginin
tespit edilmesi gerekmektedir. Sonraki adim ise, elde edilen verilerin “kime” ait oldugudur.
Bunun tespit edilmesi i¢in olumsuz ya da olumlu doniit saglayan bireylerin hesaplarmin

degerlendirilmesi gereklidir. izlenilen bu yol sayesinde, miisterilerin hesaplarina ulasmak ve
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beklentilerin sayisal olarak belirlenme imkani elde edilecektir. “Ne zaman” sorusunun
cevabiyla da doniitlerin yogunluk gdsterdigi zaman dilimlerinin aylik, haftalik, giinliik ya da
saatlik olarak ifade edilmesi amaglanmaktadir (Islek, 2012: 75-76).

Elde edilen biitiin bu veriler, web site yonetimi ile teknik ve teknolojik gereksinimleri
icermekle beraber, performans analizi, 6deme sistemleri, ana kararlar, site yonetimi, sistem
servisi, igerik yOnetimi, iletisim protokolleri, donanim ve yazilim gibi konulart da
kapsamaktadir. Bu sayede pazarlama trendlerini, rekabet stratejilerini, piyasa kosullari ve
miisteri ve tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini siirekli incelemek suretiyle giincellemeler
yapilmasint miimkiin kilmaktadir. Site giivenligi, site kurulumu, internet servis saglayicisinin
secimi gibi konularda tanimlama agamasinin icerisinde yer almaktadir. Teknik desteklerin
saglanmas1 noktasinda dis kaynaklarin m1 yoksa i¢ kaynaklarin mi1 kullanilacagi ya da internet
servis saglayicilarinin se¢ilmesinde nasil bir yol takip edilecegi gibi konulara bu baglik altinda

karar verilmektedir (Bayram, 2013: 27).

2.2.4.3. Coziim Uretme

Isletmeleri hakkinda hangi kullanic1 ya da kullanici grubunun ne tiir fikirler sunup
paylasimlar yaptig1 verisine sahip olan isletmeler mevcut problemlerine yogunlagmalidirlar.
Isletmeler mevcut tiiketicilerin marka, hizmet ve iiriinlerine yonelik nasil aidiyetlerinin hangi
seviyelerde oldugunu bilmesine ragmen yine de tiiketicilerin fikirlerini siirekli bir sekilde
almalidir.

Miisteri ve tiiketicilerin yalnizca olumsuz nitelikte problemleri olmayabilir. Bir hizmet
ya da lrline ulagmak isteyen bireyler yogun ilgi dolayisiyla hizmet ya da iiriine ulagabilme
noktasinda problem yasiyor olabilirler. Boyle bir durumda isletmelerin ortaya koyacaklari
¢oziim yollar1 her iki durum i¢inde ayni sekilde olmamalidir. Tiiketicilerin dinlenilmesi
yoluyla karsilikli fayda saglanabilecek ¢ok yonlii ¢ozlimler ortaya konulmalidir (Kog, 2013:
56).

2.2.4.4. Test Etme ve Izleme

Isletmeler, sosyal medya platformlar1 araciligiyla kampanyalarina devam ederken,
tilkketici ve miisteri problemlerini ¢6zme noktasinda attiklar1 adimlarin ne sekilde karsilik
buldugunu test ederek doniitler almali ve ona goére bir sonraki adimini atmalidir.

Gergeklestirilen iletisim sonrasinda, tiiketici ve miisterilerin tatmin edilip edilmedigini ve bu
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tatminin hangi diizeyde oldugunun bilinmesi isletmeler adina son derece 6nemlidir. Bununla
birlikte tatmin edilen tiiketici ve miisterilerin, tatmin olma diizeylerini ne kadar paylastiginin
da izlenilmesi gerekmektedir (Islek, 2012: 76).

Tatmin edilen misteri ya da tiiketici isletmeler adina en giizel reklam aracidir. Tatmin
olmus miisteri agizdan agiza yaydiklar1 tavsiyelerle potansiyel miisterilere iiriin, hizmet ve
markalar1 tanitmis olacaktir. Bununla birlikte tatmin edilen miisteriler, giivendikleri ve
bildikleri isletme iirlin, hizmet ve markalarina ekstra 6deme yapmaktan kaginmamaktadirlar

(Kog, 2013: 56).

2.2.4.5. Baglanma

Bu asamada, tiiketici ve miisterilerin markalara yonelik baglilig1 analiz edilmekte ve
markaya yonelik baglilik hisseden bireyler adma c¢esitli etkinlikler diizenlenerek
verimliliginin yiikseltilmesi hedeflenmektedir. Markaya yonelik baglilik hisseden tiiketici ve
miisteriler hem marka savunuculugu yapmakta hem de 6nemli bir grubu temsil etmektedirler.
Tiiketici lizerinde markalar/isletmeler bir anlam yaratirlar. Bazi markalar tiiketici ve
misteriler iizerinde kisitlt bir etki yaratirken, baz1 markalar ciddi oranda 6nemsenmektedir.
Hissedilen baghlik arttikg¢a, tiiketici ve miisteriler markayr igsellestirmekte ve
savunmaktadirlar. Bu noktada isletmeler, markaya sadakatini gelistiren bireyleri de
tanimlamaktadir. Bu bilgilerin temelinde gelistirilen miisteri iligkileri yonetimi ve pazarlama
faaliyetleri, maliyeti yiiksek pazarlama faaliyetlerinden cok daha etkin olabilmektedir

(www.searchenginepeople.com, 2010).

Video, viral, blog ya da sosyal aglar fark etmeksizin online takipgiler arasindaki etki
kaynaklarii tanimlayabilen pazarlama yoneticileri, baglanma stireclerinde elde edilen bilgiler
yardimiyla online takipgileri siniflandirabilmektedir. Ayni zamanda, sayilari artig gosterecek
sekilde daha alt diizeylerdeki bireysel kullanicilara ulasilmasi ve bu kullanicilarin da
sergiledikleri egilimler neticesinde “pasifler”, “markanin lehinde konusanlar” ya da
“markanin aleyhinde konusanlar” olarak kategorize edilmesini saglamaktadir (Akar, 2011:
40-43).

2.2.4.6. Biiyiitme

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin dikkate alan, marka, iirlin ve hizmetlerinin

takipcilerini belirleyip onlarin ihtiyag ve isteklerine yonelik miisteri iliskileri yonetimine
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yogunlagan igletmeler siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaji saglama noktasinda biiyiik kazanimlar
elde etmektedirler. Isletmeler tiiketici ve miisterilerine verilmesi gereken bilgiyi, dogru sosyal
medya platformlarinda, dogru araclarla ve dogru zamanda vermeye gayret ederken, teknolojik
alanlarda yagsanan degisimler neticesinde elde ettikleri miisteri datalar1 dogrultusunda
olusturulan geribildirim sistemleriyle marka tanmirligini arttirmak istemektedirler. Soz
konusu bu gelismelerin kullanilmasi isletmelerin biiylime ve gelisme siire¢lerini devreye
sokmaktadir.

Biiylitme asamasi, markaya yonelik bagliligin miisteri sadakatine evirilebilmesi adina
gerekli adimlarin atilmast olarak ifade edilmektedir. Marka tarafindan dikkate alindigini
hisseden ve miisteri sadakati saglanan tiiketiciler, bu etkileri paylasarak potansiyel miisteri
portfoylinli yaratabilmektedirler. Mevcut miisterilerin ve potansiyel miisterilerin doniitlerini
takip eden ve bu sekilde hedef kitlesini daha iyi tanimlayan, ¢6ziim iireten ve bu sekilde
kitlesi ile anlamli baglar kurabilen isletmeler, bir sonraki adimda bu baglar1 biiyiitmeye ve
giiclendirmeye yogunlasabilmektedirler (www.searchenginepeople.com, 2010).

Sosyal medya pazarlamas1 gerceklestirilirken bu asamada “diglanma”, “aidiyet” veya
“baglant1” duygularina 6nem verilmelidir. Zincirin disarisinda ya da igerisinde yer almak,
secilen birey olmak, bireyler lizerinde benim adayim, takimim ve markam gibi psikolojik bir

sahiplenme diisiincesi yaratmaktadir (Zaltman ve Zaltman, 2008: 38).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADA TUKETICI DAVRANISLARI

Sosyal medya araglari, 21. Yiizyilda goriis bildirme, bilgi edinme, satin alma davranisi
ve sonrasindaki degerlendirme ve iletisimi de kapsayan, tiiketici ve miisterilerin davraniglarini
farkli agilardan etkileyen birer unsur konumundadir (Mangold-Faulds, 2009: 358). Hi¢ siiphe
yok ki, biitiinlesik pazarlama iletisimi siireclerinde isletmeler tarafindan sosyal medya giiclii
bir argiman olarak kullanilmaktadir. Karsilikli bilgi paylasimini ve etkilesimi saglamasi
sosyal medyanin bu kadar popiiler olmasini saglamistir. Miisterilerle iliskiler kurmak
pazarlamanin temel amaclarindan birisi olup, internet araciligiyla tiiketici ve miisterilerle cok
daha etkin iletisim kurabilmenin 6nii agilmistir (Papasolomou- Melanthiou, 2012: 320). Cogu
kurumsal nitelikteki sosyal ag platformlari, miisteri ve tiiketicilerin yalnizca hizmet ve {irtinler
hakkinda bilgi almasinin yaninda potansiyel ve mevcut miisteri ve tiiketicilerin ¢evrimici
tecriibeleri sayesinde c¢evrimdist olarak ortak bir deger meydana getirilmesine izin
vermektedir (Vinerean-Cetina vd., 2013: 67).

Sosyal medya siteleri kullanicilar tarafindan g¢esitli amagclarla ziyaret edilmekte, icerik
tiretilmekte ve farkli yollar yardimiyla etkilesim kurulmaktadir (Smith-Fischer vd., 2012:
104). Tiiketici ve miisterilerin hizmet, iirlin ve markalara yonelik bireysel degerlendirmelerini
ifade etmeleri ve bu sayede iletisimi kolaylastirmalar: i¢in sosyal medya imkan sunmaktadir
(Chen-Fay vd., 2011: 85). Bireylerin iiriinler ve tireticiler hakkinda sayisiz insanla etkilesime
gecmesini ve tiiketiciden tiiketiciye iletisimin piyasaya yerlesmesi sosyal medyanin ortaya

cikist ile saglanmistir (Mangold-Faulds, 2009: 357).

3.1. Tiiketici Davramislarinin Tamimi, Ozellikleri ve Onemi

Insan olgusu, zihinsel, duygusal ve fiziksel agidan degerlendirilebilecek ¢ok yénlii bir
varliktir. Pazarlama acisindan degerlendirildiginde s6z konusu bu ii¢ unsurun insanlarda
yarattig1 eksiklik duygusu, ihtiya¢ olarak ifade edilmektedir.

Mal ve hizmetlerden faydalanacak ve satin alarak kullanacak olan, iiretici karsiti,
tilkketen bireyler tiiketici olarak ifade edilmektedir (TDK, 2019). Diger bir ifade ile tiiketiciler,
tirtin ve hizmetleri kullanarak tiiketen bireylerdir. Bireyler ya da hane adina bireysel tiiketim

amactyla satin alim yapan bireyler tiiketici olarak belirtilmektedir (Karabulut, 1981: 11).

43



Ilgili alan yazin incelendiginde tiiketici davramisi kavramini ifade etmek igin gesitli

tanimlamalarin yapildig1 gézlenmektedir. Bu tanimlamalardan bazilar1 Tablo 4’de gosterildigi

gibidir.
Tablo 4. Tiiketici Davranigi Kavrami Tanimlari
Yazar Tanim
Odabas1 ve Baris, Tiiketicilerin davranislarinin incelenmesi suretiyle, bu davranislarin nedenlerinin
2018 arastirildigi bilimdir.
Yener ve Tanriverdi, | Hizmet ya da iirlinlerin pazarlandig1 alanlarda tiiketicilerin davraniglarini ele alan
2014 ve bu davranislarin sebeplerini inceleyen bilimdir.
Oztrak, Ihtiyag ve beklentileri giderebilmek adina hizmet ya da iiriinlerin secilmesi, satin
2012 alinmasi ve tiiketilmesine yonelik bireysel etkinliklerdir.
Peter ve Olson, Bireylerin tiiketim siireclerindeki duygusal ve biligsel davranig ve tecriibelerinin
2010 etkilesimidir.
Al-Jeraisy, Bireylerin ihtiyag ve beklentilerini giderecek hizmet ve iiriinleri aramak, se¢mek,
2008 satin almak ve kullanim sonrasi elden ¢ikarma gibi siiregleri barndiran davranig
kaliplaridir.
Solomon, Gruplarin, organizasyonlarin ya da bireylerin ihtiyag ve beklentilerini giderebilmek
2004 adina fikir, deneyim, hizmet ya da mallar1 nasil sectikleri, ne sekilde satin aldiklari
ve kullandiklarina yonelik inceleme durumudur.
Muter, Bireylerin hizmet ya da {irlinleri satin alma karar1 verirken kullandiklar1 teknikleri,
2002 hizmet ve friinlere yonelik biligsel tutumlari, hizmet ya da diriinii segerek
kullanabilme niteliklerini kapsamaktadir.
Orhan, Almacak hizmet ya da iirinlerin neler oldugu, nereden, ne zaman, nasil ve kimden
2002 temin edilecegine yonelik tiiketici karar siiregleridir.
Bakirc, Bireylerin istek ve beklentilerini karsilamaya yonelik hizmet ve {iriinler noktasinda
1999 tilketicilerin hangi kararlar1 neden aldiklar1 ve ne tiir davranislan sergiledikleridir.

Kaynak: Demir, 2019: 41-42; Cengiz, 2019: 3-4.

Tiiketici davraniglarinin net olarak algilayabilmek ve yorumlayabilmek adina, tiiketici
davraniglarina ait 6zellikleri de dikkate almamiz gerekmektedir. Bu ozellikler temelde yedi
baslik altinda toplanmis olup, su sekilde ifade edilmektedir (Odabasi ve Baris, 2018: 30-36;
Bamyacioglu, 2018: 40; Dogan, 2009: 52-54).

1. Tiiketici davraniglar1 kisiden kisiye farklilik arz edebilir.
2. Tiketici davraniglari ¢evresel faktorlerden etkilenebilmektedir.
3. Tiiketici davraniglari, kullanici, satin alici, karar verici, etkileyici ve baslatic1 gibi

farkli roller ile ilgilenmektedir.
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4. Tiketici davranislari zamanlama acisindan farklilhik gosterir ve kompleks bir
yapidadir.

5. Tiiketici davraniglari, karar verme, arastirma yapma, danigsma gibi ¢esitli faaliyetlerden
olusmaktadir.

6. Tiiketici davranislar1 dinamik bir siire¢ 6zelligi gostermektedir.

7. Tiketici davraniglar glidiilenmis bir davranis 6zelligi gostermektedir.

Isletmeler, tiiketici ve miisterilerin satin alma kararlarina yonelik detayli incelemeler
yapmakta; hangi {irliniin ne i¢in, ne zaman, ne Olg¢iilerde, nasil ve nereden alindigi
sorgulamaktadirlar. Satin alinan hizmet ve iiriinlerin ne sekilde temin ettikleri arastirmalar
sonucunda belirlenebilmekteyken, neden sorusuna cevap bulmak olduk¢a zordur. Satin alma
davranigina konu olan “neden” sorusunun cevabi genel olarak tiiketicilerin zihninde
yatmaktadir (Degerli, 2011: 73).

Tiiketici davraniglarina yonelik gerceklestirilen arastirmalar, bireylerin yaptiklar: her
dort aligverisin bir tanesinden tatmin olmadiklarini fakat bu bireylerin sadece %5’inin bu
durumdan sikayetci oldugu tespit edilmistir. Bu noktada, bireylerin bagliliklar1 veya tatminleri
noktasinda aragtirmalar yapan igletmeler tatminin 6lgiisii olarak sadece sikayet unsurunu ele
almamalidir. Satin alma sonras1 mail veya telefon yoluyla gonderilen anketlerle tiiketicilerin
memnuniyet diizeylerini 6lgmeye calisan isletmeler, rakiplerinin faaliyetlerini de oldukca
yakin bir sekilde analiz etmelidir. Memnuniyet seviyesi belirlenmeye ¢alisilirken bir diger
onemli hususta, tiiketicilerin s6z konusu hizmet, {iriin ya da markayr yeniden tercih etme
durumudur. Satin aldiklar1 hizmet, iiriin ya da markadan memnun olan ve tekrardan satin alma
istegi duyan tiiketicilerin diger tiiketicilere Onerilerde bulunmasi isletme adina 6nem arz
etmektedir. Tiketicilerin birbirini etkileyebilme kapasitesi, isletmelerin hem potansiyel

miisteri sayisini arttirmakta hem de aidiyetlerini kuvvetlendirmektedir (Arabaci, 2010: 58-59).

3.2. Tiiketici Davramislarimn Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar siireglerine ¢esitli faktorler etki etmektedir. S6z konusu
bu faktorlerin dnceden bilinmesi veya incelenmesi, miisteri odakli pazarlama caligsmalari
adina tiiketicilere uygun seceneklerin sunulabilmesini saglamaktadir. Tiiketicilerin
davraniglarin1 etkileyen faktorlerin temel Ozellikleri sunlardir (Zeybek, 2003: 11-12;
Islamoglu, 2003: 52):

o Tiiketiciler beklenti ve isteklerini gideremedikleri zaman, bir gerilim, korku ve stres

yagsamaktadir. Bu duygular ise tiiketici davraniglarina yon vermektedir.

45



Satin alma davranisi, bir hedefin gerceklestirilmesi anlamini da tagimaktadir.
Bireylerin amagclarim1 kisitlayan faktorler, bireylerin satin alma davramiglarimi da

etkilemektedir.

Bireyler dogal hayata ve toplumsal ¢evreye ayak uydurabilmek adina gereksinimlerini
karsilayan {rlinler satin almaktadirlar. Toplumsal ¢evre ve dogal hayata yonelik
meydana gelen degisim ve gelismeler de tiiketicilerin satin alma davranisini

etkilemektedir.

Tiiketici davranislar bir siire¢ olarak ele alinmaktadir.

Tiiketici davranislar1 beseri bir davranis olup, bireyleri etkileyen her bir unsur, satin
alma davranislarin1 da etkilemektedir.
Ilgili alan yazin incelendiginde, tiiketici davranisini etkileyen faktdrlerin ii¢ temel
grupta ele alindig1 goriilmektedir. S6z konusu bu faktorler sunlardir:

e Kisisel Faktorler,

e Sosyo-Kiiltiirel Faktorler,

e Psikolojik Faktorler.

3.2.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici davramiglarii  etkileyen kisisel faktorler {izerine ilgili alan yazin

incelendiginde, net bir uzlasma olmamakla birlikte genel olarak su faktorler lizerinde siklikla

durulmaktadir:
e Yas
e Cinsiyet

e Yasam Tarzi
e Ogrenim Diizeyi

e Meslek ve Gelir Grubu
3.2.1.1. Yas
Bireylerin yasantisinda her donemin arzu ve ihtiyaglart birbirinden farklilik
gostermektedir. Pazarlama stratejileri agisindan yas dagilimlari, farkli yaslarda farkli mallara

gereksinim duyulacagi igin, tiikketici ve miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesinin

tespitinde onem arz etmektedir (Mucuk, 2001: 67). Benzer yas grubuna dahil olan bireyler
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genellikle, kendilerini benzer tiiketim alanlarina yonlendiren benzer hatira, deneyim, sembol
ve ihtiyaglara sahiptir (Hoyer ve Mclnnis, 2004: 385).

Tiiketici ve miisterilerin yas1, cogu iiriin grubu agisindan énemli bir dzelliktir. Ornek
verilecek olursa, cilt kremleri ve sa¢ boyalar1 genelde orta yas tiiketici gruplari, oyuncaklar ise
cocuk yastaki tiiketici gruplart i¢in hazirlanmaktadir. Yas olgusu, pazarlama penceresinden de
tirlin, hizmet ve markalar adina medya kanali ve 6zendirme stratejilerinin belirlenmesinde
onemli bir faktordiir. Oyuncak saticilar1 agisindan televizyon reklamlar1 en 6nemli reklam
araci olarak belirlenebilir. Billboardlar, iiniversite reklam panolar1 ya da genglik dergileri ise

daha geng bireyler agisindan 6nemli pazarlama araglaridir (Harrell, 1986: 299-302).

3.2.1.2. Cinsiyet

Piyasadaki {irlinlerin, hizmetlerin ve markalarin ¢ogunlugunun pazarlama tarzi,
cinsiyet dagilimlarina gore gerceklesmektedir. Giyim ve kozmetik gibi belirli {iriinlerin
yalnizca erkekler ya da kadinlara 6zgli tasarlandigi bilinmektedir. Fakat ev esyalarinin
kadinlara, araba parca ve aksesuarlarinin da erkeklere hitap etmesi gibi kimi iriinlerde ise,
sadece tek bir cinsiyete yogunlasilarak pazarda konum alindig1 goriilmektedir (Harrell, 1986:
303). Cinsiyetlere atfedilen roller de giiniimiiz diinyasinda degisim yasamistir. Erkekler daha
hassas ve bakimli olmakta, kadinlar ise profesyonel olarak is yasaminda ¢ok daha fazla yer
alarak ekonomik 6zgiirlilk kazanmaktadirlar. Erkeklerin ve kadinlarin tiiketim kaliplari, karar
alma tarzlari, tiikketici 6zellikler ve bilgiyi degerlendirme siirecleri arasinda da farkliliklar
mevcuttur (Hoyer ve Mclinnis, 2004: 385).

Pazarlama ve reklam sektorii erkek ve kadin arasindaki biitiin bu farkliliklar1 en ince
ayrintisina kadar incelemekte iletisim dili gelistirme ve magaza diizenlemesi gibi atilacak
adimlarda bu farkliliklara gére hareket etmektedirler. Ornek verilecek olursa; kadinlar sadece
biyolojik farkliliklardan dolay1 bile erkeklere nazaran c¢ok daha fazla sindirim problemi
yasamakta ve dolayisiyla daha fazla probiyotik kullanmaktadir. Bu sebeple sindirim
sistemlerine yardimci olan probiyotik gida reklamlari daha ¢ok kadimlar dikkate alinarak
uygulanmaktadir (Kog, 2013: 463).

3.2.1.3. Yasam Tarzt

Yasam tarzi, en temel sekilde bireylerin hayatlarin1 ne sekilde idame ettirdikleri olup,

bireylerin benliginin ve i¢ diinyasinin disariya yansimasi olarak ifade edilmektedir. Bireylerin
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yasam bic¢imlerinin temelini sahip olduklari benlik olusturmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli degiskenlerden bir tanesi olarak benlik duygusu ele
alinmaktadir. Bireylerin yasam tarzlarina, psikolojik yapilari, maddi durumlari, igerisinde
bulunduklar1 toplumun sosyo-demografik nitelikleri, kiiltiirel degerleri ve tecriibeleri gibi
cesitli faktorler etki etmektedir (Dogan, 2009: 75). Bireylerin yasam tarzlari, satin alma
niyetleri kadar, satin alinan hizmet ve {irlinlerin tiiketimini de etkilemektedir. Bu sebeple
pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin yasam tarzlarinin dikkate alinmasi oldukg¢a 6nemlidir.
Tiketicilerin benzerlik gosteren yasam tarzlarini dikkate alarak, genel pazar segmentasyonu
icerisinde gruplandirip marka ve iriinler iizerinde yasam tarzinin etkisini dikkate alarak
strateji belirlemeleri gerekmektedir (Ozkan, 2007: 27).

Bireyler ayn1 sosyal siniftan, kiiltiirden ya da meslekten olsalar dahi yasam tarzlar
birbirinden farklilik gosterebilmektedir. Bu noktada bireylerin fikirleri, ilgi alanlar1 ve
hobileri 6n plana ¢ikmaktadir. Bireylerin kisiliginden ve sosyal sinifindan ¢cok daha genis bir
alan1 kapsayan yasam tarzi, bireylerin etkilesim bigimlerini ve tepkilerini ifade etmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2012: 146). Bireylerin yasam tarzlarini, kisilik, duygu ve motivasyon
gibi i¢ degiskenlerin yani sira aile, referans gruplari, sosyal sinif, demografik yap1 ve kiiltiirel

degerler gibi dis degiskenler de etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2019: 219).

3.2.1.4. Ogrenim Diizeyi

Satin alma karar siirecinde bireylerin 6grenim diizeyleri onemli yer tutmaktadir.
Ciinki tiiketim bilinci 6grenim diizeyinin artmastyla dogru orantili olarak artis gostermektedir
(Stirticti, 1998: 19).

Ogrenim diizeyi yiiksek olan bireyler, daha nitelikli marka, hizmet ve {iriin tercihinde
bulunmakta ve reklam mesajlarina, ambalajlara ve iiriin kalitesine ¢ok daha fazla 6nem
vermektedirler. Bununla birlikte, 6grenim diizeyi yiiksek olan bireyler diger bireylerden farkl
olarak gelirleri dogrultusunda, seyahat ve eglence hizmetlerine, kisisel bakim ve saglik
tirtinlerine, giyim ve ev esyalarina ekstra harcama yapmaktadirlar. Ayn1 zamanda, bireylerin
O0grenim diizeyi artis gosterdik¢e yalnizca hizmet ve iirlinde degil markalarda da farkli

tercihlerde bulunduklar1 gézlemlenmistir (Loudon ve Bitta, 1994: 103).
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3.2.1.5. Meslek ve Gelir Grubu

Gelir olgusu, tiiketicilerin satin alma davramiglarini belirleyen en 6nemli unsurdur.
Bireylerin ekonomik durumu marka ve iiriin se¢iminde etkili olmaktadir. Ekonomik durum,
tasarruf ve harcama arasindaki fark, kredi durumuna, tasarruf durumuna, gelir istikrarina ve
harcanabilir gelir diizeyi gibi cesitli faktorlere baglhidir (Bamyacioglu, 2018: 45). Gelir diizeyi
disiik tiiketiciler, giyim, gida malzemeleri ve yasamlarmin siirdiiriilebilmesi ig¢in ihtiyag
duyulan diger gereksinimlerini karsilamak mecburiyetindedir. Konuya iliskin gergeklestirilen
calismalar, bireylerin gelir seviyesi arttik¢a toplam harcamalarindaki gida harcamalarinin
oraninin diistigiinii gostermektedir. Ve yine ulastirma, egitim, kiiltlir ve eglence gibi harcama
kalemlerinin yiiksek gelir diizeyine sahip bireylerde artis gostermektedir. Bireylerin gelir
diizeyi belirli bir noktanin {izerinde seyrettiginde, temel ihtiyaglar giderilmis olacagi i¢in
marjinal tasarruf egilimi ug tiiketim egiliminden daha fazla olmaktadir (Pekgiileg, 2003: 16).

Ernst Engel tarafindan ortaya atilan Engel Kanunlarina gore, bireylerin gelir diizeyleri
artig gosterdik¢e (Mucuk, 2001: 68);

o Liks tiikketim mallarina yonelik gerceklestirilen harcamalar ylizdesel bazda artis
gostermektedir,

e Zorunlu giderler ve giyim harcamalar1 ylizdesel bazda pek etkilenmemektedir.

e (ida harcamalarina yapilan harcamalar yiizdesel bazda azalmaktadir.

Ayn1 zamanda bireylerin mesleklerinin, satin alma davranislar1 ve alinan hizmet, mal
ve markalar iizerinde etkisinin oldugu belirtilmektedir. Ornegin, bir fabrika genel miidiirii ile
o fabrikada calisan is¢inin satin aldigr mal, hizmet ve markalar farklilik gostermektedir.
Pazarlamacilar genel olarak mal, hizmet ve markalara ortalama {izerinde ilgi duyan meslek

gruplari tespit etmeye ¢alismaktadirlar (Ozkan, 2007: 25).

3.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Ilgili alan yazin incelendiginde, tiiketici davranislarini etkileyen cesitli sosyo-kiiltiirel
faktorler ilizerinde net bir uzlasma olmamakla birlikte genel olarak su faktorler iizerinde
durulmaktadir:

o Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

e Sosyal Sinif

e Referans Gruplar

49



e Roller ve Aile

3.2.2.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Bireylerin sergilemis oldugu eylemlerin temelinde, igerisinde bulunduklar1 kiiltiiriin
etkisi bulunmaktadir. Sosyal ¢evre faktdrleri ve insan psikolojisi tiiketici davranislariin
ortaya c¢ikmasinda Onemli bir rol oynamakta ve icerisinde bulundugu kiiltiirden
etkilenmektedirler. Bir iilkenin kiiltiirii iiretimi etkiledigi kadar tiiketimi de etkilemektedir. Bu
ylizden toplumlarin kiiltiirel degerlerinin degerlendirilmesi ve bilinmesi tiiketici
davraniglarinin anlasilmasi noktasinda 6nemlidir (Bamyacioglu, 2018: 51-52).

Kiiltiirtin, piyasaya yeni ¢ikan bir hizmet, {iriin ya da markanin tiiketiciler tarafindan
kabul goriip gormemesinde belirleyici bir rolii vardir. Ornegin, bir iiriin piyasaya yeni
sunuldugunda, o kiiltiiriin gelenek, gorenek, inan¢ ve deger yargilarina zit diisebilmekte,
kiiltiirel uyumsuzluk yasanabilmekte ve iiriin degersizlesmektedir. Tiim bu degiskenler goz
Oniine alindiginda, yeni bir iirlin piyasaya sunuldugunda, hedef grubun kiiltiirel degerlerine
uyum saglayip saglamayacagi dikkate alinmalidir (Yanar, 2017: 78).

Bireyler icerisinde bulunduklarn kiiltiirel degerlerden etkilenmek suretiyle satin alma
davraniglarin1 sekillendirse de, asil dikkat edilmesi gerekli nokta, kiiltiiriin gelir seviyesi
arttikca tiiketici satin alma davraniglar tizerinde daha fazla etkisinin olmasidir. Sanayilesmis
bolge ve iilkelerde, maddi kayginin olmamasi ve gelir diizeyinin yiiksek olmasindan dolay1
kiiltiirel yapida ciddi degisimler meydana gelmistir. Bu toplumlarda bireylerin ¢aligma
stirelerinin kisa olmasi, bireylerin tatil siirelerinin daha fazla olmasi, iicretsiz ve iicretli izin
gibi olanaklariin bulunmasi, bos vakitlerini eglenerek gegirmelerine ve verimli etkinliklerde
bulunmalarina imkan vermektedir (Asanbekova, 2007: 39).

Alt kiiltiir, belirli davranis ve yasam sekillerini 6ngdren kiiltiiriin bir alt pargasidir ve
genel olarak bolgeden bolgeye farkliliklar gdstermektedir. Mahalle baskilart ve siki iligkiler
neticesinde belirli bir bolgede yasayan bireyler benzer sekilde hareket etme ve diisiinme
egilimi sergilemektedir. Alt kiiltiir, bolgesel, 1irksal ve dinsel gruplart igerisinde
barindirmaktadir. Bireysel davranislarin gelisiminde ciddi bir role sahip olan alt kiiltiir ayn1
zamanda satin alma davranislarini da etkilemektedir (Ozkan, 2007: 18).

Ozellikle uluslararast pazarlamacilar agisindan kiiltiirel farkliliklar son derece
onemlidir. Isletmeler bu yiizden, girecekleri iilke pazarlarinin kiiltiirel degisimlerini izlemeli

ve buna uygun hizmet ve iriinler sunmalidir. Kiiresellesmenin siddetinin artmasi ve biiyiik
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Oleekli firmalarin farkli {tlkelerde faaliyet gostermeleri neticesinde, iilkeler birbirinin

kiiltiirlerinden etkilenmektedirler (Assael, 2004: 313).

3.2.2.2. Sosyal Sinif

Belirli bir toplumun, kendi i¢inde sorumluluk, 6diil, sinirlilik, istiinlik ve ayricalik
gibi cesitli acgilardan farkliliklar bulunan, birbirleriyle uyumlu, iki veya daha fazla bireyden
olusan gruplara boliinmesi sosyal smif olarak ifade edilmektedir. Sosyal simiflara bagh
bireylerin kendilerine has kiiltiirel ve sosyal degerleri, gelir durumlari, yasam bigimleri ve
davraniglar1 gibi niteliklerinin mevcudiyeti, sosyal smifin alt kiiltiir olarak da ele
alinabileceginin bir isaretidir (Dogan, 2009: 78).

Sosyal smif nitelendirilirken birden fazla Ozellik tarafindan desteklenmektedir.
Ornegin mesleki basari, yasanilan yer, deger yargilari, meslek ve gelir kaynag: gibi nitelikler
sosyal smif belirleyicisi olarak ifade edilmektedir ve bu niteliklerde meydana gelen
degisimler sosyal siniflar1 da degistirmektedir. Bu noktada, sosyal siniflarin net sinirlarinin
olmadig1 ve bireylerin sosyal smiflar arasinda yer degistirebilecegi sdylenebilmektedir
(Mucuk, 2001: 83).

Bireylerin sosyal smiflar1 genellikle yetistikleri aileler aracilifiyla yerlesmektedir.
Tiiketicilere yonelik degerlendirmeler yapan analiz uzmanlari, sosyal sinifi olusturan alti
unsurun oldugunu belirtmektedir. Bu unsurlar; sinif bilinci, ortak degerler, sahiplik, etkilesim
ve kisisel performans seklindedir (Dogan, 2009: 78).

Sosyal smiflarin tiiketicilerin satin alma davranisina yonelik dogrudan bir etkisi
yoktur. Dahasi bireylerin davranislarint sergiledigi sosyal sinifin yaninda bulunmak istedigi
sosyal simiflarin da oldukca etkisi vardir. Bireyler her zaman bir iist sinifa gegme cabasi
gostermekte olup, bu ¢abalarini da davraniglarina yansitmaktadirlar (Tuncer vd., 1994: 34).

Dogru hizmet ve iirlinii, dogru miisteriye, dogru sekillerde ve dogru zamanda
ulastirmay1r amaclayan pazarlama sektorii calisanlari, bu amacglarini basariyla yerine
getirebilmek icin bireylerin sosyal smiflarini ve bu sosyal smifin davranig bi¢imlerini
gelirlerinden ¢ok daha fazla dikkate almak zorundadirlar. Ornek verecek olursak; alt sinif
bireyler diisiik maliyetlerle bir iiriine sahip olma egilimi sergiledikleri i¢in hizmet ya da iiriin
hakkinda fazla bilgiye ihtiya¢ duymamakta, orta sinif bireyleri alt sinif bireylerine oranla daha
fazla bilgiye ihtiya¢ duymakta ve iist siif bireyleri ise tatmin amagli aligveris yaptiklari i¢in

daha pahal1 ve liikks magazalar tercih etme egilimindedirler. Dogru ve etkin bir tutundurma
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calismasi i¢in pazarlamacilarin bu durumu g6z 6niinde bulundurmasi gerekmektedir (Khan,

2006 54),

3.2.2.3. Referans Gruplart

Insanlarin davranislarini ve tutumlarimi sekillendiren bakis acilarinin ve degerlerin
temel alindig1 gruplar, referans gruplar1 olarak ifade edilmektedir. Bir diger ifade ile referans
gruplari bireylerin bir konuya yonelik sergileyecekleri eylemleri belirlerken rehber olarak ele
aldig, deger verdigi ve takip ettigi gruplardir (Oztrak, 2012: 56). Referans gruplari, bireylerin
davraniglarini, deger yargilarini, fikirlerini ve tutumlarini etkiledigi gibi satin alma
davraniglarint da etkilemektedir. Referans gruplarinin satin alma davranislart iizerinde
bilgilendirici ve normatif etkisi bulunmaktadir (Yanar, 2017: 82).

flgili alan yazin incelendiginde referans gruplarmin birincil gruplar ve ikincil gruplar
olmak iizere iki baglik altinda incelendigi goriilmektedir:

e Birincil Gruplar: Ailenin de igerisinde oldugu, bireylerin yakin cevresi olarak
tanimlanmaktadir. Bireyleri birebir iliskilerde etkileyebilen, is arkadaslari, komsulari,
yakin akrabalari, arkadaslar1 ve ilgili kuruluslar bu grubu meydana getirmektedir.

e Ikincil Gruplar: Bireylerin yiiz yiize temas kurmadig1 ve iiyesi olmadig1 gruplar olarak
tanimlanmaktadir. Bunlar, aktorler, sporcular gibi bireyler olup, davranislari,
tutumlari, deger yargilari, hareketleri ve giyimleri acisindan oOzellikle gencler ve
cocuklar tarafindan 6rnek alinmaktadir (Mucuk, 2001: 83).

Referans gruplarmin bireylerin davranis ve eylemlerini dayatma diizeyi, bireylerin
yapilarina ve ¢esitli sosyal faktorlere baglidir. Birey, referans gruplarin1 kendi adina bir kiyas
noktasi olarak diisiindiigiinden {iriin, hizmet ve marka tercihlerini, tiiketim aliskanliklarini ve
onlarin begenilerini yansitmaya calismaktadir. Bu yiizden pazarlama acisindan referans
gruplarinin 6zel bir yeri bulunmaktadir (Kavas vd., 1995: 172).

Gruplar arasindaki etkilesim, tiiketici davraniglar1 agisindan incelendiginde, bilhassa
da meslek gruplari, okul arkadaslar1 ve arkadas gruplart gibi minimal olusumlarin tiiketime
yonelik c¢esitli etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Bu etkiler su sekilde ifade edilmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2002: 229-230):

e Tiketicilerin hangi ihtiyacinin tiiketilmekte olan iriin, mal ve marka ile
karsilanacagini etkilemektedir.

e Tiiketicilerin {liriin ve hizmeti ne sekilde kullanacagini etkilemektedir.
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e Tiiketicilerin Uiriinii test etmelerini etkilemektedir.

e Tiiketicilerin {iriin, marka ve hizmetlere yonelik inang ve bilgilerini etkilemektedir.

e Tiiketicilerin irlin, marka ve hizmetlerden kolay bir sekilde haberdar olmalarini
etkilemektedir.

e So6z konusu etkileri gerceklestirirken de bulunulan grubun igerisindeki formal ve

informal iletisim aglarim etkilemektedir.

3.2.2.4. Roller ve Aile

Ailenin rolii bireylerin satin alma karar asamalarinda oldukca biiyiikk bir 6nem
tagimaktadir. Aile hem bireysel ihtiyaclar adina gergeklestirilen satin alma davranislarint hem
de aile adma gerceklestirilen satin alma davranislarimi etkilemektedir. Aile adina
gerceklestirilen satin almalarin bireysel satin alma kararlarindan ¢ok daha karmasik oldugu
aciktir. Ciinkii aile adina satin alinacak bir hizmet ya da {iriiniin karar agsamasinda birden fazla
kisinin ihtiyacinin giderilmesi karmasikligi vardir. Her zaman tiiketilmekte olan hizmet ve
triinler diginda yer alan degeri yiiksek hizmet ya da iiriinlerin satin alinmasi noktasinda
ailelerde anlasmazliklar meydana gelebilmektedir. Bu durum, ailelerin ihtiyac¢larina, yapisina,
rollerine ve iletisimlerine gore gesitlilik gosterebilmektedir (Dogan, 2009: 84).

Hizmet ve drlinlerin satin alinmasinda ve satin alinilan hizmet ve {iriinlerin
tilkketiminde, aile igerisindeki farkli kisiler cesitli davranis big¢imleri sergileyip roller
ustlenmektedirler. Ciinkii aile igerisindeki her bir bireyin tiikketim konusunda farkli
diistinceleri ve rolleri mevcut olup, hangi hizmet ya da {irlinlin satin alinip alinmayacagi bu
roller aracilifiyla belirlenmektedir. Bu yiizden pazarlamacilar, aile bireylerinin rol ve
diisiincelerini goz Oniinde bulundurarak {riin ve hizmetlerin reklam araglarini, reklam
bicimlerini, fiyatini, dagitim kanalini, ambalajin1 ve iirlinlerin bi¢imlerini belirlemek

mecburiyetindedirler (Asanbekova, 2007: 32).
3.2.3. Psikolojik Faktorler
Psikoloji bilimi; bireylerin davranislarini, onlarin dogasini temel alarak tanimlamak ve

tahmin etmekle ilgilenmek, siiregler (algilama, giidiilenme) ve bireysel farkliliklar (zeka,

kisilik, tutum) iizerine yogunlagmaktadir (Aytag, 2000: 1).
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llgili alan yazin incelendiginde, tiiketici davramslarini etkileyen gesitli psikolojik
faktorler tlizerinde net bir uzlagma olmamakla birlikte genel olarak su faktorler tizerinde
durulmaktadir:

¢ Giidiilenme

e Algilama

e Tutumlar

e Ogrenme

o Kisilik

3.2.3.1. Giidiilenme

Bireyler genellikle sergiledikleri davranislarin nedenlerini aciklayamaz ve bilmezler.
Bunun temel sebebi ise, bireylerin davranislarina yon veren unsurun, giidiileri olmasidir.

Motivasyon olgusu, bireylerin davraniglarinin temelini olusturmak suretiyle “neden”
satin aldiklar1 sorusunun yanitini vermektedir. Bireylerin davraniglarinin  yoniinii,
eylemlerinin oncelik sirasini ve tepkilerinin gliciinii tespit ederek i¢ ve dis uyaranlarin etkisi
ile beraber hareket etmeyi saglayan gii¢ olarak tanimlanmaktadir. Bir eksikligin ve sorunun
meydana gelmesi bir ihtiyact dogurmakta ve bunun neticesinde motivasyon olgusu
olusmaktadir. Bu gereksinimlerin karsilanabilmesi adina tiiketicilerde ortaya c¢ikan giic
diirtiiyti, bireylerin gereksinimlerini karsilamak adina belirli amaglar i¢in harekete gegmesi ise
motivasyon olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu siirecin baslayabilmesi i¢in ilk olarak
ihtiyaglarin daha sonrasinda ise giidiilerin algilanmas1 gereklidir. Clinkii bireyde yeterli
diizeyde bir algilama yok ise motivasyonun da etkinlik seviyesi diislik olacak ve bireylerin
harekete gegme olasiliklari azalacaktir (Solomon, 2018: 174).

Hizmet ya da iriinlerin satin alinmasi noktasinda bireyleri harekete geciren ve
amaclar ortaya koyarak fiiliyata doniistiiren bir itici gii¢ gorevi goren giidii olgusu, temelde
insan davraniglarinin meydana gelmesine sebep olmaktadir. Gereksinim duydugu bir hizmet
ya da {irlini elde edemeyen bir bireyin yasadigi karamsarlik, s6z konusu gereksinimin
giderilmesi adina gerekli davranislar harekete gegirmektedir. Bu ylizden giidiileme ve tiiketici
davranislar1 birbirine ¢ok yakin iki konudur. Insan davranislarinin harekete gegirilmesinde ve
ortaya cikartilmasinda son derece etkili olan giidii, biitlin tetikleyici davraniglarin etkisi ile

bireylerin satin alma niyetlerini artirmaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 41).
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Gudiilerin temelinde gereksinimler bulunmaktadir ve bireylerin herhangi bir
gereksinim hissetmedigi zamanlarda hemostatik (susuzluk, aglik gibi higbir fizyojenik ve
yalnizlik hissi, ait olmama gibi psikojenik ihtiyacin hissedilmemesi) denge s6z konusudur.
Boyle bir dengenin yasandigi durumlarda, insanlar1 harekete gegirecek herhangi bir neden s6z
konusu degildir (Kog, 2013: 143-144).

Gldiilenmeyi anlayabilmek adma Oncelikle ihtiyaglari anlamak gerekmektedir.
Abraham Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ise bu konuda en ¢ok kabul goren arastirma olarak
belirtilmektedir. Maslow’a gore ihtiyaclar bes ana grupta toplanmaktadir. Bu gruplar (Kotler,
1997: 185):

e Temel Fizyolojik Ihtiyaglar

e Giivenlik Ihtiyact

Sosyal Ihtiyaglar

Sayginlik Thtiyac

Kendini Gergeklestirme Thtiyaci

Bireyler ilk olarak en onemli ihtiyaglarini gidermeye g¢aba sarf etmektedirler. S6z
konusu ihtiya¢ giderildiginde ise giidiileyici olmaktan ¢ikar ve bir diger onemli ihtiyacin
giderilmesi adina ¢aba sarf edilir. Bireyler, bir iiriin yerine, problemlerine ¢6zliim olabilen ve
gereksinimlerini karsilayabilen seyleri satin almaktadir. Bu agidan, Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisi pazarlamacilara, potansiyel miisterilerin yasam tarzlarina, planlarina ve amaglarina

nasil bir iiriin yelpazesinin uygun olacagina karar vermelerinde yardimei olur (Kotler, 1997:

184).

3.2.3.2. Algilama

Giidiilenen bir tiiketici harekete gegmeye hazir bir bireyi temsil eder. Gilidiilenmeden
sonraki asama olan harekete gegme seklini ise, bireyin algilayis durumu etki etkilemektedir.
Bireylerin deneyimlerinden hareket ederek ¢evresel uyaricilart benimsemesi ve bu uyaricilara
yon vermesi algilama olarak ifade edilmektedir (Dogan, 2009: 71). Diger bir tanima gore;
duyduklarini mantiksal agidan yorumlama, diizenleme ve se¢im yapma faaliyetleridir (Ozkan,
2007: 33). Bireyler, cevrelerindeki sonuglari, olaylar1 ve diisiinceleri secerek benimsemekte,
belirli bir zaman dilimi igerisinde de ge¢misteki yargi ve bilgileri ile birlestirmekte ve bu

sekilde algilama siirecini tamamlamaya ¢alismaktadir (Dogan, 2009: 71).
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Tiiketicilerin duygularinin olaylarla ve nesnelerle karsi karsiya kalmasi durumunda
algilama meydana gelmektedir. Tiiketiciler, karsilastiklar1 bir haberi, olay1r ya da nesneyi
inanglar1 yoniinde farkli sekillerde algilayabilmektedirler. Yani disardan gelen uyaricilarin
harekete gecirdigi giidiiler her zaman i¢in verildikleri gibi algilanmamaktadir. Tiiketicilerin
birikimleri, bilgileri, inang¢lar1 ve tecriibeleri karsilarina ¢ikan durumlarin degerlendirilmesi
noktasinda etkilidir (Yener Tanriverdi, 2014: 61). Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine yonelik
mesajlar vermek, pazarlama ¢abalarinin basariya ulasmasinda énemli bir etkendir. Bu ylizden
isletmeler, hizmet ya da iirlinlerini aktarmak istedikleri hedef gruptaki tiiketicilerin algilarinin
hangi yonde oldugunun farkina varmali ve bu durumu kendileri adina olumlu bir hale
cevirmeleri onemlidir (Yanar, 2017: 85).

Kisiler, algilama adina son derece 6nem arz etmektedir. Algilama kisiden kisiye
farklilik gostermektedir ve bireyler ayni durumlarda farkli algilama davranislar
sergileyebilmektedirler. Bu durum ise, seg¢ici algilama olarak ifade edilmektedir (Glingdr,
2002: 29). S6z konusu secici algilamaya yonelik ii¢ temel boyut bulunmaktadir. Bu boyutlar
Sekil 1°de ki gibidir (Kotler, 1997: 186).

Duyusal Uyaranlar Alcilar
e  Gorintiler —» e Gozler
e  Sesler g e  Kulaklar Maruz .
e Kokular _ e  Burun Kalma_> Dikkat ==——p Yorumlama
e Tatlar > o Afiz
e  Dokular o Cilt

Sekil 1. Algilama Siireci
Kaynak: Solomon, 2018: 108

Algilama, Sekil 1’de gosterildigi gibi, bireylerin bir mesaja maruz kalmas: ile
baslamaktadir. Bireylerin bilgileri, inang¢lar1 ve tecriibeleri hangi mesajlarin dikkate alinip
alinmayacagina etki etmekte ve her birey bu mesajlar1 farkli sekillerde yorumlamaktadir.
Bireylerin deneyimleri, kisilik 6zellikleri, tutumlari, ihtiyaglar1 ve igerisinde bulunduklar
cesitli psikolojik faktorler iletilen mesajlar1 farkli sekillerde anlagilmasina sebebiyet
verebilmektedir. Iste bu noktada, segici algilama, mesajlarin ya da olaylarin farkli kisiler
tarafindan farkli sekillerde algilanmasi olarak ifade edilmektedir (Okumus, 2018: 38).

Bireyler, duyu organlar1 yardimu ile girdilere maruz kalmaktadir. Bireyler, kendilerince ortaya
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c¢ikan uyaricilar ve gevreden gelen fiziksel uyaricilar olmak iizere iki tiir uyarici tarafindan
etkilenmektedir (Odabasi ve Baris, 2019: 129).

Bireyler ¢evreden aldiklar1 her uyariciya dikkat etmemektedirler. Bu durum bireylerin
begendikleri mesajlar1 segmek yoluyla tehdit i¢eren ve aci verici mesajlardan kaginarak segici
maruz kalma durumunu ortaya cikartmaktadir. Bireyler markalar tarafindan sergilenen
pazarlama stratejilerinden sadece begendiklerine maruz kalmayi1 tercih etmektedirler
(Schiffman ve Wisenblit, 2015: 124).

Fiziksel uyaricilarin fazlaligi nedeniyle igerisinde bulundugumuz bilgi ¢aginda c¢ok
fazla duyusal yiiklemeyle karsi karsiya kalinmaktadir. Tiiketiciler, ticari kaynaklardan ve
zengin icerikli medya kanallarindan gelen cesitli mesajlarla ilgilenmek zorunda olup, bu
mesajlarin tamamiyla etkilesim kurmamaktadir (Solomon, 2018: 114). Dikkat, giidiileyici
faktorlerin Ol¢ii ve miktar tasimasi, niifuz etme giicli, konumu, hareketi, rengi, giici,
biyiikliigii gibi ozelliklere bagli olarak bireylerin duyu organlarinin harekete gegmesiyle
zihinde meydana gelen islem siireci olarak ifade edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2018:
102).

S6z konusu algilama siirecinin sonunda uyaricilara atfedilen anlam ise yorumlama
olarak tanimlanmaktadir. Daha onceki adimlarda toplanan bilgilere anlam yiiklenmesi ile
yorumlama gerceklesmektedir. Mesajin yorumlanmasi da bireylerin niteliklerine bagli olarak

farkliliklar gosterebilmektedir (Solomon, 2018: 118).

3.2.3.3. Tutumlar

Hizmet, {iriin ya da markanin tiiriiniin tespitinde ve se¢iminde bireylerin inang ve
tutumlari satin alma davraniglariyla yakindan iligkilidir. Bireylerin davranislar, diigiinceler ya
da objelere yonelik negatif ya da pozitif yonelimleri veya degerlendirmeleri tutum olarak
ifade edilmektedir. Inang¢ ise, bireylerin disaridan elde ettikleri somut verilerle ya da
deneylerle ispatlanmis bilgiler toplulugudur (Gerlevik, 2012: 24). Bireylerin olusturduklar
davranig ve tutumlar satin alma niyetleri lizerinde direkt etkiye sahiptir. Bununla birlikte satin
alma davranis da bireylerin davranislarinin ve tutumlarmin degistirilmesini ya da
pekistirilmesini etkilemektedir. Bireylerin fikirlere, kisilere, markalara, hizmetlere, liriinler ve
aligveris yerlerine yonelik olumlu veya olumsuz tutumlart olabilir. Bireyler farkli kisisel
ozellikleri, yasadiklar1 ¢evre, egitim diizeyleri ve nitelikleri bakimmdan benzer davranig ve
tutumlar igerisinde olabilecekleri gibi, birbirinden farli davranis ve tutumlar igerisinde de

olabilirler (Uslu, 2004: 30).
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Bireylerin farkli {irlin gruplarina yonelik farkli tutumlar sergileyebilecekleri ger¢egini
ozellikle kiiresel bazdaki isletmelerin pazarlama stratejileri belirlerken gz Oniine almasi
gerekmektedir. Ornek verilecek olursa, bir birey igin otomobili nerede iiretildigi ve nereden
geldigi biiylik onem arz ederken, benzinin nereden getirildiginin bir 6nemi yoktur (Kotler,
2002: 95).

Bir igletmenin iiriinleri ya da kendisine yonelik tiiketiciler nezdinde olumsuz bir tutum
s0z konusu ise, o isletmenin piyasada barmma siliresi fazla uzun olmamaktadir.
Pazarlamacilar, hizmetler, iirlinler ya da markalara yonelik tutumlarin nasil meydana geldigini
ve nasil ortadan kaldirilacagini bilmeleri gerekmektedir. Bu yiizden pazarlamacilar, ya
tiketici tutumlarint trettikleri hizmet ya da friinler dogrultusunda degistirmeli ya da
tilkketicilerin tutumlarin1 kavrayarak hizmet ya da iirlinlerini bu tutuma uyum saglayacak
sekilde liretmelidir. Bir diger yontem ise, tliketicilerin benzer tipte hizmet ya da {iriin sunan
rakiplerine yonelik tutumlarint degistirmektir. Bu ise, kendi hizmet ya da irilinlerinin
rakiplerinin hizmet ya da iirlinlerinden ¢ok daha iyi ve kalitesi oldugu imajinin verilmesiyle

miimkiin olmaktadir (Saydan, 1998: 93-94).

3.2.3.4. Ogrenme

Bireylerin, yasadiklar1 siirece artan, yasam deneyimlerinden ve bilgilerinden
faydalanmak suretiyle, davraniglarinda sergiledigi kalict degisiklikler 6grenme olarak ifade
edilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 191). Bir tiiketici bir mal veya hizmeti ilk defa
kullandiginda, zihninde iirtine yonelik bir takim bilgiler olusmaktadir. Daha sonraki satin
almalarda ise, tiiketiciler algilarinda meydana gelen bu bilgileri hatirlamakta ve negatif ya da
pozitif diislince neticesinde iiriinii bir kez daha alip almama tercihinde bulunmaktadir (Tokol,
1998: 71).

Ogrenme olgusunu, davranigsal ve bilissel 6grenme seklinde iki baslik altinda
degerlendirmek gerekmektedir. Davranigsal Ogrenmede; bireyler soz, sekil, ses gibi
algilayabilecekleri uyaricilara tepki vererek 6grenmektedir. Bir uyariciya yonelik siirekli ayni
tepki verilirse, bu tepkiler zaman igerisinde “davranig bi¢cimi” olarak meydana gelir (Mucuk,
2001: 34). Davranigsal 6grenmede kendi igerisinde klasik ve edimsel kosullanma seklinde
ikiye ayrilmaktadir. Klasik kosullanma; sartlanma neticesinde uyariciyla tepki arasinda iliski
kurmak suretiyle 6grenmenin gerceklestirilmesidir (Ulusoy, 2003: 150). Aliskanlik haline
doniisen satin alimlar, marka ya da iriiniin olumlu uyaricilar yardimiyla c¢agrisimda

bulunmasi, satin alma noktasinda da wuyaricilarin kullanilmast yardimiyla satisin
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gerceklestirilmesi 0rnek verilebilir (Odabast ve Barig, 2002: 80). Edimsel kosullanma ise, bir
eylemin sonuglarina bagl kalmak suretiyle degisiklige ugramasi olarak ifade edilmektedir.
Davraniglarin bi¢cimlendirilmesi veya Ogrenilmesi i¢in arzu edilen davranis pekistirilir, arzu
edilmeyen davraniglar da sondiiriiliir. Satig sonras1 hizmete agirlik vererek miisterilerin bir
sonraki satin alimlarinda tercih edilmeyi saglayabilmek, hediye ¢ekleri ve kuponlar dagitarak
magazaya yonelik ilginin arttirmak, magazalarin dekorasyonunu diizenlemek, {iriinlerin
denenmesini gercgeklestirebilmek i¢in promosyonlar dagitmak bu kurama Ornek olarak
verilebilir (Odabasi ve Baris, 2002: 84).

Pazarlama faaliyetlerinde, Ogrenmenin rolii biiyiiktir. Cilinkii meydana gelen
davraniglarin ve hareketlerin biiyiik bir cogunlugu 6grenme yoluyla kazanilmaktadir. Hayata
yonelik cesitli seyler Ogrenilebildigi gibi, tiiketim olayr da Ogrenilebilmektedir. Hangi
markalar1 tercih edecegimize, aldigimiz hizmet ve iriinleri ne sekilde tiiketecegimize kadar

cogu seye Ogrenerek karar vermekteyiz (Saydan, 1998: 65).

3.2.3.5. Kisilik

Kisilik, bireylerin kendilerine has biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiinii olup,
tiiketici davranislarinin sebeplerini belirleyen en énemli faktorlerden birisidir (Mucuk, 2001:
87). Bireylerin davranislarina yon veren kisilik, bireylerin niteliklerinin genel durumu ile
cevresine uymasini belirleyen davranis kaliplaridir (Tokol, 1998: 76). Bireylerde kisiligin
meydana gelmesinde c¢esitli faktorler rol oynamaktadir. Bunlar su sekildedir (Eren, 2001: 40-
41):

e Bireyin igerisinde bulundugu toplumun nitelikleri

e Bireylerin potansiyel yetenekleri, enerjisi, ahlaki, arzusu ve zekasi,

e Ustlendigi rolleri,

e Dis gorunustur.

Ilgili alan yazin incelendiginde tiiketici kisiliklerinin ii¢ ana grupta toplandig
goriilmektedir. Bu gruplar su sekildedir (Mert, 2001: 17-18):

e Tutucular: Yenilikler ilgilerini ¢ekmez ve sicak bakmazlar. Boylesi bir durum, hedef
pazardaki tutucu bireylerin sayisina gore pazarlamacilarin basarilarini negatif yonde
etkilemektedir.

o VYenilik¢i Tiiketiciler: Gosterisi ve yeniligi seven, girisken bireylerdir. Tim

davraniglari tiiketiciler tarafindan taklit edilmekte olan bireylerdir.
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e [zleyici Tiiketiciler: Yenilik¢i tiiketicilerin davranis ve hareketlerini taklit eden
bireylerdir. Satin alacaklar1 bir hizmet ya da iirtin hakkinda yenilik¢i tiiketicilerden
bilgi alarak avantaj saglamaktadirlar.

Bireylerin kisilik 6zellikleri satin alma kararlarina yon veren 6nemli bir etkendir. Bir
grubu ya da bireyi digerlerinden ayirt eden oOzellikler, kisilik ozellikleri olarak ifade
edilmektedir. Kisilik degisebilir, siireklidir, tutarlidir ve egsizdir. Bu nitelikler saldirgan,
uyumlu, savunmaci, Ozgiir, sosyal, baskicti ya da kendine gilivenen olarak
siiflandirilabilmektedir. Bireyler gibi markalarin da kendilerine has kisilikleri vardir. Bunun
neticesinde bireylerde kendi kisiliklerine uygun niteliklere sahip olan markalar1 tercih

etmektedirler (Okumus, 2018: 143).

3.3. Tiiketici Satin Alma Davrams Cesitleri

Ilgili alan yazin incelendiginde tiiketicilerin satin alma davranis cesitlerinin
farklilastig1 gozlenmektedir. Tiiketici satin alma davranis cesitleri sunlardir:
e Karmasik Satin Alma Davranisi
e Uyumsuzlugu Azaltic1 Yonde Satin Alma Davranist
e Alisilmis Satin Alma Davranisi

e Farklilik Arastirict Satin Alma Davranist

3.3.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmagik satin alma davranisi, markalarin arasinda kayda deger farklarin oldugu ve
hizmet ve mallara yonelik alaka seviyesinin yiiksek oldugu davranislardir. Bu tiir hizmet ve
mallar genel olarak liiks, teknik 6zellikleri bulunan, karmasik, imaj etmeni olan, yiiksek riskli,
performansli ve fiyat: yiiksek iiriinlerdir (Islamoglu ve Altumsik, 2018: 34).

Bu satin alma davraniginda, tiiketiciler detayli bir arastirma Yyapmakta, bilgi
toplamakta, c¢evresinin ve kendisinin deneyimlerinden faydalanmaktadir. Bu noktada,
pazarlamacilarin {irlinlerini destekleyecek farkliliklar1 ortaya koyarak eyleme gecmesi
gerekmektedir (Yikselen, 2006: 144). Bu davranis tipinde tiiketiciler, ilk olarak iiriine iliskin
bilgileri toplamakta, daha sonra iirline yonelik tutum ve inang gelistirerek satin alma islemini

gerceklestirmektedir. Pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek adina
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tirlinlerin niteliklerini sergileyebilecekleri pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi gereklidir
(Kotler ve Amstrong, 2012: 160).
Bir tiiketici asagidaki durumlar dahilinde karmasik satin alma davranisi

sergilemektedir. S6z konusu durumlar su sekildedir (Islamoglu, 2003: 20):

e  Uriin karmasik ve teknik 6zelligi yiiksek olan bir iiriin ise,

e Performans yiiksek olan bir {iriin ise,

e Toplumsal ¢evrelerde statii kazanilmasini saglayan bir iiriin ise,

o Ogzelligi yiiksek olan bir iiriin ise,

e Fiyati1 ve riski yiiksek bir iiriin ise.

3.3.2. Uyumsuzlugu Azaltici1 Yonde Satin Alma Davranisi

Stirekli bir gereksinim duyulmayan, yiiksek riskli ve fiyath tirtinler {izerinde bireyler
cok daha fazla diislinlip, daha detayli aragtirmalar yapmaktadirlar. Kendilerine uygun iyi bir
fiyat bulduklar1 zaman ya da alternatif markalar arasinda ¢ok ciddi bir fark olmadigi
durumlarda bireyler satin alma islemlerini kolayca yaparlar. Ornek verilecek olursa, bir araba
almak icin bireyler hizli bir sekilde satin alma karari vermez. Bireylerin belirledigi fiyat
diizeyinde olan arabalar benzer niteliklere haiz fikri diisiiniilebilir. Bu diislincenin de
destegiyle bireyler satin alma kararlarin1 kolay bir sekilde vererek begendikleri arabay1 satin
alirlar. Fakat satin alma davraniginin akabinde birey arabay:r kullandiginda hosuna gitmeyen

niteliklerle karsilasabilir (Kotler, 1997: 177).

3.3.3. Alisilmis Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davranisi, karmasik satin alma davranisi ile zit olarak ele alinabilir.
Degerlendirme, irdeleme ve arastirmanin yapilmadigi ya da ¢ok az yapildigi satin alma
davranisidir (Arslan, 2014: 56). Ekmek satin almak gibi genelde iizerinde fazla diistiniilmeyi
gerektirmeyen tirlinler i¢in bu davranis kullanilmaktadir. Bu firiinler bireyler tarafindan satin
aliirken belirli bir sira takip edilmez, genis bir bilgi yelpazesine sahip olmanin 6nemi yoktur
ve marka Ozellikleri onemini yitirir. Yazili medya, radyo veya TV reklamlara ihtiyacin
duyulmadigi bu iirlinlerde, reklamlarin siirekli olarak yayinlanmasi tiiketiciler adina marka

sadakati olusturmaktan ziyade asinalik olusturacaktir.
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3.3.4. Farkhlik Arastirici Satin Alma Davranisi

Satin alma kararlarinda tiiketiciler farklilik arayan davraniglarda bulunabilirler. Bu
satin alma davranisi, marka degistirme olarak da tanimlanabilmektedir. Bir birey bir {riini
herhangi bir degerlendirme yapmadan satin alabilir, {liriinii tiikettikten sonra degerlendirdigi
irtinii bir daha satin almayabilir ya da markadan sikilip, yeni bir marka deneyimleme
arzusunda olabilir. Tiiketicilerin bu yonde gerceklestirdikleri iiriin ya da marka degisiklikleri,
tirlinlerden tatmin olamamaktan dolayr degil farklilik iste§inden meydana gelebilir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 162). Hazir gida iiriinii satin alacak bir bireyin belirli 6l¢iitleri vardir ancak
ilk olarak arastirma gergeklestirmeden bir markanin {iriiniinii deneyimleyecektir. Birey
denedigi iiriinden tatmin olmazsa bir sonraki seferde farklt marka {iriinleri deneyimleyebilir
ya da tatmin olsa dahi farklilik olmas1 adina bir baska markayi tecriibe edebilir (Tenekecioglu
ve Ersoy, 2000: 82). Bu satin alma davranisinda markalar arasinda farklilik tist diizeydedir ve
tilketicilerin ilgisi daha diisiik seviyelerdedir. Pazarlamacilar bu davranisi reklam, promosyon

ve ikramiyeler gibi faaliyetlerle alisilmis davranis tarzina doniistiirmeye c¢aligmaktadirlar

(Yiikselen, 2006: 145).

3.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Cok sayida ve karmasik nitelikteki degiskenler, tiiketici davraniglarini etkilemektedir.
Bu yiizden isletme sahiplerinin ya da pazarlama departmani yoneticilerinin stirdiriilebilir
rekabetgi avantaji saglayabilmeleri, piyasada etkin olabilmeleri ve tiiketicilerin istek ve
ithtiyaclarma karsilik verebilmesi adina ilk olarak bireylerin gilindelik yasamlarinda hangi
bigimsel ya da bigimsel olmayan rol davraniglarini sergilediklerini gosteren satin alma karar
slireglerini 6ztimsemelerini gerektirmektedir (Kilig ve Goksel, 2004: 149).

Tiiketicilerin karar verme siiregleri, zihinde gercgeklestirilen bir problemin ¢ozimii
olarak da ele alinabilmektedir. Tiketiciler bu karar verme siirecinde hizmete ya da iiriine
duydugu gereksinimin diizeyine ve almayi arzuladigi iirliniin 6zelliklerine 6nem vermektedir.
Tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde ii¢ ¢esit sorun ¢dzme yontemi kullanilmaktadir. Bu
yontemlerden ilki “rutin sorun ¢ozme davranisi” olup, tiiketicilerin rutin bir sekilde
kullandiklari, fiyat agisindan ¢ok yiiksek olmayan, siklikla tercih edilen ve bilinen markalarin
tercih eden tiiketicilerden olugmaktadir. Bu satin alma grubunda tiiketicilerin kullanimlarina
bagli olarak zihinlerinde ger¢eklesen tecrilbe ve memnuniyetlerine bagli olarak hareket

ettiklerinden dolay1 kolaylikla satin alma karar1 verirler (Altunisik vd., 2017: 125).
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Ikinci yéntem “sinirli sorun ¢dzme davramisi” olup, bilinirligi az olan, fiyat olarak
nispeten yliksek olan ve nadir satin alinan iiriinler i¢in tiiketicilerin daha ¢ok bilgi toplama ve
diisiinme ihtiyac1 hissetmeleri seklinde ortaya ¢ikan davramis tarzidir. Ugiincii yontem ise
“yogun sorun ¢ozme davranist” olup, inceleme yapmak ve diisiinmek i¢in ¢ok fazla zaman
harcanan, ¢ok nadir tercih edilen, liikks ve fiyat olarak ¢ok yiiksek olan {iriin gruplart icin
kullanilan davranis tarzidir (Altunisik vd., 2017: 125-126).

Tiiketici karar alma siirecleri ¢esitli etkenlere maruz kaldigi i¢in se¢im islemi de
bireyler arasinda farkliliklar gostermektedir. Bu noktada markalar, tiiketicilerin glindelik
hayatlarinda nasil hareket ettiklerini iyi analiz edip satin alma noktasindaki eylemlerini iyi
yorumlayarak basariy1 yakalayabilirler. Tiketicilerin hizmet ya da irlinleri tercih etme

asamasinda igerisinde yer aldiklar1 karar verme akis1 bes basamaktan meydana gelmektedir

(Saritas ve Duran, 2017: 330).

Alternatiflerin

Ihtiyacin Farkina Belirlenmesi Satin Satin
Varilmasi > Alternatiflerin Alma
g > - oo o —| Alma |
(Bilgi Degerlendirilmesi Karar Sonrasi
(Sorun Tanima) Davrams

Arastirmast)

Sekil 2. Satin Alma Karar Stireci
Kaynak: (Kotler vd., 2005: 279)

3.4.1. ihtiyaclarin Farkina Varilmasi

Satin alma karar siirecinin ilk basamagini, tiiketicilerde meydana gelen ihtiyaclar
olusturmaktadir. Arzu edilen durum ile mevcut durum arasinda bir farkliligin olusmasi
durumunda ihtiyaclar ortaya ¢ikmaktadir (Altunisik ve Calli, 2004: 233). Tiiketici satin alma
siireci, bir ihtiyacin (giidii) belirmesi ile baslamaktadir. Ihtiyaglar bir iiriiniin reklammin
izlenilmesi, goriilmesi ya da referans gruplarinin mesaj1 ile olusabilecegi gibi susuzluk ve
aclik gibi biyolojik nitelikte de olusabilmektedir. Tiiketicinin ihtiyacinin meydana
gelmesindeki faktorler su sekilde ifade edilebilir (Kog, 2013: 400):

e Ekonomik sartlarin degisim gdstermesi (Gelir durumunda kotiilesme, issiz kalma ya

da iyilesme vb.)
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e (evresel faktorlerin degisim gostermesi (Misafir gelecegi igin ortaya ¢ikan ekstra
ihtiyaclar vb.)
e Mevcut kullanilan {riinlerden tatmin olmamak (Satin alinan c¢amasir deterjaninin
kokusunun begenilmemesi vb.)
e Mevcut hizmet ya da iiriinlin tikenmis olmasi (Ekmek, su, pil, kolonya kalmamasi
vb.)
Kimi durumlarda ihtiyaglar fark edilse dahi satin alma islemi ger¢eklesmemektedir.
Satin alim isleminin gerceklesebilmesi adina, tiiketicilerin istedikleri durum ve mevcut
durumlar arasinda kayda deger bir farkin olmas1 gerekmektedir. Ihtiyaclar ¢ok énemli olsalar
bile, optimum diizeyde fayda saglayabilmek adina tiiketici i¢in {iriiniin elde edilme siiresinin,
kolayliginin ve fiyatinin makul diizeylerde olmas1 gereklidir (Da Silva vd., 2002: 1329). Satin
alma siireci maliyetli ve ugrastirict oldugu icin, ihtiya¢ olmasina ragmen fiyat onciilii dikkate

alindiginda satin alma gergeklesmeyebilir (Hoffman ve Turley, 2002: 34).

3.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma karar siirecinin ikinci basamagi, bilgi toplama ve alternatiflerin
belirlenmesidir. Ihtiya¢ dogduktan sonra tiiketiciler, ihtiyacin aciliyetine gore yeterli imkan ve
zamana sahip olduklar1 zamanlarda alternatifleri belirlemeye baslamaktadirlar (Ercis vd.,
2008: 304). Alternatiflerin belirlenmesi agamasinda tiiketiciler, piyasada mevcut olan hizmet
ya da fdrlinlerden kendi ihtiyaclarina uygun olanlar1 belirlemektedirler. Tiiketiciler
ithtiyaglariin belirledikten sonra, bu ihtiya¢larinin giderebilecek hizmet ya da iiriine yonelik
bilgilerin ne sekilde edinilecegini, faydasini ve alternatif maliyetini arastirma yoluna
gitmektedir (Matsuna, 1997: 3).

Bilgi toplama asamasinda, ihtiyacin durumuna bagl olarak, hizmet veya iiriine iligkin
bilgiler toplanmaktadir. Tiketiciler bilgi edinmek i¢in bir¢ok kaynak kullanmaktadir. Bu
kaynaklar, tiiketicinin niteliklerine ve iriin grubuna gore farkliliklar gosterebilmektedir.
Tiiketicilerin bilgi kaynaklar1 temelde dort grupta incelenmektedir. Bu gruplar Sekil 3’de
belirtilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004).

64



Ticari Kaynaklar Deneysel Kaynaklar Kamu Kaynaklari

Kisisel Kaynaklar
. Al Reklamlar o Urini e Kitle fletigim
e  Arkadaslar Satis Inceleme Araglari
e Komsu Elemanlarl e Kullanma e Tiiketici .
e  Tamdiklar vb e Internet e  Deneme Degerlendirme
' e  Gosteriler e  Esantiyon Kurumlari

Sekil 3. Tiiketici Bilgi Kaynaklar
Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2004).

Tiiketicilerin segenekleri belirleme ve kiyaslama noktasinda bilginin diizeyi ¢ok
onemlidir. Her zaman icin ¢ok bilginin daha iyi bir degerlendirme ve tercihe sebebiyet
verdigini belirtmek yanlistir. Belli bir miktardan fazla bilgi tiiketicinin kafasini karistirmakta
ve kiyaslama yapmasini zorlagtirmaktadir (Altunisik, 2017: 128-129). Tiiketiciler kendi
deneyimleri ve bilgileri ihtiya¢ olarak nitelendirdikleri sorunlar1 ¢oziimleyebilecek konumda
ise, ekstradan bilgiye ihtiya¢ duymamaktadirlar. Fakat s6z konusu bilgi ve deneyimler
yetersizse, baska bilgi kaynaklarina basvuracaklardir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 39).

Alternatiflerin belirlenmesi noktasinda tiiketicilere yardimci olabilecek ii¢ temel
strateji belirlenmistir. Bu stratejiler su sekildedir (Odabasi ve Baris, 2008: 356):

e Tiiketicilerin mevcut durumlarini etki altina almak,

e Tiiketicilerin arzu ettikleri durumu etki altina almak ve yeni bir arzu durumu
yaratmak,

e Tiiketicilerin algiladiklar1 durumlar arasindaki farkin 6nemini etki altina almaktir.

Tiiketicilerin mevcut durumlarini etkileyebilmek adina, karsilastirmali reklamlar
kullanilarak tiiketicilerin alternatifleri degerlendirmesi, yonlendirmesi veya mevcut durumun
istenilen diizeyde olmadigi iizerinde durulur. Tiiketicilerin arzu ettikleri durumu etkilemek
adina ise, Uriinlerin daha cok yararlar1 iizerinde durulmakta ve ihtiyaclarin giderilmesi
noktasinda iiriinlerin ne sekilde etkili olabilecegine dair aktarimlar yapilmaktadir (Odabasi ve

Baris, 2008: 356).
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3.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada, toplanan verilerin degerlendirilmesi, satin alinacak hizmet ya da iirliniin
belirlenmesi, satin alma eyleminin gerceklesmesine olanak saglayan durumlarin belirlenmesi
ve satin alma siireglerine katilan se¢eneklerin kotii ve iyi taraflart belirlenmeye c¢alisilmaktadir
(Altunisik ve Calli, 2004: 234). Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken kendileri adina
onemli gordiikleri gesitli olgiitleri kullanmaktadir (Mazlum, 2010: 77).

Tiiketiciler genellikle ¢esitli tiriinlerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu triinlerden bir
tanesini tercih edebilmek adina, ¢esitli dlgiitleri géz onlinde bulundurarak her alternatifi tek
tek degerlendirmektedir. Olgiitlerin temelde iki boyutu vardir. Bunlardan ilk, segilen iiriiniin
hangi nitelikleri barindirmas1 gerekliligi, ikincisi ise, tiiketicilerin iiriin ya da hizmetten ne
bekledigidir (Hatipoglu, 1993: 37).

Zaman olgusu, alternatiflerin degerlendirilmesi noktasinda biiyilk ©6nem arz
etmektedir. Gereksinimler acil bir nitelik gostermiyorsa, alternatiflere daha fazla zaman
harcanmaktadir. Grup etkileri, markalara yonelik tutum ve bilgiler ile tecriibeler alternatiflerin
degerlendirilmesi noktasinda etkili olmaktadir (Mucuk, 2001: 79). Alternatiflerin se¢imi
noktasinda psikolojik ve sosyolojik faktorler géz Oniine alinarak, alternatiflere yonelik
toplanilan veriler incelenmekte, karsilastirilmakta ve en uygun olani tercih edilmektedir
(Yikselen, 2006: 146). Tiiketicilerin acil se¢cim yapmak zorunda olmadigi, marka ve iirlin
degisimine yonelik risk algilamadigi, ¢evresel faktorlerden rahatsiz oldugu ya da moral
acisindan iyi oldugu durumlarda baska iiriin ve markalar1 daha fazla deneme egilimi
gostermektedirler (Kog, 2013: 486).

Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunmadan 6nce {iriin ve hizmetlere yonelik su
degerlendirmeleri yapmaktadir (Kog, 2013: 458-459):

e Uriin veya hizmetin tiiketici agisindan ifade ettigi anlam (sembolik anlami)
e Uriin veya hizmetin rakip iiriin veya hizmetlerle kiyaslandigindaki iistiin yanlari

(rekabet avantaj1)

o Tiiketicilerce {irin veya hizmetin kullanim kolaylig1 ve anlasilmas1 (basitlik)

e Tiiketicilerin iirlin veya hizmetlerin yararlarindan ne kadar hizli yararlandiklar1 (Hiz)

e Tiiketicilerin iirlin veya hizmeti siklikla gorebilmeleri (Gozlemlenebilirlik)

e Tiiketicilerin herhangi bir risk duymadan {irlin veya hizmeti tecriibe edebilmesi

(Denenebilirlik)
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e Tiiketicilerin davranig, inang ve duygulariyla {iriin veya hizmetin uyum saglayip
saglayamamasi (Uyum)

Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirmesini zorlastiracak ¢esitli etmenler bulundugu

icin, satin alma karar silirecinin en zor asamasi, bu asamadir. Piyasada bulunan reklamlar,

sayisiz marka ve markalarin farkli ¢esitleri gibi faktorler tliketicilerin alternatifleri

degerlendirmesini daha zor hale getirmektedir (Solomon, 2018: 279).

3.4.4. Satin Alma Karari ve Satin Alma

Alternatiflerin degerlendirilmesinden sonraki adim, satin alma kararidir. Tiiketicilerin
degerlendirmesi olumlu yonde gergeklesmis ise, lirlin veya hizmetin satin alinacagi yere,
miktarina, rengine, fiyatina, markasina ve cinsine iliskin kararlar verir. Pazarlamacilar bu
noktada, reklam ve diger kanallarla tiiketicilere bilgi vererek, satin alma iglemlerini
kolaylastirmaktadirlar (Mucuk, 2001: 83). Tiiketiciler, alternatifleri degerlendirdikten sonra,
hangi markay1 ve nitelikleri barindiran iiriin veya hizmetleri satin almaya karar verir ve satin
alma davranigini sergiler (Yiikselen, 2006: 136). Satin alma eyleminin gergeklesecegi noktaya
ulagimin rahat gerceklesmesi, park imkanlarinin genis olmasi, giiler yiizli, kaliteli ve fazla
bekletilmeden satin alma gibi faktorler tiiketicilerin hangi satis noktasindan iiriin veya hizmeti
satin alacagini belirleyen faktorlerdendir (Kog, 2013: 461).

Tiiketiciler, topladiklart bilgilerin yeterli oldugunu diistinmediklerinde yeniden bilgi
toplama adimina donerek, bilgi toplamaya baglamaktadirlar. Satin alma karar1 ve satin alma
niyeti birbirinden farkli nitelikte kavramlardir. Bir {irlinlin veya hizmetin satin alinma istegi,
satin alma niyeti olarak ifade edilebilir (Mutlu vd., 2011: 55). Tiiketicilerin tiim satin alma
niyetleri mutlak bir suretle satin alma kararina doniismemektedir. Kimi durumlarda tiiketiciler
satin alma davranigindan vazgegebilmektedirler (Karafakioglu, 2005: 106).

Satin alma karari, alternatiflerin belirlenmesi asamasindan farkli bir sekilde meydana
gelebilir. Aligveris yapilacak olan satis yerinin, satisa iliskin kosullari, iade-degisim
politikalari, hediye verilme durumlari, online satis hizmeti sunmasi, miisteri danigma
hizmetleri ve kalitesi gibi faktorler satin alma kararinda degisiklikler yaratabilmektedir
(Bettman vd., 1991: 53). Ornek verilecek olursa, MP3 calar almaya karar veren ve
alternatifleri belirleyen bir tiiketici, aligveris yapacagi magazada hosuna gitmeyen bir durumla

karsilagtiginda satin alma kararindan cayabilmektedir (Butler ve Peppard, 1999: 603).
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3.4.5. Satin Alma Sonrasi Davranis (Degerlendirme)

Tiiketiciler, satin alma islemini gergeklestirdikten sonra iirline yonelik
degerlendirmeler yapmaktadirlar. Satin alma islemi sonrasinda tiiketiciler adma “tatmin
olma”, “kismen tatmin olma” ve “tatmin olmama” seklinde ii¢ temel durum vardir.
(Karatekin, 2009: 120)

Tatmin olan tiiketiciler, isletmelerin hizmet ve {riinlerine yonelik olumlu bir tutum
gelistirmektedirler. Hizmetler ve iirlinler hakkinda diger tiiketicilere pozitif yorumda
bulunurlar, alternatif {iriinlerle ilgilenmezler, marka bagliliklar1 olusur ve hizmet ve {iirlinleri
yeniden satin alirlar. Tiiketiciler satin alma islemi sonrasinda kismen tatmin olmus ya da
tatmin olmamigsa, hizmet ve lriinlere yonelik negatif bir tutum gelistireceklerdir. Tatmin
olmayan miisterilerde marka baglili§1 yerine marka kaymalar1 yasanmaktadir. Hizmetler ve
tiriinlere yonelik diger tiiketicilere karsi sikayet¢i bir tavir takinarak, olumsuz yorumlarda
bulunurlar (Odabasi ve Barig, 2018: 392-393).

Isletmeler adma en biiyiik kayip, tiiketicilerin satin alma islemi sonrasinda memnun
kalmamalaridir. Tiiketicilerde olusan bu tatminsizligi giderebilmek adina gosterilen c¢abalar
kimi zaman sonu¢ vermemektedir (Yakup Durmaz, 2011: 89). Tiiketiciler satin alma islemi
neticesinde tatmin ise sorunlart ¢o6ziime kavusmus anlamina gelir. Fakat satin alma
neticesinde tatmin olmayan tiiketicilerin sorunlar1 ¢éziime kavusmamistir. Ciinkii bireylerin
ihtiyact kargilanamamistir. Satin alma karar siirecinin adimlart ihtiyaglarin karsilanabilmesi
adma tekrarlanabilir (Karatekin, 2009: 120).

Tiiketicilerin satin alma islemi neticesinde olusan diisiince ve duygular1 pazarlama
sektorii adina son derece dnem arz etmektedir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 hizmet ya da tirline
iligkin, rakiplerin hizmet ya da irilinlerinin daha iistiin oldugu veya yanlis tercihlerde
bulunduklar1 diisiincesine kapilabilirler. Pazarlamacilar ise bdyle bir diisiinceye engel
olabilmek adma satin sonrasi hizmet, tutundurma ve reklam gibi faaliyetler gerceklestirir

(Mucuk, 2001: 77).

3.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Satin Alma Davramslarina Etkileri

Bilgi tiiketiciler tarafindan internet teknolojisi ve dijitallesme noktasindaki gelismeler
ile birlikte bir {iriin olarak kullanilmaya baslanmistir. Daha onceleri hizmet ve {irlinlere
yonelik yanlis bilgilendirmeleri kapsayan siirecler, tiiketicilerin etkilesimlerini miimkiin kilan

iletisim aglar1 sayesinde elimine edilmistir. Giinlimiizde tiiketiciler, hizmet ve {iriinlere
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yonelik sikayetlerini, memnuniyetleri ve tecriibelerini, kolay ve basit bir sekilde online
platformlar aracilifiyla diger tiiketicilerle paylasabilmektedirler. Giiniimiizde satin alma
kararlar1 verilirken yanlhis bilgiye yer verilmemekte, tliketiciler satin alma eylemini
gerceklestirmeden dnce hizmet ve iirline yonelik detayli ve dogru bilgiye erisebilmektedir.
Tiiketicilerin optimum diizeyde yarar saglayabilmek adina kullandiklar aracglardan birisi de
sosyal medyadir (Ding, 2008: 5).

Tiiketicilerin satin alma kararlarimi daha 6nceki donemlerde televizyon, gazete ve
reklam gibi geleneksel pazarlama araglar1 etkilemekteyken, giinlimiizde tliketicilerin satin
alma kararini etkileyen faktorlerin basinda sosyal medya platformlar1 yer almaktadir (Geng,
2015: 71).

Sosyal medya platformlari, pazarlamanin etkilerini géz 6niinde bulundurmak suretiyle
tiikketicilerin satin alma davranislarim1 ciddi oranda etkilemektedir. Bu etkiler su sekildedir
(Korkmaz, 2009: 76-78):

e Bilgiye Erisim ve Gliven Eksikliginin Giderilmesi

e Mekan ve Siirekli Aligveris Avantaji

e Kontrol Edilebilir Satin Alma Siiregleri

e Erisim Yoniinden Avantaj

e Zaman Hiz Yoniinden Avantajlar

Tiiketicilerin davranis ve tutumlarinin yonlendirilip degistirilmesi noktasinda sosyal
medya araclarinin biiyiik etkisi olmustur. Yakin ¢evre ve aile bireyleri arasinda paylasilan
bilgiler artik kiiresel sinirlar olmaksizin birbirine aktarilmakta ve satin alma karar siireclerine
yonelik tiim bilgilere rahatga ulasilabilmektedir (Yakin, 2011: 3).

Sosyal medya platformlari, sanal bir danisma grubu olarak birbirlerini tanimayan
bireylerin yliz yiize iletisim kurmadan da birbirlerini referans almalarin1 saglamaktadir. S6z
konusu bu sanal gruplar, daha kaliteli, daha ucuz ve daha saglikli hizmet ve iirlin satin almak
isteyen bireylerin yerinde ve dogru kararlar vermesine olanak saglayarak tiiketici
davraniglarina etki etmektedirler (Eroglu vd., 2012: 120). Sosyal medya platformlari, agizdan
agiza pazarlama teknigine getirdigi yeni bir boyutla insanlarin diisiincelerini ve bilgilerini
paylastiklart online topluluklar, tiiketiciler arasindaki iletisimi saglamaktadir. Daha kuvvetli
miisteri iliskilerinin kurulabilmesi adina bugiin tiim diinyada MySpace ve Flickr gruplarinda
iriinlerin tanitilmasi, sanal diinyalar lizerinden tiiketicilerin paylagimlari, Twitter ve Facebook

tizerinden yapilan yorumlarla c¢aba sarf edilmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya
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platformlarinda gerceklestirdikleri agizdan agiza pazarlamanin bir tiirii olan tiiketicilerin
konusmalart artik giindelik hayatin ayrilmaz bir parcasidir (Kotler ve Armstrong, 2012: 141).

Sosyal medya tiiketicileri, satin alma eylemlerini daha yiiksek ihtimalli ve sik bir
sekilde gerceklestirmektedirler. Ciinkii satin alma karar siirecinin ilk basamagi olan
ihtiyaglarin belirlenmesinde sosyal medyanin dnemli bir etkisi bulunmaktadir (Toksar1 ve
Bayraktar, 2014: 15). Sosyal medya tiiketicileri, igerisinde bulunduklari an igin ihtiyaglari
olmasa bile olumlu y6nde bir doniit aldiklar1 hizmet veya iirine kars1 sahip olma ihtiyaci
hissedebilmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin baglilik ve taninma gibi ihtiyag¢lar1 daha baskin
gelmektedir. Bu agidan sosyal nedenler dolayisiyla satin alma islemi ger¢eklesebilmektedir.
Alternatiflerin belirlenmesi ve secilmesi konusunda sosyal medya platformlart en biiyiik
yarart ve etkiyi gOstermektedir. Tiketiciler, sosyal medya platformlar1 aracilifiyla bilgi
kaynaklarini tim diinyaya yayabilir ve en iyi fiyat, kalite ve hizmeti elde edebilecekleri
aligveris ortamini veya saticiy1 tespit edebilmektedir. Tiiketiciler, iiriine yonelik sosyal medya
platformlar1 araciligiyla gergeklestirdikleri arastirmalar neticesinde, Uriinleri fiziki satig
merkezlerinde de gergeklestirebilmektedirler. Biiylik 6l¢ekli ve likks satin almalarda bireyler
karar vermeden once Uriinleri fiziki satis merkezlerinde incelemek arzusundadirlar. Sosyal
medya tiiketicilerin satin alma davranislari bu baglamda, geleneksel tiiketici davraniglarina
gore satin alma kararn siire¢ ve alternatifleri ile satin almayr gerceklestirme ihtimalleri
acisindan farklilik gostermektedir. Bu durum, pazarlama faaliyet ve stratejilerinin sosyal
medya tiiketicilerinin satin alma davranis cesitliligine yone yeniden diizenlenmesi
gerekliligini saglamigtir (Zimriit, 2016: 62-65).

Markalar tarafindan, sosyal medya araglarinin tiiketici davraniglarinin derinden
etkilemesine iligkin olarak konumlandirma, miisteri iliskileri, online agizdan agiza iletisim,
pazarlama iletisimi ve tanitim olmak iizere ¢esitli alanlarda faydalanmaktadirlar (Alalwan vd.,
2017: 1178). Kokli degisimleri beraberinde getiren dijital gelismeler tiiketici davraniglar1 ve
sosyal medya tliketimi iizerinde O6nemli bir unsur halini almaktadir. Giindelik yasantinin
ayrilmaz bir parcasi olan sosyal medyanin ve dolayli olarak gonderileri panoya kaydetmenin,
yer bildirimi yapmanin, video izlemenin, Facebook paylagimlarinin, tweet atmanin ve
mesajlasmanin bulunmadiglr donemlerin yasanmasi imkansiz olarak goriilmeye baslanmustir.
Bu sekilde siirekli cevrimi¢i olmak, ihtiya¢ duyulan bilgiye rahat bir sekilde ulasmak suretiyle
satin alma niyetini etkilemektedir. Diger bir etki ise satin alma isleminin kolaylagsmasi
noktasinda gerceklesmektedir. Bireyler hangi yer, zaman ve durum igerisinde olurlarsa
olsunlar, sosyal medya platformlar1 araciligi ile kolay bir sekilde satin alma islemlerini

¢evrimigi olarak gerceklestirebilmektedirler (Solomon, 2018: 43).
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Sosyal medya, tiiketicilerin motivasyonlarinin, algilarinin, inanglarinin, tutumlarinin,
farkindaliklarmin ve genel olarak satin alma niyetlerinin etkilenmesine katkida bulunarak
markalar adina pazarlama iletisiminde kullanilan bir arag konumundadir (Alalwan, 2018: 66).
Srinivasan ve arkadaslar1 (2016: 53) tarafindan gergeklestirilen arastirmalarda {iriin satislar
ve Facebook begenileri arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki tespit edilmistir. Liu ve
arkadaslar1 (2017: 245) tarafindan gerceklestirilen arastirmalarda markalarin sosyal medya
platformlar1 yardimiyla kullanicilar tarafindan hazirlanan igeriklere ve online agizdan agiza
iletisime daha fazla yer verdiklerine ve bu sayede tiiketiciler ile daha uzun sureli ve kalici

pozitif iligkiler kurarak satin alma niyetlerini etkilediklerini ifade etmislerdir.
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DORDUNCU BOLUM

KUSAK KAVRAMI

“Kusak™ olgusu kavramsal agidan degerlendirildiginde uzun soluklu bir gegmise sahip
oldugu goriilmektedir. Kusak kavraminin kdkeni Antik Yunan’dan gelmektedir. Tiirkge’de
nesil olarak da ifade edilen kusak kavrami, dogmak, olmak ya da varolus anlamlarina
gelmektedir (Lub vd., 2014: 39). Kusak kavrami Tiirk Dil Kurumunun tanimlamasina gore;
“hemen hemen ayni yillar icerisinde diinyaya gelen, ayni dénemin kosullarini, benzer sikinti
ve problemleri, kaderleri paylasan ve benzer konularla yiikiimlii olan kisilerin olusturdugu
topluluktur ” (TDK, 2018). Kusaklar igerisinde bulunduklari toplumlardan etkilenmekte ve
aynt zamanda da eylem ve fikirleriyle de igerisinde bulunduklari toplumlari etkileyerek
degistirmektedir. Kusaklar arasindaki farkliliklarin ortaya ¢ikmasi s6z konusu bu degisimler
sayesinde gerceklesmektedir (Altuntug, 2012: 204). Bireyler arasi farkliliklar ve igerisinde
bulunulan zamanin ruhu dolayisiyla ortaya cikan kusak olgusu, tarih, sosyoloji, yonetim,
ekonomi ve psikoloji gibi ¢esitli disiplinler adina da arastirma konusu olmaktadir (Tiikel,
2018: 25).

Kusak ¢aligmalarina yonelik ilk bilimsel ¢alisma 1830-1840 yillar1 arasinda Auguste
Comte olmustur. Kusaklar ile ilgili degisimlerin tarihsel siirecler 1s1ginda hareket etmekte
olan kuvvetlerin biitiinligli oldugunu ortaya koyan Comte, sosyal ilerlemelerin sadece bir
kusaktan bir sonraki kusaga aktarilacak birikimler yardimiyla gerceklestirilebilecegini ifade
etmistir. Bununla birlikte Alman sosyolog Karl Mannheim 20. Yiizyilda sosyal bilimler
alaninda gelistirilen arastirma metotlarin1 kusaklara yonelik ¢aligmalarda ilk kez sistemli ve
ayritilt bir sekilde kullanmistir.1952 yilinda Mannheim kusak olgusunu; ortak donemleri,
kiltiirii ve aliskanliklar1 paylasan kisilerin meydana getirdigi topluluklar olarak ifade etmis ve
kusaklarin meydana gelmesi i¢in ii¢ Onemli ve analitik unsur ortaya koymustur. Bu
unsurlardan birincisi, kusak pozisyonu olarak ifade edilmekte ve ayni donem igerisinde
diinyaya gelen ve yetisen insanlarla iliskilidir. Bu yiizden kusaklar, kronolojik olarak
siralanmaktadir. Ikinci unsur kusak baglamidir ve ortak bir kader paylasarak, biiyiik capta
toplumsal olaylarin tecriibe edilmesini yoluyla insanlar arasinda meydana gelen baglantiyi
tamimlamaktadir. Uglincii unsur ise, kusak birimi olup, mevzubahis kusagm tarzim
sekillendiren ve yansitmakta olan orgiitleri ya da resmi olmayan igbirliklerini ifade etmektedir

(Lub vd., 2014: 39).
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1952 yilinda Mannheim tarafindan yapilan kusak tanimlamalari 1s18inda bazi
arastirmacilar, kusak kavramini sekillendirmekte olan birbiriyle iliskili iki 6nemli unsuru
ortaya koymuslardir. Bunlardan ilki, tarihsel siireci i¢erisinde alan ortak konumlar, ikincisi ise
stire¢ iginde ortaya ¢ikan olaylar ile deneyimler gergevesinde sekillenmekte olan ortak biling
unsurudur (Siiral vd., 2013: 125). Tarihsel siiregler icerisinde bireylerin genglik donemlerde
yasadiklar1 onemli kiiresel ve ulusal captaki deneyimler ortak bilincin sekillenmesine
sebebiyet vermekte ve bu ortak biling ise gelecekteki davranis, tercih ve egilimlerini meydana
getirmektedir (Schuman ve Scott, 1989: 360). Kusak kavrami Claude Lagree tarafindan; ayni
tarihsel olaylara sahitlik eden, ayn1 donemlerde yasayan, ayni toplum igerisinde sosyal olmus
olan ve ortak bellek ve bilince sahip olan bireylerin olusturdugu topluluk olarak ifade etmistir
(Latif ve Serbest, 2014: 136). Bu tamimlamadan anlasildigi tizere, kusaklar, igerisinde
bulunduklar tarih ve kiiltlirlere gore sekillenmektedir. Tarihin bir siire¢ ve kiiltiiriin ise bir
tiriin oldugu gergekliginden yola ¢ikmak suretiyle bir kusagin 6zelliklerini anlayabilmek adina
ilk olarak igerisinde sekillendigi tarihe goz atmak gerekmektedir (Yelkikalan vd., 2010: 500).

Kusak olgusu Mannheim’in tanimlamasi sonrasinda en popiiler oldugu dénemleri
1977 yilinda Inglehart ve 1991 yilinda Strauss ve Howe ile yasamistir (Giirbiiz, 2015: 41).
Inglehart 1977 yilinda kusak kavramina yonelik yaptigt tanimlamasinda, farkli zaman
dilimlerinde diinyaya gelen ve biiyiiyen, donemin yasanti, olay ve g¢evresinden etkilenen
bireylerin ayn1 zamanda farkli inang ve degerleri biinyelerinde barindirmalar1 neticesinde tiim
bunlarin ¢alistiklar yerlerdeki hareketleri ve davraniglar: iizerinde etkili oldugunu belirtmistir.
Bunun sebebi, toplumsal yasam seviyelerinin kotii oldugu ekonomik buhran ve savas gibi
kosullarda bireyler rasyonel, iktisadi, saglam adimlar atan, yoneticilerine kars1 daha bagiml
ve saygili bireyler pozisyonunda konumlanmaktadir. Aksine iktisadi diizenin daha ilimli,
toplumsal diizenlerin sakin ve iyi oldugu zaman dilimlerinde bireyler daha esitlik¢i,
paylasima, yenilige agik ve saygili bireyler olarak konumlanmaktadirlar (Giirbiiz, 2015: 41).

Sosyolojik acidan, tarihsel ve sosyal tecriibeler dikkate alinmak suretiyle kusak
olgusunu smiflandirmakta olan bir diger calisma ise Neil Howe ve William Strauss tarafindan
1991 yilinda kaleme alinan “Generations: The History of America’s Future, 1584 to 2069”
isimli ¢alismadir. Howe ve Strauss yaptiklart bu ¢alismada, kusak mensuplarinin benzer
sosyal egilim ve olaylar1 deneyimleyip, benzer inang, deger ve Kkiiltiirii paylastiklarini
savunmaktadir (Toruntay, 2011: 65).

Howe ve Strauss kusaklar i¢in ortalama yirmi yillik bir siireyi ongormektedir.
Kusaklarin yag araliklar ile ilgili bir diger yaklasimda ise dogum orani temel alinmaktadir.

Bu goriisin  savunucularina gore; bir kusagin sinirlandirildigr tarihsel aralik dogum
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oranlarinin artig gostermesiyle baslamakta ve dogum oranlari azalis gostermedigi siirece
devam etmektedir (Crumpacker ve Crumpacker, 2007: 351). Diger bir ifade ile kusaklarin
tarihsel araliklari, dogum oranlar1 azalis gosterdiginde kapanmaktadir. Yani kusaklarin
sinirlarini belirleyen net bir standart tarihsel aralik bulunmamaktadir. Bununla birlikte bu
diistince standart tarihsel bir aralik belirlemese de kusak araliklarini biyolojik nedenlere
dayandirmaktadir. Aksine Mannheim ise kusaklarin tarihsel araliklarinin belirlenmesinde
biyolojik olmayan unsurlarin etkili oldugunu savunmaktadir. Mannheim’e gore; bir kusagin
kendisine has diinyay1 yorumlama ve etkileme sekli gelistirmesi (entelekya), ilk olarak
toplumsal degisimlerin dominant etkisi ve temposu gibi biyolojik nitelik gdstermeyen
etkenlerce idare edilmektedir (Mannheim, 1952: 310). Sonug olarak yeni bir kusagin nasil bir
tarihsel aralik icerisinde meydana gelecegi, tam olarak icerisinde bulunulan kiiltiirel ve
toplumsal siireglerin etkisine bagli olmaktadir.

Bununla birlikte 2005 yilinda Edmuds ve Turner’de kiiresel kusak kavramini ortaya
koymuslardir. Edmuds ve Turner’e gore; diinyadaki tiim gencler birbirlerine benzemekte ve
bu yiizden de ekonomik fikirlerin kiiltiirel degerleri sekillendirdikleri ifade etmektedirler
(Ozer vd., 2013: 125).

Debesse (1955: 24; akt: Onur, 1980: 15) ise kusak kavramini; aile kusagi ve toplumsal
kusak olarak iki temel iizerinde incelemistir. Ayni aileye mensup olan onceki ya da sonraki
nesiller aile kusagin ifade etmektedir. Ornek verecek olursak; dedesinin kurdugu bir sirketi
yoneten torun “liglincli kusak patron” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlama, akrabalik
bagina dayanan bir tanimlamadir. Toplumsal kusak ise; yaklasik olarak ayni yaslarda olan,
birbirleri arasinda kan bag1 olmayan ancak ayni donem bireyleri olmalar1 sebebiyle diisiince
ve yasam bicimlerinde paralellik gosteren insanlarin meydana getirdigi kusak olarak
tanimlanmaktadir (Onur, 1980: 15).

Alwin’e (2002: 43) gore kusak olgusu sosyologlar tarafindan ti¢ farkli anlamda ele
alinmaktadir. Bunlardan ilki, X kusagi gibi ayni zaman dilimi igerisinde diinyaya gelen
insanlardir. Ikincisi, belirli bir aile igcinde soy agisindan benzeri olmayan bir konum. Ornek
verilecek olursa; George W. Bush’un “ikinci kusak baskan Bush” olarak isimlendirilmesi.
Ucgiinciisii ise, hippi kusag: gibi tarihi dayanak noktalar1 olan, toplumsal bir hareket zincirinin
bir halkas1 olarak baskalarinca ya da kendilerinde bilingli olarak ifade edilen insan
topluluklaridir.

Ozer ve arkadaslar1 (2013: 125) sosyolojik tanimlamalar dogrultusunda; kusaklarin
belirli tarihsel araliklarda diinyaya gelmis, sosyallesme siireclerinde ortak ekonomik, politik,

sosyal vb. olaylardan etkilenmis, sartlar dogrultusunda ayni sorumluluklar1 {stlenmis
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olduklar1 i¢in ortak davranis, beklenti, inang ve degerlere sahip gruplar olarak ifade
etmislerdir. Fakat s6z konusu bu gruplagmalarin kag¢ yilda bir meydana geldigi, yani kusaklar
ifade edilirken siirelerin ne sekilde hesaplanacagi belli degildir. Tiirk Dil Kurumu tarafindan
bu konu 25-30 yillik bir siireyi ifade etmekteyken, Mentré 16.ylizyildan bugiine estetik ve
sanat tarihiyle ilgili gerceklestirdigi analizler neticesinde kusak araliklarinin yaklagik 30 yilda
bir meydana geldigi diislincesini savunmaktadir (Mannheim, 1952: 279). Bu diisiincenin arka
planinda geleneksel kusak tanimi olarak ifade edilen “cocuklarin ve ebeveynlerin dogum
tarihleri arasindaki zaman aralii” yatmaktadir. S6z konusu bu yaklasim, kusaklar1 20-25
yillik tarihsel araliklar olarak ifade etmektedir. Gegmis donemlerde kabul edilebilen bu
diisiince yapist 2018 OECD raporuna gore dogum yasi ortalamasinin 30 ve iizerine ¢ikmasi

neticesinde anlamliligini yitirmektedir (Aksu, 2018: 2635).

4.1. Kusaklarin Siniflandirilmasi

Kusaklarin smiflandirilmasina yoénelik ilgili alan yazin incelendiginde konuya iligki
cesitli arastirmacilar tarafindan farkli yaklasimlar getirildigi goézlenmistir. S6z konusu bu
yaklagimlara gore; yasanilan tarihsel donem igerisindeki Onemli ekonomik, politik ve
toplumsal olaylar neticesinde kusaklarin karakteristik ozellikleri ve olusumlar1 farklilik
gosterebilmektedir (Yigit, 2010: 4-5). Go¢, ekonomik kriz, kuraklik ve savas gibi biiyiik
nitelikteki toplumsal olaylar bireyler iizerinde ciddi etkilere yol agmaktadir. Bu etkileri
kusaklarin bigimsel davraniglarinin sekillenmesini saglamakta ve bununla birlikte kusaktan
kusaga meydana gelen bu davranis kaliplarinin aktarilmasinda da aracilik rolii oynamaktadir
(Yilmaz, 2017: 60). Ancak toplumlar1 ve bireyleri hangi olaylarin daha ¢ok etkiledigi
konusunda net bir fikir birligi olmadig1 i¢in 6zellikle tarihsel araliklar noktasinda degisiklikler
goriilmektedir (Yigit, 2010: 4-5).

Reeves ve Oh (2008: 296) farkli arastirmalarda ele alinan kusaklarin tarihsel araliklar
hakkinda su ifadeleri kullanmustir: “Kusaklarin siniflandirilmast ve tanmimlanmas: adina
kullanilan terimler standartlagtirilamanmustir. Ciinkii kusaklarin arasindaki farkliiklar: ele
alan danismanlar ve arastirmacilar kusaklara yonelik farkhiliklarin gesitli olaylar neticesinde
ortaya ¢iktigint ifade etmektedirler. Bu ise kusaklarin farkl sekillerde isimlendirilmesine
olanak saglamaktadir”.

Kusaklar sosyologlar agisindan; diinyaya gelis tarihleri ve belirli zaman araliklarinda
gerceklesen teknolojik, siyasi, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal gelisme ve olaylardan

kaynaklanan cesitli ozellikler sergilemektedir. Bu yiizden, her bir kusak kendi déneminin
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izlerini tasimakta ve igerisinde bulundugu zamandan hem etkilenip hem de zamani
etkilemektedir (Izmirlioglu, 2008: 42). Kusak mensubu bireylerin kendilerine 6zgii giiclii ve
zayif taraflari, inanglari, tutumlari, degerleri ve ozellikleri vardir (Lower, 2008: 80). Bu
Ozgiinliik ise kusaklarin birbirleriyle olan iletisimlerini derinden etkilemektedir. Kusaklara
mensup bireylerin kiiltiirel yapilari, ¢calisma tarzlari, beklentileri, istek ve ihtiyaclari, yasam
tarzlar1 ve bakis agilar1 gibi konular farklilagmalara sebebiyet vermektedir. S6z konusu bu
farklilagsma ise tarihsel zaman araliklarinin ¢ok daha net anlasilabilmesi adina ¢esitli onctiller
cergevesinde simiflandirmalarin yapilmasimi gerektirmektedir (Adigiizel vd., 2014: 170).

Ethics Resource Center (Etik Kaynak Merkezi) tarafindan 2011 yilinda “Ulusal Is
Ahlaki Anketi (NBES)” cergevesinde, farkli kusaklardaki isgérenlere yonelik bir rapor ortaya
koyulmustur. S6z konusu rapora gore; yas kavrami penceresinden degerlendirildiginde
kusaklar arasindaki farkliliklar ve bu farkliliklardan meydana gelen sorunlar yeni ortaya
¢ikmamuistir. Bu noktada kusaklar arasindaki iletisim bu durumla dogrudan dogruya iligkilidir.
Bu acidan farkli kusaklar1 daha iyi anlayabilmek, saglikli, dogru ve etkin bir sosyo-kiiltiirel
yapmin temelini olusturabilmek adina kusak simiflandirmasinin yapilmasi mecburi hale
gelmistir. Kusak olgusu ve siniflandirilmast multidisipliner bir konu olmasinin yani sira;
kiiltiireler aras1 farkliliklar da sergilemektedir. (Adigiizel vd., 2014: 170). Ilgili alan yazin
incelendiginde kusaklara yonelik ¢esitli siniflandirmalar ve tarihsel araliklar bulunmaktadir.
Yazinda en ¢ok kullanilan Kyles’in (2005: 54) kusak siniflandirilmasi bu ¢aligma kapsaminda
ele alinmistir. S6z konusu siniflandirmaya gore kusaklar su sekildedir:

e Sessiz Kusak (1900-1945)

e Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964)

e X Kusagi (1965-1980)

e Y Kusag (1981-1999)

e 7 Kusagi (2000 sonrasi)
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Tablo 5. Kusaklarin Siniflandirilmasi

Kaynaklar Sessiz Kusak Bebek Patlamasi X kusagi Y Kusagi Z Kusag
Kusag:
Yiiksekbilgili, 2013 1925-1946 1946-1963 1963-1981 1983-1995
Williams ve Page, 2011 1930-1945 1946-1964 1965-1980
Yelkikalan ve Altin, 2010 1925-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1994
Salahuddin, 2010 1922-1943 1943-1960 1960-1980 1980-2000
Trower, 2009 1925-1945 1946-1964 1965-1980 1981-2000
Tapscott, 2009 1946-1964 1965-1975 1975-2000
Lamm ve Meeks, 2009 1943-1960 1961-1980 1981-2000
Haeberle vd., 2009 1930-1944 1945-1965 1965-1979 1980-1999 1999-...
Giirsoy, 2008 1943-1960 1961-1980 1981-2000
Sessa, 2007 1928-1945 1946-1963 1964-1982 1983-...
Crumpacker ve 1929-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1999
Crumpacker,2007
Oblinger ve ...-1946 1947-1964 1965-1980 1981-1995 1995-...
Oblinger,2005
Appelbaum, 2005 1943-1960 1961-1981
Kyles, 2005 1900-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1999
Hammil, 2005 1922-1945 1946-1964 1965-1980 1981-2000 2001-...
Senbir,2004 1929-1939 1945-1965 1965-1977 1977-1994
Lancaster ve Stillman, 1900-1945 1946-1964 1965-1980 1981-1999
2002
Martin ve Tulgan, 2002 1925-1942 1946-1960 1965-1977 1978-2000
Tsui, 2001 1925-1945 1946-1964 1961-1981 1976-1981 1982-2002
Kupperschmidt, 2000 ...-1940 1940-1960 1960-1980
Washburn,2000 1926-1945 1945-1964 1965-1981 1982-2003
Zemke vd., 2000 1922-1943 1943-1960 1960-1980 1980-1999
Spitznas, 1998 1925-1945 1946-1964 1964-1980
Jurkiewicz ve 1925-1942 1943-1960 1961-1981
Brown,1998
Howe ve Strauss, 1991 1925-1943 1943-1960 1961-1981 1982-2000

Kaynak: Oh ve Reeves, 2014: 820; Senduran, vd., 2016: 173

Alan yazindaki mevcut diger kusak caligmalarinda da ele alindigi gibi bir kusaga

bicilen o6zellikler, kusak mensubu olan her bireyde goriilmeyebilir, hatta 6zelliklerin hicbir

tanesini bile tagimayan bireyler de olabilmektedir. Bunun sebebi olarak da kusaklar arasinda

net bir sinirin belirlenememesidir. Kugsak mensubu bireylerin diinyaya gelis tarihleri arasinda
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fikir birligi saglanamamasinin yani sira bireyler kendilerini bir dnceki veya bir sonraki kusaga
yakin hissedebilmekte ya da her iki kusaginda 6zelliklerini ayn1 anda sergileyebilmektedirler
(Metlife, 2013: 4).

4.1.1. Sessiz Kusak

Sessiz kusaga yonelik alan yazin incelendiginde c¢esitli isimlerle de yer aldigi
gorilmektedir. Bu isimlerden bazilari; Yetiskinler Kusagi, Geleneksel Kusak, Savas Kusagi,
Endiistri Kusagi, Kurucular Kusagi, Bliyiik Kusak, Yonetimsel Sorunlar Kusagi, Radyo
Kusag1, Olgun Kusak, Bebek Patlamas1 Oncesi Kusagi, Depresyon Kusak, Gaziler Kusag,
Sadik Kusak, Uyumlu Kusak ve Emektarlar Kusagi seklindedir (Kayacan, 2015: 81; Tekin,
2015: 42). Sessiz kusagin tarihsel aralifi genel olarak 1900-1945 yillar1 arasini
kapsamaktadir. Bu kusaga mensup bireyler, yasadiklart zaman dilimindeki terér hareketleri,
ekonomik buhranlar ve diinya savaslar1 dolayisiyla sikintili bir hayat yasamislardir (Senbir,
2004: 20-23). Bununla birlikte Tiirkiye’de de, savas donemlerindeki agir sartlar ve ekonomik
sikintilarin getirdigi problemler, Cumhuriyetin ilan1 vb. devrimsel eylemler, toplumsal yapida
ve bireysel davranislarda degisikliklere sebebiyet vermistir (Solmaz, 2017: 133).

Sessiz kusak mensubu bireylerin disiplinli ve tutumlu olmalar ile sade bir yasam
stirmelerinde yasadiklart hem politik hem de ekonomik belirsizliklerin pay: biiyiiktiir. Sessiz
kusak bireyleri kendilerini topluma ve is hayatina katki saglama noktasinda istekli ve yasama
sevinciyle hareket eden bireyler olarak tanimlamakta ve bu ozellikleri ¢alisma hayatlarina
yansitmaktadirlar (Olson ve Brescher, 2011: 3). Sessiz kusaga mensup bireyler calisma
hayatinda genel olarak hiyerarsiyi kabul etmekte, otoriteye saygi gostermekte, dmiir boyu
istihdami ve oOrgiitsel aidiyeti savunmakta, is ve aile hayatini birbirine karistirmamakta, resmi
iletisim  yontemlerini  kullanmakta ve teknolojiye yavas yavas uyum saglamaya
caligmaktadirlar (Notter, 2005: 6). Calisilan/yapilan is sessiz kusak bireyleri i¢in eglenceden
daha once gelmektedir. Bununla birlikte, yogun calismaya, tecriibe ve kideme deger
vermekte, fedakarliktan kagmmamakta, iyi ve dogru yaptiklarma inandiklari isin resmi
otoritelerce taninmasiyla da tatmin duygulan yiikselmektedir (Olson ve Brescher, 2011: 4).

Emir komuta zinciri ile hiyerarsiyi kuran ve uygulayan gelenek ve normlara harfiyen
uymak suretiyle kendilerini isine adayan kusak tiiyeleri is degistirme kavramina sicak
bakmamaktadirlar. Calisma hayatlar1 siiresince sadece tek bir iste bulunmayr arzu
etmektedirler. S6z konusu bu bireylerin sabir esikleri olduk¢a yliksek olup, goérevden

kaginmamaktadirlar (Acilioglu, 2015: 24).
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Sessiz kusak mensubu bireylerin, kullandiklar1 iletisim stilleri resmi olup, daha
onceden hazirlanan bigimsel bilgiyi dogaglama bilgiye tercih etmektedirler. Yazili iletisim ve
posta gibi kanallarla bilgiye basit ve agik bir sekilde sahip olmak istemektedirler (Tekin,
2015: 45). Bu kusak bireyleri kendilerine tanimlanan roller kesin, net ve agik oldugu i¢in
kosulsuz bir sekilde kabul etmektedirler (Zemke vd., 2003: 37-40). Sessiz kusak bireyleri
geng yasta evlenmekte ve ¢ocuk sahibi olmaktadirlar. Bu sebep dolayisiyla kusak mensubu
¢ogu birey liseyl tamamlayamamis ve buna istinaden pek ¢ogu da {iniversiteye gitme
imkanina sahip olamamistir. Azinlikta olan iiniversiteli bireylerin ¢ogunlugunu erkekler
olusturmakta ve sessiz kusagin kadinlari egitim noktasinda fazla varlik gosterememektedir
(Delahoyde, 2009: 32).

Sessiz kusak tiiyeleri genellikle genis ailelere mensupturlar. Birden fazla ailenin bir
arada yasadig1 bu aile yapilarinda gelenek ve gorenekler olduk¢a 6nem tasimakta, dnemli
kararlar ataerkil yapiin bir sonucu olarak genellikle erkekler tarafindan alinmaktadir (Bal,
2004: 61). Bu kusagin tiyeleri, kendilerinden sonra gelen Bebek Patlamasi kulagi bireylerinin
ebeveynleri konumundadirlar. Genglik ve g¢ocukluk yillarinda yasadiklar: yokluk ve savaslar
dolayisiyla sessiz kusak maddi ve manevi agidan kiymet bilmekte, birikim yapabilmekte,

tasarruflu davranabilen bir kusaktir (Karaaslan, 2014: 37).

4.1.2. Bebek Patlamasi Kusagi (Baby Boomer)

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda azalan niifus ile birlikte gelistirilen kalkinma
politikalar1 ve buna bagli olarak niifusun hizla artmasi sebebiyle bu kusaga Bebek Patlamasi
Kusagi (baby boomer) denilmistir. 1946-1964 yillar1 arasinda, bir once yapilan niifus
sayimlarma oranla, bir milyardan daha fazla kisinin diinyaya gelmesi ve niifusta patlama
yasandigi goriilmektedir (Ayhiin, 2013: 99).

Sehirlesmenin gelismesi ve yiiksek refah diizeylerinde biiyiidiikleri i¢in bebek
patlamas1 kusag1 bireyleri “lyimser Kusak” olarak da amilmaktadir. Bu kusak bireylerinin
savas sonrast donemlerde biitiin istekleri yerine getirilmis; bilhassa sessiz kusaga nazaran
daha 1iyi finansal imkanlar, sosyal haklar ve egitim imkanlar1 taninmistir. S6z konusu bireyler,
tiniversite diizeyinde egitime sahip olmus, iyi islerde, iyi pozisyonlarda istikrarl bir sekilde
calismuslardir (Ozel, 2007: 5).

Bebek Patlamasi Kusagi Tirkiye’de ¢ok partili siyasi doneme gegcildigi donemlerde
dogmus, iktisadi anlamda biiylimenin neticesinde hizmet ve mal alanindaki 6zlemin arttig1

bireylerden olmuslardir. Bununla birlikte, Bati ve Dogu’nun etkisinde kalarak, toplumsal
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adaletsizlige isyan bayragi agan 68 kusaginin da kurucusu olmustur (Acilioglu, 2015: 24-25).
Bu kusak, yasamaya ve hazzi kesfetmeye odaklanan, sadik ve saglam karakterli, basar1 elde
edebilmek i¢in kaynaklar1 dogru kullanan, azimli, rekabetci, idealist, duygusal, 6zgiirliik¢ii ve
bireyselligin 6n planda oldugu bireylerden olusmaktadir. Bununla birlikte bu bireyler,
yeniliklere agik, pozitif, uyumlu, kiiltiir, gelenek ve goreneklerine bagli ve muhafazakar bir
tavir takinmaktadirlar (Altuntug, 2012: 205).

Bu kusagin mensuplari, is odakli, degisim ve gelisimlere agik, tutarli, 6z giidiilenmeyi
gergeklestirebilen, aidiyet duygusu iist diizey, caligkan, azla yetinebilen bireylerdir (Kurtoglu
vd., 2016: 419). Ayn1 zamanda bu bireyler, kendilerini gelistirmeyi, 6grenmeyi ve kontrol
edilmeyi seven bir kusaga mensuptur (Fishman, 2016: 6). Calismay1 birinci unsur olarak 6n
planda tutan Bebek Patlamasi Kusagi otoriteye karsi itaatkar bireylerden olugmaktadir.
Olumlu bir bakis agisiyla gerceklesen olaylar1 degerlendirmeleri onlart diger kusak
bireylerinden bagka bir yerde konumlandirmaktadir. Meydana gelen ekonomik bir krizi
iyimserlik ve serinkanlilikla gecistirebilmektedirler. Kariyerlerini siirdiiriirken, benliklerine
anlam ytikleyebildikleri islerde ¢alismay1 arzu etmektedirler (Acilioglu, 2015: 25).

Harris Interactive Poll (HIP) arastirma sirketinin gerceklestirdigi bir aragtirmada, farkl
kusaklara mensup bireylerin birbirlerine olan bakis agilart incelenmistir. Arastirma
sonuclarina gore; Bebek Patlamasi Kusagi bireylerinin diger kusak bireylerine nazaran
topluma daha yararli, caligkan, liretken ve toplumsal bilinci daha gelismis oldugu ifade

edilmistir (Polat vd., 2016: 82).

4.1.3. X Kusag

X kusagr bireyleri 1965 ve 1980 yillar1 arasinda diinyaya gelmistir. Alan yazin
incelendiginde X kusagi icin Twenty-Something, Bebek Diisiisii Kusagi, Golge Kusak,
Tembel Kusak, Patlama Sonras1 Kusak ve Bebek iflas Kusagi gibi tanimlamalarin yapildig
gbzlemlenmektedir (Srinivasan, 2012: 5152). 1991 yilinda Douglos Couplan tarafindan X
Kusagi terimi ilk kez kullanilmistir. Buradaki “X” tanimlamasi Bat1 kokenden gelmekte ve
“ex olmak” yani 6lmek anlamlarma gelmektedir. Bununla birlikte, kendilerinden sonraki
kusaklar olan Y ve Z Kusaklarini da isimlerinin verilmesinde onciiliik etmektedir (Tolbize,
2008: 3).

X Kusagia mensup bireyler; hastaliklar, salginlar, istikrarsiz ekonomik durumlar,
kentlesmenin artisi, teknolojinin hizla gelisimi, petrol krizleri, Berlin Duvari’nin yikilmasi ve

Vietnam Savasi gibi kiiresel ve ulusal diizeyde degisim gosteren denge ve dinamiklere tanik

80



olmuslardir (Acilioglu, 2015: 25). S6z konusu bireyler ebeveynlerinin iste oldugu zaman
dilimlerinde evlerinde denetimsiz bir sekilde giin geciren okul donemindeki ¢ocuklar olarak
belirtildiklerinden dolayi is aile dengesini korumaya calisan, diisiik sadakate sahip, ¢alistiklari
sirketlere giiven duymayan bireyselci kisiler olduklar1 diisiiniilmektedir (Becton vd., 2014:
177). Tiirkiye acisindan degerlendirildiginde X Kusag1 Bireyleri; ekonomik problemlerin artis
gosterdigi, 1980 darbesinin yasandigi, 68 kusagi bireylerinin boy gosterdigi, sol-sag ¢atismasi
ve sosyalist hareketlerin yasandigi bir donem olarak goriilmektedir. Bu kusak ebeveynleri
cocuklarima iyi bir gelecek yerine ekonomik ve sosyal sikintilarin oldugu bir gelecek
birakmiglardir ve bu tecriibeler neticesinde miimkiin oldugunca idealist, sadik, toplumcu ve
kanaatkar bir grup meydana getirmislerdir (Senbir, 2004: 24).

Bireysel, otoriteye giliveni zayif, teknolojiye istek duyan, cogu alanda girisimci ve
becerikli, kendine giivenin iist diizeyde olmasi X kusaginin genel oOzellikleri olarak
siralanabilmektedir (DeVanet, 2015: 13). X Kusagi mensuplari ayrica, bilgi ile son derece
barisik, amag¢ odakl1 bir bakis agisina sahip olan ve kendinden 6nceki kusaklara oranla daha az
gelenekselci olma amacini tagimaktadirlar (Williams ve Page, 2011: 6). Bu kusak bireyleri
acik, net ve kisa mesajlarla iletisimleri saglamak istemektedirler. Bununla birlikte resmiyeti
sevmeyip, iletisimde seffaf olunmasi arzusu tasimaktadirlar. Diger bir ifadeyle; informal
iletisim tarzini kabul edip aninda ve siirekli iletisimin saglanmasini beklemektedirler (Chen ve
Coi, 2007: 602). Atalarinin aksine, yazi kusagi degildirler. Mektup gibi yazil iletisimlerden
hoslanmazlar, aksine metin mesajlar1 ya da elektronik postay: siklikla tercih ederler (Berkup,
2014: 221).

X Kusagr bireylerinin sahip oldugu kisisel gelisimlerini saglayabilme, yeni
teknolojileri i hayatinda kullanabilme ve yiiksek is motivasyonu gibi 6zellikleri kendilerine
ciddi avantajlar saglamaktadir. Bu kusak, kendisini yoneten ve yonlendiren Bebek Patlamasi
Kusaginin kuralci ve otoriter yapist ve kendisinin yOnetip yoOnlendirdigi Y Kusaginin
bagimsiz Ozellikleri arasinda kalarak catigmalar yasamaktadir (Acilioglu, 2015: 27). Sayilar
olduk¢a fazla olan Bebek Patlamasi Kusagi bireyleri tarafindan is piyasalarinda siirekli
engellenen X Kusagi, benzer sebepler dolayisiyla ilerleme ve terfiler noktasinda da
engellenmektedir. Calistiklar orgiitler X Kusagi bireylerine huzur saglayabilmek adina her ne
yaparsa yapsin bireyler onu takdir etmektedirler. X Kusagi bireyleri, genglik donemlerinde
yasadiklar1 problemler dolayisiyla orgiit i¢i anlagsmazliklarin hizla ¢oziilebildigi isyerlerinde
calismak istemektedirler (Fishman, 2016: 4). S6z konusu kusak mensuplarinin sadakat
duygular yliksek diizeyde oldugundan dolay1 ayni sirkette uzun yillar boyunca ¢alisma arzusu

gostermekte ve yasamak adina galisma felsefesini benimsemislerdir (Acilioglu, 2015: 27).
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X Kusagm teknolojik agidan degerlendirdigimizde, bu donemler igerisinde ciddi
degisim, ilerleme ve dinamik hareketler goriilmektedir. Renkli televizyonlar evlere girmis,
kisisel bilgisayarlar, videokaset kaydediciler, CD’ler ve uzaktan kumandalar kullanilmaya
baslanmistir (Peltomaki, 2015: 28). Bu gelismelere ragmen yine de teknolojiyi dogduklari
anda degil, daha sonralar1 zaruri sebepler dolayisiyla kullanmislardir (Basgéze ve Bayar,
2015: 55).

4.1.4. Z Kusag

Z Kusag bireyleri 2000 y1l1 ve sonraki yillarda diinyaya gelen en geng kusaktir. Ilgili
alan yazin incelendiginde Z Kusagi i¢in; Y Kusagindan Sonra Gelenler, Dijital Cocuklar,
Yeni Sessiz Kusak, Sifir Kusag1, Aninda Cevrimici Kusak, Internet Kusagi ve Kristal Kusak
gibi tanimlamalar kullanilmaktadir (Gilindiiz ve Pegetas, 2018: 95; Seyfi, 2016: 109). Z
Kusag1 bireyleri, yiiksek dijital teknolojileri yaygin bir sekilde kullanmakta, Ortadogu
Savaglarini, 11 Eyliil saldirilarini, biyolojik tehlikeleri ve salgin hastaliklari (Coronaviriis)
yasayan kusaktir. Bununla birlikte Z Kusagimi diger kusaklardan ayri kilan 6nemli dénemsel
bir 0Ozellik; degisimlerin ¢ok hizli yasanmasi ve cesitli kirilmalar yagamak suretiyle
ilerlemesine devam etmesi olarak ifade edilebilir (Altuntug, 2012: 206). Z Kusagi bireylerinin
oOrgiitsel davraniglari, is yasamlar1 ve sosyal yasamlarina yonelik ¢aligmalar literatiirde ¢cok yer
almamaktadir. Bunun baglica sebebi ise, Z Kusag1 bireylerinin heniiz yetiskin pozisyonunda
olmamalaridir. Yine de alan yazini incelendiginde Z Kusagi bireylerinin 6zelliklerine,
egilimlerine ve bicimsel davranis kaliplarina yonelik 6nemli bilgiler gozlenmistir (Glindiiz ve
Pekgetas, 2018: 95).

S6z konusu kusagin “Z” harfi ile temsil edilmesi, yiizyilda bir kusaklarin doniisiim
yasadig1 tezini savunan niifus bilimciler tarafindan ileri siirilmekte ve “Z” harfinin yiiz yil
dongiisiine vurgu yapilmaktadir. Bu ylizden Z Kusagindan sonra gelecek olan kusak igin
“Alfa” kelimesi kullanilmaktadir (Ugkan, 2008: 43).

Z Kusaginin tanimlanmasi noktasinda ortaya konulan tanimlarda, kusagin teknolojik
bir cagda diinyaya gelmesi ve internet ile i¢ i¢e olmast vurgusu yapilmaktadir. Strauss ve
Howe (2007: 47) tarafindan, Z Kusagi, internete yonelik diiskiinliikleri dolayisiyla yalniz
kalacak ve bireysellesmis kusak seklinde ifade edilmektedir. Z Kusagi, liiksii 6zel istek yerine
bir ihtiya¢ olarak tanimlayan, teknolojinin igerisine dogan, ayni anda birden cok isi
gerceklestirebilen, farkindalik diizeyleri yiiksek, amaglar ugruna yasayan, ice doniik,

Ozgiivenleri yiiksek ve bagimsiz bireylerden olugsmaktadir (Bakirtas vd., 2016: 23). Bu kusak
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bireylerini, teknoloji ile siirekli i¢ i¢e olduklar1 ve bilgi ve zamanin akisina ¢ok kolay adapte
olduklar1 i¢in en iyi tanimlayan kelime hizdir. Ancak bu hiz, ebeveynlerin takibi agisindan
problemler ortaya ¢ikartmaktadir.

Z kusaginin bireylerinin Ozellikleri; tatminsiz, kendisini rahat ifade edebilen,
komplekslerinden siyrilmis, toplu basarilar1 arzulayan, ayni anda birden c¢ok isi yapabilen,
gelecek odakli, kendisine gilivenen, duygusal, zevkine diiskiin, dogustan ve anlik tiiketime
meyilli, ¢oklu dikkat ve karar alma yeteneklerine sahip, internete hakim, teknolojiye bagimli,
bireysel, bagimsiz, sonu¢ odakli, kararsiz, algak goniillii, yaratici, aceleci ve diiriist seklinde
siralanabilmektedir (Altuntug, 2012: 206; Ince, 2018: 107; Izmirlioglu, 2008: 50). Z Kusag:
bireyleri adina bugiinden tahmin yiiriitmek zor olacagindan dolayi, yakin gelecegin gizemli
cocuklari olarak da tanimlanmaktadir (Erden, 2012: 19).

Teknolojinin sagladig1 imkanlar dolayisiyla ulasim ve iletisim Z kusagi adina ayrilmaz
bir pargadir ve bu imkanlar bireylerin 6zelliklerini sekillendiren 6nemli etkenlerdendir (Erden,
2012: 20). Z Kusag1 bireyleri, yiiksek teknolojili kiiresel bir diinyada dogduklarindan dolay1
diinyanin her neresinde yasarlarsa yasasinlar, teknoloji sayesinde saniyeler igerisinde hem
gorsel hem de soze iletisim kurabilmektedirler (Tekin, 2015: 63). Ayn1 zamanda Z kusagi
bireyleri GSM ve HTLM tabanli bir kusak mensubu oldugu igin internet teknolojisi
yardimiyla diinya tarihindeki g6z ve el gibi motor becerilerinde en iist diizey eslemeye
(senkron) sahip oldugu goézlemlenmektedir (Berkup, 2014: 223).

Z kusag bireylerinin olumlu ydnleri kadar olumsuz yonleri de vardir. S6z konusu
bireyler, kisisellestirme yonii agir basarak fakir ve zengin arasindaki makasi acabilirler, hirsh
ve azimli olmalar1 sebebiyle kriz donemlerini olumsuz yonde etkileyebilirler, nitelikli
olmalar1 sebebiyle standart 6zellikteki isleri yapmaktan kagiabilirler, aceleci yapilarindan
dolay1 emek ve zaman gerektiren islerde basar1 saglayamayabilirler, siirekli yiikselme arzusu
dolayisiyla rekabetin siddetini arttirabilirler, bireyselci olduklari i¢in takim calismalarinda

problem yasayabilirler (Izmirlioglu, 2008: 50).

4.2. Y Kusag ve Genel Ozellikleri

Y Kusagi 1981-1999 yillar1 arasinda diinyaya gelmis olan bireylerden olusmaktadir.
Ilgili alan yazin incelendiginde Y Kusag: i¢in; Bir Sonrakiler, Bumeranglar, Ben Kusag,
WWW Kusagi, Net Kusagi, Eko Patlamas1 Kusagi, Dijital Kusak, Gelecek Kusak ve Internet
Kusagi gibi tanimlamalar yapilmaktadir (Adigiizel vd., 2014: 173; Ozel, 2017: 12). Y

Kusaginin kavramsal olarak Bati1 kdkenli (Ingilizce) olup “Generation Youth”, “Gen Y”
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seklinde ifade edilmekte ve “Geng Nesil” anlamlarina gelmektedir (Tiikel, 2018: 28). Bununla
birlikte, Y kusagi bireylerinin en belirgin 6zelliklerinden birisi olan ve herhangi bir problem
ya da durumla karsilastiklarinda, Ingilizcede “Why” olarak belirtilen, Tiirkcede “Neden”
anlamina gelen soruyu sormalarindan dolay1 da “Neden Kusag1” olarak da adlandirilmaktadir
(Berkun, 2014: 222). Y Kusag1 bireyleri; kiiresel baglantilar, irk¢ilik, darbeler, iiretimin
azalmasi, serbest doviz kurlari, ekonomik istikrarsizlik, terérizm, Irak ve Korfez Savasi gibi
onemli olaylarla karsilasmiglardir (Toruntay, 2011: 75). S6z konusu bu olumsuzluklara
ragmen Y Kusagi bireyleri kendilerinden onceki kusaklara oranla, kiiresel Olcekte kitlik ve
savas gormemis, aksine siddetin diizeyinin ¢ok daha azaldigi bir doneme sahitlik etmislerdir
(Bekmezci, 2017: 105).

Y Kusagmin genel karakteristik 6zellikleri incelendiginde; takim odakli ve gorev
sahibi, i yasam dengesine dnem veren, katilimci ebeveyn, yurttaglik gorevini iyi icra eden,
ilyimser (DeVaney, 2015: 13); zengin donanimli, asir1 dzgiivenli, bilgiye hizli ulasabilen,
sabirsiz, statii ve bagimsizliga énem veren (Kurtoglu vd., 2016: 420); fazla mesai yapma
konusunda isteksiz, tecriibe ve otoriteye karsi nezaketsiz (Krywulak ve Roberts, 2009: 9);
hosgoriild, giivenilir, sik seyahat eden (Valentine ve Powers, 2013: 598) gibi unsurlar
belirtilebilmektedir.

Y Kusagina mensup bireyler genellikle, daha biiyiik etki yaratabileceklerini ve
bireysel rollerinin kontroliiniin yine kendi ellerinde olacagini diistindiikleri i¢in daha kiiclik
orgiitlerde calismay1 arzu etmektedirler (DeVaney, 2015: 13). Bu kusak bireyleri bagimsizlik
arzusuyla nasil, nerede ve ne zaman ¢alisacaklarina kendileri karar vermeyi istemektedir. Bu
istekte yeni nesil teknolojik ilerlemelerin imkan verdigi esnek ve mobil ¢alisma sekilleri etkili
olmaktadir (Yiksekbilgili, 2013: 346). Y Kusag: bireyleri, iyi bir yasam noktasindaki algi
durumlarm ydnetebilmek adma siklikla is degistirmeyi planlamaktadirlar. Isverenler ya da
yoneticiler Y Kusagi bireylerinin istek ve beklentilerini ifade etmek konusunda seffaf
olduklarini ifade etmektedir. Bu ifadeler, “bir sonraki firsatim nedir?”, “gliclii bir mentore
sahip olmak” ya da “iist diizey yOneticiye ulasmak™ gibi arzular1 icermektedir (DeVaney,
2015: 13).

Y kusagi bireyleri, geribildirim bagimlis1 ve acelecidirler. Bagli bulunduklari
orgiitlerine yaptiklar1 katkilarin zaman ge¢meden maddi olarak d&dillendirilmesini
beklemektedirler. Bu yiizden bu kusak bireyleri i¢in hizli yiikselme ve maas gibi somut
gostergeler Onem tagimaktadir. Yine aynmi sekilde Y Kusagi, geribildirim ve mentorliige
ihtiya¢ duysa da verimli ve etkin ¢aligabilmek adina optimum diizeyde esneklik ve 6zerklige

de ihtiya¢ duymaktadir (Kraus, 2017: 65). Bu bireyler orgiitlerinde hem kendilerine verilen
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isler hem de zaman noktasinda esnekligin olmasimi isterler (Parry ve Urwin, 2011: 88). Y
Kusagi bireyleri zaten, esnek ¢alisma sistemlerinin hem ¢alisan aidiyeti ve tiretkenligini hem
de bireysel mutluluk, esenlik ve saglik getirdigini diistiinmektedirler. Yani “Gig Economy”
olarak da ifade edilen kisa siireli is sozlesmelerine ya da serbest caligmalara olumlu
bakmaktadirlar (Deloitte, 2018: 19).

Y Kusag bireyleri hem ¢alisma arkadaslart hem de iistleriyle yakin iligkiler kurmak
istemektedirler (Kyles, 2005: 54). Parry ve Urwin (2011: 86) tarafindan gergeklestirilen
arastirma sonuglarma goére Y Kusagi bireylerinin yaklasik %70’1 uygulamali olarak
yonlendirme ve rehberlik hizmeti almaktan memnuniyet duyduklarini ifade etmektedirler.
Howe ve Nadler (2012: 6) tarafindan gergeklestirilen arastirma sonuglarina gore de; Y Kusagi
bireylerinin %74’ Ustlerinden kendilerinin rahatlikla basarabilecekleri kisa vadeli ve 6zel
nitelikli gorevler vermesini istemektedir. Bunun temel sebebi olarak da, Bebek Patlamasi
Kusagi ve X Kusagi bireylerinin aksine, Y Kusagi bireylerinin kendileriyle ¢ok yakin ¢aligan,
danisman, ko¢ ve Ogretmen gibi destek veren ebeveynler tarafindan yetistirilmesidir. Bu
yiizden bu kusak bireyleri otoriteye inanma noktasinda diger kusak bireylerine oranla daha
egilimlidirler. Bu kusak bireylerinin performanslarina yonelik olarak yapici, sik ve anlik
geribildirim istemelerinin bir diger temel nedeni ise aldiklar1 kararlara anlik geribildirim
saglayan bilgisayar oyunlari ile biiyiimeleridir (Vokic ve Vidovic, 2017: 7). Bununla birlikte,
ayni anda birden fazla isi ifa edebilen bu kusak bireyleri, sahip olduklar1 bu yetenegin bir
bedeli olarak dikkatlerini koruyabilme noktasinda giigliik ¢ekmekte, bu yiizden de bu konuda
rehberlige ihtiya¢ duymaktadir. Geribildirim ve rehberlik konusunda duyduklari ihtiyag
dolayisiyla liderlige ¢ok daha bagimli bir kusak olarak konumlandirilmistir ve Y Kusagi
bireylerinin daha ¢ok vizyoner liderlik tarzini tercih etmeleri bu goriisii desteklemektedir
(Kraus, 2017: 72).

Y Kusag bireyleri ifa ettikleri isin, ¢alistiklar1 6rgiit kadar kendileri ve toplum i¢in de
anlam tasimasini onemsemektedir. Diger bir ifade ile tatmin duygusu ve amaca yonelmek
kariyerlerindeki asil aradigi oOzelliktir (Kyles, 2005: 54). Dahas1 Y Kusagi bireyleri,
calistiklar1 Orgiitlerin amag¢, misyon ve vizyonunu bilmeye ve bu degerlere inanmaya
kendilerinden onceki tiim kusaklardan daha fazla ihtiya¢ duymaktadir (CGK, 2015: 11). Bu
bireyler, toplumsal hassasiyet, ahlak ve adalet duygusuna iist diizeyde sahip ve kamu yararini
oldukca fazla gozetmekte olup topluma katki saglayabilecekleri anlam diizeyi yiiksek islerde
calismak istemektedirler (Kyles, 2005: 54).

Y Kusagi bireylerin dikkat siireleri kisa oldugu i¢in uzun siireler boyunca bir isi

araliks1iz  yapma  konusunda zorlanmakta ve c¢alistiklart  islerde  yavasliktan
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hoslanmamaktadirlar (Eisner, 2005: 6). Bu ylizden, ¢cok daha yenilik¢i ve tliretken olabilecegi,
oyun ve isi harmanlayabilecegi, eglenceli, heyecan verici ve zihinsel agidan zorlayici iglerde
calismak isterler. Hizli bir sekilde bilgiyi isleyebilen ve ayn1 zaman diliminden birden ¢ok isi
yapmakta zorlanmayan Y Kusag1 bireyleri paralel isler iizerinde calismayr sevmektedir
(Vokic ve Vidovic, 2017: 6). Kendisini gelistirmenin siirekli yollarin1 arayan Y Kusagi
bireyleri i¢in orgiitlerde yiikselme, kendini gelistirme ve egitim imkanlarinin saglanmasi da
son derece dnem arz etmektedir (Parry ve Urwin, 2011: 88).

2015 yilinda CGK sirketi tarafindan 3000°den fazla sirket ve iki yiiz binden fazla
isgorenin katildig1 arastirma sonuglar1 da Y Kusagina yonelik yukaridaki paragraflarda ortaya
konulan fikirleri desteklemekte ve Y Kusagi bireylerinin yiiksek performansli, sadik ve
degerli liderler, yoneticiler ve calisanlar olabilecegini ifade etmektedir. Gergeklestirilen
arastirma sonuglarma goére; Y Kusagt bireylerinin bagliliklarim1i en ¢ok su faktorler
etkilemektedir (CGK, 2015: 7):

e Orgiit igerisinde kendilerine deger verildigini hissetmek,

e Yaptiklari isin tiirlinden tatmin olmak,

e Orgiitiin liderine kars1 giiven hissedebilmek,

e Orgiit igerisinde ilerleme kaydettigini hissedebilmek,

e Orgiitiin kendisini say1 olarak degil, insan olarak gérmesidir.

Harcamak ve tiiketmek bu kusak {yeleri igin anahtar kelimeler olarak
nitelendirilebilir. Internet araciligiyla her yerde ve her zaman anlik olarak ihtiyaglarmi
karsilayarak klasik tiiketim aligkanliklarmi geride birakmiglardir. Bu yiizden reklam diinyasi
Y Kusagi mensuplariin siki takipgidir. Bu bireyler tamamen tiiketici ruhuna sahip olan ilk ve
tek kusaktir. Kazanmadan da harcama yapabilen Y Kusagi temsilcileri tam olarak aligveris
bagimlisidirlar. Marka konusunda tutkun olan bireyler ailelerini de bu yone kanalize
etmektedirler (Izmirlioglu, 2008: 46).

Konuya iliskin 1lgili ulusal ve uluslararasi alan yazin incelendiginde g¢esitli
arastirmalarin varligi goriilmektedir. Bunlardan bir tanesi de “CONENTO” adi verilen ve
Tiirkiye’deki 18-35 yas arasindaki 331 bireyle gerceklestirilen arastirmadi. Bu arastirmaya
gore; Y kusagi bireyleri kendi icerisinde dort temel basamaktan olusmaktadir. Bu basamaklar;
bireyciler, basariya odaklananlar, idealistler ve aileye odaklananlardir. Her basamakta yasam
evreleri farklilik gostermektedir. S6z konusu basamaklarin ilki 18-22 yas araliginda ve okul
yillarinda olan, basar1 odakli ve bireyci kisilerden olusmaktadir. Basamaklarin ikincisi 22-25

yas aralifinda ve okul defterini kapatmis, is bulma ve ige tutunma dénemini yasayan basariya
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odakli ve idealist bireylerden olusmaktadir. Ugiincii basamaktaki bireyler 26-9 yas araliginda
ve ya yeni evli ya da evlilik hazirliginda olan bireylerden meydana gelmektedir. Dérdiincii ve
son basamaktaki bireyler ise 30-35 yas araligindadir. Bu dordiincii asamadaki bireylerin genel
Ozelligi ise geng birer aile olmalar1 olarak ifade edilmistir (Tufur, 2013: 34-35).

Bir kusaga mensup bireylerin tipik davraniglarinin varligi, o kusak bireylerini diger
kusaklardan spesifik bir sekilde ayirmayabilir fakat bazi unsurlar karakteristik 6zelliklerin
kayda deger bir sekilde farklilastigini ortaya koymaktadir. Y Kusagi 6grencileri iizerinde
North Eastren Ohio Tip Fakiiltesinde gergeklestirilen kisilik aragtirmalarinda kullanilan 16
faktorliik kisilik testlerinin 10 tanesinde X Kusagi bireylerine oranla ciddi farkliliklarin
mevcut oldugu tespit edilmistir. Bu farkliliklara gére Y Kusagi bireyleri, X Kusagi bireylerine
gore; miitkemmeliyet¢ilik noktasinda daha disiplinli ve organize, degisim ve denemeye daha
acik, siipheci ve endiseli, daha hassas ve duygusal, daha cesur ve atilgan, daha diiriist, daha
uyumlu ve olgun, soyut diigiinebilen, daha sicak ve disa doniik olduklart goriilmiistiir
(Sweeney, 2006).

Konuya iligkin yapilan bir diger arastirma ise, Edelman kiiresel iletisim ajansi
tarafindan yiiriitiilen, koordinatorliigiinii Alex Abraham’in yaptigi “8095” adli arastirmadir.
Markalar penceresinden, diinyanin en etkili ve en biiyiik kusagi olan Y Kusaginin, gelismekte
olan iligkilerini ve rollerini anlayabilmek adina yapilmistir. Aragtirma verileri Tiirkiye’nin de
icerisinde bulundugu 11 iilke kapsaminda, 4000 Y Kusagi bireyinden 2012 yilinda
toplanmistir. Giiniimiiz ve gelecekteki Y Kusagi bireylerinin sahip oldugu stratejik 6nem
arastirma neticesinde su sekilde siralanmaktadir (Edelman, 2013: 2-7):

¢ Diinya iizerinde yasayan en biiyiik kusaktir.

e 2025 wyili itibariyle diinya niifusunun %75’inin 'Y Kusagi bireylerinin olacagi
diistiniilmektedir.

e Y Kusagi tarihin en egitimli ve ¢esitli toplulugudur.

e Ik dijital kusak olma 6zelligini tasimaktadir.

e Facebook, akilli telefonlar, 11 Eyliil Saldiris1 ve Ekonomik durgunluklar yasamlarini
etkileyen 6nemli faktorlerdir.

Bununla birlikte Edelman tarafindan yayimlanan raporda Y Kusagmin ii¢ 6nemli
trendin onciiliigiini yaptigini belirtmektedir. Bunlar (Edelman, 2013: 9-11):

e Sehirde yasayan insan sayisinin kirsal bolgelerde yasayan insan sayisini ilk kez
gecmesiyle ortaya cikan kiiresel kentlesme,

e Satin alma deneyimlerinin degisimi,
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e Kadinlarin i hayatina, erkeklerin ise ev islerine daha fazla dahil olmasiyla degisen

ebeveynlik rolleridir.

4.3. Sosyal Medyada Y Kusag

Kusaklarin, isletmelerin online igerik pazarlama faaliyetlerinde etken rol
oynamalarinin énemini, sosyal medya vasitasiyla online platformlarda yer alarak icerik iireten
ve tiiketen konumda olmalar arttirmaktadir.

Y Kusagi bireyleri, ¢ok kanalli televizyonlarin bulundugu bir diinyada, evde kisisel
bilgisayarlarla biiyliyen ilk kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mobil iletisim cihazlartyla
ilgilenme, anlik mesajlasma ve miizik dinleme gibi islemleri ayn1 zaman diliminde ve ¢ok
basit bir sekilde gerceklestirebilmektedirler. Online olarak ve cep telefonlar1 yardimiyla
iletisim kuran bir kiiltiirde yer almaktadirlar. Bu 6zellikleri dolayisiyla, kusak tiyeleri dijital
yerliler olarak da tanimlanmaktadir (Solomon, 2018: 545). Y Kusag1 bireyleri, sosyal
medyayr satin almayr diisiindiigii veya ilgilendigi tirlinlerin bilgileri bulabildigi 6nemli bir
kaynak olarak gormektedir. Artik gliniimiizde iiriin ve hizmetlerin degerlendirmelerini online
incelemeler neticesinde elde ettikleri bilgilere dayandirmaktadirlar (Mangold ve Smith, 2012:
141). Y Kusag: bireyler, sosyal medyayi, mobil teknolojiyi ve interneti giinliik islemlerini
yapmak i¢in de siklikla kullanmaktadir. Genis etki alan1 bulunan Facebook, Twitter, YouTube
ya da Bloglar’da ki olumlu degerlendirmeler, potansiyel miisteri ve tiiketicilerin davraniglarini
da etkilemek suretiyle bireyleri satin alma egilimine sokmaktadir (Nava vd., 2014: 2).

Giindelik rutinler igerisinde dijital ortamlara erisim saglayan Y Kusagi bireyleri
diinyanin herhangi bir noktasindaki satici ile iletisi kurarak satin alma davranisi
gerceklestirebilmektedir. Bu kusak, dijital medya kullanim1 ve yatkinliklar1 dolayisiyla online
iletisimin destekleyicisi olmustur. Markalarin ve iirlinlerin gelisimi ve tanitiminda, interaktif
teknolojiler ve sosyal medya Y Kusagir bireylerinin aktif roller oynamasina olanak
saglamaktadir (Mangold ve Smith, 2012: 141-142). 2015 yilinda InSites Consulting
tarafindan yapilan “Next Generation” arastirmasi sonuglarina gore; Y Kusagi bireylerinin
%48°1 Whatsapp, %55’1 YouTube ve %751 de Facebook uygulamasini diizenli bir sekilde
kullanmaktadir (Bergh ve Behrer, 2016: 40). Fromm ve Gartob’a (2013: 16) gore; Y Kusagi
bireyleri, arkadaslari ile online iletisim kurarken psikolojik olarak desteklendiklerini
diisiinmektedirler. Bu kusaklar arasindaki ciddi bir degisimdir. Ayni zamanda Y Kusagi
bireyleri, sosyal medyada giincel olmadiklar1 zaman eksik kalma duygusunu hissettikleri ifade

etmektedirler.
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Tiiketiciler sosyal medya uygulamalar1 sayesinde pasif konumlarini bilgiyi {ireten ve
paylasan aktif bir iireticiye birakmistir (Geng, 2015: 110). Onceki donemlerde tiiketiciler,
firmalardan bilgileri paylagsmalarin1 beklemekteyken artik dogrudan sosyal medya araciligiyla
bilgiye ulagabilmektedirler (Gross, 2012: 20). Tiiketicilerin sesleri sosyal medya sayesinde
daha yiliksek ve daha giicli ¢ikmaktadir. Tiiketiciler giinlimiizde siklikla gilincellemelere
erisebilmek ve paylasabilmek adina limitsiz zaman ve alana sahiptirler. Tiiketiciler, sosyal
medyanin giivenirliligi ve seffaflig1 sebebiyle eski donemlere oranla ¢ok daha giiglii konuma
gelmiglerdir.  Gilinlimiizde tiiketicilerin  biiyiik  ¢ogunlugu, satin alma eylemini
gerceklestirmeden Once ilk olarak sosyal medyada bilgi toplamaktadir (Muthiah ve Kannan,
2015: 2153).

Y Kusagi miisteri ve tiiketicileri oldukga bilingli bireyler olup, bu biling durumunu
satin alma davranislarina da yansitmaktadirlar. Satin alinan iiriiniin modaya uymasi, ¢agin
gereklerini kargilamasi ve modaya uymasi son derece dnemlidir. Satin alinacak iirline yonelik
detayli arastirma yapmakta ve bu arastirma sonucuna gore satin almaya karar vermektedirler.
Arastirmay1 yaparken arkadas, aile ve sosyal medya tavsiyelerine onem vermektedirler
(Aydin ve Tufan, 2018: 406-407). Bu kusagin bireyleri, satin alacaklari hizmet ve iirlinleri
kolay kolay begenmemektedir. Bu yiizden markalar Y kusagini ¢ekebilmek admna inovatif
olmali ve bireylerin istek ve beklentilerini tatmin edebilmelidir (Yasa ve Bozyigit, 2012: 33).
Kendisinden onceki kusaklarla kiyaslandiginda teknolojik degisimlerin hizla gerceklesmesine
ve sosyal medya araclarinin donilistimiine yakindan sahit olmus olan Y Kusag1 bireyleri,
markalar ve orgiitler i¢in sorgulayan, 6grenen ve arastiran kusak konumundadir.

Konuya iligkin gergeklestirilen arastirmalar, sosyal medyada aktif konumda olan Y
Kusag bireylerinin yogun bir sekilde farkli kaynaklardan edindikleri igerikleri birlestirmeye
ve igerik yaratmaya ¢aligtiklarini belirtmektedir (Zhang vd., 2016: 736). Bireylerin en popiiler
aktiviteleri; kendi fotograflarini paylagsmak, arkadaglarinin paylagimlarini incelemek ve durum
giincellemesi yapmaktir (Vadwa vd., 2016: 302). Tirkiye’de Y Kusagina yonelik
gerceklestirilen bir arastirma sonucuna gore; bireylerin giinlik ortalama ii¢ saatini
Facebook’ta gecirdikleri, gazete ve haber yerine Facebook’tan olaylar takip ettikleri ifade
edilmistir (Kuyucu, 2016: 87). Sweeney (2018: 35) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore
2013 yilina oranla 2018 yilinda bireylerin Instagram kullanimi %375 artmistir ve Y Kusagi
bireylerinin yaklasik %25°1 bir markay: takip edebilmek adina Instagram’i kullanmaktadir.
Bununla birlikte, Y Kusagima mensup kadinlarin %40’1 markalarin ve firmalarin iletisim
adina kullanabilecekleri en ideal sosyal medya uygulamasinin Instagram oldugunu

belirtmislerdir (Richards, 2017: 61).
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4.4. Y Kusag Bireylerinin Satin Alma Davramislari ve Tiiketim Ozellikleri

Tiim ekonomik diizenin ve pazar alanlarinin var olus sebebi, tiiketim olgusudur.
Bireylerin siirekli bir sekilde tatmin edilmesi gerekli olan arzu, ihtiyag ve istekleri tiiketim
olgusunu besleyen temel giictiir. Insan ihtiyaglarmin olmadig1 bir diizende tiiketim olgusu da
anlamini yitirecektir ve dolayli olarak da {iretim olgusu da anlamsizlagacaktir. Sonug olarak
iretim ve tiketimin gerekliligi yadsinamaz olup, iiretim ve tiiketimin olmadig1 bir diinya
sisteminde, politik ve ekonomik sistemler, pazarlar ve isletmeler Gnemini yitirecektir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 3).

Tiiketim aligkanliklart g6z Oniline alindiginda Y Kusagi bireyleri pazarlama
cevrelerinde yasamlarini kolay bir sekilde siirdiirebilmekte ve proaktif bir yaklasim
sergileyerek degisen c¢evresel sartlara kolay adapte olabilmektedirler. Degisimin olmasi
noktasinda stirekli beklenti igerisinde olan Y Kusagi bireyleri sabirsiz, duygusal ancak
anlayishdirlar. Markalarla duygusal agidan bag kurduklarindan dolayr satin alma davranisi
sergilemeye devam etmektedirler. Bireyler markalar ve triinlerle ilgili bilgiye sahip olup,
satin alma kararin1 verdiklerinde kurumlarin itibarlarin1 gézetip, halkla iligkiler faaliyetlerini
de takip etmektedirler. Siirekli tiiketime egilimli olduklar1 igin tasarruf yapma kabiliyetleri
distiktiir ve banka kredisi, taksitli alisveris ve kredi kartim1 siklikla kullanmaktadirlar
(Muradoglu, 2012: 48). Pazarlamacilar agisindan incelendiginde her bir kusak yeni bir
meydan okuma anlamina gelmekteyken, Y Kusagi bu noktada zorluk ¢ikartmaktadir. Cilinkii
Y Kusagimin temel farki; kendinden onceki kusaklar gibi geleneksel medyadan etkilenmemis
olmalaridir (Valentine ve Powers, 2013: 98).

Y Kusagi bireyleri ¢evrimigi iirlin arastirirken karar siireclerinde yararli bir kaynak
olarak interneti kullanmaktadir. Online aligveris yapmadan Once internette arastirma yapma
firsat1 bulan Y Kusag1 bireyi, iirlin ve fiyat bilgileri ile ilgili bilinglenmekte, iiriin ve
hizmetlere yonelik miisterilerin yorumlarim1 okumak suretiyle riskini minimum seviyelere
indirmektedir (Valentine ve Powers, 2013: 83). Y Kusagi bireyleri bir iirlin ya da hizmeti
baska bireylere danismadiklarinda, bagka bireylere danisan tiiketicilere oranla ¢ok daha az
karmasik alisveris davranisia biiriinmektedirler. Uriin ya da hizmete yonelik baska bireylere
danisan kisiler online ortamda dogrusal bir gezinti yapmakta, daha az sayfaya giris yapmakta,
cok daha az ayrintiya dikkat etmektedir (Senecal vd., 2005: 1605). Y Kusag1 bireyleri online
platformlarda edindikleri bilgilere giivenseler de hala yiiz yiize iletisimi se¢imleri adina daha
etkin gormektedirler. Ailelerine ve arkadaslarina internet sitelerinden ¢ok daha fazla giivenme

egilimindedirler (Monaco, 2018: 4). Bu kusak mensuplari, belirli bir hizmet ya da iirtinden
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beklentilerinin farkindadirlar. Bu yiizden, bireyler hizmet ve {iriiniin sunulmasinda {ist
diizeyde kalite aramakta fakat {irlin, hizmet ya da deneyimin buna degecegine inandiklarinda
fazla bedel 6demeye razi gelmektedirler (Beckendroff vd., 2010: 159). Y Kusag: bireyleri,
kazanimlarim1 diger kusaklara oranla ¢ok daha hizli harcamaktadirlar. Hayat felsefesi olarak,
is aile yasantisin1 dengelemek ve ani yasamayi belirlemiglerdir. Bu yiizden bu bireyler
kolektif 6grenmeyi ve diizenli yolculuklari sevmektedirler (Moreno vd., 2017: 140).

Pazarlama sektorii temsilcileri, diinya genelinde yasanan degisim ve gelismelere bagh
olarak siirekli degisim gosteren, istek ve ihtiyaclar1 sekillenen tiiketici ve miisteri grubunu
anlamlandirmaya calismakta ve istek ve ihtiyaglarina karsilik verebilmek adina g¢aba sarf
etmektedirler. Bu amag¢ dogrultusunda pazarlamacilar tiiketicileri, temsilcisi olduklari
kusaklar agisindan degerlendirmek suretiyle strateji gelistirmektedirler. Meydana gelen
gelismeler kusaklarin davranis ve disiincelerini  etkilemekte ve bu durum tiiketicCi
davraniglarina da yansimaktadir (Altuntug, 2012: 210). Bugiiniin liderleri ve pazarlamacilari
adina endiistriyel beceri ve teknik bilgiden ¢ok boliimlenmis pazarlarin ve bu pazarlarda
faaliyet goOsteren ¢esitli kusaklarin Ozelliklerinin tespiti ¢ok daha onemlidir. Y ve X
kusaklarina yonelik pazarlama faaliyetleri sergilemek yerine onlar1 da isin igerisine katarak
iletisim kurmak ve tasarlama basar1 diizeyini arttirmaktadir (McCrindle, 2014: 195-200).

Tiiketici ve g¢alisan bireyler olarak hem toplumsal yasamda hem de is yasaminda
etkileri git gide arig gosteren Y Kusagi, insan kaynagi, pazarlama ve satig stratejilerinin de
onemli bir hedefi noktasindadir. Bu kusak temsilcileri, tasarruf egilimleri diisiik, tiiketim
harcamalar1 yiiksek hedonik (hazc1) satin alma davranisi sergilemekte, tiiketim anlayislarina
deger ve anlam yiiklemek suretiyle markalarla duygusal bir bag kurmakta, etik algilar1 ve
insani yonleri kuvvetli, degisimlere hizli uyum saglayabilmekte olan bir goriintii
sergilemektedir. Satis ve pazarlama arastirmalarinda teknolojik gelisimler gbz Oniinde
bulundurularak, internet ve sosyal medya lizerinden satisa yonelik pazarlama yaklasimlar
izlenmektedir. Y Kusagi bireylerinin markalara yonelik sadakatlerinin arttirilabilmesi adina
sosyal medya ve internetin dahil oldugu, ¢evreye duyarl, daha az reklam hissi veren ve daha
inandiric1 platformlarin kullanilmasi gerekmektedir (Muradoglu, 2012: 46-48). Kusaklarin
nitelikleri kiiltiirden kiiltiire degisiklik gostermekle beraber Y Kusagi bireylerinin iletisiminde
bilhassa yeni iletisim teknolojileri basta olmak {izere sosyal medya ¢ok etkilidir. Segici,
sorgulayan ve arayan bu kusak temsilcileri, benzersiz olay1 ve bireyselciligi zaruri ihtiyag
olarak adlandirmakta ve bu ihtiyaglar1 giderebilmek adina da markalara yonelmektedir (Ernek
Alan ve Eyiboglu, 2012: 6-8).
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Y Kusagi bireylerinin teknolojiyle son derece uyum igerisinde olmasi ve yasadigi
donemin X Kusagina nazaran farkli niteliklere sahip olmasi tiiketim aligkanliklarinda da
farkliliga sebebiyet vermistir. S6z konusu farklilik yalnizca tiiketim aligkanliklariyla sinirli
kalmamakta bununla birlikte tiiketilecek iiriin ya da secilecek iirlinlerin aragtirma seklinde de
farkliliklar meydana gelmektedir. Y Kusagi bireyleri materyalist objeler yerine tecriibe
edinerek para harcamayr ve seyahat etmeyi sevmektedir. Bununla birlikte, online
platformlardan elde ettikleri bilgileri kendilerinden 6nceki kusaklara oranla bes kat daha hizli
isledikleri, sadakat diizeyleri diisiik ancak duygusallig1 yiiksek olan bir profile sahip olduklar
icin online olarak gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerine verdikleri cevaplarda diger
kusaklardan farklilagsmaktadir (Bilgihan, 2016: 103).

Isletmeler tarafindan olusturulan marka Oykiilerini pasif olarak kabul etmeyen Y
Kusag: tiiketicileri, marka anlamlarin1 aktif bir sekilde beraber olusturmak niyetindedirler
(Bergh ve Behrer, 2016: 95). Y Kusag1 iizerinde gergeklestirilen CRUSH markalama
modeline gore, en yaygin bes genc¢lik marka paydasi belirlenmistir. Bu ortak paydalar;
mutluluk, marka ile 6zdeslesme, benzersizlik, 6zgiinliik ve gercekliktir. Arastirma sonuglarina
gore bu oOzelliklere sahip olan markalar, Y Kusagina yonelik pazarlarda basariya
ulasacaklardir (Bergh ve Behrer, 2016: 99). 2006 yilinda Sweeney tarafindan Y Kusaginin
tiikketici 6zelliklerinin ortaya konulmasi amaciyla gerceklestirilen ¢alisma sonuglarina gore, Y
Kusag: bireyleri daha iyi segenekleri elde edebilmek adina taahhiit ve zamanlarini ¢ok daha
esnek bir sekilde kullanmay: tercih etmekte ve diger kurum ve bireylerin onlara esneklik
saglamalarin1 beklemektedir. Ayni zamanda, iirlin ve hizmetleri sectikleri zaman, degisim
gosteren zevklerini, ilgi alanlarim1 ve ihtiyaglarini giderebilmesi noktasinda bu iiriin ve
hizmetlerin miimkiin oldugunca kisisellestirilmesini beklerler. Gecikmelere karsi tolerans
gosteremeyen Y Kusagi bireyleri, kendilerini hazir hissettiklerinde hizmetlerin sunulmasin
talep etmektedir (Bergh ve Behrer, 2016: 120). Kendilerine has ihtiyaglar1 karsilayan ve
onlarin ilgi duydugu alanlart takip eden markalar1 arzulayan Y Kusagi bireyleri, marka
degerinin bilincinde olan bir kusak olup, sadakat gdsterme egilimler yiiksektir (Bilgihan,
2016: 111).

Internet vasitasiyla alisveris yapmaya sicak bakan Y Kusag bireyleri, bu aligveris
tarzinda risk aldiklarin1 kabul etmekte ancak bu davranistan vazgegmemektedir. X Kusaginda
yas diizeyinin artis gOstermesiyle internetten aligveris yapma orani diismekteyken, Y
Kusaginda bu oran yas diizeyinin artmasiyla artmaktadir (Bakirtas vd., 2016: 68). 2015
yilinda Elite Daily tarafindan gergeklestirilen arastirma sonuglar1 neticesinde; Y Kusaginin

genellikle bloglardaki yazilara giivendigi ve her 3 kisiden 1 tanesinin satin alma davranisi
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sergilemeden once bloglar1 inceledigi tespit edilmistir. Aragtirma sonuglari, sadece bireylerin
%3 linlin satin alma davraniglarinin geleneksel medya kaynaklarindan yani kitaplar, dergiler
ve TV haberlerinden etkilendigini ve yine sadece %]1’inin TV reklamlarin markaya yonelik
giiven sagladigini belirlemistir. Y Kusagi bireylerinin mobil cihazlara yonelik giiclii bir
bagimlilig1 bulunmaktadir ve iiriin ve hizmetlere yonelik paylagacaklart olumlu bir deneyimi
cok sayida tiiketiciye aktarabilme potansiyeline sahiptirler. Fakat bu durumun tersi sz
konusu oldugunda, iirin ve hizmetlere yonelik paylasacaklari olumsuz deneyimlerin firmalar
ve markalar adina yikici etkileri olabilmektedir (Nava vd., 2014: 7).

Azalan gelirler ve diisiik calisma oranlar1 dolayisiyla, Y Kusagi bireyleri kendinden
onceki kusaklara oranla ¢ok daha az harcanabilir gelir diizeyine sahiptir. Bununla birlikte bu
kusak bireyleri, kendisinden 6nceki kusaklara oranla harcama giiglerini daha fazla zorlamakta
ve daha fazla bor¢clanmaktadir. Y Kusagi mensuplari miikemmel baglantilari, savurganligi ve
hedonizmi savunmasi nedeniyle isletmeciler ve pazarlamacilar adina oldukga ¢ekici bir hedef
halinde olmalarina ragmen ilgili alan yazinina gore, harcanabilir gelir ve bos zamanlar1 fazla
olmasi dolayistyla X Kusagmin da alim giiciine yonelik pazarlama faaliyetlerinin es
gecilmemesi gerekmektedir (Lissitsa ve Kol, 2016: 304).

Kusaklarin pazarlama yolculugunu etkileyen farkli bir yonii daha vardir. Kusaklarin
s0z konusu 0Ozelliklerinin kesfi, pazarlama alaninda calisan bireylerin daha etkili ve gergekei
kararlar almalarin1 saglamaktadir. Boylesi bir durumda kusaklar arasinda kurulan baglantilar
ve tliketicilerin karar alma sekilleri arasindaki baglanti ¢cok daha 6nemli hale gelmektedir.
Kusaklarin satin alma kararlarinda ciddi olabilecek farkliliklarin bulunmasi halinde, cesitli
kusaklara iirlin ve hizmet saglayan isletmelerin hedef kitlelerini kusaklara yonelik olusturma
imkan1 da meydana gelecektir ve soz konusu isletme ve pazarlamacilar adimlarmi bu
dogrultuda atacaklardir (Yiiksekbilgili, 2016: 1393).

Yukaridaki paragraflarda da bahsedildigi gibi farkli medya tiiketimlersi,
motivasyonlari, degerleri, davranislari, biyikliikkleri ve benzeri demografik yapilart Y
Kusagin1 pazarlamacilar adina cazip bir kusak konumuna getirmistir. Kademeli olarak Y
Kusagimin is piyasasina katilmasi ve cazip alim gii¢leri, bu kusaga yonelik icerik olusturma ve
strateji gelistirme yarisin1 kokiinden etkilemektedir. Bir baska husus ise, her yeni pazarlama
adiminin hedefinde oldugu gibi, Y Kusagina yonelik var olan fazlaca yanlis kan1 ve efsaneler
bu kusaga yonelik gergeklikleri kavrama konusunda problemler ¢ikartabilmektedir

(Mobolade, 2016: 2).
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BESINCi BOLUM

KONUYA ILIiSKIN YAPILMIS CALISMALAR

Konuya iligkin ilgili alan yazini incelendiginde su ¢alismalar dikkat cekmektedir:
Komiircii  (2018) tarafindan gerceklestirilen “Sosyal Medyanin Y Kusagi
Tiiketicilerinin Satin Alma Davraniglarina Etkisi” isimli ¢alisma sonuglarina gore; Y
kusagi bireylerinin sosyal medyay1 oldukg¢a sik bir sekilde kullandiklari, ciddi bir
zaman ayirdiklari, satin alma davranisi sergilemeden once sosyal medyada aragtirma
gercgeklestirdikleri, 6zellikle YouTube’un satin alma davranislarinda son derece etkili
oldugu ve sosyal medyada platformlarindan yapilan paylasim ve yorumlardan
etkilendikleri tespit edilmistir.

Kiigiikgdncii (2018) tarafindan gergeklestirilen “Sosyal Medya Reklamlarinda
Tiiketici Algilarinin Tutum, Davramis ve Satin Alma Uzerindeki Etkisi” isimli
calismanin evrenini Kayseri ilinde yasayan ve sosyal medya reklamlarindan etkilenen
309 birey olusturmaktadir. Arastirma sonuglarina gore; Y kusagi bireylerinin sosyo-
demografik ozellikleri ile sosyal medya kullanim diizeyleri arasinda anlamsal
farkliliklar tespit edilmistir.

Sahin ve arkadaslar1 (2017) tarafindan gerceklestirilen calismada, sosyal medya
platformlar1 iizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin bireylerin satin alma
davraniglar1 iizerindeki etkilerinin 6lgiilmesi amaclanmistir. Arastirma sonuglarina
gore; sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini
orta seviyede pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiledigi ve katilimer bireylerin
sosyal medya pazarlamasi Olcegi sorularina yiiksek ve orta diizeyde katilim
sagladiklar tespit edilmistir.

Omarli ve Parilti (2017) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, sosyal medya
platformlar1 iizerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin satin  alma
davraniglar1 iizerindeki etkilerinin iki farkli tilkedeki iki farkli {iniversite agisindan
Olclilmesi amaglanmigtir. Aragtirma sonuglarmma gore; elektronik pazarlama
boyutlarinda iilkeler bazinda anlamli farklhiliklar tespit edilmis olup, elektronik
pazarlara egilim sebepleri ve elektronik pazarlarda tutundurma faaliyetlerinin tiikketici

davraniglar1 tlizerindeki etkisi regresyon modellemesi ile analiz edilerek her iki
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degiskenin de tiiketici satin alma davraniglar1 lizerinde olumlu etkisinin oldugu tespit
edilmistir.

Djafarova ve Rushworth (2017) tarafindan gergeklestirilen ¢alismanin genel amaci,
gen¢ kadmlarin satin alma niyetlerini etkileme noktasinda Instagram profillerinin
giivenilirligini incelemektir. Arastirma sonuglarina gore, Instagram iizerinden sosyal
medya pazarlamasi yapan iinliilerin gen¢ kadinlarin satin alma davranislar {izerinde
olumlu etki yaptig1 tespit edilmistir.

Muda M. ve arkadaslar1 (2016) tarafindan gerceklestirilen ¢alismanin genel amaci;
Malezya’da yasayan Y Kusagi bireylerinin ¢evrimi¢i satin alma davraniglarini
arastirarak, bu davranislara sebebiyet veren faktorleri tespit etmektir. Arastirma
sonuclarina gore; arastirmaya katilan Y Kusagi bireylerinin biiyilk ¢cogunlugunun
Facebook ve Instagram iizerinden ¢evrimigi {iriin satin aldiklari, Y Kusagi bireylerinin
cevrimi¢i satin alma niyetleri ile algiladiklar1 itibar ve giiven arasinda anlamli
iligkilerin oldugu tespit edilmistir.

Lee ve Watkins (2016) tarafindan gergeklestirilen ¢alismanin amaci video bloglarin,
liiks markalarin tiiketici algilar1 iizerinde etkilerini tespit etmektir. Calisma sonuglarina
gore, liiks triinleri inceleyen ve video bloglarini izleyen bireylerin likks markalara
yonelik algilarinin ve satin alma niyetlerinin, video bloglarini incelemeyen bireylere
oranla ¢ok daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Yiiksekbilgili (2016) tarafindan gercgeklestirilen “Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin
Kusaklara Gore Degerlendirilmesi” isimli ¢alisma sonuglarina gore; Y ve X Kusagi
bireylerinin satin alma karar davraniglarinda anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Bu
farkliliklarin sebebi olarak da; Y Kusagi adina modanin ¢ok daha biiylik 6nem arz
etmesi, Y Kusagi bireylerinin daha doniisiimcii olmasi, teknolojiyi daha yakindan
takip etmeleri gibi faktorler ifade edilmistir.

Cagliyan Isiklar ve Hassan (2016) tarafindan gergeklestirilen arastirmanin genel
amaci; sosyal medya platformlar1 {izerinden gerceklestirilen reklamlarin Y Kusagi
tilkketicilerinin satin alma davranislar1 lizerindeki etkisi analiz etmektir. Aragtirmaya
katilan bireylerin %78,4’iiniin sosyal medya platformlarinda giinde ortalama 3-6 saat
gecirdikleri belirlenmistir. Bireylerin satin alma davranislar1 ve sosyal medya
reklamlar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Bununla birlikte sosyal
medya reklamlarinin satin alma davranislar iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir

etkiye sebebiyet verdigi tespit edilmistir.
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Cetin ve Kumkale (2016) tarafindan gergeklestirilen calismanin genel amaci;
tiniversite Ogrencilerinde satin alma niyetini meydana getirdigi ve satin alma
davranigin1 giidiiledigi diisiiniilen faydaci motivasyon faktérii ve sosyal medya
kullaniminin etkisini tespit etmektir. Arastirma biinyesinde gergeklestirilen yapisal
esitlik modeli sonucglarina gore; faydact motivasyonun, satin alma niyeti ve sosyal
medya kullanim diizeyleri arasinda aragh etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Dehghani ve Tumer (2015) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, Facebook
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarina yonelik etkileri arastirilmistir.
Lisans Ogrencileri lizerinde gerceklestirilen g¢alisma sonuglarina gore, Facebook
reklamlarinin marka esitligini ve marka imajin1 ciddi oranda etkiledigi ve bireylerin
satin alma davranislari izerinde olumlu katkilar sagladig: tespit edilmistir.

Keskin ve Bas (2015) tarafindan, sosyal medya platformlarinin tiiketici davranislari
tizerindeki etkisinin tespit edilmesi amaciyla gerceklestirilen arastirma sonuglarina
gore, tiiketicileri sosyal medya platformlarinda iirlin, hizmet ve markalara yonelik
olarak yapilan paylasim ve yorumlardan etkilenmektedirler. Yine arastirma
sonuclarina gore, katilimer bireylerin en ¢ok kullandig1 sosyal medya araglar1 Twitter,
Instagram ve Facebook olarak ifade edilmistir.

Balakrishnan ve arkadaglar1 (2014) tarafindan gerceklestirilen c¢aligmada, sosyal
medya pazarlamasinin Y kusagi bireylerinde satin alma niyeti ve marka sadakatine
yonelik etkilerinin incelenmesi amag¢lanmistir. Malezya’da tiniversite Ogrencileri
lizerinde uygulanan anket sonuclarina gore, sosyal medya pazarlama araglarinin
tiiketicilerin satin alma niyetini ve marka sadakatini arttirdig: tespit edilmistir.
Balakrishnan ve arkadaslar1 (2014) tarafindan gerceklestirilen ¢aligmanin genel amaci;
sosyal medya pazarlama araglarinin Y Kusag bireylerinin satin alma niyeti ve marka
sadakati diizeylerine yonelik etkisini incelemektir. Aragtirma Orneklemini Malezya
Universitesinde 6grenim goren lisans oOgrencilerinin olusturdugu arastirmanin
sonuclarina gore; sosyal medya pazarlama araclarinin satin alma niyetini ve marka
sadakatini arttirma noktasinda etkilerinin oldugu tespit edilmistir.

Chu ve arkadaglar1 (2013) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, gen¢ sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medya reklamlarina yonelik davranigsal tepkileri, tutumlari ve
inanglart ele almmistir. Marka bilincinin, kullanicilarin sosyal medya reklamlaria
yonelik tutumlari, davranigsal tepkileri ve liiks tiriinlere yonelik satin alma niyetlerini

etkiledigi tespit edilmistir.
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Valentine ve Powers (2013) tarafindan gergeklestirilen arastirmanin genel amaci; Y
Kusagi bireylerinin ¢evrimi¢i {irlin arama ve satin alma davranmislarini
inceleyebilmektir. Arastirma kapsaminda 116 iiniversite Ogrencisine, internet
araciligiyla bilgi arama, satin aldiklart {iriin, hizmet ve markalarin tiirleri, satin
aldiklar1 olgular1 arastirirken aradiklar1 bilginin tiirli, online olarak aligveris
yapmamalarimin sebepleri ve online aligveris neticesinde satin aldiklari {liriinlerin iade
edilme nedenlerine yonelik sorulari yoneltilmistir. Gergeklestirilen arastirma
sonuglarina gore; hem kadin hem de erkek iiniversite 0grencilerinin, iiriinleri satin
almak ve aramak adina internet ve sosyal medya platformlarin1 kullandiklar1 tespit
edilmistir. Bununla birlikte katilime1 bireylerin ¢evrimigi olarak bilgi arama ve satin
aldiklar1 iriin, hizmet ve marka tiirlerinde, internet iizerinden aragtirma yaptiklari bilgi
tiirlerinde ve sebeplerinde farkliliklar tespit edildigi gozlemlenmektedir.

Islek (2012) tarafindan gergeklestirilen “Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina
Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma” isimli
calismada 845 sosyal medya kullanan bireye anket uygulanmistir. Gergeklestirilen
arastirma sonuglarina gore; sosyal medya kullanicisi bireylerin sosyal medya arac¢ ve
platformlarindan satin alma asamasina kadar etkilendikleri tespit edilmistir. Bununla
birlikte arastirmaya katilan bireyler, sosyal medya ara¢ ve platformlarin1 marka ve
isletmelerle etkilesim kurabilmek adina uygun bir yer olarak gordiiklerini ifade

etmislerdir.
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ALTINCI BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI

Bu boéliimde aragtirmanin amaci, 6nemi, kapsami (6rneklem ve evren), sinirliliklar: ve

varsayimlari, arastirma modeli, hipotezleri, veri toplama araglar1 ve yontemi incelenecektir.

6.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Giinlimiizde tiiketiciler, sosyal medya ve internet arastirmasi ile hizmet ve iiriinlerle
ilgili detayl bilgiye kolay bir sekilde ulagmakta, diger tiiketici ya da miisterilerin tecriibelerini
dikkate almak suretiyle so6z konusu bu verilerden faydalanabilmektedirler. Bugiiniin
tilkketicileri hem sosyal medya hem de internet kullanicist olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu
platformlarda gergeklestirdikleri degerlendirmeler ile hem diger bireyleri etkilemekte hem de
onlardan dolayli yoldan etkilenmektedir. (Demirel, 2013: 73-74). Bu noktada tiiketici
davraniglar1 lizerinde sosyal medyanin ciddi etkisinin oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler kimi
zaman sosyal medyadan olumlu kimi zamanda olumsuz yorumlar1 edinerek satin alma
kararlarini degistirebilmektedirler.

Bu baglamda hem bireyler hem de orgiitler agisindan 6nemi goz ardi edilemez bir olgu
olan sosyal medyanin bireylerin satin alma davraniglar1 tizerine olan etkisi ve bu olgularin
birbirleri ile olan iligkisi arastirma konusu secilmistir.

llgili alan yazin incelendiinde sosyal medya ve sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici satin alma davraniglarini olumlu yonde etkiledigini destekleyen c¢esitli
caligmalarin varligr goriilmektedir. Komiircii (2018) tarafindan gerceklestirilen “Sosyal
Medyanin Y Kusag1 Tiiketicilerinin Satin Alma Davranislarina Etkisi” isimli ¢alisma
sonuglarina gore; Y kusagi bireylerinin sosyal medyay1 oldukca sik bir sekilde kullandiklari,
ciddi bir zaman ayirdiklari, satin alma davranisi sergilemeden once sosyal medyada aragtirma
gerceklestirdikleri, 6zellikle YouTube’un satin alma davranislarinda son derece etkili oldugu
ve sosyal medyada platformlarindan yapilan paylasim ve yorumlardan etkilendikleri tespit
edilmistir. Bununla birlikte Omarli ve Parilt1 (2017) yaptiklar1 ¢aligmalarinda sosyal medya
platformlar1 iizerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin satin alma davraniglari
tizerindeki etkilerini iki farkli iilkedeki iki farkli iiniversite acisindan ele almis ve tiiketici
satin alma davranislar1 tizerinde sosyal medya pazarlamasinin ciddi etkisinin oldugunu tespit

etmistir. Ayn1 zamanda Djafarova ve Rushworth (2017), Muda M. ve arkadaslar1 (2016), Lee
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ve Watkins (2016), Cagliyan Isiklar ve Hassan (2016), Cetin ve Kumkale (2016), Deghani ve
Tumer (2015), Keskin ve Bas (2015), Balakrishnan ve arkadaslar1 (2014) ve Islek (2012)
tarafindan gerceklestirilen calismalarda sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranislarina olumlu yonde etki ettigi tespit edilmistir.

Glnliimiiz tiiketicilerinin satin alma davranislarinin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri araciligiyla olumlu yonde etkilenecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin ana amaci;
bankalarda calisan beyaz yakali Y Kusagi bireylerinin satin alma davranislarinda sosyal
medya pazarlamasi faaliyetlerinin etkisini tespit etmek ve s6z konusu eylemlerin sosyo-
demografik 6zellikler agisindan anlamli farkliliklar ortaya koyup koymadigini belirlemektir.
Arastirmanin amacina yonelik kurulan temel hipotezler su sekildedir

Hi: Sosyal medya pazarlamasi ile Y kusag tiiketicilerinin satin alma davranisi
arasinda pozitif yonlii anlamli iligki vardir.

H,: Sosyal medya pazarlamas1 Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davranisinda pozitif
yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.

Hz.: Sosyal sermaye ihtiyact alt boyutu Y kusagi tiketicilerinin satin alma
davraniginda pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.

Hap: Psikolojik refah alt boyutu Y kusag: tiiketicilerinin satin alma davraniginda pozitif
yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.

Hac: Giliven alt boyutu Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davraniginda pozitif yonli
anlamli bir etkiye sahiptir.

Ha4: Genel yaklagim alt boyutu Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davranisinda pozitif
yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.

H3: Y Kusag tiiketicilerinin yaslarina gore, sosyal medya pazarlamasi ve satin alma
davraniglar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir.

H4: Y Kusag bire tiiketicilerinin ylerinin ¢ocuk sayilarina gore, sosyal medya
pazarlamas1 ve satin alma davranislar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir.

H5: Y Kusag tiiketicilerinin egitim durumlarina gore, sosyal medya pazarlamasi ve
satin alma davraniglar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir.

H6: Y Kusag: tiiketicilerinin gelir durumlarina gore, sosyal medya pazarlamasi ve
satin alma davraniglar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir.

Arastirmanin kapsami igerisinde ele alinan degiskenlerin var oldugu ve arastirmanin
hipotezlerine ydnelik olarak kurulan model asagidaki Sekil 4’de gosterilmektedir. ilerleyen
bolimlerde gergeklestirilecek olan istatistiksel analizlerde modelin test edilmesi

amaglanmustir.
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Sosyal Sermaye Psikolojik

Intiyac Refah
Tiiketici Satinalma
Sosyal Medya Pazarlamast
Davranist
Genel
Giiven
Yaklasim

Sekil 4. Arastirma Modeli

6.2. Arastirma Kapsami (Evren ve Orneklem)

Arastirmanin evrenini, Akdeniz Bolgesinde yer alan Kahramanmaras ve Hatay
illerinde gorev yapan beyaz yakali banka calisanlar1 olusturmaktadir.

Evren ne kadar biiyiirse o kadar soyutlagmakta ve ulasilmasit zorlagsmaktadir.
Arastirma kapsamindaki evrenin genis bir ¢evreyi kapsamasi, s6z konusu evrenin biitliniine
ulagabilme noktasinda maliyet, zaman ve enerji giicliigiinii meydana getirmektedir. Bilimsel
nitelikli yapilan c¢alismalarda arastirma evreninin tamamina ulasilabilecegi gibi, belirli
yontemler yardimiyla s6z konusu evreni temsil niteligine sahip 6rneklem se¢me yoluna da
gidilebilmektedir. S6z konusu evrene ait 6rneklem segilirken; evreninin belirli bir ylizdesinin
orneklem seklinde belirlenmesi isleminin bilimsel bir temelinin ve agiklamasinin olmadiginin
da bilinmesi gereklidir (Karasar, 2005: 127).

Bu arastirmada 6rneklem sayisinin belirlenmesinde; basit tesadiifi 6rneklem yontemi
kullanilmistir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi olasilikli 6rnekleme yontemlerinden birisidir
ve yontemlerin temelinde tarafsizlik ilkesi yatmaktadir. Bu ilke, 6rneklemin icerisinde yer
alacak bagimsiz her bir birimin, evrenin igerisinden esit oranda secilme olanagmnin var
olmasini saglar (Ural ve Kilig, 2013: 35).

Sosyal bilimler alaninda gercgeklestirilen ¢ogu calismada evren; birbirinden farkl
Ozelliklere sahip olan yas, medeni durum, cinsiyet, kidem, 6grenim durumu, meslek, gelir ve
gider diizeyi, kiiltiirel, sosyal, ekonomik, saglik vb., gruplardan meydana gelmektedir. Boylesi
durumlarda, sistematik tesadiifi 6rnekleme yontemi ya da basit tesadiifi drnekleme yontemi

kullanildiginda arastirma adina 6nemli olabilecek bazi gruplar, temsil edilmesi diisiiniilen
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evrenin igerisinde yeteri kadar temsil edilememe ihtimaliyle karsilasacaktir (Ural ve Kilig,
2013: 37-38).

Her bir sehirden alinmasi gereken orneklem sayisi (calisan sayisi) icin asagidaki
formiil kullanilmastir.

Kahramanmaras ve Hatay illeri igin;

N.z?.0?

"TINZ1).HZ + z2.02

N: Evren biiyikligi

n: Orneklem biiyiikliigii

H: Standart hata degeri (evren ve Orneklem ortalamasi arasinda izin verilebilecek
maksimum fark)

o Standart sapma degeri

Z: Belirli bir o anlamlilik diizeyine (yanilma olasilik degerine) karsilik gelen teorik
deger

Yukaridaki formiilii meydana getiren bilesenlerin belirlenmesinde, aragtirmacinin daha
oncesinden bazi ¢ikarimlarda bulunmasi gereklidir. Ortalamaya goére (H) katlanilabilir hata
degeri; orneklem ve evren arasindaki izin verilebilecek maksimum diizeydeki fark olup
arastirmacinin evren degerini tahmin ederken gdsterecegi toleransi belirtmektedir. Ol¢iimii
gerceklestirilen 6zelligin duyarlilik diizeyine gore aragtirmaci hata degeri biiyiik veya kiiglik
alinabilir. Bu noktada Orneklem hata degerinin kiigiik diizeylerde alinmasi duyarlilig
arttiracak ve orneklem hacminin daha biiyiik diizeylerde belirlenmesi gerekliligini ortaya
¢ikartacaktir (Karasar, 2005: 120).

Anlamlilik diizeyi de aragtirmaci tarafindan belirlenmekte olan bir diger parametredir.
Anlamlilik diizeyi (), 0,01 ya da 0,05 olarak belirlenebilir. Bu anlamlilik diizeylerine karsilik
sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalarda giiven diizeyleri (1- a) %95 veya %99
bareminde kullanilmaktadir. Anlamlilik diizeyi veya yanilma olasilig1 ise giiven diizeyini
%100’e tamamlayan deger olarak tanimlanmaktadir (Ural ve Kilig, 2013: 46).

Tablo 8’deki Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurulunun (BDDK) 2019 istatistik
verilerine gore; Kahramanmarag ve Hatay illerindeki (bu illerin merkez ilgeleri) banka sayilar

ve bu bankalarda calisan toplam Y Kusagi birey sayilar1 hakkinda bilgi edinilebilmektedir.
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Tablo 6. Arastirma Kapsamina Alman Illerdeki Banka, Sube ve Calisan Sayilari

Sehir Banka Sayist Sube Sayist Toplam Calisan Y Kusagi Birey
Sayist Sayist
Kahramanmarag 17 45 510 367
Hatay 14 33 370 251
Toplam 31 78 880 618

Tablo 8’deki veriler dikkate alinarak, alinmasi gereken toplam orneklem sayisi su

sekilde hesaplanmistir.

. N.z%.o2
T (N—1).H? + z2.52

n
formiiliine gore;

Kahramanmaras ve Hatay’daki bankalar i¢in;
N=618, o =0,05 i¢in z 0,05=1,96 ve 6=1 H=+0,10 degerleri igin; n= 238 ¢alisan olur.
Arastirma kapsaminda Kahramanmaras ve Hatay il merkezlerindeki bankalarda 293

calisana anket uygulanmis ve bu anketlerin 241 tanesi degerlendirme kapsamina alinmistir.

Tablo 7. Degerlendirmeye Alman Calisanlarin Illere Gére Dagilimlart

Sehir Banka Sayisi Calisan Sayist
Kahramanmarag 13 126
Hatay 10 115
Toplam 23 241

6.3. Arastirmanin Varsayimlari ve Simirhiliklari

Arastirmada secgilen 6rneklem, ana kiitleyi (evreni) temsil etme niteligine sahiptir.
Aragtirmada veri toplama araglar1 olarak kullanilan 6l¢eklerin konuya ait biitiin detaylari
(sosyal medya pazarlama ve satin alma davranis1) kapsadig1 varsayilmaktadir.

Veri toplama aract olarak kullanilan anket sorularini, arastirmaya katilan banka
calisanlarinin dogru anlayarak gergegi ortaya koyacak ve tarafsiz bir sekilde yanitladiklar1 ve
yer alan sorularin bireylerce rahat bir sekilde anlasilabilir ifadeler icerdigi varsayilmaktadir.

Zaman, maliyet, kontrol ve enerji sorunlar1 nedeniyle arastirma kapsaminda 6rneklem
belirlenmesi yoluna gidilmistir. Belirlenen 6rneklem dogrultusunda gerceklestirilen arastirma,
Kahramanmarag ve Hatay illerindeki bankalarda ¢alisan bireyler lizerinde gergeklestirilmistir.

S6z konusu nedenler dolayisiyla arastirma, bahsi gegen iki ilde bankacilik sektoriinde
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caligmakta olan beyaz yakali personellerin goriislerini ortaya koyan bulgular igermektedir. Bu
sebeple bu arastirmanin farkli endiistri, sektor ve kurumlarda uygulanmasi1 durumunda farkl
sonuglara da sebebiyet verebilecektir.

Arastirma, arastirmanin gerceklestirildigi Ocak 2020 ve Nisan 2020 donemi ile
siirlandirilmigtir.  Arastirmanin evrenini olusturan ¢alisanlarin sayilarinin fazla olmasi
dolayisiyla anket, deney, miilakat ve gézlem gibi veri toplama yontemlerinden yalnizca anket
yontemi kullanilmastir.

Bu arastirmada; bankacilik sektoriinde calisan bireylerin sosyal medya pazarlama
algilarinin satin alma davranislarina yonelik etkileri {izerinde yogunlasilmistir. Bu baglamda,
bireylerin sosyal medya pazarlama algilarina ve satin alma davraniglarina etki edebilecek
diger faktorler ve bu faktorlerin degerlendirilmesi calisma disinda birakilmistir. Arastirma
sonuclar, arastirma c¢ercevesinde kullanilan Olgeklerden elde edilen veriler ile

sintrlandirilmustir.

6.4. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Bu arastirmada veri toplayabilmek adina anket tekniginden faydalanilmistir. Anketler
birebir goriisme yoluyla toplanmistir.

Anketler banka kurumlarinda ¢alisan bireylere uygulanmistir. Arastirma ig¢in
kullanilan anket li¢ temel boliimden meydana gelmektedir. Anketin birinci bdliimiinde;
katilimc1 bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, medeni durum, g¢ocuk
sayisi, egitim durumu, aylik ortalama gelir, toplam ¢alisma siiresi, kurumda ¢alisma siiresi ve
mevcut pozisyonda ¢aligma stiresi), ikinci boliimde; satin alma davranisini 6lgen ifadelere ve
son boliimde sosyal medya pazarlamasini 6lgen ifadeler bulunmaktadir (EK-1). Ankette yer
alan degiskenlerin boyutlar ile ilgili ifade sayisina ve ifadelerin ankette yer aldiklari sira

numaralarina yonelik bilgiler Tablo 10.’de belirtilmistir.
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Tablo 8. Ankette Yer Alan Degiskenlerin Boyutlar1 ile Ilgili ifade Sayisi ve Ifadelerin

Anketteki Sira Numaralari

Degiskenler Ifade sayist Anketteki Stra Numarasi
Satin Alma Davranislart 10 B1,2,3,4,5,6,7,8,9,10
Sosyal Medya Pazarlamas: Boyutlar: 69

Sosyal Sermaye Ihtiyaci 24 C1-C24
Psikolojik Refah 12 C25-C36
Giiven 16 C37-C52

Genel Yaklagim 17 C53-C69

Arastirma kapsaminda ele alinan iki degiskeni 6lgebilmek igin, toplam iki 6lgekten
faydalanilmistir. S6z konusu olgekler besli Likert dlgegi teknigine gore olusturulmustur (1:
Kesinlikle katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). Anket sorulari neticesinde elde edilen
veriler S.P.S.S. 23 programiyla analiz edilmistir. Arastirmada arastirma modelinde yer alan
iki degiskeni 6lgmek amaciyla kullanilan olgekler giivenilirligi ve gegerliligi onaylanmig
Olgeklerdir.

Arastirmada kullanilan birinci 6lgek, Islek (2012) tarafindan gelistirilen “Sosyal
Medya Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis1” dlgegidir. S6z konusu 6lgek ilerleyen yillarda
gerceklestirilen cesitli calismalarda (Yanar 2017; Sahin vd., 2017; Tanyeri Mazic1 2018)
kullanilmistir. Sosyal Medya Satin Alma Oncesi Tiiketici davramsi dlgegi tek boyut ve 10
ifadeden meydana gelmektedir.

Arastirmada kullanilan ikinci 6l¢ek, Chi (2011) tarafindan gelistirilen “Sosyal Medya
Pazarlama Algisinin Degerlendirilmesi” 6l¢egidir. S6z konusu dl¢egin Tiirkge’ye uyarlamasi
Elbas1 (2015) tarafindan giivenilirlik ve gecerliligi test edilerek gerceklestirilmistir. Sosyal
medya pazarlamasi algisinin degerlendirilmesi 6lgegi dort boyuttan (sosyal sermaye ihtiyaci,
giiven, psikolojik refah, genel yaklasim) meydana gelmektedir. S6z konusu ankette, sosyal
medya pazarlamasi algisin1 Olgebilmek adma kullanilan bu oOlgekte Chi (2011); sosyal
sermaye ihtiyacina yonelik 24, gilivene yonelik 16, psikolojik refaha yonelik 12 ve genel

yaklagima yonelik 17 ifade olmak iizere toplam 69 ifadeye yer vermistir.
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YEDINCi BOLUM

ARASTIRMA BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde, alan arastirmamizda uygulanan anketlerin geri doniisi
neticesinde elde edilen verilerin analizlerinin sonuglarina, bulgulara ve arastirmanin amaglari
paralelinde yapilan yorumlara yer verilmistir. Bu noktada ilk olarak arastirmanin giivenirliligi
test edilmistir. Akabinde ise anketimize katilan ¢alisanlarin sosyo-demografik o6zelliklerine
yonelik tanimlayici istatistikler, arastirmanin modelinde yer alan degiskenlere yonelik
tanimlayict istatistikler, modelde yer alan degiskenler arasindaki etkiler ve iligkilere yonelik
bulgular ve modelde yer alan degiskenlere yonelik goriislerin, katilimci bireylerin demografik
ozelliklerine gore farkliliklarinin tespitine yonelik gergeklestirilen analizlere yonelik bulgular

yer almaktadir.

7.1. Arastirmanin Giivenilirligi

Benzer siireglerin izlenmesi, ayn1 seyin bagimsiz Ol¢iimleri arasindaki kararhilik,
6l¢menin tesadiifi hatalardan arindirilmasi ve benzer kistaslardan faydalanilmasi yoluyla ayni
sonuclarin elde edilmesi giivenilirlik olarak tanimlanmaktadir. Yapilan arastirmalar ile ayni
konuda bir arastirmacinin elde ettigi sonuglar, baska arastirmacilarca test edilmekte ve bu
sayede bilim bu tir dogrulamalar yardimiyla saygmlik ve giivenilirlik kazanmaktadir
(Karasar, 2005: 148). Olgmede faydalanilan Olgeklerin, anketlerin ya da testlerin
giivenilirliklerini ve niteliklerini degerlendirebilmek icin gelistirilen bir yontemdir (Kayzis,
2014: 403). Arastirma i¢in kullanilan anket formundaki 6l¢eklerin her birisi i¢in giivenilirlik

analizi yapilmistir. Arastirma kapsamindaki degiskenlerin  boyutlar1 ile birlikte

gerceklestirilen giivenilirlik analizlerine yonelik sonuglar Tablo 11°de belirtilmistir.
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Tablo 9. Arastirmada Yer Alan Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Ifade Sayst Cronbach’s
Kullanilan Olgekler (N of Items)  Alpha Katsayilar: (@)
Satin Alma Davrams Olcegi 10 ,931
Sosyal Medya Pazarlama Olgegi 69 ,918
Sosyal Sermaye Thtiyaci (Sosyal Medya Pazarlama Boyutu) 24 ,886
Psikolojik Refah (Sosyal Medya Pazarlama Boyutu) 12 744
Giiven (Sosyal Medya Pazarlama Boyutu) 16 ,939
Genel Yaklagim (Sosyal Medya Pazarlama Boyutu) 17 ,788

Giiris ve Astar (2014: 245) Cronbach’s Alfa (a) katsayisinin, giivenirlilik katsayisinin
hesaplanabilmesi i¢in en sik sekilde kullanilmakta olan yontemlerden birisi oldugunu ifade
etmislerdir.

Gergeklestirilen gilivenilirlik analizleri sonucunda; 10 ifadeden meydana gelen satin
alma davranigi Olgeginin (a) degeri 0,931 olarak bulunmustur. 69 sorudan olusan sosyal
medya pazarlamasi 6l¢eginin (o) degeri ise 0,918 olarak bulunmustur. Alt boyutlar bazinda
incelendiginde; 24 sorudan olusan sosyal sermaye ihtiyaci (sosyal medya pazarlama boyutu)
Olgeginin (o) degeri 0,886; 12 ifadeden meydana gelen psikolojik refah (sosyal medya
pazarlama boyutu) 6l¢eginin (a) degeri 0,744; 16 ifadeden meydana gelen giiven (sosyal
medya pazarlama boyutu) 6l¢eginin (o) degeri 0,939 ve 17 ifadeden meydana gelen genel
yaklagim (sosyal medya pazarlama boyutu) olgeginin (o) degeri 0,788 seklinde tespit
edilmistir.

Nunally (1978), sosyal bilimler alaninda gerceklestirilen c¢alismalarda, arastirma
Olceklerinin (o) degerinin 0,70 ve {izerinde bir deger almasi durumunda, arastirma 6lgeginin
giivenilir olarak tanimlanacagini ifade etmistir. Gergeklestirilen arastirmada kullanilan
Ol¢eklerin (a) degerinin 0,70 degerinin ¢ok tlizerinde bir degere sahip oldugu ve giivenilir bir

sekilde 6l¢iimlendigi goriilmektedir.

7.2. Sosyo-Demografik Ozelliklerle ilgili Tamimlayic1 Istatistikler

Katilimcr bireylerin sosyo-demografik o6zelliklerini (cinsiyet, yas, medeni durum,
cocuk sayisi, egitim durumu, aylik ortalama gelir, toplam c¢alisma siiresi, kurumda calisma
stiresi, pozisyonda c¢alisma siiresi ve ¢alistiklar1 il) belirleyebilmek amaciyla banka
kurumlarinda ¢alisan bireylere ilgili sorular yoneltilmis ve yanitlara iligskin yapilan frekans

analizi neticesinde belirlenen tanimlayici istatistikler tablo seklinde diizenlenmistir.
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Tablo 10. Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Tanimlayici Istatistikler

Demografik Ozellikler Ratlmer— Yiude Demografik Ozellikler Ratlmer— Yiade
Sayist (N) (%) Sayist (N) (%)

Cinsiyetiniz? Medeni Durumunuz?

Kadn 106 44,0 Bekar 121 50,2

Erkek 135 56,0 Evli 120 49,8

Toplam 241 100 Toplam 241 100

Yasiiz? Cocuk Sayisi

20-25 26 10,8 Cocuk Yok 120 49,8

26-30 97 40,2 1 67 27,8

31-35 69 28,6 2 35 14,5

36-40 49 20,3 3 ve lizeri 19 7,9

Toplam 241 100 Toplam 241 100
Aylik Ortalama Geliriniz (TL)

Egitim Durumunuz? 2200-3000 54 22,4
3001-3500 45 18,7

On Lisans 21 8,7 3501-4000 54 22,4

Lisans 192 79,7 4001-4500 29 12,0

Lisansiistii 28 11,6 4501-5000 23 9,5
5001 ve tizeri 36 14,9

Toplam 241 100 Toplam 241 100

Toplam Kac¢ Yildir Kurumda Toplam Calisma

Calisiyorsunuz? Siireniz?

0-1y1l 16 6,6 0-1y1l 41 17,0

1-3y1 30 12,4 1-3y1l 81 33,6

4-6y1l 57 23,7 4-6y1l 83 34,4

7 yil ve lizeri 138 57,3 7 yil ve iizeri 36 14,9

Toplam 241 100 Toplam 241 100

Bulundugunuz Pozisyonda

Cahisma Siireniz? .

0-1yil 89 36.9 Hangi Ilde Cahsiyorsunuz?

1-3y1l 101 41,9 Kahramanmaras 126 52,3

4-6y11 40 16,6 ratay 115 47,7

7 yil ve tizeri 11 4,6

Toplam 241 100 Toplam 241 100

Arastirmanin kapsaminda yer alan bankalarda goérev yapan bireylerin sosyo-

demografik niteliklerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 12’de gdsterilmektedir.
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S6z konusu bu dagilimlar 1s181inda; katilimci banka personellerinin %44’ (106 kisi) kadn,
%356’s1 (135 kisi) erkek olarak belirlenmistir.

Katilimer ¢alisanlarin %49,8°1 (120 kisi) evli ve %50,2°si (121) kisi bekardir. Bu
bireylerin %49,8’inin (120 kisi) cocugu yok iken %27,8’1 (67 kisi) 1, %14,5’1 (35 kisi) 2 ve
%7,9’u (19 kisi) ise 3 ve daha fazla ¢ocuga sahiptir.

Arastirmaya katilan bireylerin yas araliklari incelendiginde; tamami Y Kusagina
mensup olan bireylerin %10,8°1 (26 kisi) 20-25 yas, %40,2°si (97 kisi) 26-30 yas, %28,6’s1
(69 kisi) 31-35 yas ve %20,3’1i (49 kisi) 36-40 yas araligindadir. S6z konusu bireylerin egitim
durumlari incelendiginde; katilimcilarin %8,7’si (21 kisi) on lisans, %79,7’si (192 kisi) lisans
ve %11,6’s1 (28 kisi) lisansiistii egitim diizeyine sahiptir. Arastirmaya katilan bireylerin
biiyiikk ¢ogunlugunun %79,7 (192 kisi) lisans diizeyinde egitim seviyesine sahip oldugu
sOylenebilir.

Arastirmaya katilan bireylerin aylik ortalama gelirleri incelendiginde; katilimcet
bireylerin %22,4’1 (54 kisi) 2200-3000 TL, %18,7’si (45 kisi) 3001-3500 TL, %22,4’i (54
kisi) 3501-4000 TL, %]12’si (29 kisi) 4001-4500 TL, %9,5’1 (23 kisi) 4501-5000 TL ve
%14.,9’u (36 kisi) 5001 TL ve iizeri aylik ortalama gelire sahiptir.

Arastirmaya katilan bireylerin toplam ¢aligma siireleri incelendiginde; katilimet
bireylerin %,6,6’s1 (16 kisi) 0-1 yil, %12,4’i (30 kisi) 1-3 yil, %23,7’si (57 kisi) 4-6 yil ve
%57,31 (138 kisi) 7 yil ve iizeri siirelerdir ¢caligmaktadir. S6z konusu katilimci bireylerin
mevcut kurumlarindaki toplam ¢aligma siireleri incelendiginde; katilimer bireylerin %17,0°si
(41 kisi) 0-1 y1l, %33,6°s1 (81 kisi), 1-3 y1l, %34,4’1 (83 kisi) 4-6 yil ve %14,9’u (36 kisi) 7
yil ve iizeri siirelerdir kurumlarinda ¢aligmaktadir.

Aragtirmaya katilan bireylerin suanda bulunduklar1 pozisyondaki ¢aligma siireleri
incelendiginde; katilimci bireylerin %36,9’u (89 kisi) 0-1 yil, %41,9’u (101 kisi) 1-3 yil,
%16,6°s1 (40 kisi) 4-6 y1l ve %4,6°s1 (11 kisi) 7 y1l ve {izeri stirelerdir mevcut pozisyonlarinda
caligmaktadir. Aragtirmaya katilan banka g¢alisanlarinin %52,3°1 (126 kisi) Kahramanmarag

ilinde, %47,7’s1 (115 kisi) Hatay ilinde gorev yapmaktadir.
7.3. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerle Tlgili Tanimlayici istatistikler
Bu alt baghk altinda anketin uygulandigi bankalarda gorev yapan beyaz yakali

personelin arastirma degiskenlerine (satin alma davranisi, sosyal medya pazarlamasi) yonelik

algilar1 dogrultusunda elde edilen bulgular yer almaktadir.
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Cicek (2014: 51) tarafindan yapilan bir caligmada, sadece elde edilen verilere
bakilarak bunlarin yorumlanmasi durumunda anlamli sonuglarin ¢ikartilmasinin s6z konusu
olmadigini belirtilmektedir. Elde edilen bu verilerin birtakim 6zelliklerinin de ifade edilmesi
mecburidir. Ilk olarak arastirma neticesinde elde edilen veri setinin ortalamasinin, verilerin bu
ortalama etrafinda ne sekilde dagildiginin ve neticesinde ortalamadan ne kadar sapma
gosterdiginin (standart sapma) degerlendirilmesi gereklidir.

Tanimlayici istatistikler; satin alma davranisi ve sosyal medya pazarlamasi olmak
tizere 2 baglik altinda ele alinmistir. Katilimer bireylerin degiskenlere yonelik yargilarinm
Ol¢en anketteki her bir ifadeyi “1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum” siniflandirmasina gore degerlendirmeleri istenmistir.

Tablolarda yer alan analiz sonuglarinda ele alinan ortalama degerler 5’e dogru
yaklastik¢a katilimct bireylerin belirtilen ifadeye katildiklari, 1’e dogru yaklastiklarinda ise
belirtilen ifadeye katilmadiklari anlasilmaktadir.

7.3.1. Satin Alma Davramis1 Olgegi Ile Tlgili Tanimlayici Istatistikler

Tablo 13’de arastirmaya katilan banka ¢alisanlarinin satin alma davranislarina iliskin
algilarini belirlemeye yonelik ankette yer alan 10 ifadeye iliskin yiizde ve frekans dagilimlari
ile standart sapma ve aritmetik ortalama degerleri yer almaktadir. Olgekteki her bir soruya

yonelik ifadelere verilen cevaplar tablo halinde diizenlenmistir.

Tablo 11. Satin Alma Davranislarina Iliskin Frekans, Yiizde Dagilimlari ile Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

IFADELER Daguim 1 2 3 4 5 AO. ss
SATIN ALMA DAVRANISI 4,04 74
Bir iriinii almadan o firlinle ilgili sosyal N 3 10 37 89 102 4,14 91
medyada arastirma yaparim. % 1,2 41 154 36,9 423

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal N 3 15 44 108 71 395 91

medyada giivenilir bilgilere ulagtigima eminim. % 1,2 6,2 183 448 295
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal N 1 14 47 96 83 402 90
medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan % 0,4 58 195 398 344

olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Alacagim iriinle ilgili sosyal medyada yer alan N 4 19 61 74 83 3,88 1,02
bilgi satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye % 1,7 79 253 30,7 344

giivenirim.
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Alacagim {iriinle ilgili sosyal medyada sadece N 3 10 41 81 106 4,14 93
daha onceden de tamidigim  kisilerin % 1,2 41 170 33,6 44,0

tavsiyelerine 6nem veririm.

Alacagim tirlinle ilgili sosyal medyada popiiler N 3 16 46 97 79 39 94
olan kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm. % 1,2 6,6 19,1 40,2 32,8
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip N 1 12 35 104 89 411 86
ettigim firmalarm/markalarin {riinlerini satin % 0,4 50 145 432 36,9

almay tercih ederim.

Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle N 1 12 31 113 84 4,10 ,83
iletisime gegmesi satin alma yoniinde beni % 04 50 129 46,9 349

olumlu etkiler.

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin N 1 15 37 86 102 4,13 92
firma/markalarla iletisime gegmesi i¢in uygun % 0,4 6,2 154 357 423

bir yerdir.

Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri N 15 21 28 62 115 4,00 1,22
kampanyalara katilirim. % 6,2 8,7 11,6 257 4777

N =241, 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

Satin alma davranisina yonelik toplam 10 ifade sunulmus ve bu ifadelere ne diizeyde
katilip katilmadiklar1 tespit edilmeye calisilmistir. Genel ortalamaya bakildiginda (4,04)
bireylerin satin alma davranist ile ilgili sorulara kathiyorum diizeyinde cevap verdikleri
gozlemlenmektedir. Satin alma davranisina yonelik cevaplardan katilimin en ytiksek oldugu
ifade “Bir iriinii almadan Once o iriinle ilgili sosyal medyada arastirma yaparim”
(ortalama=4,14) ve “Satin alacagim {irlin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha
onceden de tanidigim insanlarin tavsiyelerine 6nem veririm” (ortalama=4,14), katilimin en
diisiik oldugu ifade ise “Alacagim iirtinle ilgili sosyal medyada yer alan bilgi, satic1 tarafindan

olusturulmussa o bilgiye giivenirim” (ortalama=3,88) ifadesidir.

7.3.2. Sosyal Medya Pazarlama Olgegi ile ilgili Tanimlayici Istatistikler

Tablo 14°de arastirmaya katilan banka calisanlarinin sosyal medya pazarlamaya iliskin
algilarin1 belirlemeye yonelik ankette yer alan 69 ifadeye iliskin yilizde ve frekans dagilimlari

ile standart sapma ve aritmetik ortalama degerleri yer almaktadir. Olgekteki her bir soruya

yonelik ifadelere verilen cevaplar tablo halinde diizenlenmistir.
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Tablo 12. Sosyal Medya Pazarlamaya Iliskin Frekans, Yiizde Dagilimlari ile Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

IFADELER Dagihm 1 2 3 4 5 AO. ss
SOSYAL SERMAYE IHTIYACI 357 51
Dis diinyada olan olaylara ilgi duyabilmem igin N 0 15 56 109 61 3,89 ,85
cevrimi¢i olarak insanlarla etkilesime ge¢cmem % 0,0 6,2 23,2 452 25,3

gerekir.

Yeni seyler deneme istegimin artmasi igin ¢evrimigi N 1 14 55 128 43 3,82 ,80
olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir. % 0,4 58 228 531 178

Diinyadaki diger yerlere ilgi duyabilmem icin N 1 19 57 111 53 3,81 ,88
cevrimi¢i olarak insanlarla etkilesime gecmem % 0,4 7.9 23,7 461 220

gerekir.

Kendimi biiyiik topluluklarin bir parcas: olarak N 3 15 72 88 63 3,80 94
gorebilmem igin ¢evrimigi olarak insanlarla % 1,2 6,2 299 365 26,1

etkilesime gegmem gerekir.

Farkli fikirlere ilgi duyabilmem i¢in ¢evrimigi olarak N 5 14 76 92 54 3,73 ,94
insanlarla etkilesime gegmem gerekir. % 2,1 58 31,5 38,2 22,4

Kendimi biiyiikk resme ait hissedebilmem igin N 6 12 70 92 61 3,78 ,96
cevrimi¢i olarak insanlarla etkilesime ge¢cmem % 2,5 5,0 290 382 253

gerekir.

Diinyadaki tiim insanlarin birbirleri ile baglantili N 9 15 65 104 48 3,69 ,98
oldugunu hatirlayabilmem igin ¢evrimici olarak % 3,7 6,2 270 432 19,9

insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

Her zaman yeni insanlarla baglant1 kurabilmek i¢in N 6 15 58 108 54 3,78 94
¢evrimi¢i olmam gerekir. % 2,5 6,2 241 448 224

Konusacak yeni insanlar bulabilmek i¢in ¢evrimigi N 4 18 57 107 55 3,79 93
olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir. % 1,7 75 23,7 44 4 22,8

Cevrimigi gruplarin aktivitelerini destekleyebilmem N 9 21 54 107 50 3,69 1,01
icin ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegcmem % 3,7 8,7 224 444 20,7

gerekir.

Ihtiyacim oldugunda kendi itibarlarmi benim igin N 85 73 42 25 16 2,22 122
ortaya koyacak insanlar bulabilmem i¢in ¢evrimigi % 353 303 174 104 6,6

olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

Acil bir borca ihtiyacim oldugunda N 99 73 39 21 9 2,03 112
bagvurabilecegim insanlar bulabilmek i¢in g¢evrimigi % 41,1 30,3 16,2 8,7 3,7

olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

Ceplerindeki son parasini benimle paylasabilecek N 117 61 37 12 14 194 1,16
insanlar bulabilmem igin ¢evrimigi olarak insanlarla % 485 25,3 15,4 5,0 5,8

etkilesime gegmem gerekir.

Iyi is referanslar1 bulabilmem icin ¢evrimici olarak N 18 12 36 100 75 383 114
insanlarla etkilesime gegmem gerekir. % 7,5 5,0 14,9 41,5 31,1

Adaletsizlikle savasmam gerektiginde bana yardimci N 16 40 46 83 56 351 1,20
olacak insanlar1 bulabilmek igin g¢evrimigi olarak % 6,6 16,6 19,1 344 232
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insanlarla etkilesime gegmem gerekir.

Yalniz hissettigimde benimle ¢evrimigi sohbet N 7 10 44 112 68 3,92 ,94
edebilecek insanlar bulmam gerekir. % 2,9 41 18,3 465 28,2
Cevrimici olarak etkilesime gectigim insanlardan N 7 8 37 116 73 3,99 ,92
benim i¢in 6nemli bir sey yapmalarini beklemem. % 2,9 33 154 481 30,3
Sorunlarim  ¢6zmek ig¢in yardima ihtiyacim N 6 7 47 113 68 3,95 ,90
oldugunda giivenebilecegim birilerini bulabilmem % 2,5 29 195 46,9 28,2
icin ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime ge¢mem
gerekir.
Onemli kararlar alirken tavsiyesini alabilecegim N 6 8 35 124 68 3,99 ,88
birilerini bulabilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla % 2,5 3,3 145 515 2872
etkilesime gegmem gerekir.
Tanidik bir insanla ilgili faydali bilgiler bulabilmek N 3 20 55 96 67 3,84 ,96
igin ¢evrimi¢i olmam gerekir. % 1,2 8,3 228 398 27,8
Bagka sehirdeki gerceklesen aktiviteleri oradaki N 1 10 37 107 83 4,10 ,83
tanidik araciligiyla 6grenebilmek igin ¢evrimigi % 0,4 41 154 444 35,7
olmam gerekir.
Bir tanidiktan benim i¢in kiigiik bir iyilik yapmasini N 6 49 74 75 37 336 1,04
istemek i¢in ¢evrimigi olmam gerekir. % 2,5 203 30,7 311 154
Bagka bir sehre seyahat ederken bir tamidik ile N 5 30 70 99 37 3,55 ,96
baglanti kurabilmem i¢in ¢evrimi¢i olmam gerekir. % 2,1 124 290 411 154
Tanidik birilerini bulmak veya onlara kavusabilmek N 3 26 70 107 35 3,60 90
i¢in ¢evrimi¢i olmam gerekir. % 1,2 10,8 290 444 145
PSIKOLOJIK REFAH 372 38

N 0 0 32 121 88 4,23 ,66
Birgok giizel meziyetimin oldugunu diigiiniiyorum % 0,0 0,0 13,3 50,2 365

N 1 4 21 108 107 431 73
Kendimle ilgili pozitif bir tutuma sahibim. % 0,4 1,7 8,7 448 444
Diger cogu insan gibi ben de bazi seyleri N 3 6 22 112 98 4,22 81
bagarabilirim. % 1,2 25 91 465 407
Bir biitiin olarak ele alindiginda, basarisiz bir insan N 117 84 17 18 5 1,79 1,00
oldugumu diisiinme egilimindeyim. % 485 349 7,1 7,5 2,1
Gurur duyacak ¢ok seye sahip oldugumu N 94 62 22 42 21 231 1,36
diistinmityorum % 39,0 25,7 9,1 17,4 8,7

N 0 7 26 112 96 4,23 ,75
Ben kendimi degerli bir insan olarak gériiyorum. % 0,0 29 10,8 46,5 39,8

N 1 3 31 122 84 4,18 73
Her sey hesaba katilirsa, kendimden memnunum. % 04 1,2 129 506 349

N 2 9 47 109 74 4,01 ,85
Simdiki hayatim birgok yonden ideallerime yakindir. % 0,8 3,7 195 452 30,7

N 1 5 33 122 80 4,14 75
Simdiki hayatimdan memnunum. % 0,4 2,1 13,7 50,6 33,2

N 4 24 79 84 50 3,63 97
Simdiki hayatimdaki sartlar kusursuzdur. % 1,7 10,0 32,8 349 20,7
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Simdiye kadar, istedigim Onemli seylere sahip N 2 5 36 128 70 4,07 7
oldum. % 0,8 21 149 531 29,0
Hayatimi yeniden yasama firsatim olsa neredeyse N 11 25 84 69 52 352 1,08
higbir seyi degistirmem. % 4,6 104 349 286 216
GUVEN 3,68 57

N 0 21 68 120 32 3,67 ,81
Sosyal medyada pazarlama itimat edilebilirdir. % 0,0 8,7 282 498 133

N 0 21 95 90 35 3,57 ,84
Sosyal medyada pazarlama inanilirdir. % 0,0 8,7 394 373 145

N 2 20 88 106 25 3,54 ,82
Sosyal medyada pazarlama giivenilirdir. % 0,8 8,3 365 440 104
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri agik ve N 1 17 70 115 38 3,71 ,82
anlasilirdir % 0,4 7,1 29,0 47,7 15,8

N 1 20 84 108 28 3,58 81
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri ger¢ekgidir. % 0,4 8,3 349 448 116

N 2 21 97 84 37 3,55 ,88
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diiriisttiir. % 0,8 8,7 40,2 349 154
Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada N 2 20 89 102 28 3,55 ,83
pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiye % 0,8 8,3 36,9 423 116
giivenebilirim.
Satin alimla ilgili dnemli kararlarimi sosyal medyada N 0 17 60 133 31 3,73 A7
pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiye dayanarak % 0,0 7,1 249 552 129
alabilirim.
Satin alimla ilgili kararlarimi alirken sosyal medyada N 0 15 58 135 33 3,77 75
pazarlama aktivitelerindeki bilgiyi g6z Oniine % 0,0 6,2 241 56,0 13,7
alabilirim.
Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiigiim N 0 17 61 125 38 3,76 79
iriin ya da servisi arkadaslarima ya da aileme % 0,0 7,1 253 519 158
tavsiye edebilirim

N 0 13 63 138 27 3,74 72
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri degerlidir. % 0,0 54 26,1 573 11,2

N 0 15 55 142 29 3,76 ,73
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri faydalidir. % 0,0 6,2 228 589 12,0

N 0 11 59 135 36 3,81 73
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iyidir. % 0,0 4,6 245 56,0 149

N 0 17 56 135 33 3,76 77
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri eglencelidir. % 0,0 71 23,2 56,0 13,7

N 1 15 71 124 30 3,69 78
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sevimlidir. % 0,4 6,2 295 515 124

N 0 18 52 139 32 3,76 77
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri olumludur. % 0,0 75 216 57,7 133
GENEL YAKLASIM 3,32 ,33
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri tiriin bilgisi N 0 10 59 143 29 3,79 ,70
bakimindan uygun bir kaynaktir. % 0,0 41 245 593 12,0
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Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iriin N 0 12 48 143 38 3,85 73

bilgilerini aninda erisilebilir kilmaktadir. % 0,0 5,0 199 593 158
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, en son ¢ikan N 0 13 45 139 44 3,88 75
ve hali hazirda pazardaki {rlinler hakkinda % 0,0 54 18,7 57,7 183
bilgilendirir.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, ilgili {iriin N 0 9 58 148 26 3,79 ,67
bilgilerini tedarik eder. % 0,0 3,7 241 614 108
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri giincel iiriin N 0 11 51 149 30 3,82 ,69
bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir. % 0,0 4,6 21,2 618 124
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iiriinlerle N 0 8 54 144 35 3,85 ,69
ilgili ozel fiyat uygulamalarint 6grenmemde bana % 0,0 3,3 224 598 145
yardimc1 olur.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri hangi iiriiniin N 0 12 63 144 22 3,73 ,69
benim essiz kisiligimi yansitacagini bilmem igin % 0,0 5,0 26,1 59,8 9,1
bana yardimei olur.
Sosyal medyada pazarlama  aktivitelerinde N 0 17 75 125 24 3,64 75
gordiiklerim, igittiklerim, okuduklarimi % 0,0 7,1 311 519 10,0
diigiinmekten zevk alirim.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diger yaymn N 0 16 60 136 29 3,73 75
organlarindaki igeriklerden daha ilgi ¢ekicidir. % 0,0 6,6 249 564 12,0
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri benim hayat N 0 14 52 155 20 3,75 ,68
tarzimi paylasan insanlarin ne satin aldigi ve hangi % 0,0 5,8 216 64,3 8,3
tirtinii kullandig1 hakkinda bana bilgi verir.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri ¢ogunlukla N 1 12 98 104 26 3,58 76
insanlar1 giildiiriir ve biiylik eglence degeri tasir. % 0,4 5,0 40,7 43,2 10,8
Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinden moday1 N 11 22 70 113 25 3,49 ,95
takip eder ve digerlerini etkilemem i¢in ne satin % 4.6 9,1 29,0 46,9 10,4
almam gerektigini 6grenirim.
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri kafa N 55 93 61 31 1 2,29 97
karistiricidir. % 228 386 253 12,9 0,4
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri  sinir N 47 99 71 23 1 2,30 ,90
bozucudur. % 195 411 295 9,5 0,4
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri rahatsiz N 51 86 83 19 2 2,31 ,92
edicidir. % 212 357 344 79 0,8
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri dikkat N 49 92 69 27 4 2,35 ,98
dagiticidir. % 20,3 38,2 28,6 11,2 1,7

N 55 93 66 21 6 2,29 ,99
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri aldaticidir. % 228 386 274 87 2,5

N =241, 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiltryorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal medya pazarlamasi Olgeginin “sosyal sermaye ihtiyaci” boyutuna yonelik
toplam 24 ifade sunulmus ve bu ifadelere ne diizeyde katilip katilmadiklari tespit edilmeye

calistlmigtir. Genel ortalamaya bakildiginda (3,57) sosyal sermaye ihtiyaciyla ilgili ifadelere
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genel olarak katiliyorum diizeyinde cevap vermislerdir. Sosyal sermaye ihtiyact boyutuna
yonelik yanitlardan katilimin en yiiksek oldugu ifade “Baska sehirdeki gerceklesen aktiviteleri
oradaki tamidik aracilifiyla 6grenebilmek icin ¢evrimigi olmam gerekir” (ortalama=4,10),
katilmin en diisiik oldugu ifade ise, “Ceplerindeki son parasini benimle paylasabilecek
insanlar bulabilmem i¢in ¢evrimi¢i olarak insanlarla iletisime ge¢mem gerekir”
(ortalama=1,94) ifadesidir.

Sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin “psikolojik refah ihtiyac1” boyutuna yonelik
toplam 12 ifade sunulmus ve bu ifadelere ne diizeyde katilip katilmadiklar1 tespit edilmeye
calisilmigtir. Genel ortalamaya bakildiginda (3,72) psikolojik refah ile ilgili ifadelere genel
olarak katiliyorum diizeyinde cevap vermislerdir. Psikolojik refah boyutuna yonelik
yanitlardan katilimin en yiiksek oldugu ifade “Kendimle ilgili pozitif bir tutuma sahibim”
(ortalama=4,31), katilmin en diisiik oldugu ifade ise, “Bir biitiin olarak ele alindiginda,
basarisiz bir insan oldugumu diistinme egilimindeyim” (ortalama=1,79) ifadesidir.

Sosyal medya pazarlamasi Ol¢eginin “giiven” boyutuna yonelik toplam 16 ifade
sunulmus ve bu ifadelere ne diizeyde katilip katilmadiklar1 tespit edilmeye calisilmistir. Genel
ortalamaya bakildiginda (3,68) giiven ilgili ifadelere genel olarak katiliyorum diizeyinde
cevap vermislerdir. Giiven boyutuna yonelik yanitlardan katilimin en yiiksek oldugu ifade
“Sosyal medya pazarlama aktiviteleri 1yidir” (ortalama=3,81), katilimin en diisiik oldugu ifade
ise, “Sosyal medya pazarlamasi giivenilirdir” (ortalama=3,54) ifadesidir.

Sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin “genel yaklasim” boyutuna yonelik toplam 17
ifade sunulmus ve bu ifadelere ne diizeyde katilip katilmadiklari tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Genel ortalamaya bakildiginda (3,32) genel yaklasim ilgili ifadelere genel olarak katiliyorum
diizeyinde cevap vermislerdir. Genel yaklasim boyutuna yonelik yanitlardan katilimin en
yiiksek oldugu ifade “Sosyal medya pazarlama aktiviteleri, en son ¢ikan ve hali hazirda
pazardaki iiriinler hakkinda bilgilendirir” (ortalama=3,88), katilimin en diisiik oldugu ifade
ise, “Sosyal medya pazarlama aktiviteleri kafa karigtiricidir” (ortalama=2,29) ve “Sosyal

medya pazarlama aktiviteleri aldaticidir” (ortalama=2,29) ifadeleridir.

7.4. Parametri Testi (Normallik Testi)

Analizlerin faydali, saglikli ve giivenilir gerceklesebilmesi adina yalnizca
kullanilmakta olan verinin kalitesi yeterli olmamakla birlikte ayn1 zamanda eldeki verilere
yonelik analiz tekniklerinin segilmesi de olduk¢a 6nem arz etmektedir. Cogu zaman

arastirmaci eldeki verinin 6zelliklerini bilmeden, kendisine cazip gelen bir teknigi kullanma
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ya da kullandig1 analiz tekniginin On sartlarmi ve varsayimlarini bilmeden eldeki mevcut
veriye uygulama yolunu se¢mektedir. Sonuglarin saglikli olabilmesi adina veri 6zelliklerine
uygun bir metodun segilmesi gerekmektedir (Coskun vd. 2015: 170).

Elde edilen verilerin Olglim diizeyleri yalnizca analiz tekniginin belirlenmesi
konusunda yeterli olmamaktadir. Tablo 15.’den de goriilecegi ilizere benimsenen arastirma
dizayn1 da analiz metodunun seg¢ilmesi noktasinda etkili olmaktadir. Tablonun {ist kismina
bakildig1 takdirde analiz tiirii (iligkilerin incelenmesi ve farkliliklarin test edilmesi) ve
analizlerde ele alinacak gruplarin sayist da (tek grup ve c¢ok grup arasi karsilastirma)

kullanilacak analiz tekniklerinin tespitinde ciddi rol Gistlenmektedir (Coskun vd. 2015: 170).

Tablo 13. Cesitli Veri Tiirlerine Uygun Analiz Teknikleri

Farkhhklarin Testi iki Degisken
Tek Grup iki Grup Arasi Aras iligki
Nominal * Ki-kare * Ki-Kare * Ki-Kare
« Ordinal/ *[saret testi *Mann Whitney U Testi *Spearman rank
B Siralama korelasyonu
S
© *Run testi *Wilcoxon
&
5
z *Kruskal Wallis
Interval/ *Z testi *Z testi *Regresyon/
= Arahk *T-Testi Korelasyon
=
£  veOransal *T-testi
o
[
[a
*ANOVA

Kaynak: Coskun, 2015: 171

Shapiro-Wilk ve Kolmogorov-Smirnov (K-S) yontemleri, dagilimlarin normal dagilim
ozelligi gosterip gostermedigini test etmek amaciyla en yaygin sekilde kullanilan
yontemlerdir. Cogu istatistik programlari ve yazilimlar1 bu yontemlere yonelik sonuglar1 p
degerleriyle (6nem diizeyi) birlikte vermektedir (Alpar, 2013: 119).

Shapiro-Wilk yontemi genel olarak gézlemlenen saymin 50°nin altinda oldugu zaman
kullanilmaktadir. Bu testlerde sifir hipotezleri genellikle “Hp: Dagilim normal dagilim
gosterir” seklinde kurulmaktadir. Yapilan test neticesinde elde edilen onem diizeyi (p),
arastirmact tarafindan belirlenen a yanilma diizeyinden (genellikle a degeri 0,05 olarak
belirlenmektedir) daha kiiciikse, dagilimin normal bir dagilim o6zelligi gostermedigi
sOylenmektedir. Diger bir ifadeyle “dagilim normal dagilim gosterir” seklinde kurulan Hg

hipotezi reddedilmektedir (Alpar, 2013: 119).
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Kolmogorov-Smirnov (K-S) testi, bir dagilimi olusturan degiskene ait birikimli
dagilim iglevlerini karsilastirmaktadir. Diger bir ifadeyle orneklem degerlerine yonelik
dagilimin 6nceden belirlenmis olan teorik bir dagilima uygun olup olmadigini arastirmaktadir
(Yikselen, 2006: 158). A; teorik dagilimmnin her kategorisine ait birikimli nispi siklig1
(frekansi) gosteren, O; de, 6rnek sikliginin (frekansinin) karsilagtirmali degerini gosterir. K-S
testi, A; ile Oi’nin arasindaki mutlak farkin maksimum degeri olarak gosterilmektedir. Yani,

(K-S)=Max | Ai - O; |

K-S degeri artis gosterdikge, HO hipotezinin hatali olduguna dair giiven de o diizeyde
yiikselmektedir. K-S degeri her zaman pozitif bir deger aldig i¢in, sag kuyruk testi olarak da
algilanmaktadir.

Anlamlilik diizeyi (asymp, sig) p<0,05 diizeyinde anlamli ise Hy hipotezi reddedilir ve
dagilimin normal olmadigina karar verilir. Ancak p>0,05 degeri elde edilmisse Hp hipotezi
kabul goriir ve dagilimin normal dagilima oranla anlamli bir farklilik géstermedigi yorumu
yapilir. Yapilan analiz neticesinde p degeri 0,05 degerinin iizerinde bir degere sahiptir. Bu
sebeple dagilimin normallik gosterdigi ve parametrik testlerin (T-Testi ve ANOVA Testi)

kullanilmasi gerektigine karar verilmistir.

7.5. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenler Arasindaki iliskiler ve Etkiler Bazinda

Bulgular

Bu basghigin altinda arastirmanin modelinde yer alan degiskenlerin arasindaki iliskinin
yoniiniin ve diizeyinin tespit edilmesine yonelik yapilan korelasyon analizine ve korelasyon
analizi bulgular1 ile bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tiizerindeki etkisinin tespit

edilmesine yonelik regresyon analizi ve analize iligkin bulgulara yer verilmektedir.

7.5.1. Korelasyon ve Regresyon Analizi

Iki degisken arasindaki dogrusal iliski ile bir degiskenin iki ya da daha fazla degisken
ile var olan iliskisini belirlemek, yine bu iligskinin derecesini de 6l¢mek i¢in faydalanilan
istatistiksel metot “Korelasyon analizidir” (Sungur, 2014: 115). Dogrusal nitelikli iligkileri
meydana getiren bu analiz yontemi, dogrusal nitelikte olmayan bir iliskide anlamli sonuglar
vermeyebilir. Bir degiskende meydana gelen degisimin bir baska degiskende gerceklesen
degisimin ne kadarlik kismimi acikladigi korelasyon katsayisi sayesinde gosterilmektedir.

Korelasyon karsilikli iligkileri géstermekte ve sebep sonug iliskisini ortaya koymamaktadir.
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Bu sebeple bir bagimsiz ve bir bagimli degisken arasinda korelasyon aranabilecegi gibi, iki
bagimsiz ve iki bagimli degisken arasinda da aranabilmektedir (Nakip, 2006: 342).

Bu arastirmada tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve sosyal medya pazarlamasi
arasindaki iliski korelasyon analizi kullanilarak ortaya konulmus ve degiskenler arasindaki
“Pearson Korelasyon Katsayis1” (6rneklem normal dagilim gosterdigi i¢in) hesaplanmustir.

Korelasyon katsayist “r” harfiyle ifade edilip, -1 ile +1 (-1< r <+1) arasinda bir deger
almaktadir. Korelasyon katsayis1 iki degisken arasindaki iliskinin yoniinlin ve diizeyinin
belirlenip yorumlanmasi adina kullanilmaktadir. Analizler sonucu belirlenen korelasyon
katsayisinin +1 olmasi, degiskenler arasinda pozitif yonde tam bir iligkinin mevcut oldugunu,
bir degiskenin hangi oranda azalip arttiysa diger degiskeninde ayn1 oranda azalip arttigini; -1
olmas1 degiskenler arasinda negatif yonde tam bir iliskinin varlifini, bir degiskenin hangi
oranda artmigsa diger degiskenin de ayni oranda azalmis oldugunu; 0 olmasi ise degiskenler
arasinda herhangi bir iligkinin olmadigini ifade etmektedir (Ural ve Kilig, 2013: 243).

Degigkenler arasindaki iliskinin diizeyinin degerlendirilmesi noktasinda, korelasyon
katsayis1 neticesiyle ulasilan saymin pozitif ya da negatif olmasi ¢ok ciddi 6nem arz
etmemektedir. Degerlendirme asamasinda bu saymin mutlak degeri goz Oniinde
bulundurulmaktadir. Arastirmada kullanilan korelasyon katsayilarinin  yorumlanmasi
asagidaki tabloda gosterildigi gibi yapilmaktadir (Sungur, 2014: 116). Belirtilen bu hususlar,

arastirma kapsaminda elde edilen verilerin yorumlanmasinda géz 6niinde bulundurulmustur.

R iliski
0,00 -0,25 Cok Zayif
0,26 - 0,49 Zayif
0,50 - 0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek

Ayn1 zamanda arastirmalarda bir bagimli degisken iizerinde bir bagimsiz degiskenin
(basit regresyon) veya birden fazla bagimsiz degiskenin (coklu regresyon) etkisinin tespiti
adima “regresyon analizi’nden yararlanilmaktadir (Kiigiiksille, 2014: 199). iki degiskenli veya
dogrusal regresyon analizi olarak da nitelendirilen basit regresyon analizi, biri bagimli, biri
bagimsiz degisken arasindaki nedensellik (illiyet) iligkisi arayan bir analizdir ve degiskenler

arasindaki iliskiyi tahmin etmek amaciyla kullanilmaktadir. Yalnizca metrik degiskenlerin
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kullanilabildigi regresyon analizi, iki degisken arasindaki birlikteligi tespit edebilmek adina
son derece esnek ve giiglii bir arag olarak goriilmektedir (Nakip, 2006: 310).

Regresyon analizi neticesinde R? (belirlilik katsayisi) degerine ulasilmaktadir. Ulagilan
bu R? degeri; bagimhi degiskende meydana gelen degisimin ylizde ka¢inin bagimsiz
degiskenlerce agiklandigini gostermektedir (Kiigiiksille, 2014: 203). R? degeri 0 ile 1 arasinda
bir deger almaktadir (Cil, 2008: 300). Bu degerin 1’e dogru yaklasmasi; bagimli degiskendeki
degismenin, bagimsiz degisken ya da degiskenler tarafindan iyi bir sekilde agiklandigini; 0’a
yaklasmasi ise; modelin veriye uyum saglamadigini veya bagimli degiskendeki degismenin,
bagimsiz degisken ya da degiskenler tarafindan agiklanamadigini gostermektedir. Bunun yani
sira regresyon modelinin genel olarak anlamli olup olmadigini tespit etmek adina F
(ANOVA) testi kullamlmaktadir. Ilk olarak bakilmasi gerekende bu béliimdiir. Ciinkii
gbzlemlenen degerlerin, regresyon modeline ne denli uyum sagladigina yonelik bu bolim
bilgi vermektedir (Gilirbliz ve Sahin, 2014: 263-265). Anlamlilik diizeyi ve F istatistigi
incelendiginde p<0,05 ise, biitiin olarak modelin istatistiksel a¢idan anlamli oldugu sonucu
elde edilmektedir. Ayni zamanda standardize edilmemis regresyon denklemlerindeki
katsayiy1 tanimlayan “B” degeri modeldeki katsayilarin tahmini degerlerinden olusmakta ve
X’deki bir birimlik artisa karsin Y’deki degisimin miktarin1 gostermektedir (Kiigiiksille,
2014: 203).

Tablo 16°da arastirma kapsaminda veri toplamak adina kullanilan ankette yer alan
Olgeklere iliskin korelasyon tablosu yer almaktadir. Ayn1 zamanda ilerleyen boliimlerde her
bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisini 6lgmeye yonelik olan regresyon

analizlerinde de tek tek korelasyon katsayilari verilecektir.

Tablo 14. Ankette Kullanilan Olgeklere Yénelik Korelasyon Analizi

1 2
Sosyal Medya 1,00
Pazarlama (1)
Satin Alma ,652** 1,00
Davramsi (2) ,000

** r (korelasyon katsayisi); p<0,01 diizeyinde anlamli korelasyon

Tablo 14’te ankette kullanilan 6l¢eklerin aralarindaki iligkilerin diizeyini ve yoniinii
Olgebilmek amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglarina yer verilmektedir.
Gergeklestirilen korelasyon analizinin sonuglarina goére; sosyal medya pazarlama ile

tiikketicilerin satin alma davraniglar1 arasinda pozitif yonde orta diizeyde anlamli (0,50<r<0,69;
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p<0,01) bir iligki vardir. Bu bulgular neticesinde “Sosyal medya pazarlamasi ile Y kusagi
tiiketicilerinin satin alma davranis1 arasinda pozitif yonlii anlamli iligki vardir.” ifadesiyle test

edilmeye ¢alisilan H; kabul edilmistir.

Tablo 15. Olgeklerin Alt Boyutlarina Yonelik Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6
Sosyal Medya
Pazarlama (1) 100
Satin Alma ,652**
Davranisi (2) ,000 100
Sosyal Sermaye ,868** ,552** 1,00
Boyutu (3) ,000 ,000
Psikolojik Refah ,372%* ,112 ,150* 100
Boyutu (4) ,000 ,082 020
Giiven Boyutu (5) ,852** ,611** ,600** ,219** 100
,000 ,000 ,000 ,001
Genel Yaklasim ,619** ,449%* ,364** ,061 469+ 1.00
Boyutu (6) ,000 ,000 ,000 ,342 ,0000

** 1 (korelasyon katsayis1) p<0,01 diizeyinde anlamli korelasyon

* r (korelasyon katsayisi) p<0,05 diizeyinde anlamli korelasyon

Arastirma kapsaminda kullanilan o6lceklerin alt boyutlarinin kendi aralarindaki
iligkilerinin diizeyini ve yoniinii tespit edebilmek amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizi
sonuglar1 Tablo 17°de gosterilmektedir. Gergeklestirilen korelasyon analizinin sonuglarina
gore; sosyal medya pazarlama ile sosyal sermaye (sosyal medya pazarlama boyutu) arasinda
pozitif yonde yiiksek diizeyde anlamli (0,70<r<0,89; p<0,01), psikolojik refah (sosyal medya
pazarlama boyutu) ile zayif diizeyde pozitif yonde anlamli (0,26<r<0,49; p<0,01), giiven
(sosyal medya pazarlama boyutu) arasinda pozitif yonde yiiksek diizeyde anlaml
(0,70<r<0,89; p<0,01) ve genel yaklasim (sosyal medya pazarlama boyutu) arasinda pozitif
yonde orta diizeyde anlaml1 (0,50<r<0,69; p<0,01) iliskiler vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore; sosyal sermaye (sosyal medya pazarlama
boyutu) ile psikolojik refah (sosyal medya pazarlama boyutu) arasinda pozitif yonde ¢ok
diisiik diizeyde anlamli (0,00<r<0,25; p<0,05), giiven (sosyal medya pazarlama boyutu)
arasinda pozitif yonde orta diizeyde anlamli (0,50<r<0,69; p<0,01) ve genel yaklasim (sosyal
medya pazarlama boyutu) ile zayif diizeyde pozitif yonde anlamli (0,26<r<0,49; p<0,01)

iligkiler vardir.
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Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore; psikolojik refah (sosyal medya pazarlama
boyutu) ile giiven (sosyal medya pazarlama boyutu) arasinda pozitif yonde ¢ok zayif diizeyde
anlamli (0,00<r<0,25; p<0,01) ve genel yaklasim (sosyal medya pazarlama boyutu) arasinda
pozitif yonde ¢ok zayif diizeyde anlamli olmayan (0,00<r<0,25; p>0,05) iligkiler vardir.

Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore; giiven (sosyal medya pazarlama boyutu)
ile genel yaklasim (sosyal medya pazarlama boyutu) arasinda pozitif yonde zayif diizeyde
anlamli (r=,469) iliski vardir.

Tablo 16’da sosyal medya pazarlamasinin (bagimsiz degisken) tiiketici satin alma
davranis1 (bagimli degisken) tizerindeki etkisini tespit etmek ve olusturulan hipotezleri test

etmek adina yapilan regresyon analizinin sonuglarina yer verilmektedir.

Tablo 16. Sosyal Medya Pazarlama ve Satin Alma Davranigina Yonelik Regresyon Analizi

BAGIMLI DEGISKEN
BAGIMSIZ DEGISKEN Satin Alma Davranist
R 0,422
F 176,523
(p=0,000)
Sosyal Medya p,587
Pazarlama p 0,000

Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore, satin alma davranisglarindaki degiskenligin
%42,2’sinin  (R*= 0,422) bagimsiz degisken sosyal medya pazarlamas:t tarafindan
aciklanabildigi goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore, satin alma davranigi istatistiksel
olarak anlamli diizeyde sosyal medya pazarlamasindan etkilenmektedir (F=176,523). “B”
degerine (regresyon katsayisi) gore; sosyal medya pazarlamasindaki bir birimlik artigin, satin
alma davranisi tizerinde 0,587 birimlik bir artisa sebebiyet verdigi tespit edilmistir. Bu
bulgular neticesinde “Sosyal medya pazarlamasi Y kusagl tiiketicilerinin satin alma
davraniginda pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.” ifadesiyle test edilmeye ¢alisilan H,

kabul edilmistir.
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Tablo 17. Sosyal Sermaye Ihtiyaci ve Satin Alma Davranisina Y énelik Regresyon Analizi

BAGIMLI DEGISKEN
BAGIMSIZ DEGISKEN Satin Alma Davranisi
R 0,302
F 104,821
(p=0,000)
Sosyal Sermaye B ,800
Ihtiyaci p 0,000

Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore, satin alma davraniglarindaki degiskenligin
%30,2’sinin (R*= 0,302) bagimsiz degisken sosyal sermaye (sosyal medya pazarlamasi
boyutu) tarafindan agiklanabildigi goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore, satin alma
davranisi istatistiksel olarak anlamli diizeyde sosyal sermayeden (sosyal medya pazarlamasi
boyutu) etkilenmektedir (F=104,821). “B” degerine (regresyon Kkatsayisi) gore; sosyal
sermayedeki bir birimlik artisin, satin alma davranisi {lizerinde 0,800 birimlik bir artisa
sebebiyet verdigi tespit edilmistir. Bu bulgular esiginde H2a: “Sosyal sermaye ihtiyaci alt
boyutu Y kusag tiiketicilerinin satin alma davranisinda pozitif yonlii anlamli bir etkiye

sahiptir”.

Tablo 18. Psikolojik Refah ve Satin Alma Davranigina Yonelik Regresyon Analizi

BAGIMLI DEGISKEN
BAGIMSIZ DEGISKEN Satin Alma Davranist
R® 0,008
F 3,048
(p=0,000)
Psikolojik p,217
Refah p 0,000

Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore, satin alma davraniglarindaki degiskenligin
%0,8’inin (R*= 0,008) bagimsiz degisken psikolojik refah (sosyal medya pazarlamasi boyutu)
tarafindan agiklanabildigi goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore, satin alma davranisi
istatistiksel olarak anlamli diizeyde psikolojik refahtan (sosyal medya pazarlamasi boyutu)
etkilenmektedir (F=3,048). “B” degerine (regresyon katsayis1) gore; psikolojik refahtaki bir
birimlik artigin, satin alma davranisi tizerinde 0,217 birimlik bir artisa sebebiyet verdigi tespit
edilmistir. Bu bulgular esiginde H2b: “Psikolojik refah alt boyutu Y kusag: tiiketicilerinin

satin alma davranisinda pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir”.
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Tablo 19. Giiven ve Satin Alma Davranigina Yonelik Regresyon Analizi

BAGIMLI DEGISKEN
BAGIMSIZ DEGISKEN Satin Alma Davranist
R 0,371
F 142,677
(p=0,000)
Giiven B,798
p 0,000

Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore, satin alma davranislarindaki degiskenligin
%37,1’inin (R*= 0,371) bagimsiz degisken giiven (sosyal medya pazarlamasi boyutu)
tarafindan agiklanabildigi goriilmektedir. Elde edilen sonuclara gore, satin alma davranisi
istatistiksel olarak anlamli diizeyde giivenden (sosyal medya pazarlamast boyutu)
etkilenmektedir (F=142,677). “B” degerine (regresyon katsayisi) gore; giivendeki bir birimlik
artigin, satin alma davranisi tizerinde 0,798 birimlik bir artisa sebebiyet verdigi tespit
edilmistir. Bu bulgular esiginde H2c: “Giiven alt boyutu Y kusag: tiiketicilerinin satin alma

davranisinda pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir”.

Tablo 20. Genel Yaklagim ve Satin Alma Davranigina Yonelik Regresyon Analizi

BAGIMLI DEGISKEN
BAGIMSIZ DEGISKEN Satin Alma Davranist
R® 0,199
F 60,504
(p=0,000)
Genel B .473
Yaklasim p 0,000

Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore, satin alma davraniglarindaki degiskenligin
%19,9’unun (R%= 0,199) bagimsiz degisken genel yaklagim (sosyal medya pazarlamasi
boyutu) tarafindan acgiklanabildigi goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore, satin alma
davranisi istatistiksel olarak anlamli diizeyde genel yaklasimdan (sosyal medya pazarlamasi
boyutu) etkilenmektedir (F=60,504). “B” degerine (regresyon Kkatsayisi) gore; genel
yaklagimdaki bir birimlik artisin, satin alma davranisi iizerinde 0,473 birimlik bir artiga
sebebiyet verdigi tespit edilmistir. Bu bulgular esiginde H2d: “Genel yaklagim alt boyutu Y

kusag tiiketicilerinin satin alma davranisinda pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir”.
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7.6. Aragtirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Demografik Ozelliklerine Gore

Farklilasmalarinin Belirlenmesi Bazinda Yapilan Analizlere iliskin Bulgular

Arastirma degiskenlerinin (sosyal medya pazarlama ve satin alma davranisi) normal
dagilm gosterip gostermedigini  belirleyebilmek igin Kolmogorov-Smirnov Testi ve
homojenlik testi yapilmistir. Yapilan bu testler neticesinde; arastirma degiskenleri ile ilgili
verilerin dagilimlarinin normal oldugu (p>0,05) tespit edilmistir. Dolayisiyla arastirma
degiskenleri ile wverilerin demografik Ozelliklere gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini tespit edebilmek adina parametrik test yontemlerinden T-Testi ve ANOVA

Testi analizleri yapilmistir.

7.6.1. Arastirma Degiskenlerinin Demografik Ozelliklere Gore Farklilasmas: (T-
Testi ve ANOVA Analizi)

Bagimsiz iki Ornek T-Testi (iki grup) analizi ile bagimsiz dzellik gdsteren birbirinden
ayrt iki O6rneklemin, ayni degiskenlere yonelik ortalamalari kiyaslanmakta ve ortalamalarin
arasindaki farklarin istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi tespit
edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 224). T-Test istatistiginin p degerlerine bakilarak
gruplarin test edilen degisken i¢in ortalamalarinin birbirlerinden farkli olup olmadigina karar
verilir. P<0,05 ise; gruplarin test edilen degisken i¢in ortalamalarmin birbirlerinden farkli
olduguna karar verilir. P>0,05 ise; gruplarin test edilen degisken icin ortalamalarinin
birbirlerinden farklt olmadigina karar verilir. Daha sonra test edilen degiskenler igin,
gruplarin ortalama degerleri karsilastirilarak yorumlar yapilir (Sipahi vd., 2010: 120). So6z
konusu analizlerin gerceklestirilebilmesi adina, kiyaslanacak oOrneklemlerin  (grup)
birbirlerinden bagimsiz 6zellikler gdstermesi ve buralardan elde edilen Olclimlerin, esit
aralikli 6lgekler seviyesinde 6l¢timlenmis olmalar1 gereklidir (Sipahi vd., 2010: 118).

Varyans analizi ya da F testi olarak da bilinen ANOVA analizi; ikiden fazla grubun
ortalamalarinin belirli bir anlamlilik oraninda birbirine esit olup olmadigini test etmek icin
yapilmaktadir (Glirbiiz ve Sahin, 2014: 230). T testinde ikiden fazla ortalamanin
karsilastirilmasina ihtiya¢ duyuldugunda sorun ortaya c¢ikmaktadir. Bu durumda, varyans
analizi (ANOVA) ikiden fazla ortalamanin karsilagtirilmasinda yararlanilan bir test
olmaktadir (Antalyali, 2014: 131). Yine T-testinde oldugu gibi bu analizinde

gerceklestirilebilmesi adina, kiyaslanacak Orneklemlerin (grup) birbirlerinden bagimsiz
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ozellikler gdstermesi ve buralardan elde edilen 6l¢limlerin, esit aralikli dlgekler seviyesinde

Olgtimlenmis olmalari gereklidir (Sipahi vd., 2010: 118).

Gergeklestirilen T-Testi ve ANOVA testi analizleri neticesinde istatistiksel agidan

anlaml farkliliklar gozlemlenmistir. S6z konusu bu farkliliklar degerlendirilmek suretiyle

asagidaki tablolarda gosterilen ¢esitli bulgular saptanmastir.

Tablo 21. Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic Dfl Df2 Sig.
Sosyal Medya Pazarlama 6,477 3 237 ,086
Satin Alma Davramsi 3,766 3 237 ,071

Gergeklestirilen Levene testi sonucuna gore “Sig.” degeri 0,086; 0,071>0.05 tespit

edildigi icin homojenlik testi i¢in olan HO testi kabul edilir. Yani, “%95 giivenle gruplarin

varyanslar: homojendir” denilebilir.

Tablo 22. Yas Agisindan Sosyal Medya Pazarlama ve Satin Alma Davranig1 Farklilagmasi

(ANOVA Analizi)

Degiskenler Kareler S.D. Kareler F p
Toplanmi Ortalamast
Satin Alma Gruplar arast 30,641 3 10,214 23,262 ,000
Davramsi Gruplar igi 104,060 237 ,439
Genel 134,701 240
Sosyal Sermaye  Gruplar arasi 8,030 3 2,677 11,289 ,000
ihtiyac Gruplar ici 56,196 237 237
Genel 64,226 240
Psikolojik Gruplar arast ,159 3 ,053 ,349 , 790
Refah Gruplar i¢i 35,861 237 ,151
Genel 36,019 240
Giiven Gruplar arast 12,053 3 4,018 14,200 ,000
Gruplar igi 67,055 237 ,283
Genel 79,108 240
Genel Gruplar arast 3,233 3 1,078 11,015 ,000
Yaklasim Gruplar igi 23,189 237 ,098
Genel 26,426 240
Tespit edilen anlamli farkliliklarin hangi ikili gruplardan meydana geldigini

belirleyebilmek adina her bir arastirma degiskeni i¢in Tukey-HSD testi yapilmistir.
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Tablo 23. Tukey-HSD Testi- Yas Agisindan Arastirma Degiskenlerinin Ortalamalart ve

Standart Sapmalar1

Yas Dagilim
Degiskenler 20-25 26-30 31-35 36-40
N 26 97 69 49
Satin Alma Davramsi Ortalama 4,3577 4,3412 3,9623 3,4204
S.S. ,37113 ,52851 67782 ,94163
Sosyal Sermaye Ihtiyaci Ortalama 3,6651 3,7298 3,5489 3,2415
S.S. 41924 ,36350 ,49502 ,68397
Giiven Ortalama 3,9063 3,8698 3,6313 3,2997
S.S. ,34517 ,41159 ,53498 ,76854
Genel Yaklasim Ortalama 3,3891 3,3681 3,4015 3,0972
S.S. ,30772 ,27803 ,27847 41151

Bu test sonucunda elde edilen bulgulara gore;

Calisanlarin satin alma davranisi, sosyal sermaye ihtiyaci, gliven ve genel yaklasima
iligkin goriiglerinde; 36-40 yas aralig ile diger yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Boyutlarin genel ortalama degerleri incelendiginde; 20-25, 36-30 ve 31-35 yas
araliinda bulunan bireylerin satin alma davranisi, sosyal sermaye ihtiyaci, giiven ve genel
yaklasima iligskin goriislere 36-40 yas araligindaki bireylere gore daha fazla katildiklari
goriilmektedir. Yani yas diizeyinin artmasiyla birlikte satin alma davranisi ve sosyal medya
pazarlamaya iliskin algilarin daha da olumsuz hale geldigi soylenebilir. Tekedere ve Arpaci
(2016: 377) tarafindan gergeklestirilen arastirma sonuglarina gore, orta yas ve yaslh bireylerin
sosyal medya kavramina yonelik algilar1 sadece iletisim, paylasim ve eglence olarak
sinirlanmaktadir. Arastirmada orta yash ve yash olarak siniflanan gruplar, kendilerini sosyal
olarak izole olmus, kendilerine bir ugras bulmada ¢ok fazla secenegi olmayan bireyler olarak
tanimlamakta ve sosyal medyayr sadece bir ugras olarak gdérmekte olduklarini ifade
etmiglerdir. Bununla birlikte sosyal medya ve internet iizerinden aligverise karsi temkinli
yaklasan bireyler, bu araglardan etkilenmediklerini ve giiven duymadiklarint belirtmislerdir.
Bu bulgular neticesinde; Hs: “Y Kusagi tiiketicilerinin yaslarina gore, sosyal medya

pazarlamasi ve satin alma davraniglar arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir”.
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Tablo 24. Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic Dfl Df2 Sig.
Sosyal Medya Pazarlama 2,978 2 238 ,053
Satin Alma Davramsi 4,235 2 238 ,116

Gergeklestirilen Levene testi sonucuna gore “Sig.” degeri 0,053; 0,116>0.05 tespit

edildigi i¢cin homojenlik testi i¢in olan HO testi kabul edilir. Yani, “%95 giivenle gruplarin

varyanslart homojendir” denilebilir.

Tablo 25. Egitim Durumu A¢isindan Sosyal Medya Pazarlama ve Satin Alma Davranisi

Farklilasmasi (ANOVA Analizi)

Degiskenler Kareler S.D. Kareler F p
Toplami Ortalamast
Satin Alma Gruplar arast 1,648 2 ,824 1,474 231
Davramisi Gruplar igi 133,052 238 ,559
Genel 134,701 240
Sosyal Sermaye  Gruplar arasi 1,992 2 ,996 3,808 ,024
ihtiyac1 Gruplar igi 62,235 238 ,261
Genel 64,226 240
Psikolojik Gruplar arast ,003 2 ,002 ,010 ,990
Refah Gruplar i¢i 36,016 238 ,151
Genel 36,019 240
Giiven Gruplar arast 2,815 2 1,407 4,391 ,013
Gruplar i¢i 76,293 238 321
Genel 79,108 240
Genel Gruplar arast ,189 2 ,094 ,857 426
Yaklasim Gruplar i¢i 26,234 238 ,110
Genel 26,623 240

Tespit edilen anlamli farkliliklarin hangi ikili gruplardan meydana geldigini

belirleyebilmek adina her bir arastirma degiskeni i¢cin Tukey-HSD testi yapilmistir.
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Tablo 26. Tukey-HSD Testi- Egitim Durumu Ag¢isindan Arastirma Degiskenlerinin

Ortalamalar1 ve Standart Sapmalari

Yas Dagilim

Degiskenler On Lisans Lisans Lisansiistii

N 21 192 28

Sosyal Sermaye Ihtiyaci Ortalama 3,6825 3,5948 3,3304

S.S. ,52216 ,48996 ,63626

Giiven

Ortalama 3,5417 3,7428 3,4353
S.S. ,64932 ,53412 ,710372

Bu test sonucunda elde edilen bulgulara gore;

Calisanlarin sosyal sermaye ihtiyaci, giivene iliskin goriislerinde; lisansiistii egitim
diizeyine sahip bireyler ve lisans ile 6n lisans egitim diizeyine sahip bireyler arasinda
anlamli  bir farklillk bulunmaktadir. Boyutlarin genel ortalama degerleri
incelendiginde; On lisans ve lisans egitim diizeyine sahip bireylerin sosyal sermaye
ithtiyact ve giivene iliskin goriislere lisansiistii egitim diizeyine sahip bireylere gore
daha fazla katildiklar1 goriilmektedir. Yani egitim diizeyi arttikga bireylerin sosyal
medya pazarlamaya iliskin algilarinin daha da olumsuz hale geldigi sdylenebilir.
Aydin (2016) tarafindan {niversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimi {izerine
gerceklestirdigi arastirmasinda elde edilen sonuclar bulgulari destekler niteliktedir.
Bireylerin kigisel ve karakteristik gelisimlerini saglamalari, duyusal, zihinsel ve
biligsel farkindaliklarinin olusmasi ve gerceklesen olaylarin farkina varmalar
bireylerin egitim diizeyleri ile paralellik gostermektedir. Bu gelisim ise bireylerin
sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasma iliskin algilarina olumsuz yonde
yansimaktadir. Bu bulgular neticesinde; Hi: “Y Kusag: tiiketicilerinin egitim
durumlarina gore, sosyal medya pazarlamasi ve satin alma davranislari arasinda

istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir™.

Tablo 27. Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Statistic Dfl Df2 Sig.

Sosyal Medya Pazarlama 2,566 5 235 ,062

Satin Alma Davramsi 6,676 5 235 ,085

Gergeklestirilen Levene testi sonucuna gore “Sig.” degeri 0,062; 0,085>0.05 tespit

edildigi icin homojenlik testi i¢in olan HO testi kabul edilir. Yani, “%95 giivenle gruplarin

varyanslart homojendir” denilebilir.
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Tablo 28. Gelir A¢isindan Sosyal Medya Pazarlama ve Satin Alma Davranis1 Farklilagmasi
(ANOVA Analizi)

Degiskenler Kareler S.D. Kareler F p
Toplami Ortalamasi
Satin Alma Gruplar arast 20,940 5 4,188 8,651 ,000
Davramisi Gruplar igi 113,761 235 ,484
Genel 134,701 240
Sosyal Sermaye  Gruplar arasi 7,514 5 1,503 6,227 ,000
ihtiyac: Gruplar i¢i 56,712 235 ,241
Genel 64,226 240
Psikolojik Gruplar arast 1,078 5 ,216 1,450 ,207
Refah Gruplar igi 34,941 235 ,149
Genel 36,019 240
Giiven Gruplar arast 8,992 5 1,798 6,027 ,000
Gruplar i¢i 70,116 235 ,298
Genel 79,108 240
Genel Gruplar arast 1,911 5 ,382 3,663 ,063
Yaklasim Gruplar i¢i 24,512 235 ,104
Genel 26,423 240
Tespit edilen anlamli farkliliklarin hangi ikili gruplardan meydana geldigini

belirleyebilmek adina her bir arastirma degiskeni i¢in Tukey-HSD testi yapilmistir.

Tablo 29. Tukey-HSD Testi- Gelir Agisindan Arastirma Degiskenlerinin Ortalamalari ve

Standart Sapmalari

Yas Dagilim
Degiskenler 2200 TL 3001 TL 3501 TL 4001 TL 4501 TL 5001TL
3000 TL 3500 TL 4000 TL  4500TL 5000 TL  ve iizeri
N 54 45 54 29 23 36

Satin Alma Davramsi Ortalama 4,1796 4,3400 4,2852 3,7655 3,6957 3,5778

S.S. ,58451 ,50109 ,53497 ,84485 ,92760 ,93384

Sosyal Sermaye ihtiyacl Ortalama 3,6535 3,7426 3,7029 3,4555 3,3895 3,2488

S.S. 44420 ,35022 ,32869 ,60112 ,69819 ,63897

Giiven Ortalama  3,8056 3,8847 3,7824 3,6207 3,4891 3,3160

S.S. ,43533 ,33840 ,48923 ,64864 , 74707 ,72286
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Bu test sonucunda elde edilen bulgulara gore;

Calisanlarin satin alma davranisi, sosyal sermaye ihtiyact ve giivene iliskin
goriislerinde; 5001 TL ve iizeri aylik ortalama gelir sahibi olan bireyler ile diger aylik
ortalama gelir diizeyine sahip bireyler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Boyutlarin genel ortalamalar1 incelendiginde; 2200-3000 TL, 3001-3500 TL, 3501-
4000 TL, 4001-4500 TL ve 4501-5000 TL ortalama aylik gelir diizeyine sahip
bireylerin satin alma davranisi, sosyal sermaye ihtiyaci ve giivene iliskin goriislere
5001 TL ve iizeri aylik ortalama gelire sahip bireylere gore daha fazla katildiklari
gorilmektedir. Yani gelir diizeyinin artmasiyla birlikte satin alma davranisi ve sosyal
medya pazarlamaya iligkin algilarin daha da olumsuz hale geldigi sdylenebilir. Sosyal
medya ve sosyal medya pazarlamasi araciligiyla gerceklestirilen satin almalarin biiyiik
cogunlugu liiks olmayan tiikketim iirlin ve hizmetleridir. Yiiksek gelir diizeyine sahip
olan bireylerin satin alma tercihleri genel olarak liiks iirlin ve hizmet tiiketimiyle
paralellik gostermektedir. Boylesi bir sonugta bireylerin gelir diizeylerinin artmasiyla
sosyal medya iizerinden gerckeklestirilen satin alma davranislarinin  olumsuz
etkilenmesine sebebiyet vermektedir. Bu bulgular neticesinde; Hs: “Y Kusagi
tilkketicilerinin egitim durumlarina gore, sosyal medya pazarlamasi ve satin alma

davraniglar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir”.
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Tablo 30. Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu

Hipotez Durum
H1: Sosyal medya pazarlamasi ile Y kugagi tiiketicilerinin satin alma davranisi arasinda Kabul
pozitif yonlii anlaml iligki vardir.
H2: Sosyal medya pazarlamas1 Y kusag: tiiketicilerinin satin alma davranisinda pozitif Kabul
yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.
H2a: Sosyal sermaye ihtiyaci alt boyutu Y kusag tiiketicilerinin satin alma davranisinda Kabul
pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.
H2b: Psikolojik refah alt boyutu Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davranisinda pozitif Kabul
yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.
H2c: Giiven alt boyutu Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davranisinda pozitif yonlii Kabul
anlamli bir etkiye sahiptir.
H2d: Genel yaklagim alt boyutu Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davranisinda pozitif Kabul
yonlii anlamli bir etkiye sahiptir.
H3: Y Kusag tiiketicilerinin yaslarina gore, sosyal medya pazarlamasi ve satin alma Kabul
davraniglar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir.
H4: Y Kusag tiiketicilerinin cocuk sayilarina gore, sosyal medya pazarlamasi ve satin alma Kabul
davraniglar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir.
HS5: Y Kusag: tiiketicilerinin egitim durumlarina gore, sosyal medya pazarlamasi ve satin Kabul
alma davraniglar arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir.
H6: Y Kusag: tiiketicilerinin gelir durumlarina gore, sosyal medya pazarlamasi ve satin Kabul

alma davraniglar arasinda istatistiksel agidan anlamli farkliliklar vardir.
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SEKIZINCi BOLUM

SONUC VE ONERILER

Bilgi teknolojilerinin gelisim gostermesi kiiresel Olgekte pazarlama alaninda ciddi
degisimlerin meydana gelmesine sebep olmus ve séz konusu bu degisim ile beraber internet
kullanan orgiitlerin ve bireylerin herhangi bir cografi engel ile karsilasmadan diger 6rgiit ve
bireylerle iletisim kurmasinin yolu agilmistir (Sin vd., 2012: 326). Sosyal medya giiniimiizde
en ¢ok Oonem verilen ve kullanilan iletisim araglar1 arasinda yer almaktadir. Sosyal medya
bireylere yalnizca iletisim kurma imkani vermemekte ayn1 zamanda aligveris yapma, film
izleme, oyun oynama, bilgi edinme gibi seceneklerde sunmaktadir (Hazar, 2011: 153).

Glinlimiizde tiiketiciler, sosyal medya ve internet arastirmasi ile hizmet ve trilinlerle
ilgili detayl bilgiye kolay bir sekilde ulagmakta, diger tiiketici ya da miisterilerin tecriibelerini
dikkate almak suretiyle s6z konusu bu verilerden faydalanabilmektedirler. Bugiiniin
tilketicileri hem sosyal medya hem de internet kullanicis1 olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu
platformlarda gergeklestirdikleri degerlendirmeler ile hem diger bireyleri etkilemekte hem de
onlardan dolayli yoldan etkilenmektedir. Tiiketicilerin hizmet ve {irlinlerle ilgili bilgiye sahip
olmalarinin yani sira bu durum direkt satin alma kararlarini da etkilemektedir (Demirel, 2013:
73-74). Bu noktada tliketici davraniglar1 lizerinde sosyal medyanin ciddi etkisinin oldugu
sOylenebilir. Tiketiciler kimi zaman sosyal medyadan olumsuz kimi zamanda olumlu
yorumlari edinerek satin alma kararlarin1 degistirebilmektedirler.

Tiiketim aliskanliklar1 g6z Oniine alindiginda Y Kusagr bireyleri pazarlama
cevrelerinde yasamlarmi kolay bir sekilde siirdiirebilmekte ve proaktif bir yaklagim
sergileyerek degisen cevresel sartlara kolay adapte olabilmektedirler. Degisimin olmasi
noktasinda siirekli beklenti icerisinde olan Y Kusag1 bireyleri sabirsiz, duygusal ancak
anlayishdirlar. Markalarla duygusal agidan bag kurduklarindan dolayr satin alma davranisi
sergilemeye devam etmektedirler. Bireyler markalar ve iiriinlerle ilgili bilgiye sahip olup,
satin alma kararin1 verdiklerinde kurumlarin itibarlarint gézetip, halkla iligkiler faaliyetlerini
de takip etmektedirler. Siirekli tiiketime egilimli olduklart igin tasarruf yapma kabiliyetleri
disiiktiir ve banka kredisi, taksitli alisveris ve kredi kartim1 siklikla kullanmaktadirlar
(Muradoglu, 2012: 48). Pazarlamacilar agisindan incelendiginde her bir kusak yeni bir
meydan okuma anlamina gelmekteyken, Y Kusagi bu noktada zorluk ¢ikartmaktadir. Ciinkii
Y Kusagimin temel farki; kendinden onceki kusaklar gibi geleneksel medyadan etkilenmemis

olmalaridir (Valentine ve Powers, 2013: 98).
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Bu arastirmada; sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerindeki etkileri ile arastirma degiskenleri arasindaki iliskilerin diizeyleri ve yonleri de
arastirilmistir. Ayrica katilimei bireylerin ¢esitli demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, medeni
durum, ¢ocuk sayisi, egitim durumu, aylik ortalama gelir, toplam c¢alisma siiresi, kurumda
calisma stiresi, bulundugu pozisyonda calisma siiresi ve gorev yaptigr il) goz Oniinde
bulundurularak; satin alma davranis1 ve sosyal medya pazarlamaya yonelik goriislerinin
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi de arastirilmastir.

Bu sonuglar Y Kusagi bireylerinin dikkat siirelerinin kisa oldugu, uzun siire ayni statii,
kosul ve sartlarda ¢aligma istememeleri, bagimsizlik ruhuna sahip olmalari, bir isi tamamlayip
hizli bir sekilde bagka islere yonelme arzusu, yeni heyecanlar ve zihni zorlayicilar aramasi
gibi 6zellikleri ile uyum gostermektedir.

Anket formlarinda arastirma degiskenlerini 6lgmek i¢in kullanilan dlgeklerde yer alan
ifadelere yonelik ¢alisanlarin algilamalarina iligskin elde edilen bulgular ise su sekildedir:

e Ik olarak ¢alisanlarin satin alma davranislar ile ilgili algilamalarma ydnelik mevcut
durum belirlenmistir. Arastirmaya katilan c¢aliganlar, satin alma davranislarina iliskin
ifadelerin tamamina “katiliyorum” seklinde goriis bildirmislerdir. Belirtilen bu
goriigler, arastirmaya katilan bireylerin bir iiriin ya da hizmeti satin almadan dnce o
tirtin/hizmete yonelik internet ve sosyal medya aragtirmasi yaptiklari, g¢evrimici
platformlardan elde ettikleri bilgiye gilivendikleri, elde edilen bilgiler 1s181inda
yonlendirildiklerini ve bu yonlendirmelerin satin alma davranislarina etki ettigi
seklinde yorumlanabilir.

e Daha sonra calisanlarin sosyal medya pazarlama ile ilgili algilamalarina yonelik
mevcut durum belirlenmistir. Arastirmaya katilan bireyler, sosyal medya pazarlamanin
biitlin boyutlarina katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir. Katilimc1 bireylerin
sosyal medya pazarlama boyutlariyla ilgili en ¢ok katilim gosterdikleri ifadeler ise;
kendimle ilgili pozitif bir tutuma sahibim, birgok giizel meziyetimin oldugunu
diisiiniiyorum, diger ¢cogu insan gibi ben de bazi seyleri basarabilirim, ben kendimi
degerli bir insan olarak gorliyorum, simdiki hayatimdan memnunum ve bagka
sehirdeki gergeklesen aktiviteleri oradaki tamidik araciligiyla o6grenebilmek icin
cevrimici olmak gerekir ile ilgilidir.

Arastirma modelinde yer alan satin alma davranisi ve sosyal medya pazarlama
arasindaki iliskilerin diizeyini ve yoniinii tespit etmek i¢in korelasyon analizleri ve bununla
birlikte sosyal medya pazarlamasi ve alt boyutlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarina

olan etkilerini tespit edebilmek adina regresyon analizi yapilmustir.

133



Arastirmada yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore;

e Sosyal medya pazarlamasi ile tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasinda olumlu
yonde iligki tespit edilmistir.

e Sosyal medya pazarlama ile sosyal sermaye arasinda pozitif yonde yiiksek diizeyde
anlamli, psikolojik refah arasinda pozitif yonde zayif diizeyde anlamli, giiven arasinda
pozitif yonde yiiksek diizeyde anlamli ve genel yaklasim arasinda pozitif yonde orta
diizeyde anlamli iligkiler tespit edilmistir.

e Sosyal sermaye ile psikolojik refah arasinda pozitif yonde ¢ok diisiik diizeyde anlamli,
giiven arasinda pozitif yonde orta diizeyde anlamli ve genel yaklasim arasinda pozitif
yonde zayif diizeyde anlamlr iligkiler tespit edilmistir.

e Psikolojik refah ile gliven arasinda pozitif yonde ¢ok zayif diizeyde anlamli ve genel
yaklagim arasinda pozitif yonde ¢ok zayif diizeyde anlamli olmayan iliskiler tespit
edilmistir.

e QGiiven ile genel yaklasim arasinda pozitif yonde zayif diizeyde anlamli iliski tespit
edilmistir.

Konuya iliskin ilgili literatiirdeki arastirmalar ele alindiginda tespit edilen edilen
sonuglarin alan yazin ile paralellik gosterdigi gozlemlenmektedir. S6z konusu arastirmalardan
bazilar1; Boz (2019); Ataerkil (2019); Kolayli Karaguhalilar (2018); Djafarova ve Rushworth
(2017); Uzunburun (2017); Anli (2017); Muda M. ve arkadaslar1 (2016); Dikbiyik (2016);
Aydin (2016); Lee ve Watkins (2016); Yiiksek (2015) ve Dehghani ve Tumer (2015).

Arastirmada yapilan regresyon analizi sonuglarina gore ise;

e Sosyal medya pazarlamas: tiiketicilerin satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi
tespit edilmistir.

e Sosyal sermaye ihtiyacinin (sosyal medya pazarlama boyutu) tiiketicilerin satin alma
davranigini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

e Psikolojik refahin (sosyal medya pazarlama boyutu) tiiketicilerin satin alma
davranigini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

e Giivenin (sosyal medya pazarlama boyutu) tiiketicilerin satin alma davranisini olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir.

e Genel yaklasimin (sosyal medya pazarlama boyutu) tiiketicilerin satin alma

davranisini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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Konuya iliskin ilgili alan yazin incelendiginde elde edilen sonuglarin alan yazin ile
paralellik gosterdigi gézlemlenmektedir. Bu ¢aligmalardan bazilari; Sarialp (2019); Kiranoglu
(2018); Kasap (2018); Can (2018); Erdemir (2017); Ulucan (2017); Yanar (2017); Sahin vd.,
(2017); Tosyali (2016); Muda M. ve arkadaslar1 (2016); Lee ve Watkins (2016);Ztimriit
(2016); Balakrishnan ve arkadaslar1 (2014) ve Valentine ve Powers (2013).

Arastirmaya katilan bireylerin ¢esitli sosyo-demografik ozellikleri (yas, cinsiyet,
medeni durum, ¢ocuk sayisi, egitim durumu, aylik ortalama gelir, toplam caligma siiresi,
kurumda caligma siiresi, pozisyonda calisma siliresi ve gorev yapilan il) gbéz Oniinde
bulundurularak; satin alma davranist ve sosyal medya pazarlamaya iliskin goriislerinin
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirleyebilmek icin yapilan T-Testi ve ANOVA
analizlerinin sonuglarina gore;

e Satin alma davranisi ve sosyal medya pazarlama boyutlarindan “sosyal sermaye
ithtiyact” ve “gliven” boyutu ile ¢alisanlarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda; kadin calisanlarin sosyal medya
pazarlamas1 ve satin alma davranigina yonelik etkileri gibi hususlara erkek
calisanlardan daha fazla Onem verdikleri gozlemlenmektedir. Ancak banka
calisanlarinin cinsiyetine gore sosyal medya pazarlama boyutlar1 olan psikolojik refah
ve genel yaklagima iligkin goriisler arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

e Sosyal medya pazarlama boyutlarindan olan “giiven” boyutu ile ¢alisanlarin medeni
durumlart arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda; bekéar c¢alisanlarin sosyal medya pazarlamasina yonelik giliven
konusuna evli calisanlardan daha fazla 6nem verdikleri gozlemlenmektedir. Ancak
banka ¢alisanlarinin medeni duruma gore, satin alma davranisi ve sosyal medya
pazarlama boyutlar1 olan sosyal sermaye ihtiyaci, psikolojik refah ve genel yaklasima
iliskin goriisler arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

e Satin alma davranis1 ve sosyal medya pazarlamasi boyutlari ile bireylerin yasadiklar
iller arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

e Satin alma davranis1 ve sosyal medya pazarlama boyutlarindan “sosyal sermaye
ithtiyac1”, “giiven” ve “genel yaklasim” boyutlar1 ile calisanlarin yaslar1 arasinda
anlamlt bir farklilik tespit edilmistir. Boyutlarin genel ortalama degerleri
incelendiginde; 20-25, 36-30 ve 31-35 yas araliginda bulunan bireylerin satin alma
davranisi, sosyal sermaye ihtiyaci, gliven ve genel yaklagima iliskin goriislere 36-40

yas araligindaki bireylere gore daha fazla katildiklar1 goriilmektedir. Yani yas
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diizeyinin artmasiyla birlikte satin alma davranis1 ve sosyal medya pazarlamaya iliskin
algilarin daha da olumsuz hale geldigi soylenebilir.

e Arastirmaya katilan bireylerin sahip olduklar1 ¢ocuk sayilari ile satin alma davranisi
ve sosyal medya pazarlamasi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir.

e Sosyal medya pazarlama boyutlarindan olan “sosyal sermaye ihtiyac1” ve “giliven”
boyutu ile ¢alisanlarin egitim durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Boyutlarin genel ortalama degerleri incelendiginde; 6n lisans ve lisans egitim
diizeyine sahip bireylerin sosyal sermaye ihtiyaci ve gilivene iliskin goriislere
lisansiistii egitim diizeyine sahip bireylere gére daha fazla katildiklar1 goriilmektedir.
Yani egitim diizeyi arttikca bireylerin sosyal medya pazarlamaya iliskin algilariin
daha da olumsuz hale geldigi sdylenebilir.

e Arastirmaya katilan bireylerin toplam c¢alisma siireleri ile satin alma davranis1 ve
sosyal medya pazarlamasi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir.

e Arastirmaya katilan kurumda ¢alisma stireleri ile satin alma davranisi ve sosyal medya
pazarlamasi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

e Arastirmaya katilan bulunduklar1 pozisyonda ¢alisma siireleri ile satin alma davranisi
ve sosyal medya pazarlamasi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir.

e Satin alma davranis1 ve sosyal medya pazarlama boyutlarindan “sosyal sermaye
ithtiyac1” ve “giiven” boyutlari ile ¢alisanlarin gelir durumlar1 arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Boyutlarin genel ortalama degerleri incelendiginde; on lisans
ve lisans egitim diizeyine sahip bireylerin sosyal sermaye ihtiyact ve giivene iliskin
goriislere lisansiistii egitim diizeyine sahip bireylere gore daha fazla katildiklar
goriilmektedir. Yani egitim diizeyi arttik¢a bireylerin sosyal medya pazarlamaya
iligkin algilarinin daha da olumsuz hale geldigi sdylenebilir..

Oneriler
Arastirma kapsaminda ulasitlan sonuglar ve alan yazindaki bilgiler 1s181nda
arastirmact ve uygulayicilara su oneriler sunulabilir:

e Sosyal medya, her tiirden demografik ozelliklere sahip kullaniciyr biinyesinde

barindiran bir mecradir. Pazarlama sektorli calisanlarinin, uygun promosyon
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mesajlarini uyarlamak icin miisterilerini sosyo-demografik o6zellikler agisindan
profillendirmeleri gerekmektedir.

Kisiler sosyal medyay1 bir bilgi kaynagi olarak gérmekte, bir isletme sayfasini isletme
ve iriinleri hakkinda bilgi edinmek icin takip etmektedir. Bu durum gz Oniinde
bulunduruldugunda isletmelerin iiriinlerine yonelik giincel bilgileri sosyal medya
sayfalar1 araciligiyla tliketicilere ulagtirmalar1 gerekmektedir.

Sosyal medyadaki memnuniyetsiz kullaniciyr tespit etmek isletme agisindan cok
biiyiik nem tasimaktadir. Isletmenin memnuniyetsiz tiiketiciyi fark edip bu tiiketiciyle
iletigim kurmasi, tiiketicinin olumsuz diisiincesini degistirmesine firsat vermektedir.
Internet ve sosyal medya iizerinden yapilan tiiketimler giderek artsa da tiiketicilerin
giivenilirlik kaygilar1 devam etmektedir. Bu sebeple yapilan reklam kampanyalarinda
tilkketicilerin kaygi duyduklar1 bu giivensizlik konusunun giderilmesi icin calismalar
yapilmalidir.

Tiiketicilerin sosyal medya ile satin alma davranis1 gergeklestirebilmesi icin
isletmelere giiven duymasi gereklidir. Isletmeler sosyal medya konusunda
uzmanlagmali ve daha aktif ve giivenilir duruma gelerek miisteri ihtiyac ve isteklerini
yerine getirebilmek icin daha profesyonel sekilde sosyal medya uzman ile
calismalidir.

Isletmeler reklam calismalarimi organize ederken sosyal medya ortaminda meydana
gelebilecek satin alma karar siirecini iyi analiz etmeli, sosyal medyadan aligveris
yapan tliketicilerin istek ve taleplerini gz Oniinde bulundurarak siirekli gelisim ve
degisim icinde olmalidirlar.

Isletmeler elektronik agizdan agiza iletisim mecralarini takip ederek markalariyla ilgili
olusturulan algilar takip edilmelidirler.

Tiiketicilerin sosyal medya araciligiyla gergeklestirilen aligveris oranlarini arttirmak
i¢in sosyal medya ile ilgili olumlu tutumlarmin arttirilmas1 gerekmektedir. Ornegin,
tiiketicilerin ilgi duyduklari alanlara gore igletmelerin sosyal medya hesaplarini aktif
kullanmalar1 ve tiiketicilerin bu hesaplar1 takip etmeleri saglanmalidir. Takip eden
tilketicilere hediye ¢eki, c¢ekilis, indirim gibi promosyonlar ve kampanyalar
uygulayarak tiiketicilerin kendilerini takip etmelerini ve aligveris yapmalarini

saglayabilirler.
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Isletmeler erisim kolayligimi gelisen teknoloji ile saglamalidir. Isletmeler ulasilabilir
olmali ve sosyal medya ile satin alma davramisinda yasanilan olumlu ve olumsuz
durumlara doniit verebilmelidir

Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilarmin ilki bilgi vericiliktir. Bilingli bir
tilkketici davranist gosteren bu kisiler, satin almak istedikleri iiriin veya hizmet
hakkinda en dogru ve giincel bilgiyi edinmek istemektedirler. Isletmeler,
hazirlayacaklar1 sosyal medya reklam faaliyetlerinde, iirin ve hizmetin 6zelliklerini,
muadillerine gore sahip oldugu ayricaliklari, fiyat bilgilerini en giincel haliyle
tilketiciye net olarak anlatabilir ve kalitesini kanitlayici nitelikte anlatimlar
yapabilirler.

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen ekonomiklik boyutu dikkate alinmalidir.
Isletmeler acisindan sosyal medyanin kullanimimin ekonomik olmasi sebebi ile satin
alma davranisi da anlamli olarak artmaktadir.

Internet mecralarinda yogun takipgileri olan, belirli alanlarda guru olarak goriilen
bloggerlar, vloggerlar, forumlarda yer alan referans kisiler ile is birligi icerisinde
olarak {iretilen icerikler diizenli takip edilmelidir.

Kusaklar1 olusturan ekonomik ve sosyal olaylarin, kusaklar1 nasil etkiledigi isletmeler
tarafindan dikkate alinarak kusaklarin tiiketim tercihlerini yonetecek pazarlama
stratejileri kullanilmalidir.

Hedef kitlesi Y kusagi olan firmalar daha kisisellestirilmis web siteleri ve internet
reklamlarina 6nem vermeliler ve bu alandaki yenilikleri takip etmelilerdir.

Y Kusaginda yer alan bireyler, X ve Z kusagindaki bireylere gore, markalarin kaliteli
ve indirimli olmasinin yaninda, sosyal sorumluluk yoniiyle de tatmin etmesini
arzulamaktadir.  Isletmelerin  gergeklestirecekleri sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinde sosyal sorumluluk yonlerini de on plana ¢ikartacak adimlar1 atmalari
gerekmektedir.

llerleyen dénemlerde gergeklestirilecek arastirmalara yol gdstermesi adina, konuyla

iligkili arastirmacilara ¢esitli davranis ya da alg1 degiskenleri ile ilgili konulari iliskilendirmek

suretiyle s6z konusu tutumlarin sonu¢ ya da nedenleri belirlemeleri ve ¢oziim Onerileri

sunmalar1 tavsiye edilmektedir. Bu arastirmanin sadece iki olgu arasindaki etki ve iliskiyi

incelemesi ve soz konusu olgularin neden-sonuglarina yonelik bilgi vermemesi arastirmanin

siirini olugturmaktadir. Arastirmaya yonelik bir diger smirlilik ise, bu ¢alismanin kesitsel

(cross-sectional) bir arastirma olmasidir. Nedensel iliskilerin daha net agiklanabilmesi adina
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ilerleyen donemlerdeki arastirmalarin s6z konusu iliskiyi boylamsal (longitudinal) arastirma
tasariminda ele almasi tavsiye edilmektedir. Bunlara ek olarak bankacilik sektorii ¢alisanlari
tizerinde yapilan bu arastirmanin sonuglari Kahramanmaras ve Hatay illerindeki 241 ¢alisan
ile smirhdir. Dolayisiyla aragtirma sonuglarmin genis orneklem Kkitleleri ve diger sektor
calisanlar1 agisindan bir genelleme iddiast yoktur. Bu baglamda gelecek aragtirmacilarin farkli
meslek ve sektorlerden kisilerin dahil edilmis oldugu orneklemler iizerinde arastirmalar

yapmasi gelecek arastirmacilara 6nerilmektedir.
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olan, 'Y Kusagi Bireylerinin Satin Alma Davranislarinda Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Etkisi"’

konulu yiiksek lisans tez ¢aligmasina veri toplama amaciyla diizenlenmistir. Vereceginiz yanitlarla elde edilen
veriler gizli tutularak baska hi¢bir kurum veya bireyle paylasilmayacaktir. Degerli zamaninizi ayirdiginiz igin
simdiden tesekkiir eder galismalarimizda basarilar dileriz. Dr. Ogr. Uyesi Fatma Giil BILGINER
OZSAATCI Y.Lisans Ogr. Koray YUZBASIOGLU

1.BOLUM: Bu béliim DEMOGRAFIK bilgilerinizi icermektedir.

1- Cinsiyetiniz? ( )Kadin ( ) Erkek

2-Yasimz? ...................

3- Medeni durumunuz nedir? ( ) Bekar () Evli

4- Varsa Cocuk Saymiz:..............

5- Egitim durumunuz? ( ) ilkokul ( ) Lise ( )Onlisans () Lisans ( )
Lisansiistii

6- Ayhk ortalama geliriniz? .......cccocvviinenn
7- Toplam kag¢ yildir cahsiyorsunuz? ...............cccceeenne
8- Kurumdaki ¢alisma siireniz? ( ) 0-1 y1l ()1-3yil ( )4-6yil ()7 yil ve iistii

9- Bulundugunuz pozisyonda ka¢ yildir ¢calisiyorsunuz?

2. BOLUM: Bu béliim Satin Alma Davranisi ile ilgili sorulart icermektedir.

Asagidaki sorulart 1=Hi¢ katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Karasizim 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle katiliyorum

cetveline gore cevaplayniz.

1-Bir Grtint satin almadan 6nce o trin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim. 1 2 3 4 5

2-Satin alacagim urtn/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere ulagtigima eminim. 1 2 3 4 5

3-Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilg tiiketici tarafindan olusturulmussa o

bilgiye giivenirim. 1 2 S 4 5

4-Satin alacagim trtun/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satict tarafindan olusturulmussa o

bilgiye giivenirim. 1 2 3 4 5

5-Satin alacagim uriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha 6nceden de tanidigim kisilerin

tavsiyeletine 6nem veririm. 1 2 8 4 5

6- Satin alacagim Uriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan kullanicilarin tavsiyelerine 6nem

veririm. 1 2 3 4 5

7-Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almay1

tercih ederim 112 |3 ]| 4]|5
8- Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime ge¢cmesi satin alma ydniinde beni olumlu

etkiler. 1121|3415
9- Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir yerdir. 1 2 | 3 4 | 5
10- Sosyal medyada firmalarin diizenledikleti kampanyalara katilirim. 1 2 3 4 5
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3. BOLUM: Bu béliim Sosyal Medya Pazarlama ile ilgili sorular icermektedir.

Asagidaki sorular1 1=Hi¢ katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Karasizim 4=Katihyorum S5=Kesinlikle katilyorum cetveline gore

cevaplayimz.

1-D1s diinyada olan olaylara ilgi duyabilmem igin ¢evrimici olarak insanlarla etkilesime ge¢gmem

gerekir. 1 2 3 4 5

2-Yeni seyler deneme istegimin artmasi igin ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir. 1 2 3 4 5

3-Diinyadaki diger yerlere ilgi duyabilmem igin ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gecmem

gerekir. 1 2 3 4 5
4-Kendimi biiyiik topluluklarin bir parcasi olarak gorebilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla

etkilesime gegmem gerekir. 1 2 3 4 5
5-Farkl fikirlere ilgi duyabilmem i¢in g¢evrimici olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir. 1 2 3 4 5

6-Kendimi biiyiik resme ait hissedebilmem i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gecmem

gerekir. 1 2 3 4 5
7-Diinyadaki tiim insanlarin birbirleri ile baglantili oldugunu hatirlayabilmem igin ¢evrimici olarak

insanlarla etkilesime gegcmem gerekir. 1 2 & 4 5
8-Her zaman yeni insanlarla baglant1 kurabilmek i¢in ¢evrimigi olmam gerekir. 1 2 3 4 5
9-Konusacak yeni insanlar bulabilmek i¢in ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir. 1 2 3 4 5

10-Cevrimigi gruplarin aktivitelerini destekleyebilmem igin ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime

gecmem gerekir. 1 2 3 4 5

11-Ihtiyacim oldugunda kendi itibarlarin1 benim icin ortaya koyacak insanlar bulabilmem icin

¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir. 1 2 3 4 5

12-Acil bir borca ihtiyacim oldugunda bagvurabilecegim insanlar bulabilmek i¢in ¢evrimici olarak

insanlarla etkilesime gegcmem gerekir. 1 2 3 4 5

13-Ceplerindeki son parasini benimle paylasabilecek insanlar bulabilmem igin g¢evrimigi olarak

insanlarla etkilesime gegcmem gerekir. 1 2 3 4 5

14-1yi is referanslar1 bulabilmem i¢in ¢evrimici olarak insanlarla etkilesime gegcmem gerekir. 1 2 3 4 5

15-Adaletsizlikle savasmam gerektiginde bana yardimci olacak insanlari bulabilmek i¢in ¢evrimigi

olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir. 1 2 3 4 5

16-Yalniz hissettigimde benimle ¢evrimici sohbet edebilecek insanlar bulmam gerekir. 1 2 3 4 5

17-Cevrimi¢i olarak etkilesime gectigim insanlardan benim i¢in Onemli bir sey yapmalarimi

beklemem. 1 2 3 4 5

18-Sorunlarimi ¢dzmek igin yardima ihtiyacim oldugunda giivenebilecegim birilerini bulabilmem

icin ¢evrimigi olarak insanlarla etkilesime gegmem gerekir. 1 2 3 4 5

19-Onemli kararlar alirken tavsiyesini alabilecegim birilerini bulabilmem igin gevrimigi olarak

insanlarla etkilesime gegmem gerekir. 1 2 3 4 5

N
(6]

20-Tanidik bir insanla ilgili faydali bilgiler bulabilmek i¢in ¢evrimi¢i olmam gerekir. 1 2 3

21-Bagka sehirdeki gergeklesen aktiviteleri oradaki tanidik araciligiyla dgrenebilmek igin ¢evrimigci

olmam gerekir.

22-Bir tanidiktan benim i¢in kiiciik bir iyilik yapmasini istemek i¢in ¢cevrimi¢i olmam gerekir.

23-Bagka bir sehre seyahat ederken bir tanidik ile baglanti kurabilmem i¢in ¢evrimici olmam gerekir.

24-Tanidik birilerini bulmak veya onlara kavusabilmek i¢in gevrimigi olmam gerekir.

25-Bir¢ok giizel meziyetimin oldugunu diisiiniiyorum

26-Kendimle ilgili pozitif bir tutuma sahibim.

SN S Y BTSN SN BTSN S
N N N NN NN
w| w| w| w| W w| w
N NS NI N NS NS S
gl o o o o] o o

27-Diger ¢ogu insan gibi ben de baz1 seyleri basarabilirim.
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28-Bir biitiin olarak ele alindiginda, basarisiz bir insan oldugumu diisiinme egilimindeyim.

29-Gurur duyacak ¢ok seye sahip oldugumu diistinmiiyorum

30-Ben kendimi degerli bir insan olarak goériiyorum.

31-Her sey hesaba katilirsa, kendimden memnunum.

32-Simdiki hayatim bir¢cok yonden ideallerime yakindir.

33-Simdiki hayatimdan memnunum.

34-Simdiki hayatimdaki sartlar kusursuzdur.

35-Simdiye kadar, istedigim onemli seylere sahip oldum.

36-Hayatimi yeniden yasama firsatim olsa neredeyse higbir seyi degistirmem.

37-Sosyal medyada pazarlama itimat edilebilirdir.

38-Sosyal medyada pazarlama inanilirdir.

39-Sosyal medyada pazarlama giivenilirdir.

40-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri agik ve anlagilirdir

41-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gergekeidir.

42-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diiriisttiir.

N Y S N N N I S T S R R

N[ N N N N N N N NN N NN NN

W| Wl Wl W W Wl W W Wl W W W w w w

B I S N R S L L L S I S T I T T I Y
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43-Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiye

giivenebilirim.

44-Satin alimla ilgili énemli kararlarimi sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiye

dayanarak alabilirim.

45-Satin alimla ilgili kararlarimi alirken sosyal medyada pazarlama aktivitelerindeki bilgiyi g6z

Ontine alabilirim.

46-Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiigiim iiriin ya da servisi arkadaglarima ya da

aileme tavsiye edebilirim

47-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri degerlidir.

48-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri faydalidir.

49-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iyidir.

50-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri eglencelidir.

51-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sevimlidir.

52-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri olumludur.

53-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri tiriin bilgisi bakimindan uygun bir kaynaktir.

54-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri tiriin bilgilerini aninda erigilebilir kilmaktadir.

NI I I I I

N[ N N N N N N NN

W W Wl W W W w w w

B I N R L I Y
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55-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, en son ¢ikan ve hali hazirda pazardaki tiriinler hakkinda

bilgilendirir.

SN

56-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, ilgili iiriin bilgilerini tedarik eder.

57-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri giincel tiriin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

58-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iriinlerle ilgili 6zel fiyat uygulamalarini §grenmemde

bana yardimet olur.

59-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri hangi iiriiniin benim essiz kisiligimi yansitacagini bilmem

i¢in bana yardimci olur.

60-Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiiklerim, isittiklerim, okuduklarim: diisiinmekten

zevk alirnm.

61-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diger yayin organlarindaki iceriklerden daha ilgi ¢ekicidir.

62-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri benim hayat tarzimi paylasan insanlarin ne satin aldigi ve
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hangi tirlinii kullandig1 hakkinda bana bilgi verir.

63-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri ¢ogunlukla insanlar1 giildiiriir ve biiyiik eglence degeri
tasir. 1 2 3

64-Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinden moday1 takip eder ve digerlerini etkilemem i¢in ne

satin almam gerektigini 6grenirim.

65-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri kafa karistiricidir.

66-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sinir bozucudur.

67-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri rahatsiz edicidir.

NI

68-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri dikkat dagiticidir.

N[ N N N NN
W Wl Wl W w w

69-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri aldaticidir. 1

Katihmiz i¢in

tesekKkiir ederiz.
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