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OZET

TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIiVITELERINE
KATILIMLARIL ETKILEYICILERI VE BELIRLEYICILERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Dogukan SOZEN
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Damisman: Yrd. Doc. Dr. Serta¢ CIFCI
Kasim 2016, 116 + X111 Sayfa

Giliniimiizde sosyal medya pazarlama aktiviteleri, liriin ve hizmetlerin iiretimi, satis ve
pazarlanmasi ve tutundurulmasi agisindan oldukc¢a 6nemli bir hale gelmistir. Tiiketiciler ¢ok
hizli ve kolay bir bicimde sosyal medya araglarina erisebilmekte ve buralardan bilgi
alabilmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim
diizeyleri, etkileyicileri ve sonuglarinin neler olabileceginin bilinmesi isletmeler agisindan
oldukga degerli bir bilgiyi olusturmaktadir. Yapilan bu ¢alismada, Amasya ilinde iiniversite
Ogrencileri lizerinde bir arastirma gerceklestirilmis, GSM ve spor giyim markalar ele alinmis
ve sosyal medya araglar1 (Facebook, Twitter, Instagram) secilmistir. 400 tiiketiciden anket
yoluyla wveriler elde edilmis, agiklayici, dogrulayici faktor analizleri ile yapisal esitlik
modellemesi sonucunda aragtirma model ve hipotezleri test edilmistir. Calisma bulgularinda
tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim diizeylerinin; eglence, etkilesim,
kigisellestirme vb. oOzellikler oldugu, sosyal medya araglarina giiven, marka giiveni ve
hatirlamaya deger tecriibelerin katilim diizeyini artirdi§i sonucuna ulasilmistir. Katilim
diizeylerinin de satin alma niyeti ve olumlu kulaktan kulaga iletisim {izerinde olumlu
etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Boylelikle isletmeler agisindan tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katilimlari, onlar etkileyen faktorler ve sonuglari tizerinden oneriler

sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine
Katilimlari, Ilgilenim, Marka Giiveni, Hatirlamaya Deger Tecriibeler, Satin Alma Niyeti ve

Olumlu Kulaktan Kulaga Iletisim
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE PARTICIPATIONS, EFFECTIVENESS AND
DETERMINANCES OF THE CONSUMERS OVER SOCIAL MEDIA MARKETING
ACTIVITIES
Dogukan SOZEN
Master Thesis
Bussines Administration Department
Advisor: Assist. Prof. Serta¢ CIFCI
November 2016, 116 + XI11 Pages

Currently, the social media marketing activities have become quite impotant with
regard to the production, selling and marketing of the products. The consumers can quickly
access the social media marketing tools and can get relevant information from here. At this
point, to know the participation levels and effectivenesses of the consumers to the social
media marketing activities and the results of such activities presents valuable information for
the enterprises. For this study, a research including the university students in Amasya
province was done, the GSM and sportswear brands were identified and the social media tools
(Facebook, Twitter, Instagram) were selected. The data were gathered from 400 consumers
and the models and hypotheses of the research were evaluated after the confirmatory factor
analyses and structural equation modellings were done. According to the findings of the
research, the participation levels of the consumers to the social media marketing tools were
identified as entertainment, interaction, presonalisation and etc., and it was ocncluded that the
trust in the social media tools and in the brands and the experiences worth remembering
increased the participaion levels. It was also found that the participation levels had positive
effects on purchasing intentions and positive oral communicaion. With this study,
recommendations were done for the enterprises about the participations of the consumers to

the social media marketing tools, the factors affecting them and their results.

Key words: Perceived Social Media Marketing Activities, Involvement, Brand Trust,

Experiences Worth Remembering, Intention to Purchase and Positive Oral Communication
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GIRIS

Internetin ortaya ¢ikip hayatimizin vazgegilmezleri arasma girmesinden sonra,
sosyal medya da onemli bir iletisim araci olarak yerini almistir. Giintimiizde kiigiikten
biiyiige hemen herkes bir ya da birkag sosyal medya aracini kullanmaktadir. Insanlar
geleneksel yontemlerin yani sira bu sanal platformlarda sosyallesmekte, iletisim
kurmakta ve bilgi alis verisinde bulunmaktadir. Sosyal medya, kisilerin kendilerini ifade
ettikleri, iletisim kurabildikleri, fikir ve yorumlarda bulunabildikleri, etkilesim
kurabildikleri, kendi kisisellestirilmis  profillerinde de  diledikleri igerigi

paylasabildikleri, zaman ve mekan kavramindan bagimsiz sanal ortamlardir.

Sosyal medya herhangi bir sosyal pozisyonu fark etmeksizin isteyen her ferdin,
paylasmak istedigi her tiirlii veriyi internet platformlar: iizerinden yayinlayabilmesidir.
Sosyal medya zaman ve mekan kavrami olmadan paylasimlarin yapilabildigi bir iletigim
platformudur. Sosyal medya kullanicist mobil ve web tabanli teknolojileri yiliklemeler
yaparak bireyler ve topluluklar arasinda iletisimi saglayan interaktif platformlar
olusturmak i¢in kullanilmaktadir (Kietzmann Hermkens McCarthy ve Silvestre
2011:241). Sosyal medya kimimiz igin iletisim, kimimiz ig¢in reklam ve tanitim,
kimimiz i¢in yeni dostlar edinme, kimimiz i¢in propaganda araci olarak ve her
kesimden kullanicisiyla yasantimizin vazge¢ilmez unsurlar1 arasindaki yerini ¢oktan

almigtir (Camsar1 2015:61).

Bu yeni medya kavramiyla beraber geleneksel medyadan farkli olarak, sayisal
tabanli, iletisim unsurlar1 arasinda es zamanli ve genis kapasiteli, etkilesimin yiiksek
hizda gerceklestigi sosyal medya kanallar1 ortaya cikmustir. Igerik olusturma, icerik
yiikleme, medya paylasimi, sohbet edebilme, yer isaretleme, iletisim ag1 6zellikleri ile
de geleneksel web uygulamalarindan da farklidir (Parent Plangger ve Bal 2011:220).

Sosyal medyanin artan giicli, firmalarin pazarlama anlayisinda degisikliklere sebep



olmaktadir. Facebook, Twitter, Instagram ve bloglar gibi sayilabilecek bir¢ok sosyal
medya platformu, televizyon ve radyo gibi geleneksel pazarlama kanallarinin yerini
almaktadir. Markalar pazarlama aktivitelerini, sosyal medya sayesinde geleneksel
pazarlamaya gore daha hizli ve etkili sekilde gerceklestirmektedir. Sosyal medyanin
eglenceli igerikler sunmasi ve trend olusu ile sosyal medyadan faydalanmaya
baslamislardir. Etkili bilgilendirme yapilabilen bu mecralardan geri bildirimler de
rahatlikla alinabilmektedir. Misteriler kendi aralarindaki kulaktan kulaga iletisim agi
ile de sahip olduklar1 bilgileri ve tecriibeleri sosyal medya da yer alan herkes ile
paylasabilmektedirler. Bu da miisterilere pazarlama siirecine katilma olanagi

saglamaktadir.

Giliniimiizde sosyal medya pazarlamasi etkili bir pazarlama metodu olarak kabul
gormektedir. Sosyal medyada yapilan paylasimlar, begeniler ve bu igeriklerin ¢ekiciligi,
kalitesi ve popilerligi ile markanin bilinirligi ve verilen mesajlarin etkileri
arttirmaktadir (Chang Yu ve Lu 2015:777). Firmalarda kurumsal profillerini olusturup
var olan ya da potansiyel miisterileri ile sosyal medya araglar1 araciligiyla hem iletisim
hem de etkilesim kurmaktadir. Miisteri — marka arasinda kurulan bu diyaloglar,
miisterinin markaya giiven duymasini, hafizasinda olumlu bir yer edinmesini
saglamaktadir. Hatta markalar sosyal medyada gerceklestirdigi aktiviteler ile miisterinin
satin alma niyetini iizerinde de etkin bir rol oynamaktadirlar. Sosyal medya ve
araglarinin pazarlama agisindan 6nemi ile birlikte sosyal medya pazarlama aktiviteleri,
bu aktivitelerinin belirleyicileri ve etkileyicilerinin ortaya konulmasi isletmeler
acisindan essiz bir veridir. Bu tez calismanin arastirma problemi; isletmelerin sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin, en 6nemli belirleyicilerinin ve etkileyicilerinin neler
oldugu sorusudur. Bu arastirma problemini cevabini bulmak icin aragtirma amaclari ise
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin neler oldugu, bu aktiviteleri etkileyen faktorlerin
tespiti ve bu aktiviteler sonucunda isletmeye olan faydalarinin belirlenmesidir.
Boylelikle, isletmeler agisindan nasil bir sosyal medya pazarlama stratejisi izlenilmesi
gerektigi, uygulamalart olumlu yonde etkileyecek unsurlarin 6grenilmesi ve isletmelere
faydalarinin neler olabilecegi gibi katkilarin sunulmasi aragtirmanin O6nemini ortaya
koymaktadir. Bu tez calismasi ii¢ béliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde
sosyal medya pazarlama aktiviteleri {izerinde durulmustur. Bu baslik altinda ¢agimizda

onemli bir yere sahip olan sosyal medyanin tanimlamalart yapilmis, hangi 6zelliklere



sahip oldugu, bireylerin bu mecralar1 hangi amaglarla kullandig1 tartisilmistir. Daha
sonra internetin ortaya ¢ikisindan bu giine kadar gegen siiregte sosyal medyanin
gelisimine, bir pazarlama araci olarak sosyal medyanin nasil kullanildigina ve markalar

icin onemine deginilmistir.

Ikinci béliim, tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlarmin
belirleyicileri ve etkileyicileri bashign altinda acgiklanmistir. ilk 6nce ilgili literatiir
esliginde sosyal medya pazarlama aktivitelerinin belirleyicileri olarak bu ¢aligmada ele
alinan; marka giiveni, sosyal medya araglarina giiven, hatirlamaya deger tecriibeler ve
rtin/hizmet ilgilenimi konular1 tartisilmistir. Bu belirleyicilerin tiiketicilerin sosyal
medya pazarlamasina katilimlar1 {izerine etkileri agiklanarak arastirma hipotezleri
gelistirilmistir. Daha sonra sosyal medya pazarlama aktivitelerinin etkileyicileri olarak
da ¢alismada kulaktan kulaga iletisim ile satin alma niyeti kavramlari tizerinde kapsamli
aciklamalar yapilmig ve aragtirma hipotezleri ortaya konulmustur. Tiiketicilerin sosyal
medya pazarlama aktivitelerine katilimlarinin bu yapilar iizerindeki etkileri ile birlikte

arastirma hipotezleri ve modeli sunulmustur.

Uciincii  boliimde ise tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine
katilimlarinin etkileyicileri ve belirleyicileri iizerine kurulan arastirma model ve
hipotezlerinin incelenmesi amaciyla nicel bir arastirma yontemine iligkin aciklamalara
yer verilmistir. Bu kapsamda arastirmanin yontemi, amaci, tiirii, ana kiitle ve 6rneklem
secimi ilk planda aciklanmistir. Veri toplama siirecinin nasil gergeklestigi agiklanmus,
yapilan analizler ile birlikte arastirma bulgular1 ortaya konmustur. Yapilan agiklayici
faktor analizleri, giivenilirlik sonuglari, dogrulayici faktor analizi ve gecerlilik analizleri
de bu boliimde yer almaktadir. Olusturulan yapisal esitlik modeli ile arastirma modeli
ortaya konulmus ve hipotezlerin sinanmasi da bu bdlimde gergeklestirilmistir.
Tartisma, sonug¢ ve Oneriler kisminda, aragtirmaya iliskin sonuglar, ¢ikarimlar ortaya
konulmustur. Arastirma bulgulari 1s1ginda, bundan sonra bu konu {izerine arastirma
yapmak isteyen arastirmacilara oneri ve goriislerde bulunulmustur. Ayrica isletmeler
acisindan, sosyal medya pazarlama stratejileri belirlenirken hangi faktorlerin 6nemli

oldugu onerilerine de son boliimde yer verilmistir.



. BOLUM

1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIiVITELERI

Calismanin bu bdliimiinde, sosyal medya kavraminin ne oldugu, hangi 6zelliklere
tasidigl, ne zaman, nasil ortaya c¢ikti§i, ortaya c¢ikisindan sonra hangi gelisimin
evrelerinden gecip bugiine geldigi, gelecekte nereye dogru ilerledigi, sosyal medyada
hangi sosyal medya araclarinin kullanildigi ve bir pazarlama araci olarak sosyal

medyanin kullanimi1 konularinda deginilmektedir.

1.1. Sosyal Medya Kavrami ve Ozellikleri

1978 yilinda ilk sosyal medya girisimi olarak adlandirilan BBS isimli yazilimdan
MIRC’a, ICQ’dan Facebook ve Twitter’a kadar gelen bu siirecin giliniimiize
yansimasinda, iletisimin sanal hayattan kurtulup, gercege donmesi ile beraber tiim

diinyada adeta bir sosyal medya ¢ilginligi yasanmaktadir (Camsar1 2015:62).

Sosyal medyanin bu kadar ilgi gormesinin sebebi onun insanogluna olan
benzerligidir. Sosyal medya fikirleri paylasmak, isbirlikleri ve sanatsal caligmalar
yapmak, diistinmek, ticari iliskilerde bulunmak, tartismak, dost, arkadas ya da sevgili
edinmek gibi insanoglunun iizerine medeniyet insa ettigi eylemleri igerisinde barindirir.
Sosyal medya harika ve parlak bir teknoloji olmasinin yani sira insanlarin kendisi gibi
olmasini saglayan ve insanlarin yapisina benzeyen o6zellikler tasidigindan dolay: hizla

yayginlasmaktadir (Mayfield 2008).



Giin gectikge gordiigii ilgi ve kullanilan platform sayisi artan sosyal medya lizerine
birgok tanim yapilmistir, bu tamimlarin bazilar1 sunlardir: Sosyal medya;
“katilimcilarimin ¢evrimi¢i ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime ge¢me, gruplara
katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yaywmlariyla katkida bulunma imkdn: saglayan
sosyal icerikli web siteleridir”. (Koksal ve Ozdemir 2013:325). Sosyal medya,
“etkilesimi, is birligini ve icerik paylasimim kolaylastirmak icin olusturulan ¢evrimigi
uygulamalar, platformlar ve medya araglaridir” (Karamian Nadoushan ve Nadoushan
2015). “Sosyal medya kullanicilarin bilgi ve goriislerini paylasmak igin birbirleri ile
cevrimic¢i etkilesimine izin veren c¢ift yonlii bir iletisim platformudur” (Kim ve Ko
2010). “Sosyal medya, teknolojiyi, sosyal girisimciligi kelimeler, resimler, videolar ve
ses dosyalart ile birlestiren semsiye bir kavramdir. Sosyal medya ortamlari, bloglar,
online sohbet, sosyal ag siteleri, sosyal imleme, forum, podcast, online sohbet
ortamlari, elektronik posta zincirleri, sanal diinyalar, wikiler gibi interaktif, kullanimi
kolay, katilima acik olan internet iizerindeki iletisim ortamlaridir” (Ozel 2011:12).
Boyd ve Ellison (2008:211) da sosyal paylasim sitelerini; bireylerin, smirl bir sistem
icerisinde disa agik ya da yar1 agik bir profil olusturmalarina, bu sistemde baglantida
bulunduklar1 diger kullanicilarin profillerini listelemelerine, kendilerinin ya da
sistemdeki diger kullanicilarin olusturduklart baglant: listelerini gormelerine ve onlari

takip etmelerini saglayan web tabanli servisler olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya iletisim kurmak, deneyimlerini g¢evresi ile paylasmak, iliskilerini
gelistirmek, oyun oynamak, bilgi edinmek ve paylasmak amagclartyla kullanilmaktadir
(Tham Croy ve Mair 2013). Bu amaglar dogrultusunda, insanlarin sosyallesme, kagi1s,
bilgilenme, eglenme, iletisim, vakit gecirme gibi isteklerine etkilesim boyutuyla cevap
veren sosyal medya, glinlimiizde insanlar1 en hizli ve en fazla kusatan, kisisellesebildigi
oranda da gelecek vadeden bir ara¢ haline gelmistir (Hazar 2011:153 - 154). Sosyal
medya, stirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima ag¢ik olmasi, sanal paylagima olanak
tanimasi vb. agisindan en ideal mecralardan biri olarak kendini gostermektedir. Insanlar
sosyal medyada giinliik diislincelerini yazmakta, bu diislinceler iizerine tartisabilmekte
ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedirler. Ayrica kisisel bilgilerinin yaninda ¢esitli
fotograflar, videolar, paylasabilmekte, is arayabilmekte ve hatta bulabilmekte ayrica

sikilmadan gergek diinyay1 sanal ortamda yasayabilmektedirler. Bu durum giin gectikce



tiim dikkatlerin bu alana yonelmesine sebep olmakta ve yenilenen sanal diinyaya yeni

bir kavramsal ¢ergeve ¢izmektedir (Vural ve Bat 2010:3349).

Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) 2015 yilinda yapti§1 “Hane halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” igerisinde internetin kullanim amaclarina yer
verilmistir. Bu arastirmaya gore, internet kullanim amaglar1 dikkate alindiginda, 2015
yilinin ilk ii¢ ayinda internet kullanan bireylerin % 80,9’u sosyal medya iizerinde profil
olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. igerikler paylasmistir. % 70,2’si online
haber, gazete ya da dergi okumustur. % 66,3’1 saglikla ilgili bilgi arama yapmis, %
62,1°1 kendi olusturdugu metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. icerikleri herhangi
bir web sitesine paylagsmak iizere yiikleme yapmistir. Son olarak da bireylerin % 59,4’
mal ve hizmetler hakkinda bilgi arastirmigtir.
(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660 26.06.2016 tarihinde erisildi).
McCarthy’in (2010), {iniversite Ogrencileri iizerine yaptigi c¢alismada sosyal ag
sitelerinin 0grenmeyi ve birbirleri ile etkilesimi olumlu yonde etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Pelling ve White’da (2009), yaptig1 ¢calismada sosyal medyanin iligski kurma

thtiyacini giderdigi sonucuna ulagmistir.

Yeni medya teknolojileri giinlimiiz diinyasinda geleneksel medya araclarindan
farklilagarak yeni bir iletisim ortamn yaratmustir. Icerigin kullanicilar tarafindan
belirlendigi yeni medya kanallarinda asil s6z sahipleri, geleneksel medyada pasif
izleyici olan kitleler olmustur. Bu kitlelerin belirledigi igerik, zamanla geleneksel
medyay1 da etkileyerek yeni bir kamusal alanin habercisi olmustur. Aninda, eszamanli,
etkilesim, kullanict tiirevli igerik olarak Ozellikleri siralanan yeni medya araglari, web
2.0 donemi ile kavramsallagtirilmistir. Sosyal aglarin ve iletisim teknolojisini tasiyan
cihazlarin iretim maliyetlerinin diismesiyle kullaniminin yayginlagmas: ve kolay
kullanim 6zelliklerinin ¢ogalmasi ile giinlimiizde milyonlarca insan sosyal aglar
araciligiyla iletisim kurmakta, fotograf, video, link ve veri paylasmaktadir. (Yildirim
2015:2).

Woodall ve Colby (2011), sosyal medyanin bu kadar yaygin olmasini ve geleneksel
medyadan ayrilisini dort baslikta agiklamistir:


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660

e Sosyal medya istenildiginde iletisim kurulup, istenildigi zaman iletisimin
kesilebildigi bir mecradir.

e Bireyler deneyimlerini sosyal medya iizerinde paylasabilir ve iletisim aglarini
bu yolla genisletebilirler.

e Kaullanicilar benzer ilgi alanlarina sahip kisilerle sosyal medya {izerinden bir
araya gelebilir ve tartigsabilir. Farkli alanlardaki bilgi paylasimlarini takip
edebilmektedir.

e Sosyal medya kullanicilarinin tavsiyeleri, satis personelinin yorumlarindan
daha gilivenilir bulunmaktadir. Ciinkii satis personelleri ticari kaygilar
giitmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 bilgi almak igin etkin bir bigimde

kullanmaktadir.

Sosyal medyanmn katilim, agiklik, konusma gibi kullanicilara sagladigi yer ve
zaman kisiti olmayan olanaklar1 kuruluslarla hedef gruplari arasindaki iletisimi, ¢ift
yonlii dengeli etkinin elde edildigi iki yonlii simetrik iletisim ortami haline getirmistir
(Onat 2010:105). Ayrica pazarlama agisindan sosyal medyaya baktigimizda, Evans’a
(2012) gore sosyal medyanin Onemli hususlart su sekilde siralanmaktadir:
(http://www.readthis.com/index.php/smmhad/part_i_chapter 03 17.06.2016 tarihinde
erisildi).

e Sosyal medya, fotograflar, videolar, podcastlerin herkese acgik oldugu
poplilariteyi isaret eden, genelde bir se¢im siirecinin eslik ettigi katilimei
medyadir.

e Sosyal medya etkili bir yol gostericidir. Uriin, hizmet ve markanin pazarda nasil
algilandigy ile ilgili bilgiler toplamaya yardime1 olur.

e Sosyal medya etki kavramina dayanmaktadir.

¢ Sosyal medya satis sonrasi deneyimlerle, potansiyel miisterileri satin almaya iten
bir diisiince olusturur.

e Sosyal medya ile alakali planlama ve uygulama kanallari, biitiinlesik pazarlama

kavrami ile uyumludur.

Ocak 2016 verilerine gore diinya niifusu 7,395 milyardir. Diinya niifusu igerisinde
3,419 milyar internet kullanicisi bulunmaktadir. Bu da kiiresel niifusun %46°s1 internet

kullaniyor demektir. 2,307 milyar kisi de sosyal medyayr aktif bir bicimde


http://www.readthis.com/index.php/smmhad/part_i_chapter_03

kullanmaktadir. 1,968 milyar kisi sosyal medyay1 mobil olarak yani cep telefonlar1 veya
tabletler vasitasiyla kullanmaktadir. Diinya niifusunun % 31 aktif sosyal medya
kullanicisiyken, % 27’si aktif mobil sosyal medya kullanicisidir. Yine Ocak 2016
verilerine gore Tiirkiye’nin 79,14 milyonluk niifusunun 46,28 milyonu aktif internet
kullanicisidir. Buda niifusun % 58’1 demektir. Tiirkiye’de 42 milyon aktif sosyal medya
kullanicis1 ve 36 milyon aktif mobil sosyal medya kullanicist bulunmaktadir. Aktif
sosyal medya kullanicilarin niifusun % 53’iinii, aktif mobil sosyal medya kullanicilar
ise % 45’ini olusturmaktadir (Kemp 2016 http://wearesocial.com/uk/special-
reports/digital-in-2016 25.05.2016 tarihinde erisildi).

Internet kullanicilarmin her biri ortalama 5,54 tane sosyal medya hesabi
bulunmaktadir. Ayrica perakende markalarin %91°1 2 veya daha fazla sosyal medya
mecrast  kullanmaktadir.  (https://www.brandwatch.com/2016/03/96-amazing-social-
media-statistics-and-facts-for-2016/ 25.05.2016 tarihinde erisildi). Mayfield’in (2008:5)
arastirmasina gore sosyal medya bes karakteristik Ozellik ile anlasilabilir. Bunlar;
Katilim: Sosyal medya ile ilgilenen herkesin yaptig1 katki geri bildirime tesvik eder.
Aciklik: sosyal medya araglarinin ¢ogu katilim ve geri bildirime agiktir. Bunlar bilgi
paylagmaya, yorum yapmaya ve oy kullanmaya insanlar1 tesvik eder. Konusma: Sosyal
medyada, geleneksel medyanin aksine hedef kitleye iletilen tek yonlii yaym yerine ¢ift
yonlii iletisim goriilmektedir. Topluluk: Sosyal medyada topluluklar hizli bir sekilde
olugmakta ve etkili bir sekilde iletisime gegmektedir. Topluluklar fotografcilik sevgisi,
siyasi konular ve televizyon gosterileri gibi ortak c¢ikarlar1 paylasmaktadirlar.
Baglantilik: Sosyal medya diger siteleri, kaynaklari ve insanlari kullanarak iletigim

aginda baghlik gelistirir.

Sosyal medya platformlarinin bu kadar etkili olmasinin temelinde de sosyal
medyanin yapi taslart olan ve sosyal medyayr olusturan 5C kavrami yatmaktadir
(http://bumhaber.hurriyet.com.tr/2011/01/sosyal-medyanin-temel-yapi-taslari-sosyal-
medyayi-olusturan-5-c/ 02.06.2016 tarihinde erisildi):

e Conversation (iletisim): Geleneksel medyay1 sosyallestiren en 6nemli fark
kuskusuz, iletisimdir. Sosyal mecralarin yapisi, 6zelligi ve amaci ne olursa

olsun hepsinde iletisim kurmak esastir.


http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016%20%20%2025.05.2016
http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016%20%20%2025.05.2016
https://www.brandwatch.com/2016/03/96-amazing-social-media-statistics-and-facts-for-2016/
https://www.brandwatch.com/2016/03/96-amazing-social-media-statistics-and-facts-for-2016/
http://bumhaber.hurriyet.com.tr/2011/01/sosyal-medyanin-temel-yapi-taslari-sosyal-medyayi-olusturan-5-c/
http://bumhaber.hurriyet.com.tr/2011/01/sosyal-medyanin-temel-yapi-taslari-sosyal-medyayi-olusturan-5-c/

e Community (Topluluk): Sosyal medya, adindan da anlasilacagi iizere
“sosyaldir”. Yani topluklarin iletisimi sayesinde var olmustur. Markalar i¢inde,
topluluk yaratmak ve onlar ile iletisim halinde olmak, yorum ve geri doniisler
almak, onlar ile i¢ i¢e yasayarak gelismek ¢ok onemlidir.

e Commenting (Yorum Yapma): Sosyal medyada ¢evrenizde bulunan
topluluklar1 dinlemek Onemlidir. Daha da Onemlisi cevap vermek, yorum
yapmaktir. Gelen icerik paylasimlart veya yorumlara ne kadar ¢ok karsilik
Verirseniz, iletisiminiz o kadar samimi ve saglikli olur.

e Collaboration (Is birligi): Sosyal medyada ki takipgilerinizi, birer is ortag1 gibi
diisiiniin. Cilinkii onlar birer takip¢inin 6tesinde, iiriinlerinizi ve hizmetlerinizi
gelistirmeniz i¢in en dogru yorumu yapacak bireylerdir. Onlardan yorum
almaktan ¢ekinmeyin, sikayetleri dinleyin ve olumlu yorumlara tesekkiir edin.
Siz ne kadar icten olur, yorumlara cevap verirseniz, insanlarda sizi ve markanizi
korumaya ve gelistirmeye yardimci olur.

e Content (Igerik): Igerik, sosyal medya mecralarini ayakta tutan en Onemli
olgudur. igerik olmadan, iletisim kurulacak ortamda olmaz. Ne kadar yaratici,
ilgi ¢ekici ve faydali igerik iiretirseniz, toplulugunuz o kadar canli ve hareketli

olur

Kullanict sayilar1 agisindan sosyal medyaya baktigimizda Facebook 1 milyar 590
milyon kullanicisiyla en ¢ok kullanilan sosyal medya mecrasidir. 900 milyon
kullanicisiyla Whatsapp uygulamasi onu takip etmektedir. Diinyada sosyal medya
platformlarin1 aktif olarak kullanan kullanici sayilar1 Sekil 1.1°de goriilmektedir.
Tiirkiye’de ki kullanic1 sayilarina yiizdesel olarak baktigimizda da % 32 oraninda
kullanimiyla Facebook en ¢ok kullanilan sosyal medya aracidir. Yine % 24’°lik
kullanim oraniyla Whatsapp Tiirkiye’de de Facebook’u takip etmektedir. Sekil 1.2°de

Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya araclar1 yer almaktadir.
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Patlayan bliyiimesi ile sosyal medya birkag yi1l 6nce hayal olan igerik olusturma ve
paylasma imkanini1 milyonlarca insana sunmaktadir. Bu yiiksek katilim orani sayisiz
goriisiin, haberin, lriin degerlendirmenin Facebook, Twitter gibi sosyal sitelere
yansimasint saglar. Bu yaygin igerik iiretimi goz Oniine alindiginda, sosyal agda bir
kisinin agda bagl bulundugu diger insanlara mesajlarini duyurmasi son derece dogaldir.
Sosyal medya mecralar1 fikirlerin, goriislerin ve iriinlerin yaristigi, diger iceriklerle

rekabet ettigi kullanici topluluklaridir (Romero Galuba Asur ve Huberman 2011).

1.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Bilgisayarlar arasi ilk iletisim ag1 1969 yilinda dort Amerikan iiniversitesi ve
ordunun igbirligi ile ARPANET projesi altinda kurulmustur. Baglangi¢ amaci bilgisayar
kaynaklarinin paylasimi olan bu projenin diisiiniilmeyen, ancak en Onemli yarari
elektronik posta, haber gruplari, online tartisma gruplar1 gibi yeni bir iletisim ortami
yaratmast olmustur. 1980’lerin basinda TCP/IP protokolii eski ARPA protokoliiniin
yerini almasiyla internet adin1 alan agin ¢ok ¢esitli bilgisayar, igletim sistemi ve farkl
kullanict gruplarini kapsayacak sekilde genislemesi miimkiin hale gelmis, ayrica saglikli
olmayan hatlarda da iletisimin siirdiiriilebilmesi amac1 gergeklestirilmistir. Bu gelisme
her gecen giin daha ¢ok sayida iiniversite ve arastirma kurumuna internete baglanma ve
bizzat interneti gelistirme sans1 tanimistir. Interneti asil 6niine gecilmez ¢13a doniistiiren
gelismenin baglangict ise 1990 yili sonu HTTP protokoliiniin kullanildigr ilk web
sayfasinin faaliyete gecmesi olmustur. Protokoliin kaynak kodlar1 1991 yilinda
yayinlanmis ve protokole 1992 yilinda protokole grafik bilesenleri eklenmistir. Ayn1 yil
Macintosh bilgisayarlar i¢in tarayict gelistirilmistir. 1993 baslarinda da giinlimiizde en
yaygin kullanimda olan tarayicilarin 6ziinii olusturan PC bazli ilk tarayici yaymlanmis
bugiin geldigimiz noktaya dogru ilerleyen inanilmaz siire¢ ilk belirtilerini vermistir

(Yesil 2010:11 - 12).

Amerikali bilim adamlar tarafindan icat edilerek 1947 yilinda faaliyete gecen ilk
bilgisayar ENIAC’in (Electronic Numerical Integrator And Computer — Elektronik
sayisal entegreli hesaplayici), yaklasik 167 m? bir alanda ve 30 ton agirliginda olmasi bu
giin bizler i¢in ne kadar sasirtic1 geliyorsa, ilk sosyal paylasima dair veriler de o derece

sagirtici olabilir. Sosyal medyanin ge¢misi, aslinda 1970°1i yillara dayanmaktadir. Ward
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Christensen ve Randy Suessisimli iki bilgisayar meraklis1 arkadas, 1978 yilinda
arkadaslar1 ile bilgi paylasimi icerisinde bulunmak, onlarla irtibatta kalmak i¢in BBS
isimli bir yazilimi hayata gecirerek ilk sosyal ag drnegini ortaya koymuslardir. Sosyal
medya cevrimigi bir iletisime dayandigi i¢in dogru varsayilan bu bilgi 1s18inda, farkl
kisilerin ¢evrimi¢i ortamlarda, katilimda bulunarak iletisim kurmalar1 sosyal medya
olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle de 1978 yilindaki olanaklar1 gdz Oniinde
bulundurursak, bu iki kafadarin yaptigi calisma fena sayilmamak bir yana, isin
prensibini oturtmaktadir. Ward Christensen ve Randy Suess’in gelistirdigi BBS isimli
ilkel sosyal medya aracindan 11 yil sonra Isvicre’de diinyanin ilk web sitesi
kurulmustur ve devami hizli  bir sekilde gelmistir. (Sanlav 2015
http://usmed.org.tr/eniactan-isik-hizinda-veri-transferine-sosyal-medya/ 19.02.2016

tarihinde erisildi).

1994 yilinda kurulan GeoCities’in internet kullanicilarina kendi web sitelerini
kurma olanag1 sunmasi ve ilk tarayict Mosaic ile birlikte internet halka inmistir. Yine
1994 yilinda Friends United kurulmustur. Birlesik Krallik ’ta kurulan Friends United,
kullanicilarmma eski okul arkadaglarini  bulmalarmi  saglhiyordu (Atasoy 2012
http://sosyalmedya.co/sosyal-medyanin-tarini/  19.02.2016 tarihinde erisildi). Diger
insanlar ile iletisim kurulmasi amaciyla 1995 yilinda da MIRC programi {iretilmistir.
MIRC’da takma isimli (nick name) kullanicilar, tanimadiklar1 kisilerle de iletisim
kurdular. Kullanicilar kendileri hakkinda detayli bir bilgi vermek zorunda degillerdi
fakat iletisim kurduklar kisi hakkinda da net bilgiler alamiyorlardi. Bu doneme sosyal
medyanin tam anlami ile sanal oldugu donemler diyebiliriz. Zira kendimiz hakkinda
gercek bilgiler vermemiz gerekmiyordu ve zaten o yillarda kullanicilar kendileri
hakkinda bilgi vermekten ¢ekiniyorlardi. 1997 yilinda Google kurulmustur. 1999
yilinda Microsoft tarafindan gelistirilen Messenger programi, kullanicilar sanal
isimlerden kurtararak gercek isimlerini kullanabilecekleri bir platform sunmustur
(Sanlav 2015 http://usmed.org.tr/eniactan-isik-hizinda-veri-transferine-sosyal-medya/
19.02.2016 tarihinde erisildi).

1997 yilinda kurulan SixDegrees.com ile kullanicilar profillerini olusturabiliyordu,
1998 yil1 itibariyle ise arkadas ekleyip onlarla iletisime gecebiliyordu. Bu site giinlimiiz

kosullarindaki sosyal medya araglarina benzeyen ilk platformdur.1997’den 2001’e


http://usmed.org.tr/eniactan-isik-hizinda-veri-transferine-sosyal-medya/
http://sosyalmedya.co/sosyal-medyanin-tarihi/
http://usmed.org.tr/eniactan-isik-hizinda-veri-transferine-sosyal-medya/
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kadar kisisel, profesyonel ya da ortak bulma amaciyla ¢esitli platformlar
olusturulmustur. Bu platformlarda profil sayfalar1 ve arkadas listeleri kars1 tarafin onay1
olmaksizin paylasilabiliyordu. Arkadas bulmay:1 saglayan AsianAvenue, BlackPlanet,
MiGente gibi sitelerin yani sira 1999°da kurulan kendi gazeteni tek tarafli arkadas
ekleyerek paylagsma imkani sunan LiveJournal ve 2001 yilinda is baglantilarini
arttirmak icin kurulan Ryze gibi de birgok sosyal medya mecrasi ortaya ¢ikmistir. Bu
siteler sayesinde kullanicilar kisisel ve profesyonel hesaplar olusturabiliyor, bu hesaplar
tizerinden de arkadaslarini bulup onlarla iletisime gegebiliyorlardi (Boyd ve Ellison
2008).

Classmates.com kimilerine gore ilk 6rnek olarak belirtilmis olsa da, o donemde
kullanicilarina profil olusturma ve arkadag listesi olusturmayi sonraki yillarda basarmis
olmasi Classmates.com’un kurulan ilk sosyal ag sitesi olmasini engellemektedir. Ayn
sekilde daha once kurulan ICQ’nun kisiler arasi iletisim kurabilmesine ve arkadas listesi
olusturabilmesine ragmen Kisilerin birbirlerini gérememesinden dolay1 ilk sosyal ag
olma ozelligi kazanamamistir (Boyd ve Ellison 2008:214). 2000°li yillardan itibaren
sosyal medyanin yoriingesi degismistir. 2002 yilinda ilk modern sosyal ag olan
Friendster’in ortaya ¢ikmasi ve 90 milyon kullaniciya ulasmasi, 2003 yilinda ana sosyal
medya aglarindan olan LinkedIn’in ve MySpace’in kurulusu, Myspace’in 2006’da en
popiiler sosyal ag olmasi, Blogger’in Google tarafindan satin alinmasi ile sosyal medya
milenyumda il adimlarin1 atmistir. Sosyal medyanin diinya genelinde biiyiik bir patlama
yasamasi ise, ilk IRC server’1 yazildiginda 4 yasinda olan Mark Zuckerberg tarafindan
2004 yilinda kurulan Facebook ile ger¢ceklesmistir. 2008 yilinda MySpace’i gecerek en
popiiler sosyal medya ag1 olmustur. Facebook’un Harvard Universitesi’nden baslayarak
ABD’de iiniversite dgrencileri arasinda hizla yayilmasi ile giinlimiizdeki yerini almistir
(Chapman 2009 http://www.webdesignerdepot.com/2009/10/the-history-and-evolution-
of-social-media/ 29.05.2016 tarihinde erisildi).

Geleneksel olarak kullanicilar, interneti sadece igerikleri tiiketmek i¢in kullanmustir.
Bu kullanicilar yalnizca igerikleri okumus, izlemis, {irlin ve hizmetleri satin almistir.
Ancak giderek degisen teknoloji ile kullanicilar icerik paylasim siteleri, bloglar, sosyal
aglar ve wikiler gibi sosyal platformlar1 kendileri kullanmaya basladilar. internet

kullanicilan igerikleri olusturdular, degistirdiler, paylastilar ve hatta bu platformlarda
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tartistilar (Kietzmann Hermkens McCarthy ve Silvestre 2011:241). internetin 90’l1
yillarda ortaya ¢ikmasi, 2000’ler de gelismesi ve 2010’lu yillarda hayatimizin
vazgecilmezleri arasina girmesiyle sosyal medyada gelisim gostermistir. 1993 ile 2003
yillart arasi, web 1.0 olarak bilinir. Bu donem etkilesim olanaklarinin kisitli oldugu bir
donemdir. (Kara 2013:30). Giliniimiizde ise popiiler olarak kullanilan internet sitelerinin
hepsi web 2.0 triiniidiir. Web. 2.0 2004 yili ile birlikte bir konferansta ortaya ¢ikmis
kullanicilar1 daha aktif olarak sisteme dahil eden bir olusumdur. Web 2.0 isminin
yaraticist olan O’Reilly’e gore “agin daha ¢ok insan tarafindan kullanilabilmesi i¢in
yeniden programlandigi bir isletme devrimidir ve bizlere sundugu en biiyiik getiri,
icerigin mikro boyutlara indirgenmesidir” (O’Reilly 2005
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html 18.09.2015 tarihinde erisildi).

Web 2.0 olarak nitelendirilen sitelerin web 1.0 sitelerden ayrildig1 en 6nemli nokta
kullanict roliidiir. Web 2.0 sitelerde kullanicilarin rolii web 1.0 sitelerde oldugu gibi
sadece okuyabilen pasif bir tiiketici degil tam tersine, igerik iizerinde s6z hakki bulunan,
icerige katkida bulunan, gelistiren ve paylasan aktif bir tireticidir. 2004°te bu kavramin
ortaya atilmasinda bu yana web 2.0 kavraminin igeriginde de c¢ok ciddi gelismeler
olmustur. Sosyal medyanin patlamasi ile ortaya ¢ikan Facebook, Twitter denilen bir
diinya olugmustur. Bunun yani sira bulut bilisim denilen sistem sayesinde dosyalar
cevrim igi olarak internet iizerinde tutulur hale gelmistir (Esgin 2015:22 - 23). Sosyal
medya, Web 2.0''m kullanici hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonli bilgi
paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanl bilgi paylasgimina ulagilmasini saglayan medya
sistemi olarak tanimlanmistir. Insanlar web 2.0 ortamlarinda kendi igeriklerini
olusturabilir, daha interaktif bir sekilde birebir veya toplumsal iletisim kurabilir ve bir
cok dosya, resim, video gibi igerikleri kolayca paylasabilir. Béylece, mesajlar oldukca
genis bir topluma hizlica ulasabilir, etkilesim en dinamik bir bicimde olabilir.
Olusturulan bilgi, insanlara dogrudan hizlica akar. Sosyal medya ayni zamanda
“Kullanicilarin Urettigi Icerik” ve “Miisterilerin Urettigi Medya” kavramlarini ortaya

cikarmig, bu yapisiyla da ticari plandaki anlamimi kazanmistir (Baloglu 2015:1 - 2).

Web 2.0 deyimi ilk olarak Tim O’Reilly tarafindan 2004 yilindaki bir konferansta
kullanilmistir. Bu konferansta internetin degismekte oldugu, artik site kullanicilarinin da

onemli hale geldigi ve internetin igerik kaynaklarinin zenginlestigi konusulmustur. Web
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2.0 platformunda farkli bir teknoloji veya kodlama kullanilmamistir. Sadece var olan
teknoloji farkl bir yorumla hayata gecirilmektedir. Gilinlimiizde ziyaretgiler ve tiyeler
daha 6nemli yer tutmaktadir. Artik sadece tiyeler/kullanicilar tarafindan yiiklenen yazi,
fotograf, video vb. icerik ile biiyiiyen ve varligin1 devam ettiren web siteleri
gorebiliyoruz. “CrowdSourcing” denen bu yap1 sayesinde site iiyeleri pasif ziyaretci
roliinden ¢ikip aktif igerik kaynaklar1 haline geliyorlar. Wikipedia’da bir tanim eklemek
veya Youtube’da video cklemek buna Ornek olarak verilebilir. (Donder 2012
http://www.ozhandonder.net/web-2-0-kavrami-ve-web-2-0-site-ornekleri ~ 05.10.2015

tarihinde erisildi).

Web 2.0’a kullanicilarin isbirligi i¢inde igerik yiikleme ve dizinlemesine izin veren
sosyal ekleme siteleri olan Youtube ve Flickr, folksonomilere iyi birer 6rnektir. Ya da
kullanicilarina kendi profillerini olusturma, gorsel/isitsel icerik iiretme, paylagsma, oyun
oynama, cesitli topluluk ve aglara katilma, yabancilarda ya da uzun zamandir haber
alimamayan eski arkadaslarla iletisim kurma olanagi saglayan Facebook, Google + ve
Myspace son derece popiiler paylasim aglaridir. Wordpress ve Blogspot.com gibi
siteler, hicbir tasarim ve dil kodlama bilgisi gerektirmeden kullanicilarinin igerik
olusturmasma izin verir. Ote yandan, Wikipedia ya da eksi sdzliik gibi olusumlar,
kullanicilara kendi igeriklerini hatta diger kullanicilarin igeriklerini diizeltme olanag:
taniyan, bilginin paylasarak ¢ogalmasini amacglayan agik internet sayfalaridir. (Kara
2013:30 - 31). Web 2.0 teknolojisi ile anilan sosyal medya kavrami bireylerin halka agik
veya yari agik, belirli kurallarla ¢evrelenmis bir sisteme oturtulacak sekilde diger kisiler
ile baglanti kurduklari, kendi baglanti listelerini olusturabildikleri ve baglantilari
tarafindan yapilan paylagimlar izleyebildikleri internet tabanli servisler biitiinii olarak

tanimlanmaktadir (Ellison Steinfield ve Lampe 2007).

Sosyal medya, Web 2.0 baglantilidir ve kullanicilarin sagladigi igeriklerle
olusturulmaktadir. Web 2.0 terimi, yazilimeilar ve kullanicilarin World WideWeb’i yeni
kullanim sekli olarak ifade edilmistir. Web 2.0’de icerik ve uygulamalar bireyler
tarafindan degil biitiin kullanicilar tarafindan olusturulur, yaymlanir ve iizerinde
degisiklikler yapilir. Web 2.0’ 1n kullanici tarafindan olusturulmasi, etkilesim oraninin
ve paylasimin yiiksek olmasi nedeniyle kurumlara kriz yagama ve prestij kaybi gibi

olumsuz durumlar yasatabilecek olsa da, miisteri iligkilerini gelistirme, ortakliklari ile
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16

irtibatta kalmak, tiiketici fikirlerini 6grenmek, miisterilerle ve calisanlarla dogrudan
iletisime ge¢mek, sektdrde oncli firma olmak ve potansiyel miisteri olusturmak gibi

avantajlar1 sebebiyle kurum ve firmalar aktif sekilde sosyal medyayi kullanirlar.

Yeni iletisim teknolojilerinin, web 2.0’1m, etkilesimin, kullanict faktoriintin ve
nihayetindeki toplumsal doniisiimiin tetikledigi devrimsel nitelikteki stlirecin bir
yansimasi olarak dogmustur sosyal medya. (Kara 2013:6). Web 2.0 diye adlandirilan
sosyal medya agamasindan sonra bu mecrada biriken yiiklii orandaki bilginin iglenerek
yapay zeka wvasitast ile kullanicilarin, hayatim1 kolaylastiran, belirli stireglerde
kolayliklar saglayan web 3.0 donemine gegilmistir. Tek yonlii web 1.0°dan ¢ift yonlii
web 2.0’a gegildikten sonra simdi ise makinelerin ve insanlarin iletisim igerisinde

oldugu web 3.0 teknoloji giindeme gelmektedir (Barassi ve Trere 2012).

Web diinyas1 son zamanlarda web 3.0 kavramini masaya yatirmaya basladi. Web
3.0 kullanicinin kontrolii digsinda gergeklesen bilgisayarlar arasindaki iletisimi ifade
etmek i¢in kullanilan ve bu iletisimde kullanilan yontemleri kapsayan bir terimdir. Web
3.0 kullanici tarafindan saglanan icerigin arama motorlari tarafindan anlamlandirilmasi,
kullanicinin istedigi bilgiye ve sagladigi ipuglarina gore bilginin yorumlanip
kullanicinin 6zel ihtiyaglarina uygun bir sekilde sunulmasi anlamina gelmektedir. Bu
nedenle web 3.0 Anlamsal Ag (Semantic Web) olarak da adlandirilmaktadir (Esgin,
2015:28). Bir sanal gergeklik teknolojisi olan Web 3.0°da teknoloji ile igerik daha
akilhdir ve adim adim da gelismektedir. Semantic web verilere anlam Kkatar,
uygulamalara akil ekler, buda internet aramalarinin insanlara daha c¢ok yardim
edilebilecegi anlamina gelir. Sematic aramanin kisilere verecegi tavsiyeler ile de
insanlara yardimeci olacaktir (Armitage 2010 http://ezinearticles.com/?What-is-the-
Semantic-Web?&id=3665455 01.06.2016 tarihinde erisildi).

Web 3.0; internet kontroliiniin insanin elinden ¢iktig1 ve kendi kendini yonettigi bir
web diinyasidir. Web 3.0 cihazlar arasi etkilesimle internetin kendi kendini meydana
getirecedi bir web diinyasi olacaktir. Internet iizerindeki tiim bilgiler ve iliskilerinin,
sadece insanlar tarafindan degil, makineler tarafindan da anlasilabilecektir. Makineler,
insanlar gibi, bilgileri hafizaya alacak ve bir¢ok alanda en uygun olanlarini insanlara

sunacaktir. Kontrol yapay zekali teknolojilere birakilacak, tretilen girdileri isleyip


http://ezinearticles.com/?What-is-the-Semantic-Web?&id=3665455
http://ezinearticles.com/?What-is-the-Semantic-Web?&id=3665455

17

anlamli c¢ikarimlar yaparak, aynm1 zamanda bagimsiz uygulama ve veri tabanlarini
birbiriyle konusturan uygulamalar biitiiniinii algilayabilecektir. Semantik veya ontolojik
web (anlamsal web) de denilen web 3.0 uygulamalarinin ulasacagi ideal nokta kisiye
0zel 6grenen akilli robot olmasi anlamina gelecek diizeyde olacaktir (Alabay 2014
https://dralabay.wordpress.com/2014/08/29/web-teknolojilerinin-gelisimi-ve
hayatimiza-etkileri/ 25.05.2016 tarihinde erisildi).

Web 3.0 tamamen bir kisisel yardimer gibi davranmasini saglamak i¢in ¢aligmalar
yapiliyor. Bir kisinin oncelikle internet aligkanliklarini, hangi sitelerden nasil aligveris
yaptigini, aramalarinda genelde nelere baktigi, hatta ne zaman nerede yemek yedigi,
hangi durumlarda ve saatlerde siparis verdigi bu web 3.0 tarayicilar1 ile 6grenilip daha
sonra yapacagl tim aramalarda da bu gecmiste yapmis oldugu hareketlere gore yeni
Oneriler sunulmasi icin ¢alismalar yapiliyor. Mesela 6gle yemegine nereye gitmeliyim
diye soruldugunda kisiye yemege gitmek yerine yemekten sonraki toplantiyr hatirlatip
ofise toplantida kisiyi ¢ok rahatsiz etmeyecek hafif bir yemek sdylemesini 6nerecek
kisisel bir asistandan bahsediliyor (Esgin 2015:37 - 38). Bir bagka 6rnek vermek
gerekirse, online satis yapilan bazi internet siteleri kisinin daha 6nce yapmis oldugu
aligverislerden ve inceledigi iirlinleri satin alan bagka insanlardan yola ¢ikarak kisiye

satin alabilecegi lrilinleri Onerirler.

Farz edelim hisse senetleri veya sermaye piyasalar ile ilgili ayrintili bilgi elde
etmek istiyoruz. Arama motoruna bu istegimizi girerek i1yi diizenlenmis ve organize
olmus bir liste karsimiza ¢ikacaktir. Ya da belirli bir tarz film izlemek ve daha sonra
disarida Cin yemegi yemek istiyoruz. Arama motoruna “Iyi bir aksiyon filmine gittikten
sonra Cin yemegi yemek istiyorum ne Oneriyorsun” yazdiktan sonra tarayici bunlari
analiz eder. Analizden sonra kisiye uygun biitiin alternatifler organize bir sekilde
siralanir  (http://www.buzzle.com/articles/web30-examples.html 28.05.2016 tarihinde

erisildi).
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metin ve sosyal ag ve biitiinlesik off-line
grafik icerikli icerik paylasimi ve on-line diinya
tek yonlii iletisim iki yonlii iletisim / gelismis etkilesim

Sekil 1.3: Web Icerik Degisimi

Kaynak: http://sosyalmedyamacerasi.blogspot.com.tr/2012_10 01 archive.html

Web 3.0 ‘dan sonra web 4.0 kavraminin ¢alismalar1 da devam etmektedir. Bu

kavram i¢in birkag¢ farkli goriis ortaya ¢ikmistir. Bunlardan bir tanesi Zenginlestirilmis

gerceklik (Augmented Reality) diyebilecegimiz her insanin bir avatarinin oldugu ve bu

avatarlar ile sanal diinyada gezebildigi bir diinyadan bahsedilmektedir. Bir diger Web

4.0 ongoriisii ise Web OS diye adlandirilan isletim sistemlerinin bile bulut ortamlarinda

bulundugu, tamamen miisteri aidiyeti kavrami {izerine kurulmus olan Anlamsal

(semantic) webden Akilli (Intelligent) webe gecisin kurgulandigi bir yapidir (Esgin

2015:44). Web 4.0 akilli yapisiyla, okuyan, yazan, uygulayan, es zamanli ve uyumlu bir

sistem olacaktir. Simbiyotik Web olarak bilinen web 4.0, insan akli ve makinelerin

birbirini tamamladigi bir yapidir ve yapay zeka yolunda ilerlemektedir (Aghaei

Nematbakhsh ve Farsani 2012:2).
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Tablo 1.1: Web 1.0°’dan Web 4.0’a Gegis

WEB 1.0 WEB 2.0 WEB 3.0 WEB 4.0
e Yazma e Okuma e Okuma e Okuma
e Yazma e Yazma e Yazma
o Gergeklestirme o QGergeklestirme
e Eszamanlilik
Web Sitesi Icerik Paylasimi | Makineler Arasi iletisim | Makine Insan iletisimi
Sahipleri
e Statik e Sosyal Anlamsal Web Akilli Web
Web Medya
Siteleri
e Bloglar
e Kopriiler
e Yahoo e Wikipedia Wolframalha Akilli Seyler
e Google e Myspace
e Facebook

Kaynak: http://hubpages.com/technology/The-Internet-of-Things-Web-40
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1.3. Sosyal Medya Araglari

Giliniimiizde ¢ok sayida sosyal medya aract yogun bir sekilde hem tiiketiciler hem
de isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Burada en yogun sekilde kullanilan sosyal

medya araglarina yer verilmistir.

1.3.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri kullanicilarin kisisel profil yaratmalarina, tanmidiklarini davet
ederek grup olusturmalarina, oyun oynamalarina, iliyelerin birbirine e-posta ya da anlik
mesaj gondermelerine izin veren ag tabanli uygulamalardir. Bu profiller, fotograf, ses
dosyasi, metin ya da baska bir web sayfasinin linklerini i¢erebilir ve genellikle tiyeler
bu sitelere kayit olmak icin herhangi bir bedel 6demezler. Fakat kimi sosyal ag siteleri,
bilinyelerindeki bazi uygulamalari, bir bedel karsiligi kullanicilarina sunmaktadir.
Gliniimiiziin en popiiler sosyal ag siteleri Facebook, Myspace, Google+, Linkedin’dir
(Kara 2013:74). Sosyal ag siteleri insanlarin kisisel web sayfalar1 olarak diisiiniilebilir.
Bu sayfalar ile insanlar arkadaslari ile baglanti kurabilir, igerik paylasip, iletisim
saglayabilirler (Mayfield 2008:6).

Sosyal ag sitelerinde insanlar, benzer ilgi alanlarina sahip kisilerle tanisabilirler.
Her konu hakkindaki goriislerini yorumlarin1 6zgiirce paylasabilir, bu sosyal ag siteleri
sayesinde fotograf, miizik, video ya da mesajlarin1 paylasim kendi profilini
giincelleyebilirler. Sosyal ag sitelerinin temel yapisim1 arkadas listeleri olusturur.
Profiller, siteye iiye olunduktan sonra belirli sorulara cevap verildikten sonra olusurlar.
Bu sorular genellikle yas, yasanilan sehir, ilgi alanlar1 gibi kisisel bilgilerden olusur.
Profillere fotograf eklenerek taninirlik saglanir. Bazi sosyal ag sitelerinde fotograf
alblimleri olusturma, video ekleme, metin olusturma gibi imkanlar sunar. Bu da

kisisellesmis profil olusturma olanagi sunmaktadir (Boyd ve Ellison 2008).

Sosyal ag sitelerini kullanmak i¢in o aglara liye olmak gerekmektedir. Bu iiyelikte
belirli siireglerden gectikten sonra olusturulmaktadir. Ag kullanicilart siteye tiye olurken
kendi ge¢mislerine dair bilgileri igeren bir form doldurmaktadirlar. Bu bilgiler gergcek

hayatta kisinin demografik bilgilerini olustururken sosyal aglarda ise sosyal grafik ad
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verilen bilgileri olusturmaktadir. Sosyal grafik, bireyin hangi kurumlarla iligkisi oldugu,
hangi okullarda okudugu, neleri sevdigi, kimlerle arkadas oldugu gibi bilgileri
biinyesinde barindirmaktadir (Treadaway ve Smith 2010:24 Aktaran Denegli 2015:26).
Sosyal ag siteleri kullanicilarin kendilerini temsilen bir profil olusturduklari ve onu
diizenledikleri bir alandir. Kullanicilar hem ¢evrimigi platformdaki diger kullanicilarla
iletisim kurma olanag1 yakalarken, diger kullanicilarinda kendisi ile iletisim kurmasina
olanak verir. Hemen hemen tiim sosyal aglarda cesitli diizeylerde gizlilik denetimi
bulunmaktadir. Profiller sadece arkadaglar ya da tim kullanicilar tarafindan
gorlntiilenebilir. Bu duvar1 olusturmak tamamen kullanicinin tercihine kalmistir
(Tufekgi 2008:23). Sosyal ag sitelerini ayirt eden oOzellik, insanlarin tanimadiklar
kisilerle iletisime ge¢melerinin yan1 sira, kendi sosyal aglarin1 olusturup
goriiniirliiklerini  arttirmalaridir.  Goriinmeyen baglar ile bireyler arasi baglar

olugsmaktadir (Haythonthwaite 2005:135).

Giliniimiizde sosyal ag siteleri arasinda en ¢ok One ¢ikan site ise Facebook’tur.
Facebook’u 18 dakikada bir 11 milyon kisi kullanmaktadir. Her 15 dakikada bir 7.246
yeni kullanici platforma katilmakta ve giinde ortalama 939 milyon aktif
kullanict platforma giris yapmaktadir. Tiim bu istatistikler Facebook’un 6nemsenmesi
gereken bir platform oldugunu ortaya koyuyor. Kiiciik ya da biiyiik tiim sirketler,
reklamciligin  kliselesen formundan yavas yavas kurtuluyor ve sosyal medya
platformlarinda yeni miisteri arayisina ¢ikmaktadir. Yapilan son arastirmalar, diinya
niifusunun %75’inin sosyal medyada yer aldigimi gosterirken Kalan %25’lik kismin bu
konuda merakli oldugunu gormekteyiz (Tas 2015 http://www.dijitalajanslar.com/karsi-
konulmaz-facebook-sayfasi/ 19.07.2016 tarihinde erisildi).

Markalarda pazarlama aktivitelerinde sosyal ag sitelerini siklikla kullanmaktadirlar.
Bu sitelerden yaptiklar1 paylasgimlar, sohbetler, diizenledikleri kampanyalarla
varliklarim tiiketicilere hissettirmektedirler. Biiylik ya da kiiciik fark etmeksizin tiim
markalar iiriin ya da hizmetlerini bu mecralardan sergilemektedir. Ticari olarak ilk
sosyal ag platformu 6rnegi 1999 yilinda kurulan ve kullanicilarin {riinler, hizmetler
veya sirketler hakkinda bilgi paylasiminda bulunduklar1 epinons.com sitesidir. Bugiin

halen varligin siirdiiren ve kullanicilarinin gesitli iiriinler hakkinda degerlendirmelerini
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paylastiklar1 bir igerikte hizmet veren site gilivene dayali bir model {iizerinde

calismaktadir (Kircova ve Enginkaya 2015:50).

Giliniimiizde de sosyal ag siteleri iizerinden pazarlama aktiviteleri yapilmaktadir.
Ornegin; popiiler oyun kart1 UNO takipgilerine eglenceli bir icerik hazirlayip, onlarla
diyalog kuruyor. UNO da oyuncularimi giildiirmek icin onlara “Cilgin Eglence”
vadediyor. Markanin diinya ¢apinda konumlandirmasi neseli, geng ve enerjik. “UNO ile
Cilgin Eglence” konsepti, oyuna eklenen bos kartlarla oyuncularin, kurallar1 esneterek
arkadaslarina istedigi tiim hamleleri yaptirmasini saghiyor. Kaliplarin disina ¢ikan oyun,
oyuncularin hayal giiglerini kullanarak yaratict hamleler yapmalarina ve oyunun siirekli
dinamik kalmasina olanak veriyor. UNO’nun reklam ajansi Horizon, “UNO ile Cilgin
Eglence” temasmi eglenceli postlarla Tiirkiye Facebook sayfasina tasiyor.
Takipgileriyle samimi bir dille konusan UNO, postlarinda onlart oyuna dahil edip,
sorular sorarak etkilesimi arttirip, eglenceyi paylasiyor. Hayranlarindan gelen “fan
foto” postlariyla “giildiiren gercek UNO anlarin1” sosyal medyada paylasan UNO’nun
Facebook sayfasi, 2 yildir yayinda ve bu zaman iginde eglenceli postlariyla 116.000’den
fazla takipgiye wulasti ve olduk¢a fazla etkilesim aliyor (Ayvaz, 2016,
http://www.dijitalajanslar.com/uno-takipcilerini-cilgin-eglenceye-davet-ediyor/
15.08.2016 tarihinde erisildi).

1.3.2. Fotograf ve Video Paylasim Siteleri

Bu kategoride bireyler, kendi olusturduklar1 ya da bagkalarinin olusturdugu fotograf
ve videolar1 diger iiyelerle paylasma imkani1 bulmaktadir. En bilinen 6rnekleri arasinda,
YouTube ve fotograf paylasim sitesi Flickr’in bulundugu bu kategoride kullanicilar
ayrica gorsellere yorumda yapabilmektedir. Ote yandan, Instagram gibi platformu mobil
tabanli olmasina ragmen ayni islemi goren uygulamalar da bu kategoriye girmektedir
(Kara 2013:74). Bu kategoriye giren sosyal medya platformlarinda begeniler, videolarin
goriintiilenme sayilari, fotograf ya da videolara yapilan yorumlar 6nemli bir yer teskil
etmektedir. Sosyal medya pazarlamasi agisindan ilging, bilgilendirici ve igerikleri direkt
sunulabilecegi alanlardir. Firmalar i¢in zaman ve maliyet agisindan milkemmel bir

yatirimdir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi 2012:4448).


http://bit.ly/1Rakeme
http://www.dijitalajanslar.com/uno-takipcilerini-cilgin-eglenceye-davet-ediyor/
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Ilk fotograf paylasim siteleri 1999°da kurulan Ofoto, Shutterfly ve Webshots
Web’dir. 2003’de Photobucket ve Imagesmack kurulmustur. Bu siteler fotograflar1 bu
mecralara yiikleyip paylasma imkani sunmustur. 2004°de Flickr ortaya ¢ikmis, fotograf
yiikleme, etiketleme, kimlerin gorebilecegine karar verme Ozellikleri ile popiilariteyi
arttirmistir (Zarella 2010:79). Fotograf paylasim siteleri, tiriinlere farkindalik yaratmay1
sagladigindan dolay1 sosyal medya pazarlamasinda 6nemli bir aractir. Fotograflar sosyal
medyaya yiiklenip kabul edilir kalitede oldugu siirece kazang elde edilebilir (Weinberg
2009:267). Ornegin Flickr, fotograf paylasimi esasina dayanir. Uyeler buradan
fotograflarin1 kendi aginda bulunan arkadaslarinin ya da herkesin gorebilecegi sekilde
paylasir. Filckr iizerinde binlerce grup bulunmaktadir. Grafiti sanat¢ilarinin, spor ve
hayvanlar ile ilgili kisilerin kurdugu gruplar mevcuttur. Bunun yani sira goriiniirligii
arttirmak isteyen motosiklet ve elektronik markalar1 gibi markalarin gruplar1 da

bulunmaktadir (Mayfield 2008:24).

Video paylasim sitelerinden en popiiler olan1 YouTube’dir. Video paylasim
sitelerinde tiye olan kisiler kendi profillerini yaratip kanal agilabilmektedir. Bu kanallar1
diger kullanicilar abone olarak takip edebilirler. Buradan videolar yayinlanir, diger
videolar izlenir, hatta diger sosyal medya araglartyla goriintiileyebilmek icin baglanti
kurulabilir.  YouTube diinyanin en ¢ok ilgi ¢eken sosyal medya araglarindan bir
tanesidir ve giinde milyonlarca video yiiklenmektedir. Yiiklenen videolarin izlenme
sayilar1 ise milyonlarla hatta milyarlarla ifade edilmektedir. YouTube disinda
Dailymotion, Izlesene, Vimeo gibi bircok video paylasim sitesi bulunmaktadir.
Markalar video paylasim sitelerini pazarlama aktiviteleri agisindan yogun bir sekilde
kullanmaktadir. Marka adiyla acilan kanal ve {iyeliklerde markanin reklamlari, video
paylasim sitelerine 6zel hazirlanan eglenceli igerikler ile daha samimi bir ortamda
mesajlarimi tiiketiciye ulastirtyorlar. Video paylasim sitelerinin etkinligi acisindan bir
ornek vermek gerekirse; 2012 yilinda Felix Baumgartner’in New Mexico iizerinden
uzaydan atlayip ses duvarini astigi hava dalisina sponsorluk yapan Red Bull Stratos
firmas1 bu etkinligi YouTube kanalindan es zamanli olarak yaymlamisti. Bu yayim
yaklagik 8 milyon kisi izlemis ve bu YouTube’da erisilen en yliksek es zamanl izleyici
sayist olmugtur. Red Bull firmas: bu etkinligi hem kendi internet sitesinden hem de
diger sosyal medya mecralarindan yayinlayarak o yil i¢inde biiyiik bir halkla iliskiler

calismas1 gergeklestirmisti.
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1.3.3. Bloglar

Bloglar, bireylerin gonderilerini kronolojik bir sirayla yayinladigi, ayni zamanda
fotograf, video ve ses dosyalari ile bu igerikleri destekleyebildigi giinliik siteleridir.
Blogspot, blogger, wordpress, tumblr gibi blog sitelerinde gonderilerin altina yorum
birakabilmektedir (Kara 2013:74). Sosyal medyanin belki de en iyi bilinen seklidir.
Girilen kayitlarin ilkten sona dogru sirayla goriintiilendigi online dergilerdir (Mayfield
2008:6). Blogun Tiirkgesi ag giinliikleridir. Wikipedia’ya gore; teknik bilgi
gerektirmeden, kendi istedikleri seyleri, kendi istedikleri sekilde yazan insanlarin
olusturabildikleri, giinliige benzeyen web siteleridir. Bloglar her agidan web sitelerine
gore kullanim1 daha kolay, daha giincellenebilir, sosyal medya ile uyumlu ve bir grafik
tasarimci/yazilimeiya gerek duymadan, kisa siire i¢inde kurulup igeriginin girilmeye
baslanabildigi son derece interaktif sitelerdir (Seving 2013:56). Bruce ve Susan Abelson
tarafindan kurulan “Open Diary” giiniimiizdeki yapisina uygun ilk blog ornegidir.
Bloglarda yapilan her yeni giris “gonder — post” diye adlandirilir. Blog kullanan kisilere

de blogger ad1 verilir.

Bloglar insanlar i¢in farkl goriislerin ve fikirlerin bir araya geldigi, farkl fikirlerin
paylasildigi sosyal medya alanlaridir. Bloglar etkilesimli alanlar oldugundan dolayi
buraya paylasilan fikirler ve bilgiler rahatlikla diger kisilerle paylasilabilir. Buda sinirsiz
ve Ozgiir bir iletisim ag1 olusturmayi saglar. Bloglarda yorumlar ¢ok énemlidir. Blogda
sunulan icerige yorum yapilarak o igerige katki saglamak miimkiindiir. Kullanicilar
bloglarda yalnizca goriis ve fikir sunmazlar. Bunun yani sira hazirladiklar1 igerikleri de
yayinlama firsati bulurlar. Bloglar 2000’li yillarla birlikte moda oldu. Binlerce hatta
milyonlarca okuyucunun eristigi farkli ve etkili bir platform haline geldi (Munar ve
Jacobsen 2013).

Bloglar benzer ilgi alanlarma sahip kisileri bir araya getirir, tecriibelerin
paylasilmasina yataklik yapar. Bloglar araciligi ile bilgi kisiye 6zel olmaktan ¢ikar,
kitlelerin ortak mal1 olur ve herhangi bir konuda diinyanin herhangi bir yerinde bulunan
kisi ise iletisim ve etkilesim kurulabilmesine olanak saglar. Yazar ve okuyucu

arasindaki iletisim her iki tarafin da sosyallesmesine imkan tanir (Kaya 2012
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https://nedimkaya.wordpress.com/2012-2/2012-pazarlamada-sosyal-medya-kullanimi/
06.02.2016 tarihinde erisildi).

Bloglar marka imparatorlugu kurmada ¢ok degerli bir varlik olarak ele
alinmaktadir. Blogda dogru igerik olusturarak ve tiiketiciye dogru yaklasimda bulunarak
tiikketici ile gii¢lii baglarin olugsmas1 saglanabilmektedir. Bu gii¢lii bag ile tiiketiciye etki
ederek marka agisindan salam bir itibar olusumu ger¢eklesebilmektedir (Weinberg
2009:89 Aktaran Denecli 2015:30). Kurumlar, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, yaptiklar
etkinliklerden onlar1 haberdar etmek, kurum hakkindaki diisiincelerini edinebilmek
amaciyla bloglardan yararlanmaktadir. Bloglar, kurumlar i¢in iriinleri ve hizmetleri
hakkinda geribildirim almanin en hizli, ucuz ve kolay yoludur (Sayimer 2008:120).
Bloglar, yorum, kisisel blog listesi, geri bildirim ve abone olma 6zellikleri ile sirketlerin
pazarlama amaciyla kullanmasma uygundur (Zaralle 2010:9). isletmeler bloglar
sayesinde yeni c¢ikardiklar iirlinler, diizenledikleri etkinlikler, aldiklar1 &diiller, son
reklamlarin kamera arkasi gibi kendileri hakkinda haberleri birinci elden takipgileri ile
samimi bir dille paylasabilir veya sektorle ilgili bilgiler verebilir. Bloglarin interaktivite
ozelligi sayesinde okuyucularindan geri  bildirimler alabilmekte, sorular
yanitlayabilmekte, karsilikli iletisim kurabilmektedir (Kahraman 2013:31 - 32).
Yorumlar kisminda da takipgiler kendi aralarinda ve isletme ile etkilesim kurmaktadir.

Bu kisim vasitasiyla iletisim kurulup geri bildirimler alinabilmektedir.

Giiniimiizde birgok sirket bloglar1 aktif bir sekilde kullanarak misterileri ile fikir
aligverisinde bulunuyor. Blog kullaniminda markalar miisterileri heyecanlandirmak
zorundadirlar. Bunun i¢in sikici igerikler yerine eglenceli igeriklerle, seffaf, samimi ve
dinamik yapisiyla miisteriler ile bag kurmalaridir. Bununla beraber miisteriler
arasindaki iletisimde kendinden soz ettirmelidir. Starbucks “My Starbucks Idea” adi
altinda bir blog olusturmustur. Bu blog tiiketicilerin fikir ve Onerilerde bulunmasina
olanak saglamaktadir. Blogun kullanicilar tiiketicilerin onerilerde bulunmasina izin
vermekte ve bunlardan geri bildirim saglamaktadirlar. Miisteri markanin yasam siirecine
dahil edilerek iiretim ve pazarlama siireclerinde fikir, yorum ve tartigmalari ile aktif rol
oynamaktadir. Bu inovatif yaklagim ile blogda siirekli miisteri ile etkilesim halinde

bulunup  miisteri  odakli  bir  strateji  izlenmektedir  (Mashable 2009


https://nedimkaya.wordpress.com/2012-2/2012-pazarlamada-sosyal-medya-kullanimi/
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http://mashable.com/2009/02/06/social-media-smartest-brands/#c1JsWe4bVsgK
01.07.2016 tarihinde erisildi).

1.3.4. Mikrobloglar

Bloglarla kiyaslandiginda en 6nemli 6zelligi anlik ve kisa igeriklerle baskalariyla
icerik paylagilmasini saglamaktadir. En popiiler mikroblog servislerinden olan twitterda
girilen her blog yazis1 140 karakterle smirlidir. Insanlarin anlik olarak ne yaptiklarimi
baskalariyla paylasmalarini saglayan mikrobloglar, 6zellikle profesyoneller tarafindan
bilgi ve haber paylasimi amaciyla kullanilmaktadir. Twitter’in yani sira Plurk, Jaiku ve
Yammer’da mikroblog 6rnekleri olarak siralanabilir (Kara 2013:74 - 75). Mikrobloglar
haber yayini, hizli dagilimi ve gercek zamanli iletisim saglamasiyla popiiler bir sosyal
medya aracidir (Munar ve Jacobsen 2013). Mikrobloglar, bloglarin temellerine dayanir
fakat anlik mesaj gonderme ve sosyal paylasim ozellikleri tasimaktadir. Bu alanda
Twitter diger mikrobloglara gore agik ara lider durumdadir (Mayfield 2008).
Mikrobloglar, belirli sayidaki karakter kullanimi sinirlamalari olan, kullanicilarin bilgi,
link ve g¢esitli gorselleri paylagsmalarini saglayan siteleridir. Iletiler tek tarafli
gonderilmektedir ve diger kullanicilar kendi sayfalarindan diger paylasimlara cevap
verebilmektedir. Mikrobloglarda kullanicilar diisiince ve deneyimlerini rahatlikla

paylasabilmektedirler.

[k mikroblog sitesi olan TXTmob 2004 yilinda Amerikan se¢imlerinde bir grup
tarafindan kendi aralarinda mesajlasmak i¢in kullanilmistir. Bu uygulamalardan
isletmeler icin en uygunu Twitter’dir. Twitter uygun olmasinin yani sira en popiiler
mikroblog olmasiyla 6n plana ¢ikar. Twitter’dan yapilan her paylasim tweet olarak
adlandirilir. Zaman akis1 diye adlandirilan alanda takip edilen kisilerin paylagimlar ters
kronoloji ile siralanir. Begenilen tweetler retweet edilerek kendi sayfalarinda da
paylasilabilir. Farkli bir kullanicidan bahsetmek i¢in @ isareti kullanilarak o
kullanicinin da tweetten haberdar olmasi saglanir. Ayrica 6zel mesajlagsma alanlari ile
de iletisim kurmak miimkiindiir. Son olarakta bir konu ile alakali kelime veya climleyi

rahat bulabilmek i¢in # isareti kelime ya da climlenin basina koyulur.


http://mashable.com/2009/02/06/social-media-smartest-brands/#c1JsWe4bVsqK
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Mikrobloglar, bloglara goére daha kolay ve hizli gonderi yapma imkani saglar.
Bloglar birka¢ giinde bir giincellenirken, mikrobloglar giin igerisinde defalarca
giincellenebilir. Mikrobloglar kullanicilara kisa climlelerle beraber fotograf ve video
linki gibi icerik unsurlarin1 paylasmay: da saglamaktadir. Mikrobloglar sosyal medya
kategorileri icerisinde de onemli bir yer tutmaktadir. Hem tiiketici hem de sirketler
tarafindan ilgi goren mikrobloglar farkindalik yaratma ve iletisim kurmada oldukca
etkilidir (Kaplan ve Haenlein 2011). Ayrica mikrobloglar {izerinden agik, dogru ve
giivenilir bilgi paylasimlart yapilmasi kurum kimliginin olugsmasi, kurum imaji, giiven
ve miisteri ile bag kurulmasi agisindan pozitif etki yaratmaktadir. Mikrobloglar
kurumun, kendi sektorii ve i¢inde bulundugu donem hakkinda olusan sdylemlerden
haberdar olmasin1 saglar. Gelir elde etmenin en dnemli yollarindan biri olmasinin yani
sira misteri hizmetleri ve miisterilerle etkilesim agisindan da Onemli bir yer teskil
etmektedir. Twitter kullanicilar1 bir markay1 6zel teklifler ve 6zgiin igerikler igin takip
etmektedir. Bonobos bunlarin her ikisini de sunmaktadir. New York menseili erkek
giyim markasi Bonobos genellikle 24 saatlik, sadece Twitter kullanicilarma o6zel
kampanyalar yapiyor. Bu kampanyalar, belirli bir retweet sayisindan sonra aktif
ediliyor. Bunlardan biri de 2012 yilindaki Halloween kampanyasi. Bu kampanya
sirasinda Bonobos, promosyonlu tweet’ler ile 24 saat igerisinde %1,200 yatirim getirisi
elde etti. Twitter kampanyast diger pazarlama kanallarina goére yeni miisteri
kazaniminda 13 kat daha etkili bir kanal oldu. Sonuglar, hem farkindalik yaratma adina
hem de satis odakl olarak etkisini gosterdi (Kural 2014 http://sosyalmedya.co/gercek-

zamanli-pazarlama-ornekleri/ 13.05.2016 tarihinde erisildi).

Econsultancy tarafindan 2010 yilinda yapilan bir arastirmaya gore; sirketlerin %
62’s1 Twitter’1 yeni igerik yaratmak icin,% 54’1 bir pazarlama kanali olarak, %47’si ise
markalarinin takip edilmesini saglamak amaciyla kullanmaktadir (Econsultansy 2010
https://econsultancy.com/reports/social-media-and-online-pr-report 01.07.2016
tarthinde erisildi). Fischer ve Reuber (2010), sosyal medyadaki etkilesim ile Twitter’da
diisiince ve davranislart etkileyecek etkilesimler {izerine bir ¢alisma ger¢eklestirmistir.
Twitter kullanan belirli sayidaki girisimcinin Twitter’da miisterileri ile olan iletigimini,
bu mikroblogu nasil kullandigin1 incelemistir. Girisimcilerle de goriisen ¢alismacilar,
mikroblogun, firmalara pazarlama aktiviteleri acisindan fayda sagladigi sonucuna

varmiglardir.


http://sosyalmedya.co/gercek-zamanli-pazarlama-ornekleri/
http://sosyalmedya.co/gercek-zamanli-pazarlama-ornekleri/
https://econsultancy.com/reports/social-media-and-online-pr-report
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1.3.5. Sanal Yasam Simiilasyonlar1 ve Sanal Oyun Simiilasyonlari

Second Life, Sanalika gibi bireylerin sanal diinyada ikinci bir hayat siirmesini
saglayan c¢oklu ve etkilesimli oyun siteleridir. Bu sitelerde bireyler, kendi
kisisellestirilmis avatarlarin1 yaratarak sanal ortamda ger¢ek hayatin bir simiilasyonunu
yasamaktadir. Hatta Oyle ki bu sitelerin kendi para birimleri ve bu paranin gergek
paraya gore degerini belirleyen paritesi bile vardir (Kara 2013:75). Kullanicilar tek
baslarina ya da baskalariyla birlikte farkli objeler olusturabilmektedir. Etkilesimli ve {i¢
boyutla alanlar yaratilir. Yaratilan avatarlar, metinsel, iki boyutlu ya da ii¢ boyutlu
goriinebilir. Simiilasyonlar, kullaniciya farkli uyaricilar sunar, yenidiinyalar yaratmanin
yolunu acar. Kendi cografyasi, hareket alanlari, kurallar1 olan sanal yasam alanlari
olusturulabilir. Bu alanlarda metinler, simgeler veya seslerle iletisim kurulabilir. Sanal
yasam simiilasyonlarinda yeni kisilerle tanisilabilir. Onlarla birlikte plan ve is birlikleri

yapilabilir. (Saravanakumar ve SuganthalLakshmi 2012:4449).

Sanal yasam simiilasyonlarinda {iiyeler kayit ve yazilimi indirerek oyunun
diinyasinda girip kendini temsil etmesi igin bir avatar yaratir. Ozgiirce hareket edip
gergek hayattaki gibi bir sanal hayat yasamalarini saglayan oyunlardir. Sanal yagsam
simiilasyonunda oyuncular avatar seklinde goriiniip ii¢ boyutlu sanal ¢evrelerde iletisim
halinde olurlar (Kaplan ve Haenlein 2010:64). Oyuncular bu platformlarda metinler ile
iletisim kurabildikleri gibi avatarlarinin hareketleri, isaretleri ve goriintiilii goriismelerle
de iletisim kurabilmektedir. Second Life’da isleyen bir ekonomi bulunmaktadir. Bu
oyun igerisinde oyunun 6zel para birimi ile miilk sahibi olabilmek miimkiindiir. Oyun
icerisinde kullanilan 270 t1hlamur dolar1 1 ABD Dolarma esittir. Bu oran zaman
icerisinde degisebilmektedir. 2006 yilinin Kasim aymnda Anshe Chung adli oyuncu bir
milyon dolar degerinde sanal varliklari satin alarak oyunun ilk milyoneri olmustur
(Mayfield 2008:28). Sanal oyun simiilasyonlari, bireylerin kendi arkadaslariyla ya da
tanimadiklar1 bireylerle oyun oynadiklari, mesajlastiklari, aralarinda gruplar kurarak
kendi topluluklarint olusturduklar1 oyun siteleridir. En tiinliileri arasinda World of

WarCraft, Steam, Tanklar.com sayilabilir (Kara 2013:75).
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1.3.6. Wikiler

Kullanicilarin  herhangi bir konu hakkinda bildiklerini 1ilgili bashk altina
yazmalarimi saglayan ve boylece gesitli konular hakkinda bir bilgi havuzu olusturan
sayfalardir. Wikipedia, Wikibook 6nde gelen wiki sayfalari arasindadir (Kara 2013:75).
Ingilizce’de “What I Know Is” ciimlelerinin (Bildigim kadariyla) kisaltmasi olan,
kisilerin herhangi bir konuyu belirleyip o konu hakkinda bildiklerini internet iizerinde
yazmasina izin veren bilgi sayfalaridir (Goénenli ve Hiirmerig, 2012:218). 1994 yilinda
Ward Cunningham tarafindan ilk olarak “WikiWikiWeb” adiyla gelistirilmis ve 1995
yilinda internette mevcut hale gelmistir. Basit¢ce wiki, herkesin diizenleme yapabilecegi
web sayfalarinin toplami1 anlamina gelmektedir. Bir wiki, kolayca yaratilabilen,
diizenlenebilen ve goriilebilen ¢evrimi¢i (online) isbirlikli yazma aracidir (Akar

2010:66).

Basit bir bicimlendirme dili kullanilarak olusturulan yararl igerigin wiki adi1 verilen
platformda paylasilmasidir. Paylasilan icerik metin seklindedir. Bu metnin en 6nemli
ozelligi ekranda yansidigi sekilde ¢ikti olarak alinabilmesidir. Wiki platformu i¢ ice
geemis sayfalardan olusur. Bir sayfada gecen kelimeler linklerle baglanarak ¢ok biiyiik
bir veri tabani olusturma fikrine dayanir. WYSIWYG (What you see is What you get)
metin editorleri vasitasiyla yazilan igerik 6zel bir yazilim kullanir. Her kullanict
platform iizerinde degisiklik yapabilir (Kircova ve Enginkaya 2015:72). En onemli
wikilerden olan Wikipedianin kurucusu Jimmy Wales Wikipedia'y1 "Diinya tizerindeki
her insana kendi dilinde, en st kalitede, bedava bir ansiklopedi olusturma ve dagitma
ugrasis1” olarak tanimlamaktadir. Wikipedia'da yazarlar goniillii olarak bilgi ekleyip,
degistirme yapabilirler. Uye olma zorunlulugu yoktur fakat iiye olmak degisiklerin
kaydini tutmak ve oylamalara katilmak gibi avantajlar saglar. Ozgiir bir bicimde
icerikler olusturulabilir. Her yazar telif haklarindan vazgeger ve dokiimanlarin
kullanimina ve degistirilmesine izin verir. Wikipedia'da tarafsizlhik en Onemli
politikalardan bir tanesidir. Ozellikle tartismali tiim konular, taraflarina esit mesafede
kalinarak yazilmalidir. Tiim Wikipedia'larin su an 284 dil siiriimii, 267 etkin dil siiriimii
(100'den fazla maddesi bulunan) mevcuttur. Wikipedialarin toplamda 18 milyondan
fazla maddesi vardir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Vikipedi 03.07.2016 tarihinde
erigildi). Wikipedia her dilde birbirinden bagimsizdir ve igeriklerin birbiri ile baglantili


https://tr.wikipedia.org/wiki/Vikipedi
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olmasi gibi bir zorunlulukta yoktur. Bu sosyal medya aracinda diger araclar gibi yorum,
begeni ya da iletisim kurma amaci bulunmamaktadir. Buradaki amac bilgi paylagimi

yapmaktir.

1.4. Bir Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya giiniimiizde en 6nemli iletisim araglarindan birisi olma yolunda hizla
ilerlemektedir. Internetin kullanim siklig1 her gecen giin artmakta, bu artigla beraberde
sosyal medyaya girilme orani giin gegtik¢e yiikselmektedir. Sosyal medya pazarlama
kullanimina artan ilgi sayesinde markalar da siklikla pazarlama acisindan bu
platformlar1 kullanmaktadir (Kim ve Ko 2012). Sosyal medya, hem kisiler aras1 hem de
kurumlar arasi iletisim akisini geleneksel kitle iletisim araglarindan daha hizli, daha
etkili bir sekilde gerceklestirdigi diistiniilen sosyal ag paylasim siteleri araciligiyla
bireyler bircok kisi, grup ve kuruma ulasmakta, toplumsal olaylara tepkisini
yansitmakta, dnemli bir bilgi edinme kaynag: olarak kullanmaktadirlar (Ozel 2011:3).
Gelisen teknolojilere bagli olarak sosyal medya mecralart ile bu mecralar1 kullanan
kurum ve kuruluslarda artmaktadir. Giin gectikge kullanicisi artan sosyal medyayi
sadece bireysel sosyal ag kullanicilar1 degil, is diinyas1 ve hatta devlet organizasyonlari
da iletisim amaciyla yogun bir sekilde kullanmaktadir. Bireysel kullanicilarin aksine bu
organizasyonlar sosyal medya platformlari1 pazarlama ve reklam amaciyla
kullanmaktadir. Pazarlama stratejilerini sosyal medya kullanimma uygun hale

getirmislerdir. (Kim ve Ko 2012:1481).

Tiirkiye Istatistik Kurumunun, 2013 yilinda yaptign “Girisimlerde Bilisim
Teknolojilert Kullanim Arastirmas1”, girisimcilerin sosyal medya, internet ve teknoloji
kullanimlar1 iizerine bilgiler vermektedir. Bu aragtirmaya gore Sosyal medya
uygulamalarint kullanan girisimlerin %95,3’1 sosyal aglar1 kullanirken, bunu %39,3 ile
blog ve mikro bloglar, %35,9 ile multimedya paylasim siteleri ve %11,4 ile “wiki” bazl
bilgi paylasim siteleri takip etmektedir. Girisimlerin sosyal medya kullanim amaglarina
bakildiginda ise, ilk siray1 %77,5 ile tanitim, imaj yaratmak ve iiriin pazarlamak aliyor.
Ikinci sirada %57,3 ile miisterilerin goriis, 6neri ve sikAyetlerini almak/yanitlamak, yer
aliyor. Bunlar1 %38,5 ile girisimler aras1 goriis aligverisi ve bilgi paylasimi yapmak,

%36,9 ile miisterileri iirlin gelistirme/yenilik siire¢lerine dahil etmek, %289 ile personel
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secimi/alimi yapmak ve %?24,8 ile is ortaklar1 ve diger kuruluslar ile isbirligi yapmak
takip ediyor (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13619  23.03.2016
tarihinde erisildi).

Ortak ilgi alanlar1, benzer bakis acilar1 ve benzer ge¢gmislere sahip insan gruplarinin
olusturdugu sosyal aglar i¢cinde bulunan bir bireyin yapmis oldugu bir paylasim ya da
begeni kendi agindaki bireylere ulasmakta, o bireylerin de ayn1 paylagimi paylagmalari
durumunda kendi aglarindaki diger bireylere ulagsmaktadir. Bu paylasim c¢ok kisa bir
siirede ¢ok sayida kisiye ulasmaktadir. Bu baglamda sosyal medyada marka igin ideal
bir miisterinin sosyal aginda ¢ok sayida kisiye sahip olan ve sosyal medyay1 aktif olarak
kullanan bir birey olarak tanimlanabilmesi miimkiindiir (Denegli 2015:24). Global
sitketler sosyal medyay1 potansiyel bir pazarlama platformu olarak gormektedirler,
inovasyon ve reklam kampanyalar1 igin aktif bir sekilde kullanmaktadirlar (Neti
2011:1). Sosyal medya sayesinde sirketler hedef kitlelerine dogrudan ya da dolayli
yollardan hitap ederler. Biiyiik bir kullanici tabanli igerige sahip olan sosyal medyada
her kisi ya da kurum kendini ispat etme sansina sahiptir. Buda hedef kitleyi etkilemede

firsat1 sunmaktadir (Palmer ve Lewis 2009).

Sosyal medya kavraminin i¢ine dahil edebilecegimiz Facebook, Twitter,
FriendFeed, Youtube, Flickr, LinkedIn ve bloglar gibi sosyal paylasim aglarinin biiyiik
bir ilgi gérmesi ve yiiksek sayilarda kullaniciya hitap etmesi sonucunda kurumsal
anlamda sirketler icin de sosyal medya, kendi iiriin ve hizmetleri agisindan bir
pazarlama alani olarak goriilmeye baglanmistir (Bulunmaz 2011:32 - 33). Giiniimiizde,
onemli bir trend olan sosyal medya, isletmeleri dogrudan miisterileriyle bulusturan
onemli bir pazarlama firsati olmustur. Sosyal medya, isletmelerin zamanli ve dogrudan
nihai tiiketiciyle iletisim halinde olmasini1 geleneksel iletisim araglarina gore daha diisiik
maliyet ve daha biyiik etkinlikte gerceklestirmelerini saglamaktadir (Kaplan ve
Haenline 2010). Rekabetin ¢ok yiiksek oldugu su zaman diliminde isletmeler, rekabette
bir adim 6ne ¢ikmak i¢in sosyal medyay1 kullanma yoluna girmislerdir (Kim ve Ko

2010).

Gerlitz ve Helmond (2011:15) bir sosyal medya platformu olan Facebook igin
sosyal olanin degerli olmasinin sadece izi siiriilebilir olmasina bagl oldugunu vurgular.

Ciinkii yogun olsa bile dl¢giilemeyen, goriillemeyen sosyalligin sirketler i¢in hi¢gbir degeri


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=13619
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yoktur. Sosyal diigmeler olarak niteledikleri ‘Begen’ diigmeleri bu ortamlarda
sosyallesmenin kayit altina alinmasini ve dolayisiyla ekonomik degerin iiretilmesini
saglayan ¢cok onemli bir 6zelliktir. Diger sosyal medya araclarinda da begen diigmesine
benzer bir¢ok ‘sosyal’ diigme bulunmaktadir (Aktaran Uzgoren ve Korkmaz 2015:65).
Sosyal medya, pazarlamacilar ve miisterileri arasindaki iletisim ve alig veriste etkileyici
firsatlar sunmaktadir. Bircok pazarlamaci ve reklam veren miisterilerini ve hedef
kitlesini takip etmek icin ¢esitli yollar arar. Sosyal medya araglar1 da bu imkan1 saglar.
Markalar sosyal medya araglar1 vesilesi ile tiiketicilerin davraniglarini analiz edebilir.
Bu sayede firmalar yatirnmlarinin karsilasabilecegi riskleri daha onceden goérme ve
analiz etme sans1 yakalarlar (Miller ve Lamas 2010). Ozellikle bu noktada, neden sosyal
medya iletisimine katilmak gerekliligi konusunda sdylenmesi gereken; marka erigiminin
arttirilmasi, markanin insani bir dokunus kazanmasi, hedef kitlesi ile etkin ve interaktif
bir iletisimin saglanmast ve marka topluluklar1 kurularak bu topluluklarin beyin
giiciinden faydalanilmasi gibi baz1 etkenler karsimiza gikmaktadir (Ozgen ve Doymus

2013:93).

Sosyal medya pazarlamasi, hedef kitleye dogru yer ve zamanda, dogru mesajla
ulagsmak i¢in sosyal medya lizerinde yiiriitiilen satis ve reklam faaliyetleridir. Sosyal
medya pazarlamasi, klasik pazarlama anlayisina ek olarak tiiketicileri de etken kilan bir
pazarlama tiiriidiir, blog ve mikrobloglar, sosyal aglar, forum siteleri gibi internet
mecralart tizerinden ylriitiiliir. Sosyal medya pazarlamasi internetin yayginlagmasi ve
internet kullanim oran ve siiresinin giderek artmasiyla markalar agisindan 6nemli bir
pazarlama tiirii haline gelmistir. Insanlarin degisen alisveris, iletisim, is anlayislari
icinde tek yonli iletisim kuran geleneksel pazarlama anlayisinin yerini, karsilikh
iletisimin  kurulmasi olanagin1 saglayan sosyal medya almistir (Safak 2016
http://blog.reklam.com.tr/internet-reklam/sosyal-medya-pazarlamasina-genel-bir
bakis/1964/ 30.03.2016 tarihinde erisildi).

Sosyal medya pazarlamasi entegre pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak,
isletmenin ve markanin pazarlama planmna hizmet etmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin temel amaclarindan olan marka bilinirligini arttirmak, kurumsal itibar
arttirmak isletme imajina katki yapmak gibi caligmalar iiriin ve hizmet satisinin

artmasina yoneliktir (Kircova ve Enginkaya 2015:132). Bloglar, Youtube, Facebook,


http://blog.reklam.com.tr/internet-reklam/sosyal-medya-pazarlamasina-genel-bir%20bakis/1964/
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Twitter ve diger ¢evrimigi platformlar markalarin miisterileriyle ya da potansiyel
miisterileriyle dogrudan iliski kurmalar1 i¢in 6nemli bir firsat sunmaktadir. Ancak
burada 6nemli olan kayda deger bir igerik olusturmak ve bunu tutarli bir bigimde
sunmaktir (Ozgen ve Doymus 2013:97). Icerikler zekice, yaratic1 ve eglenceli olmalidir.
Icerikler bu sekilde hazirlandiginda daha cok ilgi ¢eker. Icerikler hem gériintiilenir hem
de yazinsal ise okunur. Sosyal medyanin bu nimetleri ile is birligi ve katilim saglanir
(Monvalto 2011). Bu igerikler hazirlanir dikkat edilmesi gereken hususlarda ortaya
cikiyor. Yapilan paylasimlar ¢ok sik yapilmamali. Paylagimlar arasinda belirli bir siire
olmal1 ¢linkii sosyal medya kullanicilari yapilan sik paylasimlarla bikkinliga kapilabilir.
Yapilan yorumlara en hizli sekilde cevap vermek gerekir. Hedef kitle once
bilgilendirilip, eglendirildikten sonra satisa odaklanilmali ve onlara ailenin bir

parcastymis gibi hitap edilmelidir.

Markalar giiniimiizde pazarlama iletisimini Twitter, Facebook ve YouTube gibi
sosyal medya araglar1 ile saglamaktadir. Ornegin; Louis Vuitton markasi kendi
defilelerini bloglar1 iizerinden canli yaymliyor. Ralph Lauren, Chanel ve Gucci gibi
markalar Apple’in mobil cihazlar1 i¢in aplikasyonlarmni yaratip etkin bir sekilde
kullanabiliyorlar (Kim ve Ko 2012:1480). Bir bagka 6rnek vermek gerekirse; Gucci
markas1 2009 yilinda “guccieyeweb.com” adli sosyal bir web sitesi kurmustur. Bu site
tizerinden yeni giines gozIigl koleksiyonlarimi dijital ortamdaki miisterilerine
sunmustur. Facebook hesabini gilinde ii¢ defa giincelleyip, Twitter {izerinden de stirekli
tweet atarak sosyal medya iizerinden miisterileri ile iletisim saglamaktadir. Burberry
markasi da 2009 yilinda trengkot tasarimlarini yayinladigi “artofthetrench.com” sitesini

kurarak miisterileri ve hayranlari ile ortak bir kiiltiir olusturmay1 amaglamistir (Kim ve

Ko 2012:1481).

Markalar ve miisteriler tek tarafli olan eski tarz iletisim modelleri yerine yeni
medya kanallarin1 kullanarak yer ve zamandan bagimsiz olarak kesinti yasamadan cift
tarafli iletisim saglayabilmektedirler. Cift tarafli iletisim sayesinde miisteriler ve
markalar yeni iiriinler, hizmetler, i modelleri ve yeni degerler yaratmak i¢in birlikte
calisabilmektedirler. Markalar bu platformlarda kendilerini rahat ifade edip miisteri ile
iliskilerini gii¢lii hale getirebilmektedirler (Kim ve Ko 2012:1480). Sosyal medya
siteleri var olan ve potansiyel miisteriler ile iletisim ve etkilesim kurularak, miisteriler

ile samimi ve anlamli iligskiler kurulmasia vesile olur. Bu samimi iliskilerin artisina
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tesvik eder ve gii¢lii miisteri — marka iliskileri insa eder (Mersey Malthouse ve Calder
2010). interaktif medya ve pazarlama, yiikselen teknolojiler iizerinde rehberlik eden
etkili bir diisiince lideri olan Charlane Li 2011 yilinda Turkcell Akademi Pazarlama
Konferansinda sosyal aglar hakkinda sunlar1 soylemistir: Miisteri her zaman bir adim
onde olacak ve sirketler hicbir zaman yiizde yiiz kontrole sahip olamayacaktir.
Sirketlerin seffaf ve diiriist olmalar1 gerekiyor. Siirekli mesaj vermek yerine diyaloga
girip, sirket gibi degil insan gibi iletisim kurarak siireklilige 6nem vermelidir. Miisteriler
dinlenip onlardan alinan fikirler inovasyona cevrilmelidir
(http://medya.turkcell.com.tr/charlene-liden-sirketlere-altin-ogut-internette-sirket-degil-
insan-gibi-olun-bulten_2167.html 01.07.2016 tarihinde erisildi)

Miikemmel miisteri iligkileri yonetimi i¢in sosyal medya kullanacaginiz en 6nemli
ara¢ olmalidir. Sektor gozetmeksizin biitiin  firmalar 6zel giinlerde yaptiklar
kampanyalar ile mevcut ve potansiyel miisterileri ile diyalog kurmaktadir. Ayrica
olusturdugunuz kriz yonetim planin1 bu asamada devreye sokarak olumsuz goriis
belirten miisterilerinizi ndtr veya pozitife doniistiiriilebilmektedir. Dinamik yapist itibari
ile de 7/24 ve daha az maliyetle online miisteri destegi saglanabilir (Unal
http://www.pazarlamaturkiye.com/pazarlama-planlamasinda-sosyal-medya 22.03.2016

tarihinde erigildi).

Sosyal medya pazarlama aktivitelerinin yap1 taslarindan olan eglence, etkilesim,
trend olma, akilda kalan olumlu hatiralar, kisisellestirme ve kulaktan kulaga iletisim,
marka giiveni, hatirda kalici tecriibeler ve marka degeri lizerinde olumlu etki
yaratmaktadir (Kim ve Ko 2012:1480). Ornegin Facebook markalara, miisterilerini
tanidik bir ortam c¢ergevesinde bir markanin veya yaratict bir fikrin kalbine
gotiirebilecekleri bir mekan saglamistir. Facebook ekosisteminin niteligini anlayan ve
degerlendiren, kampanyalarin1 bunun etrafinda olusturan reklam verenler en biiyiik
odiilleri alacaklardir. Facebook’u kullanan pazarlamacilar, miisterilerinin yasamlarina,
markanin faydalarinin 6tesine gegen deger ilave edebilirler. Miisterilerinin dnem verdigi
bir seyi —bu bir bilgi, ipucu, tavsiye, O6zet veya eglenceli herhangi bir sey olabilir -
sunabilirler ve onlarin bunu bagkalariyla paylasmasini saglayabilirler. Facebook
tizerinden miisterilerle iliski kurmanin bu yonii iizerinde ustalasan markalar, gercek

kazanan olma yolundadirlar (Blaney 2013: 45, Aktaran Ozgen ve Doymus 2013:97).


http://medya.turkcell.com.tr/charlene-liden-sirketlere-altin-ogut-internette-sirket-degil-insan-gibi-olun-bulten_2167.html
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Parent, Plangger ve Bal (2011:222) gelistirdikleri Sosyal Medyaya Katilimin 6C’si
Modeli ile tiiketicilerin sosyal medya i¢inde oynadiklar1 aktif rolii gostermektedirler.
Buradaki 6C’yi, sirket (company), icerik (content), kontrol (control), topluluk
(community), miisteriler (customers) ve konusmalar (conversations) olusturmaktadir.
Model, bu alt1 bilesen sayesinde tiiketicilerin kendi aralarinda ve markalarla sosyal
medya iizerinden nasil etkilesim kurdugunu acgiklamaktadir. ilk bilesen olan sirket ikinci
bilesen olan igerigi olusturmaktadir. Bu igerik Facebook ya da Twitter araciligr ile
olusturulabilir. Modelin katalizorii gorevindeki igerik, tiiketiciler tarafindan her tiirlii
degisime ve yoruma ugrayabilir. Modeldeki kesikli ¢izgi firmanin marka kontroliinii
miisteriye devretmesini simgeliyor. Diger bilesenlerden olan topluluk, sirketin
olusturdugu igerige ilgi duyan tiiketicileri olusturmaktadir. Tiiketiciler ve icerik arasinda
cift yonli bir etkilesim bulunmaktadir. Katilimin yogunlastigi bilesenler ise miisteriler
ve konusmalar olmaktadir. Miisteriler hem kendi arasinda hem de sirketin sundugu {iiriin
ve hizmetlerle ilgilenen tiiketicilerle konusarak siirekli iletisim halindedirler. Boylece
misterilerin satin alma Oncesi ve sonrasi tecriibeleri, geri bildirimler seklinde tim
bilesenlere iletilmektedir (Jansen vd. 2009, Parent vd. 2011 Aktaran: Atadil 2011:19 -
20).
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Sekil 1.4. Sosyal Medyaya Katilimin 6C’si Modeli
Kaynak: Parent, Plangger ve Bal (2011:222).
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Sosyal medya, internet tabanli pek cok kanala sahiptir. Bloglar, video ve resim
paylasim siteleri, sosyal aglar, mikrobloglar, wikiler, podcastler ve e-mailing baslica

sosyal medya kanallaridir. Bu kanallarda maliyet icermeyen etkinliklerin yapilmasi,
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miisterilerle irtibat kurulmasi, onlarin fikir ve Onerilerine kisa yoldan ulagilabilmesi
kiiciik / biiyiik tiim isletmeler i¢in biiyiik avantajlar olusturmaktadir.(Koksal ve Ozdemir
2013:326). Bloglar, tartisma platformlarini, sohbet odalarini, tiiketiciler arasi e —
postayi, tiiketicilerin igerikleri yonettigi siteleri, forumlari, dijital ses, goriintii veya film
siteleri ile sosyal ag sitelerini kapsayan genis bir yelpazedir. 21. Yiizyil bu medya ile
internet tabanli mesajlarda bir patlamaya tanik olmaktadir. Sosyal medya tiiketici
davraniglarini, bilgi edinmeyi, gorlis ve tutumlari, satin alma davranigini, satin alma
sonrasindaki iletisim ve degerlendirmeyi etkileyen 6nemli bir faktor haline gelmistir

(Mangold ve Faulds 2009:358).



II. BOLUM

2.  TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIiVITELERINE
KATILIMLARININ BELIRLEYICIiLERIi VE ETKILEYIiCILERI

Bu boliimde literatiir agiklamalart ile birlikte tiiketicilerin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katilimlarmin  belirleyicileri ve etkileyicileri kavramsal olarak
aciklanmaya c¢alisilmistir. Bu ¢er¢evede son olarak da arastirma model ve hipotezleri

ortaya konulmustur.

2.1. Tiuketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Katilimlarinin

Belirleyicileri

Bu baslik altinda tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim
diizeylerinin belirleyicileri olan marka giiveni, sosyal medya araglarina giiven,

hatirlamaya deger tecriibeler ve {iriin / hizmet ilgilenimi konular1 agiklanmistir.

2.1.1. Marka Giiveni

Marka, giinlimiizde iirliniin degerini arttiran Onemli ve ayrilmaz bir pargasi
olmustur. Marka, iiretici ya da satic1 firmalarin, pazara sunduklari mallarinin kimligini
belirleyen ve mallariin rakip mallardan ayirt edilmesini saglayan bir isim, simge, sekil
veya bunlarin ¢esitli birlesimleridir (Uray 2010:88). Marka, isim, terim, isaret, sembol,
tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir (Keller 2003). Marka,
bir iiretici ya da satici tarafindan yiiriitiilen {iriin gelistirme, hizmet, reklam, pazarlama,
satig sonrast gibi faaliyetlerin tiimiiyle olusturulan; farkindalik, imaj, kalite algilamasi

ve baghilik gibi soyut degerlerin toplamidir. Tiiketiciler aligveris siirecinde farkli
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markalarin karsilastirmasini1 yaparken yalnizca markanin sahip oldugu 6zellikleri degil,
ayni zamanda markanin degerini ve giiciinii de dikkate alirlar. Marka degerinin
yaratilmast ile tiiketicilerin alternatif iirlinlere karsi o markay1 tercih etmesi ve ona bir
deger bigmesi olarak tanimlanir (Deniz 2010:24). Marka, mal ve hizmetlere deger
katmaktadir. Bu deger; markay1 kullanarak edinilen tecriibeler, o markaya duyulan

yakinlik, giivenilirlik ve riskleri azaltmadir (Palumbo ve Herbig 2000:116).

Kendine giiven, insanlarin ¢ok azinin sahip oldugu bir duygudur ve eger yoksa
mutlaka 6diing alinmalidir. Bu ylizden “kendine giiven duygusu” markalarin kolaylikla
gormezden gelebilecegi bir duygu degildir. Giiclii bir vizyona sahip olmak, ne istedigini
bilmek, soziinii agik ve net sekilde esirgemeden sOyleyebilmek, kendinin veya deger
verdiklerinin  hakkin1  aramak en  gilicli = kendine  gliven isaretledir.
http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-cekim-gucu-ile-kazanan-marka-
yaratmak/#more-392 22.03.2016 tarihinde erigildi). Diinya pazarlarinda yogun ve
acimasiz rekabet kosullari hakimdir. Bu kosullar altinda pek ¢ok firmanin, iiriin ve
hizmet kalitelerini artirarak miisteri degerini muhafaza edebilmek i¢in gelistirdigi
stratejilerin basinda marka olusturma cabalar1 gelmektedir. Gii¢lii markalar olusturmak,
ayn1 zamanda giiven duyulan markalar olusturmak anlamina da gelir. Giiven duyulan
bir marka olmak, sadik miisterileri beraberinde getireceginden siirdiiriilebilir rekabetci

avantaj agisindan oldukga 6nemlidir (Cabuk ve Orel 2008:104).

Marka giiveni, iki farkli siire¢ neticesinde olusabilmektedir. Bu siiregler,
giivenilirlik odakli giiven ve memnuniyet odakli giivendir. Giivenilirlik odakli giiven
olusumu, markanin imaj1 dogrultusunda ge¢misten giliniimiize degin olusturmus oldugu
izlenimler dogrultusunda sekillenmektedir. Memnuniyet odakli giliven ise miisterinin
ilgili markanin bir iriininden ya da hizmetinden memnun kalmasi dogrultusunda
sekillenmektedir (Reast 2003). Marka giiveni, miisterilerin satin alma davraniglarinda
onemli bir etkendir. Marka giiveni, marka ile misteri arasindaki iliskinin
olusturulmasini saglamaktadir. Markaya giiven duyan miisteri o markadan yarar
saglayacagina inanir ve bu dogrultuda hareket eder. Markaya giiven duyan tiiketici risk
durumunda bile markaya inanacaktir. Etkin bir miisteri giiveni saglayan marka rekabette
de istiinliik saglayacaktir. Bu giiven markanin tizerine diisen gorevleri yerine getirmesi

ile olugsmaktadir. Burada miisteride menfaatleri gergevesinde hareket edildigi igin
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markaya giiven duyacaktir. Cogu sirket, pazar paylarina, miisterinin memnuniyetinden
daha fazla 6nem veriyor. Bu bir hatadir. Pazar pay1 geriye doniik bir 6l¢iidiir, miisteri
memnuniyeti ise ileriye doniikk bir Olclidiir. Eger miisteri memnuniyeti azalmaya
baslarsa, ardindan pazar payr erozyonu gelecek demektir (Kotler 2016:90). Marka
giiveni olusturmanin ilk boyutunu giivenilirlik, verilen s6zleri tutma, teknik ve yetkinlik
anlaminda yeterli olma, tiiketici ihtiyaglarin1 karsilama olusturur. Ikinci boyutunu ise
tilketiciye kars1 gosterilen iyi niyet ve tiiketicinin ilgisine verilen 6nem olusturur. Marka
miisteriye verdigi sozii tutar, miisterisine deger verir. Kriz zamanlarinda bile miisteri
odakli hareket eder (Alam ve Yasin 2010:80). Tiiketici ve marka arasindaki iliskinin
uzun vadeli olmasinda onemli etkiye sahip degiskenlerden biri olarak kabul edilen
marka giliveni, markanin amag¢ ve giivenilirliginden emin olma anlamima gelmektedir.
Ayrica marka degerinin temel bilesenidir ve marka sadakati gelistirmek i¢in gerekli olan

temel unsurlardan biridir (Kim ve Jones 2009).

Marka degeri ve giiveni pazarlama aktiviteleri faaliyetleri ile tiiketicilerin zihninde
yarattig1 marka algisi ile belirlenir (Keller 2009:142). Markalar, varliklarini tiiketiciye
bor¢ludurlar. Tiiketici olmadan, yani talep eden olmadan, markanin varligindan sz
etmemiz miimkiin degildir. Bu kadar hayati bir 6neme sahip olan tiiketicinin,
giindemine girmek, tiiketicinin zihninde bir etki olusturabilmek ve bu etkinin olumlu bir
sonu¢ vermesini saglamak oncelikle tiiketicinin giindeminde yer almaya baglidir (Aslan
ve Gliz 2015:80). Markay1 liderlige tasiyan, beklentilerin ve giivenilirligin birlesimidir.
Marka giiven ve saygi igerir. ilgi duyulan markalar insanlarm zihinlerindeki
beklentileri, sdzleri ve giivenilirligi kazanirlar. Diinyadaki en giliclii markalar insanlarin
zihinlerinde ayni ifadenin belirlendigi markalardir (Davis 1995: 67-68 Aktaran
Bulunmaz 2011:24). Tiiketicilerin derine inmeden sadece yaslari, cinsiyetleri, gelir
seviyeleri, egitim seviyeleri vb. 6zelliklerine gore degerlendirmek yeterli olmamaktadir.
Gergek insan iligkileri gibi sosyal medyada da gii¢lii marka — tiiketici iliskileri fiziksel
ve pratik unsurlarin 6tesine gegmektedir. Bu nedenle giiclii marka ve tiiketici iliskisi
arayisinda olan marka yoneticileri, tiiketicileri psikografik o6zelliklerine, yani
tutumlarina, inanglarina, hobilerine ve tutkularina gore tanimlamaya baslamislardir.
Gliglii marka — tiiketici iligkilerine bakildiginda, tliketicinin markayr tanimlarken
markanin kendine ne fayda sagladigindan ote nasil hissettirdigi ile iliskili olarak

tamimladig1 goriilmektedir (Halloran 2014:52 - 53 Aktaran: Denegli 2015:73).
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Tiiketiciler bilerek ya da bilmeyerek, farkinda olarak ya da olmayarak birbirlerinin
satin alma siireglerini ve markaya olan tutumlar1 etkilemektedirler. Bu nedenle, sosyal
medya tiiketici davraniglarini etkileyen demografik, psikolojik, yasam tarzi vb. faktorler
gibi tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden biri olarak pazarlama literatiiriinde
yerini almistir. Tiiketiciler, markalara giivenmek isterler. Ozellikle, sosyal medya
ortamindaki giiven unsuru isletmeler ve markalar1 agisindan son derece Onemlidir.
Tiiketicilerde markalara kars1 gliven yaratmak suretiyle dnemli bir rekabet avantaji
saglanabilir. Bu nedenle, marka giiveni olusturmada marka imajinin etkisi kaginilmaz
olarak dikkate alinmalidir. (Haciefendioglu ve Firat 2013:89). Sosyal medya
ortamlarinda kurumsal kimlik ve kiiltiirel degerlere sadik kalinarak; hedef kitlede

giiven, sempati ve kendine yakin bulma gibi algilar1 olusturmas: gerekmektedir (Ozgen
2012:19).

Sosyal medya araglarim1 kullanan markalar, olusturduklar1 uygulamalar sayesinde
mevcut pazarlama tiirlerinde yeniliklere gidilmesinde katkida bulunmustur. Mevcut ve
potansiyel miisteriler de yaratilan marka imajindaki deger artisin1 ve markaya yonelik
tutumlart belirleyebilecekleri bir¢ok avantajla karsilasmaktadir. Bu avantajlardan
faydalanabilmek icin, gilinlimiizde hizla gelismekte olan sosyal medya araglarindan
hangilerinin kullanilacaginin belirlenerek, markalarin paylasacagi mesajlarin, ne

sikliklarda ve hangi icerikte olmasi gerektigi incelenmelidir (Aytan ve Telci 2014:2).

Elektronik perakendeciler, sosyal ag sitelerimde takip edilmek icin cesitli
yarigmalar, hediye dagitimi gibi hedef kitle iizerinde merak uyandiracak aktiviteleri bu
reklamlarla duyurur. Boylece var olan ve potansiyel miisterilerle dogrudan iletisim
kurulabilmektedir. Tiketici bir sikdyeti oldugunda perakendeci ile direkt iletisime
gecebilmekte ve sorun dogrudan ¢6ziilmektedir. Bu durum tiiketicinin hislerinde olumlu
ya da olumsuz yonde degisiklige yol acabilir. Elektronik perakendecilerin sosyal
medyay1 dogru ve etkin kullanabildigi noktada tiiketicinin firmaya yonelik gliveni artar
ve aralarindaki iliski giderek kuvvetlenir (Uraltas ve Bahadirli 2012:40). Sosyal
medyada online marka topluluklarinin olusturulmasi, kullanicilarin bu topluluklara aktif
katilim yapmalar1 saglanmalidir. Giiven, siireklilik, etkilesim ve iletisim gibi unsurlara
dikkat edilerek markalarla kullanicilar arasinda uzun doénemli iliskilerin kurulmasi

onemlidir (Carlos Flavian ve Guinaliu 2008 Aktaran: Kircova ve Enginkaya 2015:92).
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Giiven sosyal medyanin en 6nemli unsurlarindan bir tanesidir. Markalar bunu ¢ok 1yi
kullanip kendileri agisindan firsata gevirebilirler. Sosyal medya ile marka giiveni insa
etmek icinde su alt1 yolu takip etmelidirler (Gleeson 2012
http://www.forbes.com/sites/brentgleeson/2012/10/31/6-ways-brands-build-trust-
through-social-media/#65bf3c393a12 20.07.2016 tarihinde erisildi):

e Diisiinme Iletisimi Liderligi (Communicating Throught Leadership): Bu deger
bircok sekilde olusabilmektedir. Ancak Ogrenmek, Ogretmek, eglendirmek,
tartismak ve diiriist geri bildirimler kazanmak igin tasarlanmalidir. Sosyal medya
bir marka i¢in kendi alaninda uzmanlasmis kisilerin ve insanlarin paylasilan
igerikleri digerleri ile paylagmasi i¢in miitkemmel bir platformdur.

o Seffaflik (Transparency): Bu cogu yoneticiyi korkutsa da dijital diinyada
insanlarin marka hakkinda her seyi rahatlikla konusmas1 ve seffaflik igsel bir
gercektir. Sirketler bu degeri benimsemeli ve sosyal medyadaki konusmalara
rehberlik etmelidir. CEO’su sosyal medya kullanan sirketlerin alicilari, sirkete
daha fazla giiven duymaktadir ve satin alma istegi gostermeleri daha olasidir.

e Hizli ve Duyarli Miisteri Iletisimi (Quick and Responsive Customer
Communication): Tiketiciler sosyal medya iizerinden sirkete ulasabiliyor ve
bunu yapmalart i¢in tesvik ediliyorlarsa, bu biiyiik bir tiiketici kitlesine hizmet
sunmak i¢in Onemli bir firsattir. Miisteri sikayetlerinden korkulmamalidir.
Miisterileri dikkate almak zamanla biiyiik takdir kazanilmasini saglar.

e Sorumluluk Almak (Ensures Accountability): Sirketler sosyal medya {izerinden
tiikketiciler ile agikca etkilesim kurup onlari tesvik ederse belirli bir sorumluluk
seviyesine ulasir. Sosyal medyay1 kullanirken bir marka harika {iriin, hizmet ve
misteri hizmeti sunmak i¢in kendisini sorumlu hisseder.

e Eglence ve Basit Etkilesim (Fun and Simple Engagement): Giiven olusturma ve
bunu korumanin bagka bir yolu da eglenceden geger. Her zaman sirket, {iriin,
hizmet ya da marka degeri lizerine paylasimlar yapilmaz. Giinlik igerikler,
uygulamalar, videolar, c¢ekilisler araciligiyla eglenceli ve yaratict bir yol
saglanir. Bu firsatlar ise sonsuzdur.

e Sosyal Sorumluluk (Social Responsibility): Sorumluluk sahibi olmay1 gerektiren
alanlarda var oldugunuzu gostermek miisterilerde giiven olgusunu arttirmada

onemli bir yoldur. Miisterilerde sadece kar amaci gilidiilmedigi, topluma,


http://www.forbes.com/sites/brentgleeson/2012/10/31/6-ways-brands-build-trust-through-social-media/#65bf3c393a12
http://www.forbes.com/sites/brentgleeson/2012/10/31/6-ways-brands-build-trust-through-social-media/#65bf3c393a12
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cevresine ve diinyaya ilgi gosterdigi algisin1 yaratmak markalarin ivme
kazanmasini saglamaktadir. Sosyal medya kanallar1 bu mesaj1 iletmek igin

uygun bir platform olusturuyor.

Cevrimigi platformlar ve sosyal aglar tiiketici ve marka iligkisini dogrudan etkiler.
Markalar miisterilerine sembolik degerler sunar, sosyal aglar {izerinden goriintirliiglinii
arttirmaya caligir, tliketicilerin online olarak var olmalar1 sayesinde etkilesimi ve
katilim1 olusturmaya calisir (Enginkaya ve Yilmaz 2014). Markalar sosyal aglar
sayesinde miisterileri ile dostca iliskiler kurmaya calisir. Miisteri ile kurulan bu
arkadaslik marka — miisteri yakinlig1 arttirir, hafizalarinda hatirlamaya deger tecriibeler
birakir, markaya etkilesim ve giiven agisindan fayda saglar. Sosyal medya dinamik bir
yaptya sahip oldugundan, paylasilan bir mesaj cok kisa bir siirede binlerce kisiye
ulasabildigi gibi, ayni mesaj birka¢ giin igerisinde etkisini kaybedebilmektedir. Bu
etkeni gbéz Onilinde bulundurarak markalarin, sosyal medya ortaminda anlamli ve
begenilen mesajlarin gonderilmesinde devamlilik gosterip marka imajina ve marka
tutumuna katki saglamayi hedeflemeleri gerekmektedir (Aytan ve Telci 2014:14).
Sosyal medya ortaminda satin aldiklar {iriin ile ilgili fikir ve goriislerini paylasabilen
kullanicilar marka imaji ve markaya yonelik tutumlarda diger kullanicilar1 markaya
kars1 olumsuz yonde de etkileyebilmektedir. Bu faktor marka imajmma ve marka
tutumuna kars1 etkili olacagindan markanin pazarda begenilen, takdir edilen, sevilen ve
fiyat yoniiyle ulagilabilen mal ve hizmet oldugunu kanitlamasi, markada olumsuz imaj
yaratilmasina imkan vermeyecektir (Aytan ve Telci 2014:14). Miisteri ve isletme
arasinda kurulan yakin diyaloglar ve giiven olgusu miisteri sadakati yaratmaktadir. Ayni
zamanda aralarindaki iliskiyi de degerli ve 6nemli hale getirir. Miisteri ile giiglii iliski
kurmak i¢in miisterilere O6zel uygulamalar ve programlar yapilmalhdir. Bu tarz

programlarda iliskisel degeri arttirir (Kim ve Ko 2012:1481).

Alam ve Yasin’in (2010) internet ilizerinden marka giiveni olusturan bilesenleri
ortaya koyan ¢alismaya gore kiiresel is kuruluslarinin rekabeti agisindan oldukc¢a 6nemli
bir unsurdur. Internet ortami da sadik ve markaya giiven duyan miisterileri profili
olusturmak icin oldukc¢a dénemli bir alandir. Uriin ve hizmet satin alan kullanicilarin
paylastigr deneyimler markaya duyulan giiveni hem olumlu hem de olumsuz yonde

etkileyebilmektedir. Marka giivenini, bilginin giivenilirligi, kulaktan kulaga iletisim,
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gizlilik ve iyi bir deneyim etkilemektedir. Bu agiklamalar 1s18inda tiiketicilerin marka
giivenleri ne kadar yiiksek ise onlarin bu markanin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katilimlarini da olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.

H1: Marka giiveni tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlarin

olumlu yonde etkiler.

2.1.2. Sosyal Medya Araglarina Giiven

Sztompka glivenin tiiketimden egitime, calisma hayatindan bos zamana kadar
yasamin biitiin alanlarindaki potansiyel se¢imlerde s6z konusu olan énemli bir kavram
oldugunu ifade etmektedir. Insanlar ne kadar ¢ok secenekle karsilasirlarsa, karar
vermeleri o kadar zor olmaktadir (Sztompka 1999:14 Aktaran Ozel: 2011:6). Giiven
kavrami tiiketiciler i¢in en Onemli kavramlardan bir tanesidir. Satin alma niyetlerine
giden yolda da etkin bir rol oynamaktadir. Sosyal medyada giiven ortamin1 yakalamak
icin isletmeler igeriklerinde seffaf ve diirlist olmalidirlar. Ayrica miisteri ile kurduklar
diyaloglarda bir dostmuscasina yakinlik gostermelidirler. Cift tarafli olusturulan
diyaloglar firmanin sosyal medya araglarina giiven duyulmasini, buradan yapilan
paylagimlarin  gercekligine inanilmasimni saglayacaktir. Miisteriden almman geri
bildirimler dikkate alinmali, en kisa siirede cevap verilmelidir. Sosyal medya araglarina
giiven duyulan firmalarin itibar1 her gegen giin katlanacaktir. Sosyal medyada yer alan
yorum ve Oneriler de geleneksel medyaya gore sosyal medyayr daha giivenilir

kilmaktadir.

Starbucks adli kahve markasinin tiiketici giiven endeksi Amerika giiven endeksinin
cok tizerindedir. Bu basarmin kilit noktasi Starbucks’in miisteri ile yakin temasta
bulunmasidir. Starbucks’in sosyal medya merkezli iletisim ve pazarlama politikasi
muhtemelen giiven endeksine olumlu katki yapan faktorlerin baginda gelmektedir. Bu
yiiksek giiven endeksi tiiketicilerin gelecekte daha fazla satin alma yapmasi anlamina
gelmektedir. Sosyal medya miisteri ile iletisimi ve duygusal bagi arttirarak giliven
endeksini  yiikseltmekte,  sirketin  cirosuna  dogrudan  etki  etmektedir
(https://sosyalmedyadunyasi.com/2012/06/17/starbucks-sosyal-medya-stratejisi/
19.07.2016 tarihinde erisildi).


https://sosyalmedyadunyasi.com/2012/06/17/starbucks-sosyal-medya-stratejisi/
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Sosyal medya ortamlarinin mutlaka ¢ekici hale getirilmesi gereklidir. Talep yaratan
ve ¢dziim getiren ortamlar hedef kitle igin gekici olacaktir (Ozgen 2012:19). Giiven ve
iyi niyet sosyal aglarin temelini olusturmaktadir. Sosyal medya alanindaki pazarlamada
da bu temel kavramlara mutlaka uyulmasi gerekir (Neti 2011:1). Ozel’in yaptigi
arastirmaya gore (2011:29) bilgi kaynaginin kullanim siklig1 agisindan degerlendirilen
kurum ve kuruluglara yonelik bilgi kaynaklarinin kullanim sikligi, ele alinan kuruma
gore degisim gostermektedir. Genel egilime bakildiginda hiikiimet, ticari kuruluslar ve
sivil toplum orgiitleriyle ilgili olarak bilgi edinme kaynagi olarak sosyal medyanin
geleneksel kitle iletisim araclarina oranla daha az giivenilir ve inanilir bir bilgi kaynagi
olarak degerlendiriliyor. En giivenilir bilgi kaynagi olarak ise kisiler arasi iletisim
bicimi olan yiiz yiize iletisimden olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Ayn1 sekilde
ticari kuruluslara yonelik bilgi edinmede de arkadaglar1 ve yasitlari ile yapilan sohbetler

en giivenilir bilgi kaynagi iken sosyal medya en az giiven duyulan bilgi kaynagidir.

Dwyer, Hiltz ve Passerini (2007), sosyal medya sitelerine giiven ve gizlilik endisesi
lizerine bir arastirma yapmistir. Burada da iki sosyal medya mecrasi olan Facebook ve
Myspace’ ele almiglardir. Aldiklari sonuglara gbre online etkilesimlerde giiven yeni
iligkiler baslatirken o kadar gerekli bir unsur degildir. Facebook ve Myspace’e gizlilik
konusunda duyulan endiseler ise benzer seviyededir. Myspace kullanicilari yeni iliskiler
kurmada daha aktif rol oynarken, Facebook kullanicilar sitelerine daha fazla giivenip
profil bilgilerini daha acik bir sekilde paylagsmaktadirlar. Bu sonuglarin 1s1g1inda sosyal
medyada gerceklestirilen aktiviteler ve sergilenen davranislarda giiven, gizlilik endisesi
etkilesimi tam manasiyla kavranamamistir. Karamian, Nadoushan ve Nadoushan’in
(2015) yaptig1 arastirmada sirketler sosyal medya vasitasiyla tiiketiciler ile pozitif
iligkiler kurmakta, miisterilerden geri doniisler almakta, sirket hakkinda tiim bilgileri
yayinlayip, miisteri bilgileri ve kisisel tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Bu
etkenlerden yola cikarak geleneksel pazarlama iletisim araglari ile sosyal medya
karsilastirildiginda  tiiketicilerin - sosyal medyayr giivenilir bir kaynak olarak
kullandiklar1 gdzlenmistir. Sirketlerde elde ettikleri geri bildirimler sayesinde,
misterilerin arzularimin ve taleplerinin ne oldugunu anlayip hizli bir tedarik ag:

olusturur. Boylece rakipleri karsisinda da avantaj saglamis olur.
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Unlii bir Alman firma ydneticisinin dedigi gibi: "Bir insana, bir firmadan daha fazla
giiveniriz." Iste sosyal medya da bu ciimlede anlatilmak istenenle paralel bir yapiya
sahiptir. CEO veya stajyer olsun, burada herkes kendini ve dolayisiyla firmay: da
sempatik hale getiren kisisel bakis agisini dile getirmektedir. Boylece tiiketici ile
giivenilirligi baz alan yakin ve uzun vadeli bir bag olusturulmus olmaktadir (Bostanci
2010:45). Hutter, Hautz, Dennhardt ve Fiiller (2013), calismalarinda satin alma kararina
giden yolda sosyal medyada ki etkilesimlerin insanlari olumlu yonde etkiledigi, karar

verirken sosyal medyaya her zamankinde daha ¢ok glivendigi sonucuna varmiglardir.

Sosyal medyaya inanmak esasen bir siire¢ sonucu ortaya ¢ikar ve sosyal medyaya
inanirken hemen hepimiz su asamalardan gecmekteyiz (Ertas
http://www.omerertas.com/index.php/sosyal-medyaya-inanma-sureci/11.02.2016

tarihinde erisildi);

e Sosyal Medyaya Inanmay1 Istemek: Sosyal medyaya inanmak istememizin
nedeni bizim i¢in olumlu sonuglar doguracagini diisiinmemiz. Sosyal medyaya
inanmay1 istemek ayni1 zamanda ona heniiz inanmadigimizin kabuliinii de icerir.
Sosyal medyada basarili olabilecegimize inandigimizda bu mecrada yerimizi

almaya basliyoruz.

e Sosyal Medyaya A¢ik Olmak: Sosyal medyaya acik olan kisiler veya firmalar,
kendini gelistirme, daha biiyiik kitlelere kendini ifade etme ve kesfetme hissini
beraberinde getiren heyecanli ve yaratici bir deneyim yasiyorlar. “Sosyal
medyaya inanmaya agik oldugumuzda” gercekten ise yaradigina heniiz ikna
olmamisizdir ve daha ¢ok basarili olmus Ornekleri bir araya getirip bunlari
Olclimlemeye calisiyoruz. Yani bu asamada ‘“heniliz inanmiyor” ve “belki

miimkiindiir” diye diisiinliyoruz.

e Sosyal Medyaya Inaniyor Olmak: Sosyal medyaya inandigimizda olumlu ya da
olumsuz her tiirlii sonugta tamamen teslim oluyoruz. Bu nokta tipki bir placebo
etkisi yapiyor inandigimiz seyleri gerceklestirdigimizi saniyoruz. Bu agama eski
aligkanliklarla en ¢ok gatigsmaya baslanilan nokta (geleneksel medya ile sosyal
medyay1 kiyaslama asamasi).Her zaman oldugu gibi yeni veya farkli olan seye

inanma konusu giindeme geldiginde bu tiir catigmalarin yasanmasi1 gayet dogal


http://www.omerertas.com/index.php/sosyal-medyaya-inanma-sureci/

46

bir siire¢. Bu nedenle eski aligkanliklar veya inancin, yeni medyaya olan inanca

bir diren¢ gostermesi kaginilmaz.

e Sosyal Medyaya Siiphe ile Yaklagmak: Gergekten inanmak ve eski inanglardan
kurtulmak i¢in sosyal medyaya siipheyle yaklasmamiz gerekmektedir. Bu
asama; sosyal medyanin dogrulugunu sorgulamaktan c¢ok, uzun zamandir
alistigimiz geleneksel medyaya olan inancin gegerli olup olmayacagini diisiinme

surecidir aslinda.

e Eski Inanclari Hatirlamak (Geleneksel Medya): Geleneksel medyanin artik
eskisi gibi etkili olacagina inanmadigimizda pazarlamaya dair bir hafiza kayb1
yasiyoruz. Bu asamada artik bir¢cok seyin degistigini algiliyoruz. Yani yeni
medya ile kiyaslandiginda geleneksel medyanin artik kayda deger bir etkisi
olmadigin1 diisiinmeye bashiyoruz. Artik sadece eski yontemlere inanan
insanlara gore onlarin ¢ok ilerisinde bir yerlerde oldugumuzu bildigimizden ayni
hatalara tekrar diismeyiz. Artik inanmadigimiz bazi seyleri hatirlamamiz bu
sekilde gergeklesir. Ozellikle de son donemde yasadigimiz olaylarla artik
geleneksel medyaya inanmadigimizi ve bunun yerine daha tatmin edici baska

ara¢ ve yontemlere sahip oldugumuzu biliriz.

Yukaridaki agiklamalar gosteriyor ki, sosyal medya araglarina genel olarak duyulan
giiven, tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlarini olumlu yonde

etkilemektedir.

H2: Sosyal medya araglarina giiven tiiketicilerin sosyal medya pazarlama

aktivitelerine katilimlarini olumlu yonde etkiler.

2.1.3. Hatirlamaya Deger Tecriibeler

Uzun yillardir miisteri deneyimleri ve tecriibeleri, deneyimsel pazarlama igerisinde
literatiirde yerini almistir. Misterilerin hatirlamaya deger buldugu tecriibeleri,
pazarlama acisindan ¢ok dnemli bir olgu olmustur ve tiiketici davraniglarini etkileyen
bir etmen haline gelmistir (Tynan ve McKechnie 2009). Deneyimsel pazarlama
yaklagimina gore insanlarin bir {irlin / hizmet satin alarak ondan faydalandigi zaman

esasen bu deneyimin onlarda biraktigi hatirlamaya deger tecriibeleri satin alindigi
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seklinde algilanmalidir (Pine ve Gilmore 1999). Firmalar yasattigi deneyimler ve
biraktig1 hatirlamaya deger tecriibeler ile {iriin ya da hizmet saglayici olmanin yani sira
giizel anilarin kaynagi da olabilmektedir. Bu tecriibeler tiiketici ve firma arasinda
iligkisel bag olustururken, bu hatiralar da tiliketiciler arasinda hizla yayilmaktadir.
Hatirlamaya deger tecriibeler satin alma niyeti oncesi degil aslinda ihtiyacin ortaya
cikmasiyla beraber baslamaktadir. Hatirlamaya deger tecriibeler birakmak i¢in dogru
iliski, etkilesim, farkindalik yaratmak ve marka giiveni saglamak temel yap1 taslarini

olusturmaktadir.

Tiiketiciler, lriin ve hizmet seceneklerini kendi deneyimleri ile ya da reklam ve
arkadas gruplart gibi c¢esitli ¢evresel faktorlerin etkisi ile degerlendirir (Odabasi ve
Oyman 2013:359). Bir¢ok insan kendisine iletilen mesajlara ilgi duyar ve onlar1 dikkate
alir. Firmalar da miisterilerine {iriin ya da hizmetlerini arz ederken bu mesajlarla onlarinm
dikkatini ¢ekmek, yasatacagi keyifli deneyimlerle onlara ulagmak ister. Goriintiiler,
dokunabilecekleri materyaller, sesler, kokular ya da baska duyularina hitap edebilecek
etkenleri pazarlama promosyonlara ekler. Eglenceli iceriklerini ger¢ek ya da sanal
ortamlarda tiiketicilerine sunarlar. Gergek ya da sanal ortamlarda bu igeriklerle ve
deneyimlerle miisteriler pazarlama siirecine katilirlar. Bu siiregte yer alan tiiketiciler her
diizeyde talebi olan potansiyel miisterilerle iletisim kurarlar ve deneyimlerini onlarla
paylasirlar. Bu paylasimlar sirketlerin pazarlama faaliyetleri yardimct olup, gelirlerini
olumlu yonde etkilerken, miisterilerin satin alma siirecini de etkilemektedir (Gilmore ve
Pine 2002).

Eglence genellikle belirli hislerin tecriibe edilmesiyle ortaya cikar. Insanlar
duygularini hissedecek tecriibeler yasamaya calisir. Yeri gelince giilmek, yeri gelince
aglamak ister. Duygularina hitap edilmesini, hatirlamaya deger tecriibeleri bu sekilde
kazanmay1 tercih eder (Bartsch ve Viehoff 2010). Schmitt’e gore (1999), duyusal
deneyimler, duygusal deneyimler, yaratici, bilissel yani diistinsel deneyimler, fiziksel,
yasam tarzlariyla sekillenen davranigsal deneyimler ve referans gruplari, sosyal kimlik
ile saglanan iligkisel deneyim olmak {izere miisteriler i¢in yaratilabilecek bes farkli
deneyim oldugunu ortaya koymustur. Duyusal deneyim, tiiketicilere gérme, duyma,
dokunma, tatma ve koklama duyularini1 uyarici deneyimler yaratir. Bu sayede iiriine

deger katilmis olur. Duygusal deneyim, firmalarin tiiketicilerin duygularini harekete
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gecirip markalarina yonelik duygusal deneyimler yasatmalaridir. Diisiinsel deneyimde
tiketicilerin marka ve {rlinlere yonelik bilissel ve problem-¢ozme deneyimleri
saglamaya calisir. Davranigsal deneyim ile miisterilerin fiziksel davraniglarini hedef
alan etkilesimler kurulup ve yasam tarzina etki edilmeye ¢ahsilir. iliskisel deneyimde,
duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal deneyimler ile ilgili olup ait olma
duygusunu yaratmak amaglanmaktir. Schmitt’in sdylemlerine gére, hatirlamaya deger
tecriibelerin yasanilan ve karsilasilan seylerle ortaya ¢ikmaktadir, pazarlamacilar olumlu
tecriibeler olusturmayr amaglamalidir. Bu firma basarist i¢in kilit noktalardan bir
tanesidir. Bu agiklamalarin 1s1ginda giiniimiiz dijital alt yapisiyla bu bes maddeyi
harekete ge¢irmek oldukc¢a kolaydir. Sosyal medya iizerinden paylasilan fotograf, video
paylasimlari, mikrobloglardan paylasilan igerikler, bloglar {izerinden saglanan
etkilesim, akilli telefon aplikasyonlar1 ile ya da sanal oyun platformlar1 gibi bir¢cok
mecradan tiim bu duygular harekete gecirilebilir. Bu sayede essiz bir tecriibe
olusturulup tiiketici ile sik1 baglarin kurulmasi saglanabilir. Kurulan bu siki bag ile
markaya giiven duyulmasina, iiriin ya da hizmetlere ilgilenim gosterilmesini,
tiketicilerin kendi aralarinda bu hatirlamaya deger tecriibeleri konusup satin alma
niyetinin etkilenmesine neden olunabilir. Giliniimiiz tiiketicisi, karar siirecinde igsel
deneyimlerini kullansa dahi kokeni disardan elde etmis oldugu bilgiye dayanmaktadir.
Bilgi toplama ve bunun sonucunda deneyim elde etme siirecinde tiiketiciler siklikla
yakin cevrelerinde daha oOnceden ilgili siireci gecirmis olan bireylerin fikirlerine
danisirlar. Cogu zaman da her hangi bir {irlin veya hizmet konusunda olumlu veya
olumsuz bir deneyim edinmis bir tiiketici kendini ifade, sosyallesme, paylasma, aidiyet
gibi ¢esitli motive unsurlarinin etkisiyle deneyimini ¢evresi ile paylagsmak isteyebilir

(Yakin 2011:3).

Sosyal medya igeriklerinin pazarlama yoneticilerinden ¢ok tiiketiciler tarafindan
hazirlandigr bir platformdur. Bu yiizden ipler tiiketicinin elindedir. Deneyimlerini
paylasmak konusunda ¢evrimigi bir 6zgiirliige sahiptir. Hatirlamaya deger tecriibelerini,
diger tiiketicilerle diledigi gibi paylasabilmektedir (Hoffman ve Fodor 2010).
Dolayistyla sosyal medya ortamlarinda var olabilmek icin miisterilere deneyim
yasatmak ve topluluklar olusturarak; markanin bir viriis gibi yayilmasini saglamak

gereklidir. Ancak bu yayilmay1 saglamak i¢in icerigin dogru yonetilmesi, orijinal igerik
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sunulmasi ve bu igerigin ilgi ¢ekmesi ve bu ortamlarda miisterileri zaman gecgirmeye

ikna etmesi gereklidir (Ozgen ve Doymus 2013:101).

Markalar sosyal medyay1 kullanip onlari tecriibelerinde olumlu bir yer edinmeye
caligirlar. Sosyal medya da itibar olusturmak ve marka giiveni asilamak i¢in miicadele
etmektedirler. Gorsel ve yazinsal yapilan tiim paylasimlarinda tiiketicilerini psikolojik
olarak etkilemek i¢in ¢aba sarf etmektedirler. Tiiketicinin karakterine, degerlerine,
ihtiyaglarina, iirin ve markadan beklentilerine onem vererek tiiketici merkezli
kampanyalar gerceklestirir. Sosyal medya lizerinden hatirlamaya deger tecriibe elde
eden miisteriler, marka ile iletisim ve etkilesimine devam edeceklerdir. Hatiralarda yer
eden tecriibeler kolay kolay hafizadan silinmeyecektir. Sosyal medya kulaktan kulaga
iletisimin yasandigi bir alandir. Bu ylizden markalar hatirlamaya deger tecriibelerde yer
ederek, dijital platformlarda konugsularak marka giiveni yakalamayr amagliyor.
Yakalanan giliven var olan miisterileri koruyan, yeni miisterilerin kapilarin1 sonuna

kadar acan altin bir anahtardir.

Tiiketiciler deneyim sahibi olduklar1 marka ve iiriinlere iliskin olumlu ve olumsuz
deneyimlerini herhangi bir pazarlama faaliyeti s6z konusu olmasa da paylagsma
egilimindedirler (Tirker 2014:153). Bunun i¢in Kullanict deneyimlerini gelistirmek,
misterinin bilgi ihtiyacini karsilamak ve onlara yardim etmek basariyr getirecektir.
Miisteri savunuculugu diyebilecegimiz bu yaklasim gelecekteki basarinin anahtaridir
(Constantinides ve Fountain 2008:240). Giiniimiizde firmalarin basarili bir pazarlama
stratejisi uygulamasi gerceklestirebilmesi i¢in miisterilerini daha yakindan ve daha
detayli bir sekilde takip etmeleri gerekmektedir. Boylelikle miisterilerin karar verme
stireglerini ve bu siireci etkilemekte olan faktorlerin neler oldugunu anlayabilmek biiytik
onem kazanmaktadir. Tiiketiciler bir markaya yonelirken artik hatirlamaya deger
tecriibelerinde yararlanir ve satin alma davraniglarini bu tecriibeler 1s18inda verir.
Miisteri deneyiminin olumlu algilanmasi artik bu kosullar altinda odak nokta haline
gelmektedir. Bu sebeple firmalar miisterilerin ilgisini ¢ekerek onlara unutulmaz
deneyimler yasatarak misteri memnuniyeti, sadakat, rekabet avantaji kazanir.
Hatirlamaya deger tecriibeleri yaratici igerikler hazirlayip, onlari sasirtarak inovatif

yaklasim sergilenmeleridir (Gliney ve Karakadilar 2015).
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Sosyal medya firmalara miisterileri ile etkilesim kurma, onlara ulastirmak istegi
gorintiileri, verileri, mesajlar1 ulastirma ve sektordeki rakipleri gézlemleyebilme imkani
sunar. Bunlarda birlikte firma, miisterilerine unutulmaz deneyimler yasatilarak, onlarin
bu essiz deneyimlerini gelecek miisterilerine anlatmasi firsatin1 yakalar. Kulaktan
kulaga iletisiminde devreye girdigi bu siirecte firmalar miisterileri ile uzun vadeli
iletisimler kurar, potansiyel miisterilerin de 6grendigi deneyimlerle satin alma niyeti
etkilenir (Tham Croy ve Mair 2013). internet kullanicilarinin hizla artmasiyla birlikte
sosyal medya kullanimi giin gegtikge artmustir. Ornegin; turizm firmalar1 da iiriin ve
hizmetlerini sosyal medya yolu ile tiiketicilerine sunmaya baslamistir. Hem misafirler,
hem personel hem de yoneticiler agisindan Onemli etkilere sahiptir. Potansiyel
misterileri ile sosyal medya yolu ile iletisim kurup etkilesimde bulunmak firmalara
maliyet avantaji getirmistir. Dlinyanin her kosesindeki bireylerle baglanti kurulmasina
izin veren sosyal medya turizm sektoriinlin vazgecilmezleri arasina girmistir. Bireyler
sosyal medya aragligi ile deneyimlerini ve diisiincelerini paylasabilmektedir. Personeller
ve yoneticiler sosyal aglar ile hem kendi aralarinda hem de tiiketicilerle olumlu yonde
iletisim kurabilmekte ve etkilesime tesvik etmektedir. Haksiz elestiri ve spekiilasyonlara
dogru iletisim yollar1 ile cevap vererek olumsuz hava dagitilabilmektedir. Sosyal aglar
tilketicilerin sadakatini ve memnuniyeti giiclendirmede firmaya yardimci olmaktadir.
(Kasavana Nusair ve Teodosic 2010). Fonksiyel iiriin ya da hizmet sunmanin yan1 sira
deneyim haline getirilmis satin alma iliskisel deger yaratmada onemli bir yer tutar

(Manlov ve Nobbs 2013).

Gilinlimiizde bir markayr deneyimleyebilme, onun hakkinda tecriibe sahibi olma
sans1 sadece lirline sahip olmak, yalnizca iirlinii kullanmak iizerinden yiiriitilmiyor.
Bunun yerine markalar oncelikli olarak iirlinii tiiketiciye ulastirma, kullandirma ve
marka hakkinda fikir verme stratejileri izliyor. Bu ulagtirma yalnizca numune génderme
gibi degil, tiiketici markanin vizyonu hakkinda deneyim kazanma sansi da buluyor.
Sosyal medya kullaniminin artmasiyla bunun ger¢eklesmesi daha da kolaylasiyor.
Ornegin; Unlii viski markasi Jim Beam’in iiriinii Devil’s Cut i¢in 2015'te yaptig1 ii¢
boyutlu uygulama oldukga dikkat ¢ekiciydi. Viskiye bakis acisini tam olarak degistiren
bu deneyim, bambaska bir pazarlama anlayisiyla fark yaratiyor. Bu deneyimi firma,
internet siteleri, sosyal medya araglar1 ile duyurmustur. Jim Beam uygulamasini

telefonunuza indirerek Occulus Rift veya Samsung Gear VR Headset ile entegre
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ediyorsunuz. Siseye baktiginiz zaman, viskinin bardaga dokiiliisiinii sisenin icinden
gozlemleyebiliyorsunuz. 3D roller coaster adi verilen teknikle ¢alisilmis bu deneyimi
ABD’de New York, Orlando, Chicago ve San Francisco’daki bazi barlarda
deneyimleme sansi bulabiliyorsunuz. Proje Samsung Gear VR headset’lerin kullanildigi
250 tane bar ve 16 tane satis alaninda uygulandi. Ayrica AdWeek ve Fortune’da da
yapilan haberlerde marka adina farkindalik artisi ger¢eklesmis oldu (Arica 2016
http://www.dijitalajanslar.com/deneyimsel-pazarlama-ve-basarili-ornekler/ 12.08.2016
tarihinde erisildi)._ Atwal ve Williams’in (2009), liks markalarin pazarlanmasi ile ilgili
arastirmada iletisim ve baglanti arasindaki farklari tartismanin yani sira lilks marka
kullanicilarinin marka ile ilgili deneyimleri iizerinde de durulmustur. Bu c¢alismaya
gore, hatirlamaya deger tecriibeler kullanicilar1 firmaya daha sadik kilmaktadir. Firma

uzun vadede basar1 yakalarken, marka giiveni de arttirmaktadir.

Williams (2006), turizm sektoriinde deneyimsel pazarlama {izerine yaptigi
calismada miisterilere benzersiz deneyimler yasatmanin Onemine vurgu yapmistir.
Sadece turizm sektoriinde degil diger tiim sektorlerde miisterilere hatirlamaya deger
tecriibeler birakilmasi gerektigini, deneyimlerin pazarlamanin 6nemli bir unsuru
oldugunu, ileriye doniik faaliyetlerde bunun mutlak fayda saglayacagini soylemistir.
Williams’a gore deneyimsel pazarlama turizm alaninda faaliyet gosteren firmalarin
pazarlama bilesenleri arasinda yer almalidir. Firma hizmetlerini pazarlarken gosterdigi
yetenekleri arasinda mutlaka hatirlamaya deger tecriibeler birakmaya yer vermelidir.
Miikemmel deneyimler yasatmak firmay1 sektorde Oncii kilacak, deger yaratmasini
saglayacaktir. Manthiou, Lee, Tang ve Chiang’in (2014), festival katilimcilar lizerinde
yaptig1 ¢alismada, hatirlamaya deger tecriibelerin, bu sektorde rekabet avantaj1 sagladigi
gorilmistiir. Hatirlamaya de8er tecriibeler gelecekteki davranislarinda belirleyici
unsurlarindandir. Eglence, estetik, egitim ve yaraticiliktan etkilenerek elde edilen
tecriibeler bellekte canli kalir marka giiveni ve sadakati olumlu yonde etkiler. Festival
hazirlayan pazarlamacilarin, tirlin ve hizmetlerini hatirlamaya deger tecriibeler
olusturmak iizerine sekillendirmeleri tavsiye edilmektedir. O halde tiiketicilerin isletme
veya marka ile ilgili hatirlamaya deger tecriibeleri ne kadar yiiksek ise onlarin sosyal

medya pazarlama aktivitelerine katilimlar1 da daha olumlu olacaktir.
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H3: Hatirlamaya deger tecriibeler tiiketicilerin sosyal medya pazarlama

aktivitelerine katilimlarini olumlu yonde etkiler.

2.1.4. Uriin/Hizmet Ilgilenimi

Ilgilenim, belli iiriin kategorilerine yonelik tiiketicinin hissettigi ilgi, istek, heyecan
duygusudur ve irinler hakkindaki kisisel ilgisi ile baglantilidir (Lyons ve Henderson
2005:320). Ilgilenim, herhangi bir uyarana kars: psikolojik ve duygusal bir bag kurmayi
saglar. Tiiketici davranislarindaki 6énemli olgulardan biri ilgilenimdir. ilgilenim kisinin
ihtiyaclari, deger yargilar1 ve ilgi alanlarina bagli olarak herhangi bir obje/iiriine karsi
algiladig1 yakinlikti. Bir bagka ifadeyle ilgilenim, belirli bir durumda bir tiiketicinin bir
uyaran (iirlin, hizmet, magaza, reklam ve mesaj gibi) i¢in hissettigi kigisel 6nem ve ilgi
diizeyidir (Duman Taskin Gokge ve Zobar 2015:74). Uriin ilgilenimi literatiirdeki
tanimlarinin ortak noktalarindan hareketle, “tiikketicinin zamana ve duruma baglh
olmaksizin bir iiriine karst duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon hali” olarak
tanimlanabilir. Bunun derecesini, kisinin kendi yasantisi ve iiriin arasinda kurdugu bag
belirler (Cakir 2007:164). Tiiketiciler pek c¢ok alternatif arasindan belirli markalar
secmektedirler. Bu durumun sebeplerini ortaya ¢ikarmak pazarlama disiplininin dnemli
arastirma alanlaridan birini olusturmaktadir. Ilgilenim kavrami tiiketici davranisinin
anlasilmas1 ve agiklanmasinda uzun siiredir faydalanilan Onemli bir kavramdir.
Literatiirde en yaygin olarak kullanilan tanima gore ilgilenim belirli bir uyaran ya da
durum tarafindan uyarilan, gozlemlenemeyen ilgi, ve motivasyon halidir. Bu sebeple
ilgilenim bir nesneye atfedilen 6nem olarak degerlendirilebilir. Miisterilerin iiriinlerle
ilgili olarak yaptiklar1 degerlendirmelerde ilgilenim biiyiik bir dneme sahiptir. {lgilenim
kavram tiiketicilerin satin alma ve iletisim davranislarini etkileyen ve kisiden kisiye
farklilik gosteren bir durumdur. Ilgilenim seviyesine bagli olarak tiiketicilerin karar
alma stirecleri ve bilgi arama faaliyetleri farklilik gdstermekte ve buna olarak da
tutundurma mesajlarina kars1 aktif veya pasif olabilmektedir
(http://www.tpf.com.tr/tuketici-ilgilenimi.html 22.12.2015 tarihinde erisildi).

Ilgilenim konusunda yapilan ¢alismalar, tiiketicilerin ilgilenim diizeylerinin

birbirlerinden farklilik gdsterdigini ve bu farkliliklarin tiiketici davranisinin olusumu
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acisindan belirleyici nitelik tasidigini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda, tiiketiciler
acisindan ilgilenimin goreceli olmasi ve belirli iiriin gruplarinda farklilasmasi nedeniyle,
ilgilenim diizeyinin tiiketiciler acisindan yansimasi yiiksek ve diisiik olmak iizere iki
tiirde degerlendirilmektedir (Dolaslan 2015:25). Ilgilenimin bir bireysel farklilastirma
degiskeni oldugu bilinmektedir. Ilgilenim tiiketicilerin satin alma ve iletisim
davraniglar tizerinde etkili olan nedensel veya motive edici degiskenlerden biridir. Bu
nedenle ilgilenim seviyesi, tliketicilerin satin alma karar silirecinde veya iletisim
stirecinde biiyiikk oranda farklilagmasini saglamaktadir (Laurent ve Kapferer
1985/1986:46, Aktaran: Cilingir ve Yildiz 2010:80). Yiiksek ilgilenim de tiiketici
yiiksek miktarda bilgi elde eder, bunlar1 detayli inceler ve satin alma kararmi derin

degerlendirmeler sonucunda verir (Karalar, 2005:258).

Kapferer ve Laurent (1985:43 1985/1986:50 1993:349 - 350, Aktaran: Cilingir ve

Yildiz 2010:81 - 82) ilgilenimin bes 6nciilii oldugunu ileri siirmektedirler. Bunlar:

e Algilanan 6nem/ilgi: Bir {iriin kategorisine bireyin kisisel ilgisi, {irliniin kisisel
anlami ya da 6nemi.

e Hedonik deger: Uriiniin hedonik degeri, iiriiniin haz ve mutluluk saglama
yetenegi.

e Sembolik deger: Uriiniin sembolik degeri, {iriiniin bireyi ifade etme yetenegi.

e Risk 6nemi: Yanlis bir iirlin se¢ciminin doguracagi negatif sonuglarin algilanan
onemi.

e Risk olasiligt: Yanlis bir se¢im yapmanin algilanan olasiligi.

Uriine yonelik ilgilenim diizeyi tiiketiciden tiiketiciye farklilik gostermektedir.
Uriine yonelik tiiketici ilgilenim diizeyi yiiksekten diisiige dogru bir aralikta yer alir.
Tiketicileri yiiksek veya diisiik ilgilenime sahip olmaya iten bazi faktorlerden s6z

edilebilir. Bunlar1 su sekilde siralayabiliriz (Ustaahmetoglu 2013:8);

e Uriin Tiketici I¢in Onemli ise: Bir iiriin genellikle tiiketicinin benligini
korumaya yardimci oluyorsa, iirtin sembolik degeri ile tiiketici i¢cin anlam ifade

ediyorsa, iirliniin fiyat1 yiiksek ise, Uriinlin fonksiyonel 6zellikleri tiiketici i¢in
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deger ifade ediyorsa tiiketicinin daha ytiksek bir ilgilenim diizeyine sahip olmasi

beklenir.

e Uriiniin Duygusal Cekiciligi Varsa: Tiiketiciler bir {iriinde sadece fonksiyonel
ozelliklere bakip karar vermezler bunun yani sira iirliniin ya da markanin
sundugu yasam tarzi ve kisilik ile kendisi arasinda bir bag ve yakinlik kurmak
ister. Ornegin Harley Davidson miisterileri ile olduk¢a bagarili bir bag

kurmustur.

e Uriine Yonelik Siirekli Bir Alaka Varsa: Bazi iiriinler tiiketici ilgisi siireklilik
gosterir. Tiketiciler genellikle modaya, arabalara, bilgisayarlara, taki ve

aksesuar gibi iiriin kategorilerine siirekli ilgi duyarlar.

e Uriin Risk Igeriyorsa: Uriiniin fiyatinin artig1 ile finansal risk arasinda dogrusal
bir iliski vardir. Ornegin ev ya da araba alirken tiiketici yiiksek ilgilenim
durumunda karar verme egilimindedir. Uriiniin teknolojisinin hizl1 degisimi ile
algilanan risk arasinda pozitif dogrusal iliskiden séz edilebilir. Uriiniin sosyal,
tibbi ve fiziksel riski arttik¢a ilgilenim diizeyi artmaktadir. Alacagi elbisenin
arkadaglar1 tarafindan begenilmemesi diisiincesi, satin aldigi medikal {iriiniin
saglik tizerindeki olast olumsuz etkisi ve hava yastig1 olmayan aracin tiiketicinin

emniyete verdigi oneme bagli olarak ilgienimin artis gosterecegi sOylenebilir.

Pazarlama yoneticileri markanin sosyal medyadaki iiriin ve hizmet igeriklerini
giiclendirmek ve ilgilenimi arttirmak i¢in konuyla ilgili {inlii kisilerle is birligi yaparlar.
Unlii kisiler sayesinde sosyal medya iizerinden ilgilenimi arttirip, iiriinii satin almaya
tesvik ederler. Burada verilen giincel mesajlar ile hayran kitlesini cezbedip, onlarin
goriislerini almak amaglanir (Chang Yu ve Lu 2015:781). Marka yonetiminde ve
gelistirilmesinde tiiketicinin  ilgilenim  seviyesi goz Onilinde bulundurulan ana
etmenlerden bir tanesidir. Bu nedenle, {irline, hizmete ve markaya ilgilenimi artirma
stratejileri gelistirilmis ve boylece pazarlama asamalarinda standardize edilen metotlar
ile yapilan isin verimliligi artinlmistir. Ilgilenimi artirma stratejileri, tiiketici
tutumlarinin arastirilmasit ve incelenmesi neticesinde ulasilan verilerin teorize
edilmesiyle elde edilmis ve halen degisen sartlar altinda elde edilmektedir. Ornegin,
LeoBurnett istanbul ajansinin reklamciligini iistlendigi Fiat Egea: Ezber Bozan Sedan

reklamlar1 ilgilenimi arttirmaya yoneliktir. Reklamlarda hem tiyatroda hem de
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dizilerinde giivenilir, diiriist, dogal ve halktan biri imaj1 ¢izen Erdal Besik¢ioglu
oynatilmistir. Besik¢ioglu se¢imi ile iirline karst giiven duygusu yaratilmistir.
Kullandig1 dil sayesinde de aidiyet duygusu olusturulmustur. Fiyat ve kullanim siiresi
distintildiigiinde, yiiksek risk tagiyan ve satin alma 6ncesi arastirma ve bilgi gerektiren
bu iiriinlerde ayirt edici 6zellikler vurgulanir. Bu reklam filmlerinde bu 6zelliklerden
bahsedildigi gibi Erdal Besik¢ioglu ile de yiiksek risk algisina karsi giiven duygusu
olusturmaktadir. Reklamlarin izlenme oranlari ve sosyal medyadaki ilgi dikkate
alindiginda bu stratejinin  basartya ulagtigt  goriilmektedir (Mavice 2015
http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/bir-pazarlama-elementi-ilgilenim-seviyesi/
22.06. 2016 tarihinde erisildi).

Wang, Wang ve Farm (2009), reklam amaciyla online medyayr kullanma iizerine
yaptig1 ¢alismada reklam mesajlarinin hedefine ulagsmasi, online reklamlarin basariya
ulasabilmesi icin tiiketicinin ilgileniminin énemli oldugu sonucuna ulagmislardir. Lee,
Chiu, Liu ve Chen (2013), calismalarinda ilgilenimin farkli sekillerde ortaya
cikabilecegini fakat pazarlama anlaminda 6nemine dikkat ¢ekmislerdir. Taylor, Lewin
ve Strutton (2011), sosyal ag tizerinden yapilan reklamlar tizerine bir ¢alisma yapmuistir.
Bu c¢alismada reklama yonelik kullanici tutumlarini tespit etmek amaglanmustir.
Arastirmaya gore reklamlarin ticari boyutunun yogun olmasi kullanicida sikilganliga
neden olacagi, bilgilendirici ve eglenceli igeriklerin ise olumlu tutumu saglayacagi
saptanmigtir. Igerigin kullaniciya bir deger ve fayda saglamasinin gerekli oldugu,
mesajlarin dogru kitleye ulasmasi gerektigi ve kullanicinin kisisel alanlarina miidahale
edilmemesi gerektigi sonuglarma ulasmistir. Bu bulgular dikkate alindiginda
kullanicilar reklama karsi olumlu bir tutum sergileyecektir. Tiiketicilerin iirlin veya
hizmet kategorisi ile ilgilenim diizeyleri ne kadar yiiksek olur ise sosyal medya

pazarlama aktivitelerine katilimlar1 da o derce etkilenmektedir.

H4: Uriin/hizmet ilgilenimi tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine

katilimlarint olumlu yonde etkiler.


http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/bir-pazarlama-elementi-ilgilenim-seviyesi/
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2.2. Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Katilimlar

Sosyal medya, igerik paylasimini, is birliklerini, medya etkilesimini, reklam ve
pazarlama faaliyetlerini kolaylastirmaktadir. Bu faaliyetler de kullanim1 her gecen giin
artan sosyal ag siteleri, fotograf ve video paylasim siteleri, bloglar, wikiler,
mikrobloglar gibi bir¢ok ara¢ sayesinde rahatlikla yapilabilmektedir. Sosyal medya
araglar yeni is firsatlari, iletisim becerisi, hem markalarla hem de tiiketicilerle etkilesim
firsati sunmaktadir. Sosyal medyada paylasilan yapilan trend, eglenceli, yaratici
icerikler ve verilen dijital hizmetler ile bu sosyal medya pazarlama siirecine
tiketicilerde dahil edilmis olmaktadir (Kim ve Ko 2012). Tiketiciler de kendi

aralarindaki iletisimde markalarin pazarlama aktivitelerinde aktif rol oynarlar.

Markalarin yaptig1 paylasimlarda onlara karsi ¢esitli tutum ve tavirlar sergileyebilir,
kulaktan kulaga iletisimle kampanyalarin seyrini degistirebilirler. Kisacas1 markalar
sosyal medyada pazarlama aktivitelerini gerceklestirirken, tiiketiciler sosyal medyanin
her aninda ve platformundaki varliklar1 ile bu siirecin temel taglarindan olmaktadirlar.
Bu tez calismasinda Kim ve Ko’nun 2012 yilinda Journal of Business Research’de
yayinlanan arastirmasi baglangi¢c noktasi olarak ele alinmistir. Yazarlar, sosyal medya
pazarlama aktivitelerini bes yapi icerisinde degerlendirmislerdir; eglence, etkilesim,
medya takip, kisisellestirme ve sosyal medyay1 kullanarak kulaktan kulaga iletisim.
Tiiketiciler, temel olarak bu bes faktor sebebi ile sosyal medya araglarin

kullanmaktadir.

2.2.1. Eglence

Isletmelerin sosyal medya araglarmin ve igeriklerinin, tiiketiciler tarafindan
eglenceli ve ilgi g¢ekici bulunmasi gerekmektedir. Ciinkii kisiden kisiye degiskenlik
gosterse de kullanicilarin sosyal medyada bulunma amaglarinin basinda eglence
gelmektedir. Giindelik yasamin stresinden ve sikintisindan uzaklagmak isteyen
kisiler, sosyal medya sitelerinde biraz daha eglenceli zaman gegirmek istemektedir. Bu
sebepten dolay1 sosyal medyada eglenceli videolar, ilging goriintiiler ve ilgi ¢ekici
mesajlar paylagilmasi miisteriler ile iletisim kurmak, onlardan geri doniisler alma,

popiilerlik ve reklam agisindan olduk¢a 6nemlidir (Chang Yu ve Lu 2015). Sosyal
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medyada eglence tiiketiciler i¢in Onceligi olan bir etkendir. Eglenceli igerikler
tiikketicilerin o igerikleri begenmesini, marka hakkinda olumlu yorum yapmasini
saglamaktadir. Yapilan olumlu yorumlar markanin ¢ekiciligi arttirmaktadir. Sosyal
medya platformundaki bu eglenceli icerikleri begenen tiiketicilerin, bunu ¢evresindeki
arkadaslar1 ile paylasma konusunda daha arzulu olduklar1i goriilmektedir. Bunun
sonucunda marka basaris1 ve tiiketici zihnindeki algi da olumlu yonde etkilenmektedir
(De Vries Gensler ve Leeflang 2012).

Sosyal medyada hazirlanan igerik ya da paylasilan gorselin degerli olmasi igin
bilgilendirmesinin ve faydali olmasinin yaninda eglenceli olmas1 gerekmektedir. Etkili
gorsel, video, soru cevap aktiviteleri, oyunlar gibi paylasimlar ile bilgilendirme
yaparken eglence unsuru da igerisinde yer barindirmalidir. Eglence, kullanicilarin
aklinda markanin yer etmesini, pozitif yonde paylasimlar yapmasint ve diger
kullanicilara da bu paylasimlarin ulagmasini saglayacaktir. Kale’nin (2016) sosyal
aglarda eglence faktdriiniin marka kisiligi iizerine etkisi iizerine yaptig1 ¢alismaya gore,
eglence diinya ekonomisinde hizla gelisen bir alandir. Teknolojinin ve sosyal ortamlarin
gelismesi ile birlikte eglencenin kullanim alanlar1 degismistir. Eglence, miizik, sinema,
dans, spor, elektronik oyun, sosyal medya gibi alt alanlarda {iretilen {irlinlerin
pazarlandig: ticari bir alan olarak tanimlanmaya baglanmistir. Yapilan bu calismanin
sonuglarina gore, dijital cagda onem kazanan gorsel kullanimimnin markalar {izerindeki
etkisinin kagimilmaz oldugu dikkate alindiginda Instagram’in yadsinamaz 6nemi ortaya
cikmakta ve bu gorsellerin eglence faktoriiyle desteklendiginde samimi bir marka

kisiligi yansittig1 ortaya koyulmustur.

Eglence unsurunun Onemli Orneklerinden bir tanesini IKEA Rusya
gerceklestirmistir. IKEA Rusya, Instagram’da baslattigi kampanyasinda takipgilerini en
yaratict yemek tariflerini paylasmaya davet etmektedir. Kampanyanin eglenceli yonii
ise kullanicilarin kendi tariflerini emojilerle anlatma zorunlulugudur. Instagram’daki 48
binden fazla takipgisinden bog bir tabak ile birlikte emojileri ve kampanya hashtag’ini
kullanarak kendi tarifini paylasmasimi isteyen marka; ardindan en yaratici tarifleri
secerek, 15 saniyelik videolarla yayinlamistir. Bu tarifler arasindan en yaratici 20 tarifin
videosu paylagilmistir  (http://www.dijitalajanslar.com/ikea-emoji-temali-instagram-
kampanyasi/ 11.09.2016 tarihinde erisildi).


http://www.dijitalajanslar.com/ikea-emoji-temali-instagram-kampanyasi/
http://www.dijitalajanslar.com/ikea-emoji-temali-instagram-kampanyasi/
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2.2.2. Etkilesim

Etkilesim, sosyal medya araglarinin tiiketicilere, diger tiiketiciler ve isletmeler ile
sohbet etme, fikir ve bilgi paylasma imkani vermesidir. Ayrica tiiketicilerin goriislerini
dogrudan aktarma firsati bulabilmesidir. Sosyal medya araglar1 ilizerinden kurulan
etkilesimler ve verilen mesajlarla tiiketici ile aslinda bir ortaklik kurulmaktadir (Kim ve
Ko 2012). Sosyal medya platformundaki kullanicilar kendi aralarindaki etkilesimde
sadece giinlilk hayattan ve kisisel konulardan bahsetmezler. Cogu zaman isletme,
markalar, iirtinler ve hizmetler hakkinda da konusurlar. Satin aldiklari iiriinler hakkinda
yorum yapar ya da bagkalarmin satin aldigi iirlinler hakkinda fikir beyan ederler.
Miisterilerin birbirlerini satin alma konusunda harekete gecirmeleri, birbirlerinden
etkilenerek satin alim yapmalar1 satin alma karar siireclerine etki eden faktdr olarak

arkadaglarini eklemistir (Kircova ve Enginkaya 2015:31).

Bu sebepten dolay:r giiniimiiz isletmeleri i¢in miisteriyle sadece iletisimde olmak
yeterli degildir. Ayn1 zamanda etkilesimde olmak da gerekir. Etkilesimde bulunabilmek
miisteri beklentilerinin 6grenilmesi, anlasilmasi, karsilanmasit ve siirdiiriilebilmesi
acisindan O6nemlidir. Miisterileriyle etkilesimde basarili isletmeler rakiplerine iistiinliik
saglamak konusunda daha basarili olmaktadirlar (Kircova ve Enginkaya 2015:3). Son
yillarda egitim ve gelir seviyesi yiiksek genglerin televizyon basinda gegirdigi siireden
daha ¢ok siireyi ¢evrimici platformlarda gecirdigi tespit edilmistir. Bunun igin
pazarlamacilar etkili bir etkilesim kurmak i¢in miisterilerin peslerinden gitmelidirler
(Keller 2009). Laroche, Habibi ve Richard (2013), sosyal medya ve marka {izerine bir
arastirma yapmislardir. Bu arastirmaya gore sosyal medyada yer olan ve sosyal medya
tizerinden etkilesim kuran markalar, miisteri — iiriin, marka — sirket ve diger miisteriler
arasi iliskiler ac¢isindan olumlu geri doniisler saglamistir. Ayrica miisteri-liriin, miisteri-
sirket ve miisteriler arasit iliskide marka giliveni acisindan da olumlu etkileri
bulunmaktadir. Sosyal medya iizerinden saglanan iligkiler ile marka giiveni marka
sadakatine kadar uzaniyor. Kisacasit sosyal medya marka miisteri iligkilerini gii¢lendirip,

marka giiveni ve sadakati yaratarak miisteri odakli bir model olugsmasini saglamaktadir.
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2.2.3. Medyay1 Takip

Isletmelerin sosyal medya araglarmi kullanmanin trend olmasi, en yeni bilgilere yer
vermesidir. Sosyal medya giiglii bir iletisim aracidir. Bireyler arasi iletisimin yan1 sira
markalarin tiiketicilerine ulagmasi i¢inde 6nemli bir yoldur. Pazarlama yoneticileri
verdikleri mesajlar ve paylasimlar ile internet kullanicilarin1 hatta onlarin arkadaslarini,
meslektaslarin1 ve akrabalarini ikna edebilmektedir. Bunun gergeklesmesi icin sosyal
medya kanaliyla verilen yeni ve giincel mesajlarin etkin bir sekilde yayilmasi
gerekmektedir (Chang Yu ve Lu 2015:777). Bu sebepten dolay1 Facebook, YouTube ve
Twitter gibi sosyal medya aracglar1 girisimciler tarafindan bir pazarlama araci olarak, her
gecen giin daha fazla ilgi gormektedir. Sosyal etkilesimi canlandiran sosyal medya
pazarlamacilarin isini kolaylastiran efektif bir unsur haline gelmistir. Sosyal medya
kanallarinin pazarlamacilar tarafindan kullanilmasi, tliketicilerin davraniglarini analiz
edebilmek, sektorde yeni firsatlar yaratmak i¢in gerekli hale gelmistir (Fischer ve
Reuber 2010). Ayn1 zamanda teknoloji dogru olarak kullanildiginda kurum itibarina gok
onemli faydalar saglar ve kurumun hedef kitlenin goziindeki algisini pozitif olarak

etkilemektedir (Ozgen 2012:17).

Markalar ve perakendeciler sosyal medyay1 sadece miisteriler ile iletisim araci
olarak kullanmakla kalmayip ayni zaman da onlari dinleyebilecegi bir ortam olarak
kullanmaktadir. Sosyal medyanin dogast geregi markanin verdigi mesaji1 okuyan kisi
okudugunu baska kisilere iletmektedir. Boylece bilgi kisa siirede ¢ok sayida insana
ulagsmaktadir. Sosyal medya hesaplari siirekli glincellenmeli, iirliin ve hizmet hakkinda

yeni bilgiler ya da gorseller yayinlamali verdigi mesajlar1 glincel hale getirmelidir.

Mavi Jeans markast 2013 yilinda CNBC-e Business Magazine’e gore sosyal
medyay1 en iyi kullanan 25 sirketten biri olmustur. Mavi Jeans’in ticari basarisi
Facebook ve Twitter kullanimi ile genislemistir. Facebook {iizerinden yaptigi
kampanyalar, yarigmalar ve reklamlarla her giin takipgilerinin ilgisini ¢ekip
bilgilendirme yapmaktadir. Sosyal medyadaki sira dis1 ¢abalar1 ve basarilar1 oldukea ilgi
cekicidir. Tiiketicilerin egilimleri belirleyebilmek ve ilgilerini aninda &grenmek
suretiyle, sosyal medya Mavi Jeans’in pazarlama stratejilerini desteklemistir. Sosyal

aglar ilizerinden zevkli ve yaratici paylasimlar yapan Mavi Jeans ozellikle genglerin
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oldukga ilgisini ¢ekmistir. Hizli ve etkin iletisim sagladigi bu sosyal medya projeleri ile
Facebook hayranlarinin sayisini % 78 arttirmistir. Bu yol ile Mavi Jeans kiiresel bir kot
markasi olmasinin yani sira, miisterileri i¢in bir yasam tarzi olusturmus, hayatlarinin bir

pargasi olmustur (Cukul 2013).

Sosyal medyanin giiciinli gosteren drneklerden bir tanesi de Blendtec adli meyve —
sebze sikacagi lireten firmaya aittir. Cokta taninan ve bilinen bir firma degilken parlak
bir pazarlama miidiirii George White tarafindan parlak bir fikir ortaya ¢ikmistir. Firma
YouTube kanali lizerinden bizzat sirket CEOsu Tom Dickson’un yer aldigi blendirin
iphone, televizyon kumandasi, metal parcalari, golf topu, elmas gibi nesneleri
parcaladig1 videolar yayiladi. Uriiniin motor giiciinii ve dayanikli bigaklarmi sergileyen
eglenceli ve orijinal kampanya ile basarili olmustur. Milyonlarca kez izlenen video ve
basit bir fikir ile az maliyet ile satiglarini bes katina ¢ikarmistir. Sosyal medya {izerinden
binlerce yazi ve goriis paylasilmis {rlin bilinirligi artmistir. Bu eglenceli videolar
sayesinde bircok tiiketicinin ilgisi bu irlinlere kaymistir (Mashable 2009
http://mashable.com/2009/02/06/social-media-smartest-brands/#c1JsWe4bVsqK
01.07.2016 tarihinde erisildi).

2.2.4. Kisisellestirme

Kisisellestirme, sosyal medya araglarinin tiiketicilere kisisellestirilmis bilgi ve
hizmet sunmasidir (Kim ve Ko 2012). Insan davramslarini degerlendirmede son
zamanlarda kullanilan en etkin ara¢ sosyal medyadir. Reklamcilar, ¢esitli teknolojik
imkanlarla kullandiklar tekniklerle davranis modellerine ulasiyorlar, béylece ona uygun
reklam kampanyalar1 hazirlayabiliyorlar. Reklamcilar, erisim, siklik, site sadakati,
farkindalik yaratilan etki, sayfa akisi, satisa doniisiim orani, goriintiileme akisi gibi
kriterleri 6lgerek ve kullanici profillerine ulasarak davranis modelleri hakkinda giincel
ve degerli bilgiye ulasmis oluyorlar. Bdylece kampanyalar dogru zamanda dogru
kisilere gitme ihtimali yiliksek oldugundan daha memnun edici ekonomik sonuglar
ortaya ¢ikmaktadir (Baloglu 2015:7). Internet iizerinden her iki miisteriden biri iizerinde
etkili kisisellestirme, ilgi alanlarina uygun igerik paylagilmasidir. Kullanicinin daha
onceki aligverisleri, begenileri, arastirmalar1 ve 6zel ilgi alanlarim1 kapsayan reklam,

mesaj, blog ve sosyal medya paylasimlari, tercih asamasinda fark yaratmay:


http://mashable.com/2009/02/06/social-media-smartest-brands/#c1JsWe4bVsqK
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basarmaktadir  (https://www.iyzico.com/blog/kisisellestirilmis-pazarlama-kavramiyla-
tanisin/ 10.09.2016 tarihinde erisildi). Sosyal medya aglarinda artik yaym akisi
kullaniciya gore belirlenmektedir. Yani arama yaptiginiz kelimelere, konumunuza, daha
once izlediginiz videolara ya da begendiginiz fotograflara gére ana sayfanizda ve ilgili
sayfalarda videolar ve fotograflar gosterilmektedir. Ozellikle Instagram kullanicilarn
begenebilecegi videolar ve igerikler konusunda kendini rakiplerine gore daha cok
gelistirmektedir (http://www.sosyalmedyaegitimzirvesi.com/bilmeniz-gereken-5-sosyal-
medya-trendi/ 07.09.2016 tarihinde erisildi).

2.2.5. Sosyal Medya Araglarmi Kullanarak Kulaktan Kulaga iletisim

Tiiketicilerin marka, {irtin ya da hizmetler hakkindaki bilgilerini diger tiiketicilere
aktarmak ve kendi sayfalarinda paylasma imkamidir. Miisterilerin bir firma, bir iiriin
veya hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz yorum yaparak o firmayi, iirlinii ya da
hizmeti yakin ¢evresine tavsiye etmesi ve Uriin hakkindaki deneyimlerini resmi olmayan
bir sekilde baska alicilarla paylasmasina kulaktan kulaga iletisim denir (Derbaix ve
Vanhamme 2003: 2 Aktaran, Kutluk ve Avcikurt 2014:614). Kulaktan kulaga iletigim,
miisterilere aldiklar1 {iriin veya hizmetler hakkinda fikir, bilgi ve tecriibelerini paylastig
bir siirectir. Tiiketiciler sahibi olduklari marka deneyimlerini paylasma konusunda
olduk¢a heveslidirler. Kulaktan kulaga iletisim pazarlamacilarin dogal olarak
gerceklesen bu iletisim silirecine miidahil olarak iiriin ve markayla ilgili daha ¢ok ve
daha olumlu bilgi ve deneyimlerin paylasilmasini saglama cabalari olarak ifade
edilebilir (Tiirker 2014). Kulaktan kulaga iletisimde kisilerin satin aldigi iirtinler
hakkinda ki deneyimlerini birbirleri ile paylastiklari, bu paylasilan bilgileri daha

giivenilir bulduklar1 gériilmektedir (Silverman 2001).

Gliniimiizde de goriis paylasma imkani sunan web tabanli platformlarda yaygin
olarak kulaktan kulaga iletisim yer alir. Bu platformlar tiiketicinin goriislerini,
tecriibelerini yazip, yorumlamasi ve diger tiiketicilerin bunlar1 okuyup fikir sahibi
olmasimi saglar. Kulaktan kulaga iletisim tiiketicilerin bilgi edince ihtiyaci iizerinde

giiclii bir etki yaratmaktadir (Hennig — Thurau Gwinner Walsh ve Gremler 2004).


https://www.iyzico.com/blog/kisisellestirilmis-pazarlama-kavramiyla-tanisin/
https://www.iyzico.com/blog/kisisellestirilmis-pazarlama-kavramiyla-tanisin/
http://www.sosyalmedyaegitimzirvesi.com/bilmeniz-gereken-5-sosyal-medya-trendi/
http://www.sosyalmedyaegitimzirvesi.com/bilmeniz-gereken-5-sosyal-medya-trendi/
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Sosyal medyanin ¢esitli platformlari, tek yonlii iletisim doneminin yetersiz iletisim
platformlarinin ¢ok 6tesinde imkanlar sunmaktadir. Uzun hikayeler icin sirket bloglari,
kisa ve etkili bildirimler i¢in mikrologlar, gorsel anlatim i¢in fotograf ve video paylasim
siteleri, daha genis ve resim bilgiler i¢in wiki platformlari marka yoneticileri i¢in dnemli
firsatlar yaratmaktadir. Isletmeler sosyal medyada iiriin ve hizmetlerini duyurma imkani
bulmalarinin yani sira kendileri tarafindan olusturulan igeriklerin kulaktan kulaga
yayllmasinin yarattigi firsatlar1 da kullanabilmektedir. Kullanicilarin marka ile ilgili
konusmalar1 sadece iirlin ve hizmetin niteligi ile ilgili degil yasanilan deneyimlerle de
ilgilidir. Yapilan bu konugmalar marka bilinirligini arttirmanin yani sira, iirliine dair

tutumlar1 ve satin alma tercihlerini de etkilemektedir (Kircova ve Enginkaya 2015:95).

Bu konu hakkinda bir 6rnek vermek gerekirse, kulaktan kulaga iletisim ile kotii
imajindan kurtulan bir sirket: Walmart verilebilir. Calisanlarinin ticretlerini zamaninda
O0demedigi, yasalara aykir1 is¢i calistirdifi, personelinin sigortalarint 6denmedigi
seklindeki iddialardan kurtulmak icin ticretli blogger tutarak hakkinda olumlu kritikler
yaptiran Walmart zor durumundan bu yolla ¢ikmayi tercih etmistir (Giillmez 2011). Bu
yol ile Walmart tizerindeki kara bulutlar kalkmis, olumlu izlenimler kulaktan kulaga

iletigim ile tiiketiciler arasinda hizla yayilmistir.

2.3. Tiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Katilimlarinin
Etkileyicileri

Bu baglik kapsaminda tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim
diizeylerinin etkileyicileri olan kulaktan kulaga iletisim ve satin alma niyeti lizerinde

durulmus ve etkileri incelenmistir.

2.3.1. Kulaktan Kulaga iletisim

Higbir reklam veya satisci, bir iiriinlin faydalarina, bir dost, bir yakin, eski bir
miisteri veya bagimsiz bir uzman kadar ikna edici bir sekilde inandiramaz. Bu sebeple
sitketler, kulaktan kulaga reklama giderek daha fazla yonelmektedirler. Sirketler,

tirtinleri erken benimseyenler kategorisinde yer alan, konugkan, merakli ve genis bir



63

tanidik agina sahip kisileri saptamaya c¢alisiyorlar (Kotler 2016:1 - 2). Her tiiketici
giinde binlerce reklama maruz kaliyor ve bu reklamlardan yalnizca bir tanesi onu
aligverise yonlendirebiliyor. Ustelik her iiriin ya da hizmette ¢ok fazla secenek varken,
secmek icin ¢ok az zaman var. Bu durum, bilinen pazarlama kanallarinin iiriin ve
hizmetleri digerlerinden ayristirmak i¢in artik yetmedigini gozler Oniine seriyor.
Insanlar artik giivenebilecekleri kisilerin tecriibelerinden ve onlarin tavsiyelerinden
faydalaniyor. Artik giinliik yasamda kullandiginiz ya da tecriibe sahibi oldugunuz iiriin
ve hizmetler hakkinda yaptiginiz konugmalar, markalar1 yonlendirecek kadar giiclii hale
geliyor. Tiiketici, yakin ¢evresindeki giivendigi kisilerin tavsiyesi ile aligveris yapmay1
tercih ediyor. Kulaktan kulaga iletisimde, {riiniiniiziin kazandigi {in ya da onun
hakkinda satis1 gergeklestirenin soyledikleri degil, miisterilerin soyledikleri 6nemli hale
geliyor. Kisaca agiklamak gerekirse tiiketicilerin yakin g¢evresinde bulunan giliven
duyduklar1 bagka tiiketicilerin tavsiyeleri ile satin alma eylemlerini olusturmalaridir.
Burada ipler markanin ya da {rilinii satan kisinin elinde degil tamamen miisteridedir.
Orijinalde “Word of Mouth Marketing” olan kulaktan kulaga pazarlama Tirk¢e’ye
“agizdan agiza” ve “dudaktan dudaga” diye de ¢evrilmistir. Fakat en uygun kullanim
“kulaktan kulaga pazarlamadir” (http://www.pazarlamamakaleleri.com/agizdan-

agiza-pazarlama/ 23.03.2016 tarihinde erisildi).

Giiniimiizde internet, giinliik yasantimizin bir pargas: olmakta, insanlar Internet
sayesinde haberlesmekte, mesaj iletmektedirler. Giinliik hayatta karsilastigi sosyal,
kiiltiirel, ekonomik sorunlar1 bagkalariyla paylasabilmektedirler. Alisveris esnasinda
yasadiklarin {iglincii kisilere duyurmaktadirlar. Artik Internet bir tiir kulaktan kulaga
iletisimin bir mecras1 olmus durumdadir (Giilmez 2011:31). Buna ister agizdan agiza
pazarlama diyelim ister kulaktan kulaga iletisim diyelim ad1 ne olursa olsun pazarlamaci
icin bu en etkili silahlardan biridir. Fikirleri ve sdylemleri birbirlerine yakin olan kisiler
birbirlerinin satin alma davranislarin1 daha fazla etkiler. Bu yiizden bireylerin satin alma
karar siireclerinde sosyal medyadaki bilgi ve tecriibe paylasimlart olduk¢a 6nemli bir
yer tutar (Munar ve Jacobsen 2013:15). 2009 yilinda Amerika’da yapilan kamuoyu
arastirmasi sonuglarina gore Online aligveris yapana Amerikalilarin % 84’ilinlin satin
alma davranisini diger miisterilerin yorumlarn etkilemektedir (Constantinides ve Stagno
2012:45).
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Kulaktan kulaga pazarlama en c¢ok kullanilan pazarlama yontemlerinde bir
tanesidir. Insan bir {iriinii ya da hizmeti satin almadan nce onu denemis insanlarin
yorumlarina giivenirler. Boylece tarafsiz sekilde bir {irtin ya da hizmetin reklami
maliyetsiz ve etkili bir sekilde reklami yapilmis olur. Olumlu ya da olumsuz sekilde

elektronik ortamlarda hizli bir sekilde yayilmaktadir (Brown Broderick ve Lee 2007).

Kulaktan kulaga pazarlama aslinda insanlik tarihi kadar eskidir. Yeni olan zaten
insanlarin dogasinda varolan bu ger¢egin bir pazarlama araci olarak kullanilmaya
baslanmasi ve hizla gelisen teknolojidir. Internet sayesinde kulaktan kulaga pazarlama
dalgalar1 yaratilabilmek miimkiindiir. Kulaktan kulaga pazarlama, yeni buldugu
arkadas1 ile yaratilmasi daha kolay ve etkisi daha giiclii bir pazarlama aracina
doniismiistiir. Kulaktan kulaga pazarlama misterinin kendi sesi oldugu i¢in potansiyel
miisteriler tarafindan daha giivenilir ve daha a¢ik bulunulur ki bu da satin alma siirecini
kisaltir. Miisteriler arasinda diyalog kuruldugu zaman, marka da miisterinin icinde
bulundugu toplulugun bir parcasi olmaya baslar ve miisterileri gelecekteki pazarlama
kampanyalarinin mesajlar1 i¢in daha ac¢ik konuma getirir. Eger miisteriyle olumlu bir
diyalog kurulursa her olumlu yorum yapan miisteri sizin i¢in giivenilir ve bagimsiz birer
marka elcisine doniisiir ve markanizin imajini yiikseltir

(http://marketingturkey.blogcu.com/womm-nedir/109691314.02.2016 tarihinde erisildi).

Sosyal medya araclarim1 kullanan markalarin, bireylerle interaktif iletisime gecerek
onlar1 markalar hakkinda pozitif diigiinceye ittigi bilinmektedir. Sosyal medya
kullanicilarinin markayr sosyal medyada bagkalarma tavsiye etmesi, deneyimlerini
paylasarak satin alma kararlarinda etkili olmas1 markalarin sosyal medya kullaniminin
markalar i¢in faydali oldugunu gostermektedir (Aytan 2014:3). Cevrimigi
platformlardaki bilgi kaynaklar tiiketicilerin daha dnceki tecriibeleri ile {iriin, hizmet ya
da baska konular hakkinda birbirlerini egitmesi firsatt sunmustur. Yapilan yorumlar ve
verilen bilgiler, tiiketicilerin kafasindaki soru isaretlerine yanit verirken, riskleri ve

belirsizlikleri de ortadan kaldirmaktadir.

Sosyal medya mecralarinin, markaya sadik, ona yiiksek ilgi duyan kilit roldeki
miisteriler olusturma potansiyeli ¢ok yiiksektir. Bunun i¢in dncelikle ¢evrim i¢i ortamda

bir kulaktan kulaga pazarlama ag1 insa edilmelidir. Bu agin i¢inde giiven bulunmali ve
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daha sonra miisterinin ilgisizligi ortadan kaldirilarak, iiriin veya hizmet karsisinda
ilgilenimi saglanmalidir (Miller ve Lammas 2010). Yakin zamanda yapilmis ¢alismalar,
diinyada her glin tahminen 3,5 milyar kulaktan kulaga sohbetin gerceklestigini ve bu
konusmalarin yaklagik 2,3 milyariin, yani her {i¢ sohbetten ikisinin, bir markadan,
iirlinden ya da hizmetten bahsettigini gostermektedir. Kulaktan kulaga iletisim, sosyal
medya araciligi ile daha hizli ve daha uzaklara yayilabilmektedir. Sosyal medya bu

sebeple pazarlamacilar i¢in artan bir 6nem kazanmaktadir (Evans 2008).

Pazarlama baglaminda internette kulaktan kulaga iletisim, bir marka, iiriin veya
hizmetleri hakkinda pazarlama amaglar1 dogrultusunda isletme tarafindan etkilenen
kisilerce planli bir sekilde internet yoluyla yapilan iletisimler olarak tanimlanabilir.
Internette kulaktan kulaga iletisimle kiyaslandiginda, pazarlama baglaminda internette
kulaktan kulaga iletisim, dogal degil planli ve ticari bir niyet ve amagla
gerceklestirilmektedir (Akar 2009:128). Elektronik kulaktan kulaga iletisimin etkisi
geleneksel kulaktan kulaga iletisime gore oldukca yiiksektir. Kisi sayisinin fazlaligi,
bilginin hizli dagilmasi, etkilesimin saglandigir kanallarin ¢oklugu bunun en O6nemli
sebepleridir (Cheung ve Thadani 2012). Ayrica elektronik kulaktan kulaga iletisim
kaynak alict iliskileri, bilgiyi talep edebilme imkéani saglama, mesaj saklayabilme ve
iceriklerin sunumu Ozellikleriyle de geleneksel kulaktan kulaga iletisimden

ayrilmaktadir (Tham Croy ve Mair 2013).

Elektronik kulaktan kulaga pazarlama internet kullanicilarinin davranislarini
etkileyen onemli bir pazarlama stratejisidir. Kullanicilar giivenilir bilgiye ulasmak i¢in
arkadaslarina ve c¢evrimi¢i ortamdaki diger kullanicilara sosyal medya araglar
vasitastyla danisirlar. Ciinkii sosyal medya araglar1 goriis ve duygularin ifade edildigi
platformlardir. Sosyal medya iizerinden yapilan yorumlar ve begeniler olumlu anlam
ifade eder ve gilclii baglantilar kurulmasima yardimci olur. Kulaktan kulaga

pazarlamanin etkisi ile de viral bir yayilim saglanir (Chang Yu ve Lu 2015).

Kulaktan kulaga pazarlama ile e- kulaktan kulaga pazarlama arasinda birgok
benzerlik bulunmasina ragmen elektronik ortamda yapilan kulaktan kulaga pazarlama
faaliyetlerinin kendine has bazi dzellikleri bulunmaktadir. Ornegin yiiz yiize yapilan

pazarlamanin aksine elektronik pazarlama birbirini ¢ok az taniyan veya hi¢ tanimayan
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kisiler arasinda gergeklesebilmektedir ve bu nedenle bilgi anonim olma ozelligi
tasiyabilmektedir (Lee ve Youn 2009 Goldsmith ve Horowitz 2006, Aktaran: Dahan
2012:94).

Ye, Law, Gu ve Chen’in (2011) turizm sektoriindeki tiiketicilerin online satin
alimlarinda kulaktan kulaga iletisimin Oonemi iizerine yaptig1 calismada Cin’in 6nde
gelen online satig yapan seyahat acentesi olan ctrip.com incelenmistir. Bulgulara gore is
performanslarinda online yorumlarin etkili oldugu, potansiyel miisteri olan turistlerin
bilincini arttirdig, acenta satiglarinda ve rezervasyonlarda online yorumlarin satislar1 %
10 oraninda arttirdigi sonuglar1 ortaya ¢ikmustir. Luo, Luo, Schatzberg ve Sia (2013),
internet ortamindaki yorumlarin ve tavsiyelerin tiiketicilerin tutumlari {izerine bir
arastirma yapmistir. Cin’in 6nde gelen tliketici tartisma forumundan gelen tepkiler
incelenmistir. Bu arastirma sonuglarina gére kaynagin giivenilirliginin, verilen bilginin
ikna ediciliginin ve tiiketicilerin bu yorumlara deger vermesinin satin alma siirecinde
etkili oldugu goriilmistiir. Ortalama bir tiiketici haftada 90 kez ailesi, arkadaglar1 ya da
is arkadaslari ile bir marka hakkinda konusup iliskiler kurmaktadir. Aligveris igin sosyal
medya araglari araciligiyla tavsiye alanlarin % 50°si bu tavsiyeler ile satin alma
geceklestirmektedir (Kunkel 2016 https://www.aabacosmallbusiness.com/advisor/15-
social-media-statistics-every-business-needs-know-001509118.html 14.06.2016
tarthinde erisildi).

Sosyal medya araglarinin yani sira internet’teki tiiketiciler bazi siteler araciligiyla
satin aldiklar1 Uiriin ya da hizmetler hakkinda ayrintili bir sekilde haberlesmekteler,
sikayetlerinin yani sira 6vgli ve tavsiyelerini de bu sitelerde dile getirmektedirler.
Ornegin, www.epinios.com, www.bizrate.com, www.ciao.com ve www.dooyoo.com
gibi cesitli siteler miisterilerin (tiiketicilerin) birbirleriyle cesitli iirlinlerle ilgili tartisip
gorlisebildikleri ve c¢evrimi¢i (online) c¢evresinde iletisim aligverisinin  giliclinii
orneklendiren hizmetlerin bulundugu bir pazar saglamaktadir. Ulkemizde de
www.duyarlitoplum.com, www.sikayetim.com isimli sitelerde Internet kullanicilari
hangi {rlinlerden sikayet alindigini, hangilerine ¢6ziim saglandigim1 bu sitelerde
gdrmekte; {iriin veya hizmetler hakkinda yorum yapabilmektedirler. Internet’te kurulan

bu siteler, tiiketicilerin firmalarla yasadiklar1 sikintilari, sorunlari, bagkalari ile


https://www.aabacosmallbusiness.com/advisor/15-social-media-statistics-every-business-needs-know-001509118.html
https://www.aabacosmallbusiness.com/advisor/15-social-media-statistics-every-business-needs-know-001509118.html
http://www.sikayetim.com/

67

paylasmalari, anlatip rahatlamalari, sikdyetlerini duyurabilmeleri amaci ile kurulmustur

(Giilmez 2011:32).

Internet iizerinden yapilan online gériismeler sayesinde insanlar higbir ¢ekince de
bulunmadan fikirlerini goniil rahatlig1 ile beyan etmektedirler. Olumlu ya da olumsuz
elestirileri ile birgok tiiketici birbirini bir marka ya da iriin hakkinda kolayca
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler sadece kurulan internet siteleri iizerinden degil bloglar
tizerinden de etkilesime gecmektedirler. Bu bloglar sayesinde {iiriin veya hizmet
anlaminda tiiketicilere yon verilmektedir. Bu asla normal web siteleri ile asla yapilamaz.
Giiniimiizde halen revagta olan web siteleri bile igerik yonetimli halde firmalara
pazarlanirken blog altyapisindan faydalanmaktadirlar (Seving 2013:57). Bloglarin
disinda e-posta sayesinde de kulaktan kulaga iletisim yapmak miimkiindiir. Ozellikle
olumsuz e-postlara bir tusla milyonlarca kisiye ulasabilmektedir. Bu durumda bazen
isletmeleri cok zor durumda birakabilmektedir. Ornegin, Danone markasina iliskin ve
bir gida miihendisi tarafindan gonderilen e-postalar birden pek ¢ok kisinin e-posta
hesaplarima ulagmig, Danone markasinin olumsuz o6zelliklerinden bahsetmeye
baslamistir. Baslangicta bu tiir e-postalar firma tarafindan pek ciddiye alinmamusti.
Fakat bir siire sonra herkesin konustugu anlasilinca sirket 6nlem almaya basladi.
Kamuoyunu tanidig1 ve giivendigi Ayse Ozgiin reklamlarda oynatilarak reaktif halkla
iliskiler yapildi ve iilkemizdeki ¢ok wuluslu bir sirketin markast hakkindaki
olumsuzluklar bertaraf edilemeye calisildi. Ge¢ kalinmasina ragmen olumsuz e -

postanin etkileri silinmeye basladi (Giilmez 2011:34).

Nereden, nasil ¢iktig1 bilinmeyen bir sitede, Danone Tiirkiye i¢in iiretilen liriinlerin,
cocuklarin bedensel ve zihinsel gelisimini olumsuz yonde etkileyecek maddeler
icerdigine dair bir yazi yazildi. Bu yazi bir {iniversite profesorii tarafindan yazilmis gibi
gosterilince de inandiriciligi daha fazla artti. Sonrasinda toplu mail gdnderimleri ile bu
asilsiz haber bir viriis gibi yayilmaya basladi. Tabi, bu konuyu dikkate almayan Danone
yetkilileri satislarin hizla distiigiinii goriince konuya dahil oldular ve aylar sonra esi
benzeri goriilmemis bir kampanya baglattilar. Danone yetkilileri dolagan bu haberlerin
asils1z oldugunu en iyi sekilde anlatabilmek i¢in 6nce adi gegen profesorii bulup imzali
bir agiklama istediler. Bu agiklamada olayda ismi gegen profesor, konuyla ilgili bir

caligmasinin bulunmadigii ve olanlardan kesinlikle haberdar olmadigini agikladi. Bu
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aciklamalar zamaninin popiiler sitelerinde, forumlarinda paylasilmaya baslandi. Danone
resmi sitesinde konuyla ilgili agiklamaya yer verdi. Ardindan biiyiikk bir reklam
kampanyas: baglatildi. Bu kampanyasinda o yillarin en giivenilen ismi olan Ayse
Ozgiin’ii rol ald1 ve annelerin giivenini kazanabilmek i¢in Danone iiretim merkezlerini,
ciftliklerini gezdi dolast1 ve anlatti. Hatta o kadar abartildi ki {iretim asamasinin her
adimin1 reklam boyunca sorguladi ve cevaplar aldi. Uzun soluklu reklam kampanyalari
ile Danone firmasi biraz olsun imajin1 diizeltebildi diyebiliriz. Tabi dolasan bu mail o
kadar etkiliydi ki o zamanlarda yapilan uyart su anda bile Danone’nin resmi sitesinde
genis yer kapliyor (Budak 2011 http://comtalks.com/2011/02/01/yeni-nesil-kriz-
yonetimi/ 12.05.2016 tarihinde erisildi). Bu 6rnek gosteriyor ki kulaktan kulaga iletigim
giiniimiiz internet ve sosyal medya aleminde tiiketiciler arasinda ¢ok 6zel ve dnemli bir

kaplamaktadir.

H5: Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlarim, Kulaktan

kulaga iletisimi olumlu yonde etkiler.

2.3.2. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiikketicinin uyaranlara kars1 belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran ve
dogrudan satin alma karar siirecinde yer almasa da satin alma kararindan hemen 6nce
meydana gelen asamalarindan birisidir (Tek 1999:212). Satin alma niyeti, satin alma
karar slirecinde 6nemli bir belirleyicidir ve alis veris durumunda bir kisinin bir {iriini
satin alma thtimalini ifade eden varsayimsal yap1 olarak tanimlanmaktadir. Satin alma
egilimi, online satin alma segmentasyon degiskeni olarak faydali bir psikografik

karakteristiktir (Isaksson ve Xavier 2009:23 - 24 Aktaran Akkaya 2013:112).

Satin alma niyeti bir miisterinin belirli bir liriin ya da hizmete ihtiyact oldugunu
fark ettiginde bir {lirlinli onu satin almay: tercih etmesi, iirline ya da hizmete kars1 tutumu
ve iriin algis1 demektir. Farkli bir deyisle, miisteri iirlinii degerlendirir ve onu satin
almaya deger bulduktan sonra, satin alacagi anlamina gelmektedir (Madahi 2012: 153).
Firmalar tiiketicilerin herhangi bir mali satin alirken, karar verme siirecinde etkili

sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve demografik (kisisel) faktorleri dogru olarak bilmek


http://comtalks.com/2011/02/01/yeni-nesil-kriz-yonetimi/
http://comtalks.com/2011/02/01/yeni-nesil-kriz-yonetimi/

69

istemektedirler. Bu bilgi, firmalara, tiiketici istek ve ihtiyaclarimi daha fazla tatmin
imkani, dolayis1 ile yiiksek satislar ve karlar saglayabilecektir (Turan ve Colakoglu
2009:292). Satin alma niyeti ve satin alma karari arasinda iki 6nemli faktor vardir.
Birincisi digerlerinin tutumlar1 davramslaridir. Ornegin, gelismis ve ¢ok programli
bulasik makinasi almak isteyen bir ev hanimimi diisiinelim. Eger koca esinden daha
disiik fiyatli bir bulasik makinasini tercih etmesini isterse, ¢ok programli bulasik
makinasinin alinma ihtimali azalacaktir. ikinci faktdr beklenmeyen durum faktorleridir.
Tiiketici satin alma niyetini yillik geliri, fiyat, tirlin faydalar1 gibi faktorlere gore
sekillendirmis olabilir bununla birlikte beklenmeyen olaylar satin alma niyetini
degistirebilir. Tiiketici isini kaybedebilir, diger satin alma kararlar1 daha acil olabilir.
Arkadaslarindan biri tiiketiciye, tiiketicinin almaya niyetli oldugu triin ya da marka
hakkinda, memnun olmadigini sdyleyebilir ya da rakip {irlin yada marka fiyatini
diisiirebilir. Tercihler ve hatta satin alma niyeti daima gilincel satin alma sec¢imiyle
sonuglanmaz (Stirticti http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici-
davranilari.html 03.04.2016 tarihinde erisildi).

Bunun i¢in satin alma niyeti ve miisterinin kendi degerleri arasindaki iliski satin
almay1 gergeklestirmek icin belirleyici bir unsur ve 6nemli bir noktadir. Bunun yani sira
miisterinin iiriine ya da hizmet duydugu ilgilenim seviyesi, ge¢cmiste edinmis oldugu
tecriibelerinde satin alma niyeti lizerine etkileri vardir (Kim ve Ko 2012:1480). Sosyal
medya pazarlamasinda da iist diizey yoneticiler tiiketicilerin satin alma kararlarina
yardimct olmak i¢in sosyal medyayr kullanmaktadir. Global sirketlerin bir¢ogu

profesyonel hesaplar olusturmustur.

Sosyal medyada marka — miisteri arasindaki iletisim markaya yonelik tutumu
etkilemektedir. Miisterilerin kendi aralarindaki iletisim ve etkilesimi ise hem markaya
yonelik tutumu hem de markaya verilen degeri olumlu yonde etkilemektedir. Markaya
yonelik tutum ve verilen degerde satin alma niyeti lizerine olumlu yonde etki
etmektedir. Buda sosyal medyanin zincirleme bir sekilde pazarlama bilesenlerine, satin

alma niyetine varana kadar etki ettigini gosteriyor (Schivinski ve Dabrowski 2016).

Park ve Kim (2008), yorumlar ve satin alma davranislari arasindaki iliskiyi

inceleyen bir calisma ortaya koymustur. Calisma sonuglarma goére, miisterilerin


http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici-davranilari.html%2003.04.2016
http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici-davranilari.html%2003.04.2016

70

yorumlari olduk¢a dikkate almaktadir ve bu yorumlar satin alma niyetlerini
etkilemektedir. Satin alma davraniglarinda, miisteri yorumlari, uzman yorumlarinin
online gecip daha etkili olmaktadir. Hutter, Hautz, Dennhardt ve Fiiller (2013),
caligmalarinda satin alma kararlarinin sosyal medya etkilesimlerinden etkilendigine
deginmistir. Sosyal medya {izerinden yapilan pazarlama kampanyalarinin da
tiikketicilerin satin alma niyetine etki ettigi sdylenmistir. Calismada bir otomobil
tireticisinin Facebook hayran sayfasi incelenmistir. Bu sayfa {izerindeki etkilesim
markaya yonelik algiyr etkilemektedir. Markaya yonelik algi ile satin alma niyeti
arasinda da olumlu bir baglant1 tespit edilmistir. Sayfada gergeklestirilen kulaktan

kulaga iletisim ve bilgilendirme bireyleri satin almaya yonlendirmektedir.

Tiiketici agisindan sanal ortamda gergeklestirilen satin alma eylemleri geleneksel
pazarlara oranla risklidir, bu risklerde isletmelerin tutum ve isleyisine bagli olarak
giiven duygusunu etkiler. Isletmeler daha fazla giiven saglamak ve rekabette
miisterilerini elde tutabilmek i¢in bu riskleri en aza indirmeye ¢alismaktadirlar (Fah ve
Choo 2010:135). Hajli’nin aragtirma verilerine (2014) gore, sosyal medya tiiketiciler ile
etkilesimi kolaylastirnyor bu sayede giiven olusturup, satin alma niyeti tetikliyor.
Sonuglara gore satin alma niyeti iizerinde giivenin ¢ok 6nemli bir etkisi bulunuyor.
Miisteriler kendi yas gruplar tarafindan tesvik edildiklerinde sosyal medyaya daha ¢ok
giiven duyuyorlar. Bu giiven olustugunda da satin alma egilimi gosteriyorlar. Bunlarla
beraber giiven, algilanan fayda iizerinde olumlu etki yaratarak sosyal ag siteleri
araciligiyla satin alma niyetini tetikliyor. Bu agidan giiven algilanan fayda ve satin alma

niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Satin alma noktas1 iletisimi agisindan geleneksel perakendecilikle elektronik
perakendeciligi kiyaslarsak, elektronik perakendecilerin tiiketicilerle iki yonli bir
iletisim kurabilmeleri agisindan degerlendirildiginde, fiziksel satin alma noktalarinin
olmamas1 bir dezavantaj olarak goziikkmektedir. Oysaki, elektronik perakendeciler
sosyal ag sitelerini kullanarak bu eksikligi gidermektedir (Uraltas ve Bahadirh
2012:51). Dolce & Gabbana firmasi miisterilerinden geri bildirimler almak ve onlarla
cift yonlii iletisim kurmak i¢in sosyal medyay: etkin bir bi¢imde kullanir. Defilelerine
moda bloggerlarin1 ¢agiran firma onlara on siralardan izleme firsati sunar. Defileyi

izleyen bloggerlar bloglarinda defile hakkindakini yorum ve goriislerini yazip bunlar es
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zamanl olarak Facebook, Twitter gibi diger sosyal medya araglarinda da yayinlarlar.
Boylece bu paylasimlarda favori model ve iirlinlerini géren miisterilerin satin alma

niyeti gostermesi amaglanir (Kim ve Ko 2012:1481).

Sin, Nor ve Al — Agaga’nin (2012), Malezyali genglerin sosyal medya siteleri
lizerinden satin alma niyetlerini inceleyen calismada algilanan faydanin, algilanan
kullanim kolayliginin ve 6znel yargilarin satin alma niyeti iizerine etkileri tizerinde
durulmustur. Alinan sonuglara gore bu ii¢ faktoriinde satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi goriilmistiir. Sosyal medya araglari iizerinden oneriler almak, iiriinleri birbiri
ile kiyaslayabilmek satin alma niyetini tetiklemektedir. Bu da algilanan fayday: ortaya
koymaktadir. Sosyal medya flizerinden yapilan {riin ya da hizmet siparisleri, bu
siparislerin dagitimlar1 oldukga basittir. Ayrica bu siparis ve dagitim siireglerinin
miisteriler tarafindan anlagilmasi da kolaydir. Sosyal medya sitelerinin kullanim
fonksiyonlar1 kullanict dostudur ve daha az zihinsel ¢aba gerektirir buda hem isletmeler
hem de bireyler i¢in 6nemlidir. Bu sebeplerden dolay: algilanan kullanim kolayligi da
satin alma niyetini olumlu yonde etkiler. Oznel yargilar géz oniine alindiginda ise geng
kullanicilar arkadaslari, aileleri veya profesorler gibi 6nemli bulduklar kisilere
giivendikleri ve inandiklari i¢in onlardan etkilenmektedirler. Bunun i¢in isletmeler
sosyal medya reklamlarimi yaparken bireyler ile yakin iliskiler kurmali ve onlar

etkilemelidirler. Bu iliski sayesinde satin alma niyeti ortaya ¢ikacaktir.

Cagliyan ve Hassan (2016), sosyal medya reklamlarinin {iniversite 6grencilerinin
satin alma davraniglarina etkisini 6l¢en bir calisma yapmiglardir. Bu ¢alisma sonuglarina
gore sosyal medya reklam faaliyetlerinin etkin bir sekilde gerceklestirilebilecegi bir
ortamdir. Ogrencilerin satin alma davranislari ile sosyal medya reklamlar1 arasinda
olumlu bir iligki saptanmistir. Kullanicilarin {iriin veya hizmeti satin almadan 6nce
sosyal medya {lizerinden inceleme yapmast da aralarindaki iliskiyi daha iyi
anlatmaktadir. Kim ve Ko’nun lilkks markalar iizerinde yapmis olduklari ¢alismada
sosyal medya uygulamalarinin eglenceli olmasi, kisisellestirilebilmesi, tiiketiciler arasi
etkilesime olanak saglamasi, sosyal medya uygulamalarina iligkin yeni egilimleri takip
etmesi ve kulaktan kulaga iletisime uygun olmas1 gibi faktorlerin, satin alma egilimi
tizerine etkilerini incelemislerdir. Calismanin sonuglarina gore, 6zellikle sosyal medya

uygulamalarinin kulaktan kulaga iletisim ve eglence boyutlarinin tiiketicilerin satin
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alma egilimleri tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Kim ve Ko
2010 Aktaran: Basgoze ve Kazanci 2015:439 - 440). Marka degeri, giiveni ve miisteriler
ile iligskisel bir deger yaratmak satin alma niyeti agisindan pozitif etki etmektedir.
Aymankuy, Soydas ve Sagli’nin (2013), sosyal medya kullaniminin turistik tiiketicilerin
tatil karar siireclerine etkisi lizerine yaptig1 arastirmada sosyal medya kullanimu ile tatil
yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi se¢imi davranislar1 arasinda giiclii ve
pozitif yonlii bir iligki bulundugu gdzlemlenmistir. Buna gore arastirmaya katilan
akademik personelin, tatil karar siirecinde, tatil yerleri, seyahat acenteleri ve konaklama
isletmeleri ile ilgili arastirmalar yapmak, bilgi edinmek, yorumlar okumak, deneyim,
fotograf ve video paylasmak suretiyle sosyal medya kullanimindan pozitif yonde
etkilendigi soylenebilir. Sosyal medya ve sanal platformlarda gergeklestirilen satiglar
geleneksel satistan farklidir. Sanal ortamda basarili olmak icin, sanal platformlar
lizerinden satin alma davranigi gosteren tiiketicilerin satin alma davraniglart ve bu
davraniglar1  etkileyen degiskenleri dogru analiz etmek gerekir (Gatautis ve
Medziauseine 2014).

H6: Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim diizeyleri satin

alma niyetini olumlu yonde etkiler.
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Yukarida yapilan literatiir esligindeki agiklamalar sonucunda arastirma hipotezleri

ve aragtirma modeli Sekil 2.1°de gosterilmektedir.

Marka Guveni

H:

Kulaktan Kulaga

Sosyal Medya iletisim

Araglarina Guiven

SMPA

Hatirlamaya Deger
Tecrlbeler

Satin Alma Niyeti

Uriin/Hizmet
ilgilenimi

Sekil 2.1 Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Katilimlarinin

Belirleyicileri ve Etkileyicilerine Iliskin Arastirma Hipotezleri ve Modeli



III. BOLUM

3. TUKETICILERIN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIiVITELERINE
KATILIMLARI, ETKILEYIiCIiLERi VE BELIRLEYICILERI UZERINE
BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Y ontemi

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin  yontemi, arastirmanin cergevesini
olusturan ana kiitle ve ana kiitleden 6rnek kiitlenin se¢imi hakkinda bilgiler verilmistir.
Veri toplama siireci, yapilan analizler, bu analizlerin degiskenleri, veri analizleri ve
arastirma verilerini toplamak amaciyla gelistirilen Ol¢eklerin hazirlanmasi, verilerin

nasil toplandigina deginilmistir.

3.1.1. Aragtirmanin Amaci, Tiirii, Ana Kiitle ve Orneklemin Se¢imi

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlarini, etkileyicileri ve
belirleyicilerini ortaya konulmasi amacglanan bu ¢alismada, arastirma model ve
hipotezlerin test edilmesi i¢in nicel bir aragtirma yontemi tercih edilmistir. Bunun i¢in
Amasya Universitesinde egitim ve dgrenim goren lisans dgrencilerinden anket yontemi
ile veriler toplanmigtir. Orneklem olarak Amasya Universitesi lisans 6grencileri iginde
400 kisi secgilmistir. Sosyal medyanin o6zellikle gencler arasinda yaygin
kullanilmasindan dolay1 daha geng bir kitle 6rneklem olarak belirlenmistir. Ornekleme
yontemi olarak kolayda oOrnekleme yontemi secilmistir. Anket araciligiyla veriler
Ogrencilere yiiz ylize anket yontemi uygulanarak toplanmistir. Ankete katilan
cevaplayicilarin cinsiyetlerini, gelir durumlarini, sosyal medyada gecirdigi siireyi ve yas
ortalamasimi belirlemek i¢in frekans tablosu olusturulmustur. Bu tabloya gore

katilimeilarin - %67,8°’1  kadin, %32,3’1i erkektir. Ailelerinin gelir durumlarina
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bakildiginda %20,8’inin geliri 0 — 1000 TL, %45,3’tintin 1001 — 2000 TL, %23,5’inin
2001 — 3000 TL, %6,3’iiniin 3001 — 4000 TL arasindadir. %4,3’liik kismin ise gelir
diizeyi 4000 TL’nin iizerindedir. Sosyal medyada gecirilen siireler goéz Oniinde
bulunduruldugunda cevap verenlerin %14’ii sosyal medyada hig¢ vakit gecirmemektedir.
%40,3’liik kesim 0 — 2 saat, %28,8’1 2 — 4 saat, %11,8’1 4 — 7 saat araliginda sosyal
medyada vakit gecirmektedir. %7,3’liik kisim 7 saatinde {izerinde sosyal medyada vakit
gecirmektedir. Aragtirma verilerine gore anketi cevaplayan grencilerin yas ortalamasi
21,03’tiir. Katilimcilara ait tanimlayict bu istatistiksel degerler asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 3.1: Katilimeilara Ait Tanimlayici Istatistik Degerleri

Frekans Yiizde

Cinsiyet Kadin 271 67,8
Erkek 129 32,3
Gelir Durumu 0-1000 83 20,8
1001-2000 181 45,3
2001-3000 94 23,5
3001-4000 25 6,3
4001 ve iizeri 17 4.3
Sosyal Aglarda Gegirilen Vakit Hic 56 14,0
0 ile 2 saate kadar 161 40,3
2 ile 4 saate kadar 107 28,8
4 ile 7 saate kadar 47 11,8
7 saat ve lizeri 29 7,3

Yas Ortalamas1 = 21,03
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3.1.2. Veri Toplama Siireci ve Yapilan Analizler

Hazirlanip uygulanan anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Cevaplayicilara bu {i¢
boliimde toplam 38 soru yoneltilmistir. ilk boliimde cevaplayicilara sorulan sorular ile
akillarna ilk olarak gelen sosyal medya araglarini ve diizenli olarak kullandiklar1 sosyal
medya mecralarin1 yazmalar1 istenmistir. Burada amag¢ ¢agrisimlart ve siki kullanicisi
olduklar1 sosyal medya platformlari tespit etmektir. Ikinci béliim kullandiklar:
markalarin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim diizeylerini 6l¢mek ig¢in
sorulan 32 soruluk anket formundan olusmaktadir. Uciincii ve son béliimde
cevaplayicilarin cinsiyetlerini, yas dagilimlarini, sosyal medyada gegirdikleri siireyi ve
aile gelir durumlarini ortaya ¢ikarmak amaciyla bir bilgi formu yer almaktadir. Anketin
ikinci bolimiinde tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlarin
6lemek icin Kim ve Ko (2012)’dan uyarlanan on bir soru, satin alma niyetini 6l¢mek
icin Carroll ve Ahuvia (2006), Chaudhuri ve Holbrook (2001)’dan uyarlanan ii¢ soru,
kulaktan kulaga iletisimi 6lgmek icin Stokburger-Sauer, ve digerlerinden (2012)
uyarlanan ii¢ soru, iirlin / hizmet ilgilenimini 6l¢gmek icin Helmig ve digerlerinden
(2007) ti¢ soru, marka giivenini 6lgmek i¢in Chaudhuri ve Holbrook (2001)’dan
uyarlanan dort soru, hatirlamaya deger tecriibeleri 6l¢me i¢in Agapito ve digerlerinden
(2013) uyarlanan ti¢ soru yer almaktadir. Sosyal medya araglarina giiveni 6lgmek i¢in
sorulan bes soru ise arastirmaci tarafindan hazirlanmis ve cevaplayicilara yoneltilmistir.
Cevaplayicilara bu sorular 7°1i Likert tipi tatmin olgegi ile sorulmustur. Olgek
7=Kesinlikle katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum seklinde hazirlanmistir.
Cevaplayicilarin 1°’den 7°ye kadar sorular1 degerlendirmeleri, katilma derecelerine bir

rakam isaretlemeleri istenmistir.

Anket gerceklestirilmeden once 50 Amasya Universitesi lisans 6grencisine 6
sorudan olusan bir 6n test uygulanmistir. Bu 6n testtin ilk iki sorusunda cevaplayicilarin
akillarina ilk gelen sosyal medya araglar1 ve diizenli olarak hangilerini kullandiklari
sorulmustur. Diger iki soruda akillarina ilk olarak gelen GSM operatdrleri ve spor giyim
markalar1 sorulmustur. Son iki sorudaysa akillarina gelen GSM operatorleri ve spor
giyim markalar1 arasindan web sayfalarinda etkinlik, internette goriiniirliik, arama
motoru goriiniirliigli, sosyal medya iizerinde markanin icerigi, etkisi ve akilh

telefonlarda uygulama kullanimi kriterlerine uygun bir markay1 se¢meleri istenmistir.
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Bu 6n test sonucunda iki GSM operatorii (Turkcell ve Vodafone) ile iki spor giyim
markasi1 (Adidas ve Nike) olmak iizere dort marka ortaya ¢ikmistir. Bu 6n test sonuglari
1s181nda 400 kisiye uygulanan anket dorde boliinmiis ve bu Turkcell, Vodafone, Adidas
ve Nike markalarmin kullanicilarina ulasilmistir. Her ankette sorular ayni olmakla
beraber marka kullanicilarina yonelik oldugundan dolay1r sadece marka isimleri
degistirilmistir. Her marka ile ilgili anket 100 kisiye uygulanmis ve toplamda 400 anket
toplanmistir. Verilerin saglikli ¢ikmasi igin tiim siniflara esit sayida dagitilip cevaplar

alimustir.

Anket bizzat arastirmaci tarafindan Amasya Universitesinde egitim gdren
ogrencilere uygulanmistir. Dogru verileri elde etmek icin tiim siniflara esit sayida anket
dagitilmigtir. Arastirmaci tarafindan 6grencilere oncelikle hangi markayr kullandiklar
sorulmus ve verilen cevaplara gore sadece Turkcell, Vodafone, Adidas ve Nike
kullanicilarina anketler dagitilmistir. Anket calismasinda dogrudan markayi kullanan ve
markanin sosyal medya hesaplarini diizenli olarak takip eden bireylere ulasarak sorulara
dogru ve giivenilir cevaplar amaglanmistir. Anketler dagitildiktan sonra arastirmaci
tarafindan anket hakkinda bilgilendirme yapilmis, anlagilmayan hususlar aciklanmastir.
Ortalama olarak 20 dakika cevaplama siiresi verilmistir. Yapilan anketler
cevaplandiktan sonra hemen incelenmis eksik ya da dogruluguna giivenilmeyen anketler
arastirma kapsamina alinmamistir. Arastirma model ve hipotezlerinin test edilebilmesi
amaciyla aciklayici, dogrulayici faktor analizleri ile yapisal esitlik modeli analizi
yaptlmistir. Toplanan anketlerin verilerinin bilgisayara aktarilmasi ve analizler igin
SPSS 20.0 ve LISREL 8.7 paket programlar: kullanilmistir.

3.2. Aragtirma Bulgular
Gelistirilen arastirma modeli ve hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla sirasiyla

aciklayict  ve dogrulayict faktor analizleri ile gecerlilik/glivenilirlik testleri

gerceklestirilmistir.



78

3.2.1. Aciklayict Faktdr Analizi ve Ortiik Degiskenlere Iliskin Giivenilirlik

Sonuglari

Kim ve Ko’nun (2012) makalelerinde tiiketicilerin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katilimlar1 (SMPA) tek bir boyut altinda degil 5 bashik altinda
toplanilmasinin uygun oldugunu ifade etmislerdir. Oncelikle sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katilimin 11 degiskeninin tek bir boyut altinda toplanip toplanilmadigina
bakilmigtir. Tek bir boyut altinda agiklayici faktdr analizi sonuglarina gore Kaiser
Meyer Olkin (KMO) degeri 0,851 ve Bartlett kiiresellik testi sonucu 0,000 (Yaklasik ki-
kare=1632,834 ve sd: 55) olarak bulunmustur ve sinir degerlerin oldukca iizerindedir
(>0,70 ve p<0,05). Tek bir boyut altinda agiklanan varyans degeri ise 42,266’dur.
Asagidaki Tablo 3.2°de ortiikk degiskenler, gozlenen degiskenler ile bes boyut seklinde

hesaplanan agiklayici faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 3.2: Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Katilimlarina

Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar1 ve I¢ Tutarlilik Degerleri

Ortiik
Degiskenler

Gozlenen

Degiskenler

Aciklanan

Varyans

Oz
Deger

Cronbach’s
Alpha
Degeri

EGLENCE

ETKIiLESIiM

SMPA
MODAYI TAKIP

KiSiSELLESTiIRME

SOSYAL MEDYAYI
KULLANARAK
KULAKTAN
KULAGA
ILETiSIM

SMPALl Turkcell’in  sosyal medya araglar
eglencelidir.

SMPAZ2 Turkcell’in sosyal medya araglarinin igerigi
ilgi ¢ekicidir

SMPA3 Turkcell’in sosyal medya araglari, digerleri
ile bilgi paylagsma imkdnt sunmaktadir.

SMPAA4 Turkcell’in sosyal medya araglari sayesinde
digerleri ile sohbet ve fikir paylagimi
yapilabilmektedir.

SMPA5  Turkcell’in  sosyal medya araglar
goriislerimi paylasmak oldukca kolaydir.

SMPAG Turkcell’in sosyal medya araglarinda her
zaman en yeni bilgiler yer almaktadir.

SMPA7 Turkcell’in sosyal medya araglarini
kullanmak oldukga trenddir.

SMPA8 Turkcell’in  sosyal medya araglari,
kisisellestirilmis bilgi arama imkani sunmaktadir.
SMPA9  Turkcell’in  sosyal medya araglar
kisilestirilmis hizmet sunumu saglamaktadir.
SMPA10 Turkeell’in sosyal medya araglarim
kullanarak, marka, iiriin ya da hizmetler hakkindaki
bilgileri arkadaslarima aktarmaktan hoglanirim.
SMPA11 Kendi blog ve sayfalarimda, Turkcell’in

sosyal medya igeriklerini paylagmak isterim.

87,683

78,805

78,504

79,476

69,662

1,754

1,576

1.570

1,590

1,393

0,859

0,731*

0,724

0,739

0,564**

* Eleme Oncesi Cronbach’s Alpha Degeri= 0,582 oldugundan italik yaz1 bigimli degigkenler analizlerden ¢ikartilmigtir.

** Giivenilirlik degeri 0,70’in altinda oldugu i¢in takip eden analizlerde modelden ¢ikartilmistir.

Arastirma modeli ve hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla, yapilara iliskin

aciklayici faktor analizi yapilmis ve sonuclart yukaridaki tablo 3.2°de yer almaktadir.

Alinan sonuglarda agiklanan varyans degerinin %50’den, 6z deger oraninin 1’den ve

Gronbach’s Alpha degerinin de 0,70’den biiyiik bir oran olmasi gerekmektedir. Sosyal

medya pazarlama aktivitelerinin ortiikk degiskenleri olarak eglence, etkilesim, moday1

takip, kisisellestirme ve sosyal medyay:r kullanarak kulaktan kulaga iletisim yer
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almaktadir. Bu degiskenlere tek tek baktigimizda eglence degiskeni %87,683 aciklanan
varyans degerine, 1.754 6z deger oranina, 0.859 Cronbach’s Alpha degerine sahiptir.
Etkilesim degiskenini 6lgmek i¢in sorulan {i¢ soruda analizde kullanildiginda agiklanan
varyans degeri %78,805, 6z deger oranit 1,576 ve Cronbach’s Alpha degeri 0,582
cikmaktadir. SMPA3 yani “Turkcell’in sosyal medya araglari, digerleri ile bilgi
paylasma imkani sunmaktadir.” sorusu ¢ikartildiginda Croncach’s Alpha degeri 0,731
olmaktadir. Bu sebeple bu soru analizden ¢ikartilmig, ilerleyen adimlarda
kullanilmamistir. Moday1 takip degiskeninin aciklanan varyans degeri %78,504, 6z
deger oram1 1,570, Gronbach’s Alpha degeri 0,724 diir. Kisisellestirme degiskeninde
aciklanan varyans oram1 %79,476, 6z deger oram1 1,590, Gronbach’s Alpha degeri
0,739’dur. Yukaridaki tablonun son degiskeni olan sosyal medyay: kullanarak kulaktan
kulaga iletisim degiskenine baktigimizda agiklanan varyans degeri %69,662, 6z deger
orant 1,393 ve Gronbach’s Alpha degeri 0,564’diir. Bu degiskende Gronbach’s
Alpha’da giivenilirlik degeri 0,70’in altinda kaldigi igin analizlerde modelden
cikartilmistir. Bununla birlikte, makalede ele alindigi {izere bu yapilari tek bir boyut
altinda yapisal modele konulmas: daha uygun olmustur. Tek boyut halinde elemeler
sonras1 Degiskenlerin bir biitiin halindeki Cronbach’s Alpha Degeri= 0,860. Agiklanan
varyans; 51,043 ve 6z deger de 4,083 diir.

Arastirma modelinde yer alan ortiik degiskenlere iliskin agiklayici faktor analizi
sonuclar1 ve i¢ tutarlilik degerlerine baktigimizda, satin alma niyeti, kulaktan kulaga
iletigim, triin / hizmet ilgilenimi, marka giiveni, hatirlamaya deger tecriibeler ve sosyal
medya araglarina giiven degiskenleri goriilmektedir. Bu analizde de agiklayici varyans
degeri %50’nin, 6z deger orani 1’in ve Cronbach’s Alpha degeri 0,70’in lizerinde
olmalidir. Bu oranlara baz alarak ortiik degiskenler lizerinde yapilan agiklayici1 faktor
analizlerine baktigimizda satin alma niyetinin agiklayici varyans degerinin % 64,962, 6z
deger oranmin 1,949, Cronbach’s Alpha degerinin 0,721 oldugu goriilmektedir.
Kulaktan kulaga iletisimin agiklayici varyans degeri % 72,117, 6z deger oran1 2,164,
Cronbah’s Alpha degeri 0,806°dir. Uriin / hizmet ilgileniminin agiklayici varyans degeri
% 86,564, 6z deger oram 2,597, Cronbach’s Alpha degeri 0,922, marka giiveninin
aciklayict varyans degeri % 84,391, 6z deger oran1 3,376 ve Cronbach’s Alpha degeri
0,938°dir. Hatirlamaya deger tecriibeler degiskeni 0lgmek i¢in sorulan {i¢ soru goéz

Oniine alindiginda agiklayici varyans degeri % 80,790, 6z deger oran1 1,616, Gronbach’s
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Alpha degeri 0,551 olarak hesaplanmistir. Gronbach’s Alpha degeri 0,50’nin altinda
kaldigindan dolayr HDT2 yani “Turkcell’i diisiindiigiimde, zihnime olumlu seyler
gelmektedir”. sorusu degerlendirmeden ¢ikarilmistir ve daha sonrasinda yapilan
hesaplamalarda Gronbach’s Alpha degeri 0,762 olarak hesaplanmistir. Sosyal medya
araclarina giiven degiskenini 6lgmek i¢in sorulan bes soru degerlendirildiginde
aciklayict varyans degeri % 63,020, 6z deger oran1 1,891, Gronbach’s Alpha degeri
0,578 olarak bulunmustur. Yine bu degiskende de Gronbach’s Alpha degeri 0,50°nin
altinda kaldigindan dolayr SMAG1 “Sosyal medya araglar iiriin ya da hizmet bilgisi
acisindan gilivenilir bir kaynaktir” ve SMAG4 “Sosyal medyadan elde edilen bilgiler
satin alma istegi uyandirmaktadir” sorular1 analiz kapsamindan ¢ikartilmigtir. Bu sorular
cikarildiktan sonra yapilan analiz sonucuna gore Gronbach’s Alpha degeri 0, 706 olarak
bulunmustur. Son iki degiskende c¢ikartilan sorular arastirmanin ilerleyen adimlarin

kullanilmamustir.



Tablo 3.3: Arastirma Modelinde Yer Alan Ortiik Degiskenlere Iliskin

Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar1 ve I¢ Tutarlilik Degerleri
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Ortiik Gozlenen Aciklanan Oz Cronbach’s
Degiskenler Degiskenler Varyans  Deger Alpha
Degeri
SAN1 Turkcell, bu hizmet kategorisinde tercih 64,962 1,949 0,721
ettigim tek firmadir.
SATIN ALMA NiYETi SAN2 Fiyatlar biraz artsa dahi, Turkcell’in
hizmetlerinden yararlanmaya devam edecegim.
SAN3 Boyle bir hizmete ihtiyag duydugum anda da
yine Turkcell’I tercih edecegim.
KKil Digerlerine Turkcell’i tavsiye etmekten 72,117 2,164 0,806
hoslanirim.
KULAKTAN KULAGA KKi2 Tanidigim insanlar ile Turkcell’in olumlu
ILETIiSIiM yonlerini konusmay1 ¢ok severim.
KKIi3 Diger insanlar1 Turkcell’i kullanmalari
yoniinde ikna etmeye ¢alistyorum.
UHI1 Sosyal medya araglarina ¢ok ilgiliyim. 86,564 2,597 0,922
URUN/HIZMET UHI2 Sosyal medya araclart benim icin ¢ok
ILGILENiMI onemlidir.
UHI3 Sosyal medya araclarma karsi ¢ok
hevesliyimdir.
MG1 Turkcell’e giivenirim. 84,391 3,376 0,938
MARKA MG2 Turkeell diiriist bir firmadir.
GUVENI MG3 Turkcell saglam bir firmadir.
MG4 Turkeell giivenilir bir firmadir.
HATIRLANMAYA HDT1 Turkcell ile hatirlayabildigim pek ¢ok 80,790 1,616 0,762*
DEGER tecriibem var.
TECRUBELER HDT2 Turkcell’i diisiindiigiimde, zihnime olumlu
seyler gelmektedir.
HDT3 Turkeell ile ilgili giizel tecriibelerim var.
SOSYAL MEDYA SMAGL Sosyal medya arag¢lart iiriin ya da hizmet 63,020 1,891 0,706**

ARACLARINA GUVEN

bilgisi agisindan giivenilir bir kaynaktir.

SMAG2 Uriin ya da hizmetler ile ilgili bilgiye
ihtiyag¢ duydugum zamanlarda sosyal medya
araglarmi kullanirim

SMAG3 Bence sosyal medya araglarindaki {iriin ya
da hizmetler hakkindaki yorum ve goriisler
giivenilirdir.

SMAG4 Sosyal medyadan elde edilen bilgiler satin
alma istegi uyandirmaktadir.

SMAGS5 Sosyal medya satin alma kararlar



acisindan dogru aragtir
* Eleme 6ncesi Cronbach’s Alpha Degeri= 0,551 oldugundan italik yazi bigimli degiskenler analizlerden ¢ikartilmistir.

** Eleme 6ncesi Cronbach’s Alpha Degeri= 0,578 oldugundan italik yaz1 bigimli degiskenler analizlerden cikartilmistir.
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3.2.2 Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Gegerlilik Analizleri

Aciklayici faktdr analizinin ardindan, yapilar ve bu yapilar1 6lgen degiskenlerin

yakinsak ve ayrim gecerliligi kriterleri acisindan degerlendirilmesi yapilmuistir.

Dogrulayic1 faktér analizi sonucunda gergeklesen uyum iyiligi degerleri su sekilde
gergeklesmistir Ki-kare= 846,9, SD= 278, Ki-kare/SD= 3,04, RMSEA= 0,072, Normed
Fit Index (NFI) = 0,94, Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0,95, Parsimony Normed Fit
Index (PNFI) = 0,80, Comparative Fit Index (CFI) = 0,96, Incremental Fit Index (IFI) =
0,96, Relative Fit Index (RFI) = 0,93, Goodness of Fit Index (GFI) = 0,86, Adjusted
Goodness of Fit Index (AGFI) = 0,82 ve Standardized RMR = 0.052. Bu degerlere

bakildiginda iyi derecede uyum iyiligi degerlerinin gerceklestigi goriilmektedir. Ortiik

degiskenlere ait korelasyon, standart sapma ve varyans degerleri yukaridaki tablo 3.3’

de

yer almaktadir. SMPA ortiikk degiskenlerine ait tanimsal istatistiksel degerlere

bakildiginda standart sapma degerinin 1,21 oldugu gériilmiistiir. UHI 6rtiik degiskeninin

standart sapma degeri 1,74, MG ortiik degiskeninin standart sapma degeri 1,66, HDT

ortik degiskeninin standart sapma degeri 1,58, SMAG ortiik degiskeninin standart

sapma degeri 1,35 olarak tespit edilmistir. SAN Ortiik degiskeninin standart sapma

degeri 1,60 olarak hesaplanmirken, KKI &rtiik degiskeninin standart sapma degeri yakin

bir deger olan 1,63 olarak bulunmustur. Fornel ve Larcker (1981)’in yakinsak ve ayrim

gecerliligi kriterlerine bakildiginda yapilar arasindaki korelasyon sonuglarmin ¢ok

yiiksek olmadigi ve ayrim gegerliligine uygun oldugu goriilmiistiir. Tablo 3.4°de ise

yakinsak gecerliligin tiim degiskenlerin kendi yapilarini agiklama giici agisindan

0,50°den yiiksek standardize edilmis katsay1 degerlerinin bulundugu goriilmektedir. Bu

da yakinsak gecerliligin saglandig1 anlamina gelmektedir.
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Tablo 3.4 Ortiik Degiskenlere Ait Korelasyon, Standart Sapma ve Varyans Degerleri

SMPA UHI MG HDT SMAG SAN KKI Standart
Sapma
SMPA 1 0,040 0,158 0,136 0,123 0,136 0,132 1,21
UHI 0,201** 1 0,037 0,075 0,272 0,004 0,021 1,74
MG 0,398** 0,193** 1 0,324 0,324 0,243 0,285 1,66
HDT 0,369** 0,275** 0,570** 1 0,162 0,143 0,249 1,58
SMAG 0,352** 0,522** 0,444** 0,403** 1 0,055 0,119 1,35
SAN 0,369** 0,068 0,493** 0,379** 0,236** 1 0,349 1,60
KKi 0,364** 0,148** 0,534** 0,499** 0,345** 0,591** 1 1,63

** 0,01 diizeyinde korelasyon anlamli olarak bulunmustur.

Italik yaz1 bigimi ile gosterilen degerler ise korelasyon degerlerinin kareleridir.

Kalin yazi1 bigimi ile AVE degerleri gosterilmektedir.

Ortiik degiskenler ve gozlemlenen degiskenlere iliskin dogrulayici faktdr analizi

sonucundaki standardize edilmis katsay1 degerleri agagidaki tablo 3.5’te gosterilmistir.



Tablo 3.5 Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Gozlemlenen Standardize Edilmis Katsay1
Degiskenler Degeri p
SMPAL1 0,67
SMPA2 0,64
SMPA4 0,58
SMPAS 0,71
SMPAG 0,69
SMPA7 0,73
SMPAS 0,71
SMPAS9 0,56
SAN1 0,55
SAN2 0,63
SAN3 0,91
KKi1 0,83
KKi2 0,76
KKi3 0,68
UHI1 0,86
UHI2 0,94
UHI3 0,89
MG1 0,87
MG2 0,89
MG3 0,89
MG4 0,90
HDT1 0,67
HDT3 0,92
SMAG?2 0,66
SMAG3 0,65

SMAGS5 0,69
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3.2.3. Yapisal Esitlik Modeli ile Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Sinanmasi

Agiklayict ve dogrulayici faktor analizleri neticesinde gerekli elemeler yapildiktan
sonra aragtirma model ve hipotezlerinin test edilmesi asamasina gelinmistir. Yapisal
esitlik modeli sonuglarina gére uyum iyiligi degerleri su sekilde gerceklesmistir: Ki-
kare= 1128,37, SD= 287, Ki-kare/SD= 3,93, RMSEA= 0,086, Normed Fit Index (NFI)
= 0,92, Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0,93, Parsimony Normed Fit Index (PNFI) =
0,81, Comparative Fit Index (CFI) = 0,94, Incremental Fit Index (IFI) = 0,94, Relative
Fit Index (RFI) = 0,91, Goodness of Fit Index (GFI) = 0,82, Adjusted Goodness of Fit
Index (AGFI) = 0,78 ve Standardized RMR = 0.096. Bunun yani sira Tablo 3.6’da

model sonug ve hipotezlerinin degerlendirilmesi gosterilmistir.

Tablo 3.6: Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar1 ve Arastirma Hipotezlerinin

Degerlendirilmesi

Ortiik Degiskenler ~ Standardize Edilmis Katsay1 t Hipotez
Arasindaki Iliski Degeri 8 Degeri  Sonucu
MG -> SMPA 0,20 2,43 Kabul
HDT -> SMPA 0,27 3,39 Kabul
SMAG -> SMPA 0,29 2,72 Kabul
UHI -> SMPA -0,09 -1,10 Ret
SMPA -> SAN 0,54 6,90 Kabul
SMPA -> KKIi 0,55 8,34 Kabul

Yapilan analizler sonucunda yapilar ve bu yapilar1 6lgen degiskenlerin gegerli ve
giivenilir sonuglar vermesiyle beraber arastirma modeli ve hipotezleri test etmek
amaciyla Yapisal Esitlik Modeli analizi yapilmistir. Yukaridaki tabloda Yapisal Esitlik
Modelinin sonuglari, ortaya ¢ikan uyum iyiligi degerleri, analizi gerceklestirmede 6nem
yer tutan standardize edilmis katsayr degerleri, t degerleri ve hipotezlerin

degerlendirilmesi yer almaktadir. Bu tablodaki degerler goz Oniine alinip, tablo
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yorumlandigi zaman marka giiveninin, tiiketicilerin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katilimi {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu gérilmiistir. Bu iki
degisken arasindaki standardize edilmis kat say1 degerleri 0,20 ve t degerleri 2,43 olarak
bulunmustur. Hatirlamaya deger tecriibeler ve tiiketicilerin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katilimlar1 arasindaki iligskide standardize edilmis kat say1 degeri 0,27, t
degeri 3,39 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore hatirlamaya deger tecriibeler,
tilkketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimi {izerinde anlamli bir etki
yaratmaktadir. Sosyal medya aracglarina giiven ile tiiketicilerin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katilimi1 arasinda anlamli bir iliski mevcuttur. Sosyal medya araglarina
giiven, tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimi iizerinde anlaml
etkiye sahiptir ve standardize edilmis kat say1 degeri 0,29, t degeri 2,72 bulunmustur.
Uriin / hizmet ilgileniminin tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim1
tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir. Ciinkii standardize edilmis kat
say1 degeri — 0,09, t degeri — 1,10 olarak bulunmustur. Tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katiliminin, modelin ¢iktilar1 olan kulaktan kulaga iletisim ve
satin alma niyeti iizerindeki etkilerine baktigimizda ise tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katiliminin satin alma niyeti ve kulaktan kulaga iletisim
tizerinde anlamli bir etkisi s6z konusudur. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katilimlar1 ve satin alma niyeti arasindaki standardize edilmis kat say1
degeri 0,54, t degeri 6,90 ¢ikmustir. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine
katilimlar: ve kulaktan kulaga iletisim arasindaki sonuglara gore standardize edilmis kat
say1 degeri 0,55, t degeri 8,34 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gore arastirma
hipotezlerinden Hi, Hz Hs Hs ve Hs hipotezleri kabul edilirken, Has hipotezi
reddedilmistir.

Uriin/Hizmet ilgilenimi (UHI) yapisi1 ¢ikarildiktan sonra final model bir kez daha
hesaplanmis ve asagidaki tabloda yer alan degerleri ve su uyum 1iyiligi degerlerini
vermistir: Ki-kare= 1128,28, SD= 288, Ki-kare/SD= 3,91, RMSEA= 0,086, Normed Fit
Index (NFI) = 0,92, Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0,93, Parsimony Normed Fit
Index (PNFI) = 0,81, Comparative Fit Index (CFI) = 0,94, Incremental Fit Index (IFI) =
0,94, Relative Fit Index (RFI) = 0,91, Goodness of Fit Index (GFI) = 0,82, Adjusted
Goodness of Fit Index (AGFI) = 0,78 ve Standardized RMR = 0.096.



Marka Guveni

0,23(3,11)

Sosyal Medya

i 0,20 (2,91)
Araclarina Giliven

Hatirlamaya Deger 0,26 (3,36)

Tecriibeler
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Kulaktan Kulaga

0,55 (8,32) lletisim

SMPA

Satin Alma Niyeti

Sekil 3.1 Tiiketicilerin Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerine Katilimlari,

Belirleyicileri ve Etkileyicileri Final Modeli



IV. BOLUM

4. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Sosyal medya harika ve parlak bir teknoloji olmasinin yani sira insanlarin kendisi
gibi olmasini saglayan ve insanlarin yapisina benzeyen ozellikler tasidigindan dolay1
hizla yayginlagsmaktadir (Mayfield 2008). Sosyal medya iletisim kurmak, deneyimlerini
cevresi ile paylasmak, iliskilerini gelistirmek, oyun oynamak, bilgi edinmek ve
paylasmak amaglariyla kullanilmaktadir (Tham Croy ve Mair 2013). Sosyal medya
araglarin hizla tiiketiciler tarafindan her an kullanilmasi isletmelere biiyiik firsatlar1 da
beraberinde getirmektedir. Sosyal medya paylasimlari sayesinde markanin bilinirligi ve
verilen tutundurma mesajlarin etkileri artmaktadir (Chang Yu ve Lu 2015:777).
Isletmeler pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin planlamasini yaparken sosyal medya
araclarimi da artik dikkate almaktadir. Sosyal medya pazarlama araglari adeta
tutundurma fonksiyonunun reklam, satig gelistirme, halkla iliskiler ve tanitim ile kisisel
satisin ardindan dordiincii boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Bu 6nem isletmelerin nasil bir
sosyal medya pazarlama aktivitesi yapacaklart ve bunun sonuglari konusundaki énemi
de beraberinde getirmistir. Bu tez calismasimin ¢ikis noktasi da, tiiketicilerin sosyal
medya pazarlama aktivitelerine katilim diizeyleri, bunlarin belirleyicileri ve
etkileyicilerinin ortaya konularak ne yapilabilir sorusunun cevabidir. Kim ve Ko’nun
(2012), sosyal medya pazarlama aktivitelerinin liikks markalar iizerindeki etkilerini
inceledigi makaleden yola ¢ikarak yiiriitiillen bu c¢alismada sosyal medya pazarlama

aktivitelerinin markalar ve tliketiciler agisindan 6nemi ortaya konulmustur.

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlari Kim ve Ko’nun
(2012) calismasindaki gibi eglenceli bulduklari, etkilesimden faydalanmak istedikleri,

medyay1 daha hizli ve kolay bigimde takip etmek istedikleri, kisisellestirme olanagina
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sahip oldugu ve sosyal medya araglarimi kullanarak kulaktan kulaga iletisim sansi
oldugu icin artmaktadir. Isletmelerin sosyal medya araglarinin ve igeriklerinin,
tiketiciler tarafindan eglenceli ve ilgi g¢ekici bulunmasi gerekmektedir. Bu sebepten
dolay1 sosyal medyada eglenceli videolar, ilging goriintiiler ve ilgi ¢ekici mesajlar
paylasilmas1 miisteriler ile iletisim kurmak, onlardan geri doniisler alma, popiilerlik ve
reklam agisindan olduk¢a onemlidir (Chang Yu ve Lu 2015). Sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin etkileyici ve belirleyicileri incelenmistir. Etkilesim, sosyal medya
araglarinin tiiketicilere, diger tiiketiciler ve isletmeler ile sohbet etme, fikir ve bilgi
paylasma imkani1 vermesidir. Ayrica tiiketicilerin goriislerini dogrudan aktarma firsati
bulabilmesidir. Miisterilerin birbirlerini satin alma konusunda harekete gegirmeleri,
birbirlerinden etkilenerek satin alim yapmalar1 satin alma karar siireclerine etki eden
faktordiir (Kircova ve Enginkaya 2015:31). Medyayt takip de, pazarlama yoneticileri
verdikleri mesajlar ve paylasimlar ile internet kullanicilarini hatta onlarin arkadaglarini,
meslektaslarin1 ve akrabalarini ikna edebilmektedir. Bunun gergeklesmesi icin sosyal
medya kanaliyla verilen yeni ve giincel mesajlarin etkin bir sekilde yayilmasi
gerekmektedir (Chang Yu ve Lu 2015:777). Kisisellestirme, Sosyal medya araglarinin
tilketicilere kisisellestirilmis bilgi ve hizmet sunmasidir (Kim ve Ko 2012).
Tiiketicilerin marka, iirlin ya da hizmetler hakkindaki bilgilerini diger tiiketicilere
aktarmak ve kendi sayfalarinda paylasma imkani olan kulaktan kulaga iletisim bir diger

sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim faktoriidiir.

Yapilan analizler sonucunda yapilar ve yapilari dlcen degiskenlerin gegerli ve
giivenilir sonuglar vermesiyle beraber aragtirmanin modeli ve hipotezlerin test edilmesi
icin yapisal esitlik modeli analizi yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda; marka
giiveni, sosyal medya araglarina giiven ve hatirlamaya deger tecriibelerin tiiketicilerin
sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim diizeylerini olumlu yonde etkiledigi
goriilmiistiir. Sadece {irlin / hizmet ilgilenimi bu aktivitelere katilim diizeyleri iizerinde
hicbir etkiye sahip degildir. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim
diizeylerinin de kulaktan kulaga iletisim ve satin alma niyeti lizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gére Hi, Ho, Hs, Hs, Hs hipotezleri kabul

edilirken, Ha hipotezi reddedilmistir.
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Arastirmacilarin ongoriileri ve literatiir taramas1 sonucunda; marka giiveni, sosyal
medya araglarina giiven, hatirlamaya deger tecriibeler ve triin / hizmet ilgileniminin
tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelere katilimlari iizerindeki etkileri, bu
etkileyiciler sonucu tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katiliminin
ciktis1 olan, belirleyicilerini olusturan kulaktan kulaga iletisim ve satin alma niyeti
degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda yapilar ve yapilar1 6l¢en degiskenlerin
gecerli ve giivenilir sonuglar vermesiyle beraber arastirmanin modeli ve hipotezlerin
test edilmesi i¢in yapisal esitlik modeli analizi yapilmigtir. Tiiketicilerin sosyal medya
pazarlama aktivitelerine katilimlarinda kulaktan kulaga iletisim boyutu analizlerde
anlamli bulunamamis ve ¢alismadan ¢ikarilmistir. Yapilan analizler sonucunda; marka
giiveni, sosyal medya araglarina giiven ve hatirlamaya deger tecriibelerin tiiketicilerin
sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim diizeylerini olumlu yonde etkiledigi
goriilmiistiir. Sadece {irlin / hizmet ilgilenimi bu aktivitelere katilim diizeyleri tizerinde
hicbir etkiye sahip degildir. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilim
diizeylerinin de kulaktan kulaga iletisim ve satin alma niyeti lizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Final modeli olusturulurken bu sonuglar goz Oniinde
bulundurulmus, iiriin / hizmet ilgilenimi modelden c¢ikartilmigtir. Son modele gore
marka giiveni, sosyal medya araglarina giiven ve hatirlamaya deger tecriibeler
tiketicilerin sosyal medya pazarlama aktivitelerine katilimlar1 {izerinde etkilidir. Bu
aktivitelerde kulaktan kulaga iletisim ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Sonu¢ olarak, sosyal medya pazarlama aktiviteleri gerceklestirilirken
marka giiveni, sosyal medya araglarna giiven ve hatirlamaya deger tecriibelere 6nem
verilmelidir. Sosyal medya iizerinden seffaf, diriist, eglenceli ve yaratici igerik
paylasimlar ile tiiketicilerin markaya giiven duymasi saglanmalidir. Tabi ki bu giiveni
yaratmak i¢in kullanilan sosyal medya mecralarinin da giivenilir olmas1 gerekir. Bu
mecralarda yapilan yorumlarin, paylasilan igeriklerin, yiiriitiilen kampanyalarin giivenli
bir yolla ulastirildig1 hissi yasatilmalidir. Kurulan iletisim ve etkilesimde tiiketicilerin
hafizasinda olumlu hatiralar birakilmali ki miisteri sadakati yaratilsin ve yeni miisterin
yolu acilsin. Bu ¢ etkileyici iizerin de hassasiyetle durulmalidir. Bu etkileyicilerin
yaninda belirleyicileri olusturan kulaktan kulaga iletisim ve satin alma niyeti de hassas
birer konudur. Yapilan sosyal medya pazarlama aktiviteleri sadece marka tarafindan
sunulmaz, tiiketiciler arasinda da hizli yayilir. Yorumlar, begeniler, paylasimlar,

tilkketiciler arasinda markalarinkinden daha cabuk etki gosterir ve bulunmaz bir
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tutundurma faaliyeti sunar. Satin alma niyetini de tetikleyen sosyal medya markalar igin

bulunmaz bir firsattir.
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EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu
ANKET FORMU

Bu anket, Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme ABD’de
yiiriitiilmekte olan bir tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama
aktivitelerine katilim diizeylerinin belirlenmesinin amaglandigi bu calismaya en fazla on
dakikanizi ayirarak yapacaginiz katkilardan dolay1 simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Dogukan SOZEN
AIBU SBE Isletme ABD Yiiksek Lisans Ogrencisi

S1. Sosyal medya araclari denildiginde akliniza neler gelmektedir?

..................................................................................................................
.................
..................................................................................................................
.................
..................................................................................................................

Latfen asagidaki ifadelere katilma derecelerinizi, 1 ile 7 arasinda degerlendiriniz. Sayet 1
isaretlediyseniz, bu ifadeye kesinlikle katilmiyorsunuz. 7 isaretlediyseniz ise, bu ifadeye
kesinlikle katiliyorsunuz anlamindadir. Bu iki deger arasinda, katilma derecenize gére bir
rakam da isaretleyebilirsiniz.

Kesinlikle
Kesinlikle

Katilmiyorum
Katiliyorum
S3.Turkcell’in sosyal medya araglar1 eglencelidir. 112 [3|4|5]|6]|7
S4.Turkcell’in sosyal medya araclarinin igerigi ilgi
cekicidir. 1123 |4|5]|6/|7
S5.Turkcell’in sosyal medya araglari, digerleri ile
bilgi paylagsma imkani1 sunmaktadir. 112|134 |5]|6]|7
S6.Turkcell’in  sosyal medya araglar1 sayesinde | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7




115

digerleri ile  sohbet ve  fikir
yapilabilmektedir.

paylasimi

S7.Turkcell’in sosyal medya araglar1 goriiglerimi

paylasmak i¢in oldukc¢a kolaydir. 1123|4567
S8.Turkcell’in sosyal medya araclarinda her zaman
en yeni bilgiler yer almaktadir. 1123|4567
S9.Turkcell’in sosyal medya araglarini kullanmak
oldukga trenddir. 112|134 |5]|6|7
S10.Turkcell’in sosyal medya araclari,
kisisellestirilmis bilgi arama imkan1 sunmaktadir. 112 |3|4]|5]|6]7
S11.Turkcell’in sosyal medya araglar kisilestirilmis
hizmet sunumu saglamaktadir. 112 [3|4|5]|6]|7
S12.Turkcell’in sosyal medya araglarini kullanarak,
marka, iiriin ya da hizmetler hakkindaki bilgileri
arkadaslarima aktarmaktan hoslanirim. 112|134 |5]|6]|7
S13.Kendi blog ve sayfalarimda, Turkcell’in sosyal
medya igeriklerini paylagmak isterim. 112 ]3|4|5]6]|7
S14.Turkell, bu hizmet kategorisinde tercih ettigim
tek firmadir. 12|34 ]|5]6]|7
S15.Fiyatlar  biraz  artsa  dahi, Turkcell’in
hizmetlerinden yararlanmaya devam edecegim. 112 |3|4|5]|6]|7
S16.Boyle bir hizmete ihtiya¢ duydugum anda da
yine Turkcell’i tercih edecegim. 1|12 |3|4|5]|]6]|7
S17.Digerlerine  Turkcell’t  tavsiye  etmekten
hosglanirim. 112 |3|4]|5]|6]|7
S18.Tanidigim insanlar ile Turkcell’in olumlu
yonlerini konugmayi ¢ok severim. 1123 4|5]6]|7
S19.Diger insanlar1 Turkcell’i kullanmalar1 yoniinde
ikna etmeye caligiyorum. 112 |3|4]|5]|6]|7
S20.Sosyal medya araglarina ¢ok ilgiliyim. 112 ]3|4|5]6]|7
S21.Sosyal medya araglar1 benim i¢in cok énemlidir. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
S22.Sosyal ~ medya araclarina  Kkars1 cok
hevesliyimdir. 1|12 [3|4|5]|6]|7
S23.Turkcell’e giivenirim. 112 |3|4]|5]|6]|7
S24.Turkcell diiriist bir firmadir. 112 ]3] 4|5]6]|7
S25.Turkcell saglam bir firmadir. 112 ]3|4|5]6]|7
S26.Turkcell giivenilir bir firmadir. 112 ]3|4|5]6]|7
S27.Turkcell ile hatirlayabildigim pek ¢ok tecriibem
var. 1123|4567
S28.Turkcell’1  diisiindiiglimde, zihnime olumlu
seyler gelmektedir. 1|12 [3|4|5]|6]|7
S29.Turkceell ile ilgili giizel tecriibelerim var. 112 [3|4|5]|6]|7
S30.Sosyal medya araglari iiriin ya da hizmet bilgisi
acisindan giivenilir bir kaynaktir. 112|134 |5]|6]|7
S31.Uriin ya da hizmetler ile ilgili bilgiye ihtiyag
duydugum zamanlarda sosyal medya araglarini
kullanirim 11234 |5]|6]|7
S32.Bence sosyal medya araglarindaki iirin yada| 1 | 2 | 3 | 4 | 5| 6 | 7
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hizmetler hakkindaki yorum ve goriisler giivenilirdir.

S33.Sosyal medyadan elde edilen bilgiler satin alma

istegi uyandirmaktadir. 1|12 [3|4|5]|6]|7
S34.Sosyal medya satin alma kararlar1 agisindan

dogru aragtir 112 |3|4|5]|6|7
S35.Yasinz....

S36.Cinsiyetiniz.....

$37.Ailenizin Gelir Durumu:0 — 1000 TL@ 1001 — 2000 TL@ 2001 — 3000 TL@ 3001
4000 TL 4000 +

S38.Sosyal Aglarda vakit Ge¢irme Siireniz: Hig @ 0-2 Saat@ 2 — 4 Saat @

4 —7 Saat @ 7 Saatten Fazla @

Katkilariniz Icin Cok Tesekkiir Ederiz.........uou......




