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OZET

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICI SATIN ALMA NiYETINE
ETKISININ TEKNOLOJi KABUL MODELI ARACILIGIYLA iINCELENMESI

Abdil ARIK

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dah
Damisman: Prof. Dr. Fatma DEMIRCI OREL
Agustos 2019, 105 sayfa

Bu tez c¢aligmasinda sosyal medya pazarlamasinin tiiketici satin alma niyetine
etkisinin Teknoloji Kabul Modeli araciligiyla incelenmesi amaglanmaktadir. Sosyal
medya pazarlamasinin tiiketici satin alma niyetine etkisi, faaliyetlerin bilgilendirici ve
eglenceli olma alt boyutlar1 {izerinden ele alinmistir. Ayn1 zamanda Teknoloji Kabul
Modeli’nin algilanan kullanmighlik, algilanan kullanim kolayligi degiskenleri ile
genisletilmis modellerde yer alan giiven degiskeninin aracilik etkisi test edilmistir.

Aragtirmada veriler, Adana ilinde, sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyada
herhangi bir marka profil sayfasini takip eden 510 kullanicidan yiiz yiize ve ¢evrimici
anket yontemi ile toplanmustir.

IBM SPSS 24 istatistik paket programi ve AMOS 22 istatistiksel yazilim
programindan yararlanilarak veriler analiz edilmistir. Yapisal esitlik modeli
olusturulmas1 sonucunda, sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin bilgilendirici ve
eglenceli olmasimin tiiketici satin alma niyetine pozitif yonde etkisi oldugu
belirlenmistir. Aracilik roliine iliskin bulgularda; algilanan kullanighlik ve gilivenin
sosyal medya pazarlamas1 faaliyetlerinin satin alma niyetine olan etkisinde aracilik

etkisi belirlenirken, algilanan kullanim kolayliginin aracilik etkisi tespit edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya pazarlamasi, Teknoloji Kabul Modeli, Satin alma

niyeti)



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON
CONSUMER PURCHASE INTENTION THROUGH TECHNOLOGY
ACCEPTANCE MODEL

Abdil ARIK

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Fatma DEMIRCi OREL
August 2019, 105 pages

In this study, it is aimed to invtestigate the effect of social media marketing on
consumer purchase intention through Technology Acceptance Model. The effect of
social media marketing on consumer purchase intention was investigated through being
informative and entertaining sub-dimension. At the same time, the mediating effect of
the perceived usefulness, perceived ease of use variables of the Technology Acceptance
Model and trust variable that take part in extended models tested.

The data were collected by face to face and online survey method from 510 users
who have social media account and follow any brand profile page in social media in the
city of Adana.

Data were analyzed by using IBM SPSS 24 statistical package program and
AMOS 22 statistical software program. As a result of structural equation model, it was
determined that informative and entertaining social media marketing activities has
positive effect on consumer purchase intention. Also, mediation role findings stated that
while perceived usefulness and trust have mediation effect, perceieved ease of use does

not have mediation effect.

Keywords: Social media marketing, Technology Acceptance Model, Purchase

intention)
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ONSOZ

Teknoloji alanindaki gelismeler yeni kavramlar ortaya c¢ikarmis ve isletme
faaliyetlerinin déniisiime ugramasina yol agmustir. Icerigini kullanicilarin olusturdugu
yeni bir medya sistemi olan sosyal medya kavrami da bunlardan biridir. Bu tez
calismasinda, sosyal medyada gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin
satin alma niyetine olan etkisine kapsamli bir agiklama getirmek amaglanmstir.

Yiiksek lisans egitimim boyunca kiymetli vaktini bana ayiran, tez calismama
yonlendirici fikirleriyle yol gdsteren, gelisimimi saglayan ve destegini her zaman
hissettigim degerli hocam Saym Prof. Dr. Fatma DEMIRCI OREL’e tesekkiir ve
saygilarimi sunarim. Tezimi degerlendiren ve katkidan bulunan degerli jiiri iyesi
hocalarim Saym Prof. Dr. Serap CABUK ve Dr. Ogr. Uyesi Onur CELIK’e
tesekkiirlerimi sunarim.

Yasamim boyunca aldigim her kararda bana en biiylik destegi veren, sevgilerine
ve fedakarliklarina minnet bor¢lu oldugum sevgili annem Cennet ARIK, babam Kemal
ARIK ve ablam Ozge OZKAN’a en kalbi duygularimla tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica, tez ¢alismam boyunca manevi desteklerini hissettiren ¢ok degerli
arkadaslarima tesekkiirlerimi sunarim.

Bu tez Cukurova Universitesi Bilimsel Arastirmalar Proje Birimi tarafindan

desteklenmis olup, proje kodu SYL-2018-10013"tiir.

Abdil ARIK
Agustos, 2019, ADANA
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BOLUM I

GIRIS

Bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler bireylerin yasamina yeni kavramlar
girmesine neden olmustur. Global bir ag olarak internetin ortaya ¢ikis1 bilginin hizli
yayilmasini ve iletisim olanaklarinin gelismesini saglamistir. Klasik internetin Web 2.0
ile birlikte dinamik ve katilimci bir yapiya doniismesiyle yeni bir medya sistemi
dogmustur. Sosyal medya olarak adlandirilan bu sistemde igerik kullanicilar tarafindan
olusturulmaktadir. Sosyal medya ¢ift tarafl iletisime dayali bir medya sistemidir.

Sosyal medya platformlar1 kisa siire milyonlarca kullaniciya ulasmis, bireysel
kullanimin yani sira isletmeler tarafindan ticari amaglar i¢in de kullanilmaya
baslamistir. Sosyal medya; televizyon, radyo, gazete vb. geleneksel medyaya kiyasla
daha az maliyetli ve hedef kitleye kolay ulasilabilir olmasi sebebiyle isletmeler
tarafindan yogun sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medyada tiiketiciler iriinler ve
isletmeler hakkinda diisiincelerini diger tiiketicilerle paylasabilmektedir. Giiniimiizde
isletmeler yeni tiiketicilere ulasmak, rekabet avantaji elde etmek ve karliliklarini
arttirmak i¢in sosyal medyadan yararlanmaktadir. Isletmeler ozellikle pazarlama
cabalar1 baglaminda sosyal medyaya 6zel stratejiler gelistirmektedir.

Bireylerin yasamina giren yeni teknolojiler kisa siirede kabul gormemektedir.
Yeni teknolojileri kabuliinii bir¢ok belirleyici faktor etkilemektedir. Bu faktorleri ortaya
cikarmak arastirmacilarin yogun ilgisini ¢ekmistir. Bilisim teknolojileri alanindaki yeni
uygulamalarin kabuliinii etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmaya yonelik bircok teori
gelistirilmistir. Bu teorilerden en yaygin olarak olarak kullanilan1 Davis (1989)
tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM)’dir. TKM ortaya c¢ikisindan
itibaren arastirmacilar tarafindan farkli teknolojilerin kabuliinii aciklamak amaciyla
yogun sekilde kullanilmigtir. TKM, kabul davranisini agiklamada temel degiskenleri
olan algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolayligimi kullanmaktadir. Zaman
igerisinde farkli teknolojileri agiklamak amaciyla TKM genisletilerek farkli degiskenler
eklemistir. Bu degiskenlerden biri de glivendir. Cevrimi¢i ortamda alic1 ve saticinin
fiziksel olarak karsilasmamasi sebebiyle satin alma niyetini belirleyen faktorlerin en
onemlilerinden biri glivendir. Sosyal medya platformlarindaki pazarlama cabalarinin
basarili olabilmesi i¢in de tiiketici gliveninin saglanmasi 6nem tagimaktadir. Bu

calismada TKM’nin genisletilmis modellerinde yer alan giiven degiskeniyle birlikte



TKM’nin temel bilesenleri olan algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolaylig1
tilkketicilerin satin alma niyetini a¢iklamak amaciyla kullanilmistir.

Sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisini TKM
araciligiyla aciklamay1 amaglayan bu ¢aligma bes boliimden olusmaktadir. Calismanin
ilk bolimi girig boliimiidiir. Bu bdliimde arastirmanin problemine, amacina ve 6nemine
deginilmistir.

Ikinci boliimde, Web’in tarihsel gelisimi, sosyal medya ve sosyal medya
pazarlamas1 kavramlarina iligkin tanimlamalara yer verilmistir. Ayni1 zamanda bu
boliimde, TKM hakkinda teorik bilgiler de yer almaktadir. TKM’nin temel bilesenleri
olan algilanan kullanishilik ve algilanan kullanim kolaylig1 ile genisletilmis modellerde
yer alan giiven degiskeni aciklanmustir.

Caligmanin {i¢iincii boliimiinde aragtirmada kullanilan yontemle ilgili bilgilere
yer verilmistir. Bu boliimde aragtirmanin modeli, hipotezleri, ana kiitle ve 6rneklemi,
veri toplama yontemi ve aragtirmada kullanilan dlgekler hakkinda detayli bilgilere yer
verilmistir.

Dordiincli boliimde, aragtirma kapsaminda toplanan veriler dogrultusunda
yapilan analizlere ve elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bu bdliimde, ¢alismanin
anketine katilanlarin tanimlayici istatistikleri, verilerin normallik testi, kullanilan
Olceklerin gilivenirliligi, dogrulayici faktor analizi ve olusturulan yapisal esitlik modeli
sonucunda hipotezlerin test sonuglarina dair bilgiler yer almaktadir.

Caligmanin besinci boliimiinde ise, arastirma kapsaminda gerceklestirilen
analizler sonucu elde edilen bulgularin degerlendirmesinden olusan sonug¢ boliimiine yer

verilmigtir. Bu boliimde, gelecek caligsmalara yonelik onerilerde bulunmaktadir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu tez ¢aligmasinda sosyal medya pazarlamasinin tliketici satin alma niyetine
olan etkisinin Teknoloji Kabul Modeli (TKM) bilesenleri kullanilarak incelenmesi
amaglanmistir. Calismada TKM’nin temel unsurlari olan algilanan kullanighilik ve
algilanan kullanim kolayliginin yan1 sira modelin genisletilmis versiyonlarinda yer alan
ve dijital ortamda tiiketici davranislarini etkileyen giiven unsuru da kullanilmistir.

Literatiirde sosyal medya pazarlamasinin tiiketici davranislarini  nasil
etkiledigine yonelik arastirmalar bulunmaktadir. Ancak, TKM kullanilarak

gerceklestirilen ¢aligmalar genellikle sosyal medya platformlarinin kullanim kabuliine



yonelik arastirmalardir. Sosyal medya pazarlamasiin kapsamli olarak TKM temelinde
tilkketicilerin satin alma niyetini nasil etkiledigine dair aragtirmalarin gorece daha az

olmasi bu ¢aligmanin en 6nemli ¢ikis noktasidir.

1.2. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Web 2.0 akimimin ortaya ¢ikmasiyla birlikte igerigini kullanicilarinin
olusturdugu yeni bir medya kanali olan sosyal medya platformlar1 ortaya ¢ikmistir.
Sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasi yalnizca bireylerde degil isletmeler tizerinde
de biiyiik bir etkiye sebep olmus ve isletmelerin rekabet avantajini kaybetmemeleri i¢in
bu yeni platforma kendilerini adapte etmelerini zorunlu kilmistir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetleri agisindan incelendiginde sosyal medya,
pazarlama faaliyetlerinin uygulanacagi yeni bir platform islevini gérmektedir. Bu yeni
platformda diinya genelinde 3.1 milyar aktif kullanici, Tiirkiye’den ise 51 milyon aktif
kullanict yer almaktadir (We Are Social, 2018). Isletmelerin bu yeni platformda varlik
gostermesi yeni miisteriler kazanma ve kar marjlarin1 arttirma vb. hedeflerine
ulagsmalarina yardimci olmaktadir. Tiiketici odakli modern pazarlama anlayisinin
gerekliliklerinden olan tiiketici istek ve ihtiyaclarini yakindan takip etmek icin sosyal
medya isletmeler tarafindan sikg¢a basvurulan bir kanaldir. Bu c¢alisma isletmelerin
sosyal medyada gercgeklestirdikleri faaliyetlerin ne derece etkili oldugu ve tiiketicilerin
satin alma niyetlerini etkileme durumunu inceleyecek olmasi bakimindan onemlidir.
Sosyal medya kullanicilar1 lizerinde yapilacak olan bu ¢alismanin gelecekte isletmelerin
sosyal medyada gerceklestirecegi pazarlama faaliyetleri ve gelistirecegi stratejilere yol

gosterici olacagi diistiniilmektedir.



BOLUM 11

KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR

2.1. Sosyal Medyanin Ortaya Cikisi: Web’in Tarihsel Gelisim Siirecleri

Calismanin bu boliimiinde sosyal medyanin ortaya g¢ikmasina neden olan
gelismeler ve internetin dogusundan itibaren kronolojik olarak web asamalari

incelenmektedir.

2.1.1. internetin Ortaya Cikisi ve Web 1.0

Soguk Savas’in etkin bir sekilde devam ettigi 1950°li yillarda Sovyetler
Birligi’nin bilimsel alandaki ilerlemeleri Amerika Birlesik Devletleri tarafindan
kaygiyla karsilanmustir. Ozellikle, Sovyet hiikiimetinin 1957 yilinda uzaya gonderdigi
Sputnik 1 yapay uydusu Amerikan hiikiimetince kaygiyla takip edilmistir. Bu donemde
Amerikan hiikiimeti Sovyetler Birligi’nin sahip oldugu uzun mesafeli iletisim agina
saldiracagini diistinerek alternatif teknolojiler gelistirmeyi planlamustir.

Ik olarak askeri alanda (ARPANET) kullanilmak amaciyla ortaya cikan ag,
sonraki donemlerde arastirmacilarin da erisimine acilmis ve bu ag biiyiiyerek
gilinlimiizde kitlelerin ve kurumlarin kullandig1 internet ag1 ortaya ¢ikmustir.

Kullanicilar tarafindan hatali bir sekilde birbirlerinin yerine kullanilan
teknolojiler olan internet ve web, aslinda birbirlerinden farkli teknolojilerdir. Internet,
aglarin bir araya gelmesiyle olusan bir iletisim altyapisi iken, web bu altyapi iizerinde
kendi isaretleme dili (HTML) ve protokolii (HTTP) vb. i¢ teknolojileriyle calisan bir
bilgi aracisidir. World Wide Web ya da yaygin kullanim adiyla Web, kiiresel bir bilgi
teknolojisi sistemidir. Web, 1989 yilinda ingiliz bilgisayar bilimci Tim Berners-Lee
tarafindan icat edilmistir. ilk olarak bilim adamlar1 arasinda kisith bir ¢evre tarafindan
kullanilan Web, zamanla disa agilarak kitlelere ulasmis ve nihai olarak ticarilesmistir.
Girigimciler tarafindan yatirim yapilacak bir alan statiisiine kavusarak ticari iglemlerin
gerceklestirildigi bir platform haline doniismiistiir. Yayincilar tarafindan da igerik
dagitiminin kolayca gerceklestirildigi bir alan olarak kullanilmis ve 2000°li yillarin
basinda icerik yoOniinden oldukc¢a zenginlesmistir. Berners-Lee’nin interneti ortaya
cikarmasinin arkasinda insanlarin bilgi paylasarak iletisim kuracagi ortak bir bilgi alani

yaratma hayali yatmaktadir (World Wide Web Foundation, 2018).



Web’in ortaya ¢iktigi 1990’11 yillarin basinda web siteleri sadece bilgi verici
nitelik tagimaktaydi. Daha sonra, isletmeler web sitelerinde yer alan iletisim bilgileriyle
tilkketicilere ulasabilmis ve g¢evrimigi katalog gdnderebilme imkanina sahip olmustur.
Web 1.0 donemi olarak adlandirilan bu donemde kiigiik 6lgekli isletmeler biiyiik 6lgekli
isletmelerle ayni sahada faaliyet gosterme imkanina sahip olmustur. Smirhi sayida
fiziksel magazaya sahip kiiciik isletmeler ile yiizlerce fiziksel magazaya sahip biiyiik
isletmelere esit sekilde tiiketicilere ulagsma imkani vererek rekabet edebilmelerini
saglamistir (Lee, DeWester ve Park, 2008, s. 336)

Web 1.0°1n karakteristik 6zellikleri incelendiginde sadece okumaya dayali, statik
ve tek yonlii iletisime sahip bir web anlayis1 gériilmektedir. Isletme web siteleri katalog
ve brosiirlerin yer aldigi, sik giincellenmeyen HTML sayfalardan olusmaktadir. Bu
donemde web sitelerinin temel amaci tiim tiiketicilerin istedikleri zaman erisip bilgi
edinebilecegi bir ¢evrimici varlik olusturmaktir (Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani,
2012, s. 2).

Web 1.0’1in temel kisitlar1 incelendiginde olusturulan sayfalardaki igeriklerin
makineler tarafindan anlamlandirilamayip sadece insanlar tarafindan okunabilmesi,
kullanict katiliminin miimkiin olmamasi sebebiyle web sitesinin yaraticisinin igerigin
giincellenmesi ve yonetilmesi konusunda tek sorumlu olmasi ve dinamik igeriklerin
temsil edilememesi 6rnek verilebilir (Choudhury, 2014, s. 8096). Web 1.0 doneminde
hakim olan diisiincenin en biiyiik yanlislarindan biri de ag etkisinin giiciiniin goz ardi
edilmesidir. Web 1.0 donemi ¢ok sayida okuyucuya igerik saglayan az sayida yazardan
olusmaktadir (Nath, Dhar ve Basishtha, 2014, s. 86). Bu yiizden az sayida yazarin ¢ok
sayida kullaniciya igerik irettigi Web 1.0 doneminde igerik tiim kullanicilar igin
yetersiz kalmistir ve kullanicilarin elde edebilecegi fayda kisith kalmistir. Web 1.0
doneminde ziyaretgi defteri, haber listeleri, elektronik posta yazismalari, ansiklopediler,
web dizinleri (DMOZ, Yahoo vb.) 6rnek verilebilecek uygulamalardir (Singh, Bebi ve
Gulati, 2011, s. 150).

Web 1.0 doneminde kullanilan temel teknoloji HyperText Markup Language
(HTML)’dir. HTML’e ek olarak HTTP ve URL gibi temel web protokolleri bu
donemde kullanilan teknolojiler arasinda yer almaktadir. Ayrica, XML, XHTML ve
CSS gibi donemin yeni isaretleme dilleri de uygulamalarda kullanilmistir. Web tabanli
programlama dilleri olan PHP ve ASP, sunucu tarafli protokoller olan CGI ve PERL,

Javascript ve Flash ile hazirlanmis web sayfalar1 da bu dénemde bulunmaktadir (Nath



ve digerleri, 2014, s. 86). Tarihsel siire¢ olarak Web 1.0 donemi 1989’dan 2005 yilina
kadar stirmiistiir (Patel, 2013, s. 410)

1995 yilinda e-ticaret sitelerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiliketiciler {irlini
inceleme ve bilgi sahip olmaya ek olarak {iriinleri siparis etme ve g¢evrimici ddeme
gerceklestirme imkanina sahip olmustur. Web 1.0 doneminde ortaya ¢ikan bu gelisme,
isletmeler icin her ne kadar faydali olsa da bu dénemde elektronik ticaret iglemlerinin
eksik yonleri bulunmaktadir. Web 1.0 doéneminde genel olarak goriilen tek yonlii
iletisim, elektronik ticaret islemlerinde de goriilmekte ve isletmelerden tiiketicilere tek
yonli bir bilgi akis1 saglanmaktadir. Bu donemde tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim
kurma imkani bulunmamakta ve geribildirimlerini isletmelere iletememektedirler (Lee

ve digerleri, 2008, s. 337).

2.1.2. Web 2.0

Web 2.0 terimi ilk olarak 2004 yilinda O’Reilly Media sirketinin kurucusu olan
Tim O’Reiily tarafindan kullanilmistir. O’Reilly, Web 2.0 diisiincesini internetin bir
platforma doniistligli ve ag etkisinden yararlanan yani daha ¢ok kullaniciya ulasildiginda
daha iyi olacak uygulamalar gelistirmek olarak tanimlamistir (O’Reilly, 2006). Web 2.0
insan odakli web, bilge web ve katilimer web gibi ifadelerle tanimlanmistir (Aghaei ve
digerleri, 2012, s.12).

Web 2.0 doneminin temel Ozelliklerinden olan isletmeler ve miisteriler
arasindaki iki yonlii iletisim, miisterilerin satin alma karar siirecinde isletmelerin iiriin
ve hizmetleri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasina yardimci olmustur. Ayrica, Web
2.0 ile ortaya ¢ikan iiriin ve hizmetler hakkinda puanlama ve yorum yapabilme imkani
miisterilerin kendi aralarinda bilgi paylasabilmesini saglamistir (Lee ve digerleri, 2008,
s. 341).

Aghaei ve digerleri (2012) Web’in tarihsel doniistiimii inceledikleri
caligmalarinda Web 1.0 ve Web 2.0°1n temel 6zelliklerini Tablo 1°de yer aldig: iizere su
sekilde ifade etmistir:



Tablo 1.

Web 1.0 ve Web 2.0 Temel Ozellik Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0
Okuma Okuma ve Yazma
Sirketler Topluluklar
Istemci-Sunucu Esler Arasi
HTML, Portallar XML, RSS
Taksonomi Etiketler
Sahip Olma Paylagma
Netscape Google
Donanim Maliyetleri Band Genisligi Maliyetleri
Dersler Karsilikli Tletisim
Reklamcilik Kulaktan Kulaga Iletisim
Bilgi Portallar Platformlar

Kaynak: Aghaei, S. , Nematbakhsh, M.A. & Farsani, HK. (2012). Evolution of the World Wide Web:
From Web 1.0 to Web 4.0, International Journal of Web & Semantic Technology 3(1) 1-10.
Calismasindan alinmistir.

Web 1.0 teknolojilerinin eksiklerinin giderilmis bir versiyonu olmasina ragmen
Web 2.0 teknolojileri de bir takim eksikliklere sahiptir. Choudhury (2014)
uygulamalarin sabit bir degisim ve gilincelleme dongiisiine sahip olmasini, paylasima
dayali bir donem olmasi sebebiyle etik konularda sorunlar ortaya ¢ikabilmesini ve
platformlar arasi baglanilabilirligin hala kisitli olmasin1 Web 2.0’1n baslica eksikleri
olarak ifade etmistir.

Web 2.0 kapali uygulamalarin yerine tiim kullanicilarin istedikleri yerden
erisebilecekleri ¢evrimici uygulamalar sunmaktadir. Icerikler ortak akilla yaratilmakta,
birbirleriyle baglanti halinde olan kullanicilar tarafindan olusturmakta ve
diizenlemektedir.. Biiyiik topluluklara hitap eden igeriklerle birlikte kiiclik topluluklari
ilgilendiren 6zellestirilmis hizmetler ve igerikler web {izerinde yer almaktadir (Singh ve
digerleri, 2011, s. 149).

Nath ve digerleri (2014) Web 2.0’ arkasinda yatan diislinceyi alt1 temelde

siiflandirmislardir. Bunlar;

e Bireysel iiretim ve kullanicinin olusturdugu icerik
e Kalabaligin giiciinden faydalanma

e Biiyiik 6lgekli veri

e Katilimi tesvik eden yap1

o Ag etkisi

o Aciklik




olarak ifade edilmistir. Bu siniflandirma incelendiginde Web 2.0’1in ana temasi olan
katilimci, paylasimer ve seffaflik vurgusunun yine 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Web 2.0, uygulamalarda acik kaynak kodlar tesvik etmis ve bu donemde birgok
acik kaynak kodu lisansina sahip yazilim olmasi beraberinde giivenlik risklerini de
getirmistir. Icerigin kullanici tarafindan olusturulmasi anlayis1 suistimale agik bir durum
ortaya ¢ikarmugtir. Ornegin, hackerlar Cross Site Scripting (XSS) olarak adlandirilan
kendi zararli kodlarini sisteme ylikleyebilir ve kullanicilarin sifre, kredi karti vb.
bilgileri ele gecirebilirler. Ayrica, SQL Injection adi verilen yontemle veritabanlarina
saldirt gerceklestirebilir ve sistem yoneticisi yetkisi kazanarak kullanici bilgilerine
erisebilirler. Disaridan gelen miidahalelere ek olarak, bilingsiz bir sekilde i¢erik yonetim
sistemlerinin olusturabilecegi bilgi sizdirmalar1 da giivenlik zafiyetine neden
olabilmektedir. Son yillarda ortaya ¢ikan bilgi sizdirmalari isletmelerin bazi ticari
sirlarin1 ortaya ¢ikarmis ve maddi olarak olumsuz sekilde etkilenmelerine neden
olmustur (Nath ve digerleri, 2014, s. 87).

Web 2.0 déneminde ortaya cikan sosyal ag siteleri (Or: Facebook, Instagram,
Twitter vb.), bireylerin olusturduklar1 profiller araciligiyla iletisim kurabilecekleri,
gercek zamanl bilgi paylasabilecekleri bir sosyal etkilesim kanali ortaya ¢ikarmistir
(Hiremath ve Kenchakkanavar, 2016, s. 708).

Web 2.0 kavraminin ortaya ¢ikisi bireysel kullanicilarin yani sira igletmelerinde
ilgisini ¢ekmis ve bu donilisiime adapte olma c¢aligmalar1 yapmalarina neden olmustur.
Web 2.0 teknolojilerinin yogun ilgi gordiigi 2007 yilinda McKinsey tarafindan global
ist diizey yoneticilerin katilimiyla gergeklestirilen ankette katilimcilarin dortte ticii Web
2.0 teknolojilerini stratejik gordiiklerini ve uygulamalar gelistirerek yatirimlarini
arttiracaklarimi ifade etmislerdir (McKinsey, 2007). Oliver Young tarafindan biligsim
teknolojileri departmani yoneticilerine uygulanan bir ankette katilimcilarin %89’u Web
2.0 teknolojilerinin isletmeler i¢in degerli oldugunu en az bir Web 2.0 teknolojisi aracini
kullandiklarini ifade etmislerdir. Bilisim teknolojileri saglayicilar1 da gelistirdikleri tiriin

ve hizmetleri Web 2.0 standartlarina uyumlu olmasina 6énem gostermistir.

2.1.3. Web 3.0

Web 3.0 terimi ti¢lincii nesil web olarak ilk defa 2006 yilinda New York Times
gazetesinde John Markoff tarafindan dile getirilmistir. Web 3.0 donemi “akilli web” ve

“semantik web” donemi olarak da adlandirilmaktadir. Web 3.0 donemi, temel olarak



bilginin kullanicilara daha tiretken ve sezgisel bir deneyim saglayabilmek i¢in makineler
tarafindan anlamlandirildigi dénem olarak ifade edilmektedir. Kronolojik olarak
incelendiginde birinci nesil Web 1.0 doneminde kullanicilarin pasif durumda oldugu ve
sadece igerik saglayicilarin var oldugu donem, ikinci nesil Web 2.0 doneminde
kullanicilarin da igerik iretimine katildig1 dinamik donem ve tigiincii nesil olan Web 3.0
donemi makinelerin de aktif bir konuma gegerek kullanicilarin daha verimli bir
deneyime sahip olmasinin saglandigi donem olarak tanimlanabilir.

Web’in fikir babasi ve kurucusu olan Tim Berners Lee 2008 yilinda biligsim
teknolojilerinin gelecegi hakkinda yaptig1 aciklamada gelecekte web iizerinde yer alan
biitiin  bilgilerin gelistirilecek yeni teknoloji ve tekniklerle analiz edilecegini
diisiindiigiinii ifade etmistir. Lee, ortaya ¢ikacak semantik web anlayisinda makinelerin
birbirleriyle iletisim haline gecerek bireylerin ve kurumlarin yapmasi gereken islerin
(ticaret, biirokratik isler vb.) akilli ajanlar olarak nitelendirdigi bilgisayarlar tarafindan
yapilacagi ongoriisiinde bulunmustur (Celik, 2018).

Web 3.0 donemine kadar bilginin analizi, nitelikleri, ne ise yaradigi ve bilgiler
arasindaki anlamsal iliski bilgisayarlar tarafindan tespit edilememekteydi. Bu donemde
Web, bilgi yiginlarinin makineler tarafindan anlamlandirilarak global bir bilgi agina
dontismiistiir (Yage, 2011, s. 139).

Semantik Web olarak da adlandirilan Web 3.0, internet {izerinde yer alan tiim
bilgileri birbirleriyle baglanti kurdurarak biiyiikk bir veritaban1 olusturmay1
amaglamaktadir. Bu genis veritabaninda yer alan igerikler birbirleriyle iliskilendirilerek
kullanicilara zaman tasarrufu saglayan bir deneyim saglamaktadir. Semantik web
teknolojilerinde makineler birbirleriyle iletisime gecebilmekte ve makineler soru
sorabilmektedir (Dogan ve Kesken, 2007, s.44).

Aghaei ve digerleri (2012) Web 3.0’1 yeni bilgi akist elde edebilmek icin veri
setlerinin baglandii, birlestirildigi ve analiz edildigi teknolojilere sahip donem olarak
tanimlamistir. Web 3.0 teknolojileri, veri yonetimini gelistirmeye, mobil internet
erisimini desteklemeye, miisterilerin tatmin diizeyini arttirmaya ve inovasyona katki
saglamaktadir. Web 3.0 Oncesinde, web iizerinde yer alan belgeler sadece insanlarin
tilkketimine acik bir Ozellige sahiptir. Semantik web ise Resource Description
Framework (RDF) teknolojisinden yararlanarak once bilgisayar, daha sonra insanlarin
anlamlandiracag birbirleriyle iliskili global bir veritabani seklinde dizayn edilmistir. Bir
onceki donem olan Web 2.0 ile Web 3.0 doneminin temel hedefleri farklidir. Web 2.0

icerik yaraticihigina odaklanirken Web 3.0 birbirlerine baglanmis veri setlerine
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odaklanmistir (Aghaei ve digerleri, 2012, s. 5-6). Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki
farklar Tablo 2’de su sekilde ifade edilmistir:

Tablo 2.
Web 2.0 ve Web 3.0"in Karsilastirmasi

Web 2.0 Web 3.0
Oku / yaz web Portatif kisisel web
Topluluklar Bireyler
Igerik paylasma Dinamik igerik birlestirme
AJAX RDF
Etiketleme Kullanic1 katilimi
Google (Standart) iGoogle, My Yahoo!

Kaynak: Aghaei, S. , Nematbakhsh, M.A. & Farsani, H.K. (2012). Evolution of the World Wide Web:
From Web 1.0 to Web 4.0, International Journal of Web & Semantic Technology 3(1) 1-10 ¢alismasindan
alinmustir.

Yeni teknolojilerin kullanicilar tarafindan kabul gormesi ve isletmeler tarafindan
yaygin olarak kullanilmasi zaman almaktadir. Temelleri 2000°1i yillarin baslarinda
atilan semantik web teknolojilerinin kabul gérmesi de zaman almistir. Hendler (2008)
Semantik Web’in yayginlagsmasimi tavuk-yumurta iligkisiyle agiklamaya caligmistir.
Hendler, yatiricimlarin pazarda semantik web teknolojilerine yonelik talep oldugunda
ve Semantik Web’in kullanilmas1 i¢in gerekli teknolojik imkanlarm (Or: ulasilabilir
devlet ya da isletme verileri, web tarayicilari i¢in uzantilar) var olmasi1 durumunda hizla
yayginlasacagin1 ve semantik web anlayisina uygun uygulamalarin gelistirilecegini
ifade etmistir (Hendler, 2008, s. 108).

Web 3.0 teknolojileri yardimiyla isletmeler, miisterileri hakkinda veri
madenciligi ve miisteri iliskileri yonetimi (CRM) teknikleri araciligiyla bilgi elde
edebilmektedir. Bu yollarla elde edilen bilgiler aracilifiyla miisterilerine ihtiyaclaria
gore kisisellestirilmis {irlin ve hizmet teklifleri sunabilmektedir. Stratejik agidan da
sosyal aglar1 yoneterek Web 3.0 teknolojileri isletmelerin tliketicilerin taleplerinin neler
oldugunu, teknoloji trendlerini ve bulunduklar1 ¢evredeki rakiplerinin neler yaptigini
belirleyebilmektedir (Garrigos-Simon, Alcami ve Ribera, 2012, s.1883-1884).

Demirli ve Kiitiik’iin (2010) anlamsal web ve web ontolojilerini inceledikleri

calismalarinda Sekil 1’de yer alan gorsel ile web’in tarihsel gelisimini ifade etmislerdir.
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Sekil 1’de anlamsal web (web 3.0) teknolojileriyle birlikte makinelerin de kullanicilar

arasindaki etkilesime dahil oldugu gosterilmektedir.

A
Web 1.0 u_* = ﬁ,“

Web 2.0 — i 2
= w A~ f =
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The _h?h"':f':‘ sy, {‘"“-ﬁ_‘;\ﬂ pe “
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Sekil 1. Anlamsal (Semantik) Web

Kaynak: Demirli, C ve Kiitiik, O . (2010). Anlamsal Web (Web 3.0) Ve Ontolojilerine Genel Bir Bakis.
Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, 9 (18), 97-71.

Web 3.0 ile ortaya ¢ikan anlamsal ag, web iizerinde dolasimda olan verinin daha
nitelikli bir yapiya doniismesini saglamistir. Veriler arasindaki basit baglanti kurmanin
otesinde kisi, yer ve kavramlar {izerinde yonlendirmeler yaparak, verileri biitiinlestirme

ve yeniden kullanmay1 miimkiin kilmistir (Emiroglu, 2009, s.154).

2.1.4. Web 4.0 ve Web’in Gelecegi

Web 1990’1 yillarin basinda basit HTML yaygin olarak kullanilmaya
baslamistir. Sonrasinda Web, kullanicilarin da igerik liretimine dahil olarak etkilesime
gecmeye basladigt  ve makinelerin  de igerikleri anlamdirmaya baslayarak
kisisellestirilmis kullanict deneyimi saglayan bir yapiya doniigmiistiir. Web 1.0, 2.0, 3.0
ve 4.0 olarak resmi olarak donem ayrimi yoktur. Ancak, karakteristik 6zelliklere gore
gelistiriciler ve kamuoyu tarafindan bu sekilde bir siniflandirma yapilmistir.

Giliniimiiz web anlayis1 3.0 (semantik web) etkisinde olmasma ragmen bazi
fitiiristler yakin gelecekte kronolojik olarak dordiincii bir donemin baslayacagini ifade

etmektedir. Bu donem birbiriyle tamamlayici iligkili web ya da simbiyotik web olarak
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da tanimlanmaktadir. Sanallastirmanin 6n plana ¢ikacagi ongoriilen bu anlayista biiytik
bir hizla gelisen yapay zeka ve arttirilmis gergeklik uygulamalarindan faydalanilacagina
tahmin edilmektedir. Veri depolanmasinin da biiyiik oranda sanallasarak fiziksel yerel
disklerin bulut bilisim uygulamalarinin tercih edilecegi Ongoriilmektedir (Hendler,
2009, s. 111).

Web 4.0 doneminde makinelerin igerigi okumada insan beyni kadar zeki olacagi

ve telekomiinikasyon ve nanoteknoloji alanlarinda gelismeler yasanacagi tahmin

edilmektedir (Choudhury, 2014, s. 8100).

2.2. Sosyal Medya Kavram

Kokeni Latince’de bir mesajin aliciya iletilmesinde ara¢ anlamina gelen
“medium” kelimesinden tiireyen medya giiniimiizde televizyon, gazete, radyo vb. kitle
iletisim araglarin1 ifade etmek i¢in kullanilir. Medya iletisimin aragsallik 6zelligini
vurgular. Teknolojinin hizli bir sekilde gelisimiyle ortaya ¢ikan doniisiim klasik medya
ve iletisim anlayisini da doniistiirmiistiir. Dinamik web anlayisi olan Web 2.0’1n ortaya
cikmasiyla birlikte kullanicilarin etkilesime katildigi, ¢ift tarafli iletisimin ortaya ¢iktigi
“sosyal medya” olarak adlandirilan kavram ortaya c¢ikmistir. Sosyal medya olarak
nitelenen bu ortam bireylerin duygu, diisiince, anilarini paylasma ve diger kullanicilarla
etkilesime gecerek sosyallesme imkan1 saglamaktadir (Ozutku vd., 2014, s. 76-77).

2000’11 yillarin basinda ortaya ¢ikan sosyal medya, Web 2.0’in getirdigi web
teknolojileri araciligiyla kolay ve hizli iletisimin saglandigi, eszamanli igerik
paylasiminin gerceklestigi platformlara genel olarak verilen addir. Maliyetinin ¢ok az ya
da hi¢ olmamasi, igerik iireten ve tiiketenlerin ayni kisiler olmasi, erisimin kolay olmasi,
denetiminin zor ve heniiz kurallagsmis yerlesik bir diizeninin olmamasi sosyal medyany1
klasik medyadan ayrisan temel 6zellikleridir (Ozutku vd., 2014, s.81-84).

1990’11 yillarin baginda Tiirkiye’de internet erisiminin saglanmasi kamuoyu
tarafindan biiyiik bir ilgiyle takip edilmistir. Tiirkiye’de internet ilk yillarda kisith bir
toplulugun  kullanimina agikken 1990’larin  ortasinda bilgisayar fiyatlarinin
ucuzlamasiyla birlikte kitleler tarafindan kullanilmaya baslamistir. We are social ve
Hootsuit’in hazirladig1 rapora gére 2018 yili itibariyle Tiirkiye’de 54.3 milyon internet
kullanicis1 bulunmaktadir. 81 milyon niifusa sahip Tiirkiye’nin yaklasik %351 ine
karsilik gelen 51 milyon aktif sosyal medya kullanicist vardir. Rakamlarin bu noktaya

ulagmasinin en 6nemli sebeplerinden biri, son yillarda gelisen mobil teknolojiler ve
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sosyal medya platformlarinin aplikasyonlar aracilifiyla mobil teknolojilere entegre
olmasidir. Ayni rapora gore 44 milyona ulagan mobil sosyal medya kullanici sayis1 bu
durumun gostergesidir. Internet ve sosyal medyanin bu boyutta Tiirk insaninmn yasamina
girmesi bireylerin aligkanliklarinda degisime yol agmustir. Tiirkiye’de kullanicilar giinde
ortalama 7 saat internete baglanmakta ve ortalama 2 saat 48 dakika sosyal medyada
vakit gecirmektedir (We Are Social, 2018).

Sosyal medya islev bakimindan igletmelerin pazarlama iletisimi unsurlarindan
biridir. Baz1 ¢aligmalarda (Mangold ve Faulds, 2009; Hvass ve Munar, 2012) sosyal
medya tutundurma karmasinin yeni bir elemani oldugu ifade edilmistir. Sosyal medya
yeni bir eleman olmanin yani sira; kisisel satig, reklam, satis tutundurma, halkla iligkiler
ve dogrudan pazarlamadan olusan klasik tutundurma karmasinin diger unsurlariyla da
iliskili karma bir elemandir. Isletmelerin sosyal medyada reklam videolar1 ve
brosiirlerini paylasarak reklam yapmasi, miisterilerinin 6zel giinlerini kutlayarak ve
kurumsal duyurular gerceklestirerek halkla iliskiler faaliyetleri yiiriitmesi,
kampanyalarla ilgili bilgilendirmeler yaparak tiiketicilerin satin almaya yonlendirmesi
ve tliketicilere iriinleriyle ilgili Ozellestirilmis teklifler gergeklestirerek dogrudan
pazarlama ve satis tutundurma faaliyetleri gerceklestirmesi bu goriisii desteklemektedir

(Koksal ve Ozdemir, 2013, 5.334).

2.2.1. Sosyal Medyanin Karakteristik Ozellikleri

2000’11 yillarin baslarinda ortaya ¢ikan sosyal medya, alisilagelmis medya
anlayisinda degisiklige yol agmistir. Zaman ve mekan sinirlandirmasi olmadan,
kullanicilarina yiiksek etkilesim ve paylasim imkani saglayan sosyal medya araciligiyla
insanlar birbirleriyle baglant1 kurabilme, tartisabilme, icerik (metin, gorsel, video vb.)
paylasabilme ve topluluklar kurabilme imkanina sahip olmustur. Sosyal ag siteleri,
bloglar, mikrobloglar, wikiler, fotograf ve video paylasim siteleri ve sosyal imleme
siteleri gibi kavramlar1 bireylerin yasantisina girdiren sosyal medyanin milyonlarca
kisiye ulagmasi sahip oldugu 6zgiin niteliklerden kaynaklanmaktadir.

Mayfield (2008) sosyal medyay1 yeni ¢evrimi¢i medya cesitlerinin olusturdugu
bir grup olarak tanimlayarak karakteristik Ozelliklerini su sekilde ifade etmistir

(Mayfield, 2008, s.5):
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e Katim: Sosyal medya hi¢gbir ayrim yapmadan ilgisi olan tiim kullanicilarin
icerige katkisini tegvik etmektedir. Sosyal medya bu 6zelligi ile az sayida igerik
iireticisinin  ¢ok sayida tiiketiciye icerik sundugu geleneksel medyadan
ayrismaktadir. Internet erisimine sahip her kullanicinin bu yeni medya
platformunda yayinci olabilme imkani1 vardir.

e Acikhik: Sosyal medya kullanicilarin goriislerini ifade etmesini, yorumlarini
diger kullanicilarla paylasmasini ve degerlendirmelerde bulunmasina imkan
saglamaktadir.

e 1Iki Yonlii Tletisim: Geleneksel medyanin yaymn anlayisi icerigin aliciya
iletilmesiyle sonlanmaktadir. Alicinin igerik {ireticisiyle iletisim imkani
bulunmamakta ve geribildirim ger¢eklesmemektedir. Sosyal medyada ise igerik
lireticisi ve alicisinin etkilesime gegebilmeleri miimkiindiir.

e Topluluk: Sosyal medya topluluklarin kolayca olusturulmasina etkili bir
bicimde olanak saglamaktadir. Ortak ilgi alanlarina sahip bireyler, bir iiriin ya da
hizmetin kullanicilari, bir televizyon programinin izleyicileri vb. sosyal medya
platformlarinda kisa bir siire iginde Orgiitlenebilmektedir. Facebook, Twitter,
Instagram vb. sosyal ag siteleri topluluklarin olusturulmasinda yogun bir sekilde
kullanilmaktadir.

e Baglanabilirlik: Sosyal medya araglar1 birbirleri arasinda baglanti kurabilme
imkanina sahiptir. Ornegin; bir Instagram kullanicis1 hesabini Facebook hesabi
ile entegre ederek arkadaslarini bulabilme ve ayni igerikleri Facebook agi
iizerinde de paylasabilme imkanina sahip olabilir. Sosyal medya araclarinin
mobil aplikasyon biciminde yaygin olarak kullanilmasi platformlar arasi

entegrasyon ve uyumlulugun yiiksek olmasini saglamaktadir.

Kim, Jeong ve Lee (2010)’nin sosyal web sitelerini diger web sitelerinden ayiran
ozelliklerini sekiz baglik altinda su sekilde belirtmistir (Kim, Jeong ve Lee, 2010, s.
218):

1. Kisisel Profiller: Sosyal medya siteleri kullanicilarina isim, cinsiyet, yas,
yasadiklar1 yer, ilgi alanlar1 vb. kisisel bilgilerini girebilecegi profil sayfalar
olusturma imkan1 saglamaktadir. Sosyal ag sitelerinde sik¢a goriilen bu durumda

kullanicilar gizlilik ayarlar1 araciligiyla kimlerle bilgilerinin paylasilabilecegini
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diizenleyebilmektedir. Profil bilgileri detaylandirma imkanlar1 siteden siteye

farklilik gostermektedir.

. Cevrimici Baglanti Kurma: Kullanicilar sosyal medya siteleri {izerinde

arkadashik istekleri gondererek birbirleriyle iletisim kurabilmektedir.
Platformlarin diger teknolojilerle entegre c¢alisabilmesi sayesinde kullanicilar
telefon rehberi gibi kaynaklardan arkadaslarini sosyal ag siteleri ilizerinden

bulabilmektedir.

. Cevrimici Gruplara Dahil Olma: Kullanicilar sosyal medya sitelerinde ortak

ilgi alanina sahip topluluklara dahil olma ve yeni gruplar olusturabilme imkanina
sahiptir. Platformlara gore topluluk formlar1 farklilasabilmektedir. Ornegin,
Linkedin iizerinde sirket grubu, mezunlar grubu vb. klasik gruplar yer alirken,
video paylasim sitesi YouTube {lizerinde kanallar ve abonelik formatinda
topluluk olusumu ger¢eklesmektedir.

. Cevrimici Baglantilarla Iletisim: Sosyal web siteleri kullanicilarma canli
mesajlagsma, metin mesaji gonderebilme ve tartisma forumlar1 olusturabilme
imkan1 saglamaktadir. Ayrica, Facebook araciligiyla kullanicilar cevrimigi
baglantilariyla telefon goriismesi gerceklestirebilmektedir.

. Icerik Paylasimi: Klasik web sitelerinden farkli olarak, kullanicilar sosyal web
siteleri iizerinde kendi olusturduklar1 metin, fotograf, video, miizik ve yer imi
gibi icerikleri diger kullanicilarla paylasabilmektedir. Sosyal web siteleri
arasinda entegrasyon imkani oldugundan, bir platformda olusturulan igerik diger
platformlarda da paylasilabilmektedir.

. Goriis ifade Etme: Kullanicilar sosyal web siteleri {izerinde yorum ve begeni
fonksiyonlarmi kullanarak goriislerini kolayca ifade edebilmektedir. Ayrica, bazi
sitelerin sahip oldugu oylama fonksiyonunu kullanarak kullanicilar marka profil

sayfalarinda geri bildirimde bulunabilmektedir.

. Bilgi Bulma: Milyonlarca kullaniciya sahip sosyal web siteleri, internet

tizerindeki en biiyiik bilgi kaynaklarindan biridir. Sosyal web sitelerinde hem
iiyeler hem de iiye olmayan internet kullanicilari arama motoru kullanimina
benzer sekilde anahtar kelime bazli arama gerceklestirebilmektedir. Kisiler,
markalar, topluluklar, kullanicilar tarafindan {iretilmis icerikler siniflandirilmis

bir sekilde kullanicilara sunulmaktadir.

. Kullamicilar1 Sitede Tutma: Sosyal web siteleri, kullanicilart uzun siirede

sitede tutmak ve siteyi sikca tekrar ziyaret etmeleri icin kullanicilara gesitli
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ozellikler sunmaktadir. Ornegin; bir kullanici Youtube’da video izlerken,
Youtube, videonun igerigine benzer videolar1 izlemeyi kullaniciya 6nermekte ve

otomatik olarak oynatma listesi olusturmaktadir.

Islek (2012) ise sosyal medyanin temel ozelliklerini benzer sekilde; katilim,
aciklik, karsilikli konugma, topluluk ve baglantili olma olarak belirtmistir.

Sosyal medyanin bu karakteristik 6zelliklerine ilave olarak Vural ve Bat (2010)
erigilebilirlik, yenilik, kullamiglilik ve kalicilik 06zelliklerinden — bahsetmistir.
Erisilebilirlik 6zelligi sosyal medya platformlarinin iicretsiz ya da sembolik maliyetlerle
kullanicilar tarafindan erisilebilmesini ifade etmektedir. Canli ve dinamik akisa sahip
olan sosyal medya platformlar1 statik bir yapiya sahip geleneksel medya araglarindan
ayrismaktadir ve bu 6zelligi yeni bir medya anlayisinin iiriinii oldugunu temsil eder.
Mobil uygulamalar ve kullanici dostu web siteleri araciligiyla yayin gergeklestiren
sosyal medya platformlari, herhangi bir teknik bilgiye sahip olmay1 gerektirmeksizin
kolayca kullanabilmektedir. Kalicilik agisindan incelendiginde de sosyal medya
lizerinde tiretilen igerikler diizenlemeye agiktir (Vural ve Bat, 2010, s. 3352).

Glinlimiizde ulagtigi nokta olarak sosyal medya biitiin toplumsal siireglerin
gerceklestirilebilecegi bir alan haline gelmistir. Bireyler giinliik yasantilarinda
gerceklestirdikleri sosyal iligkileri sosyal medyada gerceklestirebilmektedir. Bireysel
faaliyetlere ek olarak, sosyal medya kurumsal anlamda da kullanima agiktir. Yapisal
olarak kontrolii zor bir mecra olmasina ragmen bilgi iiretim mekanizmas: kurumlar
tarafindan gergeklestirilmesi sebebiyle sosyal medya kurumsal iletisim araci olarak
yogun bir sekilde tercih edilmektedir. Kurumlarin mesajlarin1 ulastirmak i¢in sosyal
medyay1 kullanmasinin sebeplerinden biri de geleneksel medya araglarina kiyasla ¢ok

daha ucuz maliyete sahip olmasidir (Goker ve Keskin, 2015, s. 864).

2.2.2. Sosyal Medyamin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Bu boliimde sosyal medyanin avantajlar1 ve dezavantajlarina yer verilmistir.

2.2.2.1. Sosyal Medyanin Avantajlar:

Web 2.0 kavraminin en Onemli irilinlerinden biri olan sosyal medya ortaya
ciktig1 2000’11 yillarin bagindan itibaren yogun ilgi gorerek kisa siire iginde milyonlarla

ifade edilebilecek kullanici kitlesine ulagsmistir. Her yeni teknolojik gelisme gibi sosyal
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medya platformlar1 da bireylerin ve kurumlarin yaralanabilecegi faydayi beraberinde
getirmistir.

Sosyal medyanin bireylere verdigi en dnemli kazanimlardan biri 6zgiirliiktiir.
Sosyal medya platformlarinda igerik olusturma yetkisi kullanicilara aittir ve kullanicilar
bagimsiz bir sekilde kendi icerigini yaratabilmektedir (Onat ve Alikilig, 2008, s. 1118).
Sosyal medyanin getirdigi baglanti kurma 6zelligi sayesinde kullanicilar yasantilarinda
hi¢ karsilasmadiklar1 kisilerle arkadas olabilir ve paylasimlariyla diinyanin her yerinden
kullanicilara sesini duyurabilirler. Sosyal medyanin bu 6zelligi isletmeler ve tiiketiciler
arasindaki iligskiyi degistirerek tiiketicilerin iiretim siirecine dahil olmasini saglamistir.
Toplum igerisinde gegmiste zor olarak goriilen “linlii olma” durumu sosyal medyayla
birlikte kolaylagarak siradan bir insanin herhangi bir maliyete katlanmadan hizli bir
sekilde tinlii olabilmesi miimkiin olmustur (Peltekoglu, 2012, s.6).

Ahmad (2018) sosyal medyanin topluma yonelik faydalarindan bazilarimi su

maddeler altinda siralamistir:

e Baglantihilik: Global bir ag olusturan sosyal medya, konumu neresi olursa olsun
ayrim yapmaksizin herkesin birbiriyle baglanti kurabilecegi ve fikirlerini
paylasabilecegi bir platformdur.

e Egitim: Sosyal medya araciligiyla her alandan uzmanlar ve profesyonellerden
diisitk maliyetle ya da ticretsiz bir sekilde yararlanabilmek miimkiindiir. Bu
yoniiyle egitimcilerin faydalanabilecegi bir kaynak olan sosyal medya, egitim
gecmisine bakmaksizin bir alanda bilgi sahibi olmak isteyen bireylerin de kisisel
gelisimine katki koyar.

e Yardim: Giinlik yasantida karsilasilan sorunlari agsmak ve hizli bir destek
saglamak sosyal medya araciligiyla mimkiindiir. Ayrica, sosyal medya
aracilifiyla cesitli ilgi alanlarina yonelik topluluk olusturmak oldukca kolaydir.

e Bilgi edinme: Canli bir bilgi akisina sahip olan sosyal medya araciliiyla
bireyler diinyada neler olup bittigini 6grenebilmektedir. Televizyon ve gazete
gibi geleneksel medya aracglarindan farkli olarak birinci kaynaktan gelismeler

hakkinda bilgi edinebilmek miimkiindiir.
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e Tutundurma: Elektronik ortamda satis gerceklestirmese dahi tiim isletmeler
sosyal medya iizerinde tutundurma faaliyetlerini gerceklestirebilir. Sosyal medya
reklamlar1 araciligiyla genis kitlelere daha az maliyetle ulasmak miimkiindiir.

e Eglence: Sosyal medya platformlari birgok kisi tarafindan rahatlama ve eglenme
amaclt kullanilmaktadir. Kullanic1 toplulugunun yaptigi yorumlar ve igerik

paylasimlari renkli bir atmosferin olusmasini saglamaktadir.

Bir baska caligmada Turgut, Akyol ve Giray (2016) sosyal medyanin igletme
faaliyetlerine olan avantajlarini; siirekli ve giincel olmasi sebebiyle anlik tepkiler
verilebilmesi, diger medya organlarindan ucuz olmasi, kullanicilar arasi iletisim
sayesinde giivenilir olmasi, firma imajin iyilestirmesi ve tiiketicilerle kolay iletisim
kurulabilmesi olarak belirtmistir (Turgut ve digerleri, 2016, s.58).

Er6z ve Dogdubay (2012) ise, sosyal medyanin isletme faaliyetlerini olumlu

etkiledigini ve su faydalar1 sundugunu ifade etmistir:

e Diisiik maliyet

e Siirekli giincel ve hizli bir yapiya sahip olmasi

e Samimi bir ortaminin olmasi

e Hedef kitleyi tanima ve dogrudan iletisimi imkan1 saglamasi

e Dogrudan iletisimin sayesinde tiiketicilerle yakinlik saglanabilmesi

e Olgme ve degerlendirme gerceklestirilebilmesi

¢ Bilginin kullanici referanslartyla yayilmamasi dolayisiyla giivenilir olarak

algilanmast

2.2.2.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlari

Insanlarm yasamimi kolaylastiran yeniliklerin avantajlarinin  yanisira  yeni
teknolojilerin  getirdigi ¢esitli olumsuzluklar da vardir. Ornegin, sosyal medya
diisiincesinin temel prensiplerinden biri olan etkilesime acik seffaflik anlayisi
beraberinde kotliye kullanim riskini de getirmektedir ve kullanicilar saldiriya agik bir
pozisyonda kalabilmektedir (Can, 2016, s.17).

Bilgisayar ve mobil cihazlar araciligiyla ulasilan bir mecra olan sosyal medya
stk kullanim hatta bagimlilik noktasina geldiginde bazi saglik sorunlarina da sebep

olabilir. Giiniimiizde insanlarin ayrilmaz parcasi olan mobil cihazlar araciligiyla sosyal
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medya platformlar1 yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Mobil cihazlar araciligiyla
sosyal medyadan gelen bildirimler bircok durumda dikkat dagmikligima sebep
olabilmektedir. Sosyal medyada ¢ok zaman harcamak bireylerde giinliik isleri erteleme
durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Fiziksel olarak da bilgisayar ya da mobil cihazlardan
yayillan yapay 1s18a maruz kalmak uyku bozukluklarinin ortaya c¢ikmasina neden
olmaktadir (Moreau, 2018).

Sosyal medyada igerik liretme yetkisi kullanicilara verilmistir. Kullanicilara
verilen bu yetki kontrolii kaybetme riskini beraberinde getirmistir. Sosyal medya
tizerinde elestirel tutuma sahip bir¢ok kullanici bulunmaktadir. Kontrolden ¢ikmis bir
elestirel tutumla yapilacak yorumlar isletmeler acisindan marka imajina zarar
verebilecektir (Sweeney ve Craig, 2011, s.4)

Cagliyan, Hassan ve Isiklar (2016) isletmelerin is yapis sekilleri agisindan sosyal

medyanin dezavantajlarini su sekilde ifade etmistir:

e Paylasimlarin ¢ok hizli yayilmasi dolayisiyla kontrol zorlugu
e Uriin ve markalar hakkindaki potansiyel elestirilerin marka saygmligina
yapacagi olumsuz etkiler

e Isletmeler hakkinda yanlis bilgi ve haberlerin kontrolsiizce yayilmasi

2.2.3. Sosyal Medyanin Isletmeler Uzerindeki Etkileri

Sosyal medya bireylerin yasantilari iizerinde biiyiik etkiye sahip oldugu gibi
isletmelerin faaliyetleri lizerinde de etkileri ¢oktur. Sosyal medya sosyal etkilesimler
aracilifiyla icerik dagitilmasini saglamaktadir ve bu durum firmalarin olusturacaklari
araclar ve servisler yoluyla tiiketicilerle baglanti kurabilecegi bir mecranin ortaya
¢ikmasini saglamaktadir (Jones, Borgman ve Ulusoy, 2015, s. 611).

Sosyal medyanin isletmelere olan temel faydasi dagitim ve pazarlama iletisimini
daha az maliyetlerle gerceklestirilebilecegi yeni bir kanal islevi gérmesidir. Firmalarin
sosyal medyada varlig: tliketicilerin tutum ve satin alma kararlar iizerinde dogrudan
etkiye sahiptir. Sosyal medyanin kullanicilarina sagladigi interaktiflik ve diyalog
isletmenin ve markanin miisterilerine baglanmasina ve uzun donemli iligki kurmasina
neden olur (Noort, Antheunis ve Reijmersdal, 2012).

Bilisim teknolojilerinin giinden giine gelisim gosterdigi giinlimiiz piyasasinda

isletmelerin basarili olmasi bu teknolojileri kullanabilme yetenegine baglidir ve internet
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tizerinden iletisim ¢abalart modern pazarlamanin bir aract durumundadir (Battallar ve
Comert, 2015, s.41). Sosyal medya, pazarlama perspektifinde isletmelerin miisterileriyle
daha etkili iletisimi kurmasinin yani sira miisterilerin iirin hakkindaki fikirlerini ve
{iriiniin ortaya ¢ikardig1 sosyal etkilesimi anlamasin1 saglayacaktir (islek, 2012, s. 64)
Sosyal medya isletmelerin miisterileri ve calisanlarinin géziinde daha cazip bir
konuma sahip olmasina yardimci olur. Sosyal medya aracilifiyla marka ismi
tiiketicilerin zihninde defalarca tekrarlanarak ismin giiclenmesini saglar. isletmenin iyi
bir itibara sahip olmasma su durumlar1 saglayarak yardimci olur (Edosomwan,

Prakashan, Kouame, Watson ve Seymour, 2011, s.8):

¢ Sosyal medya isletme ¢alisanlar1 ve yonetim arasinda acik iletisimi destekler.

e Isletme calisanlarinin 6rgiit icinde proje fikirlerini paylasmasina imkan verir ve
takim caligmalarinin verimliliginin artmasina katki saglar.

e Bilgi ve tecriibelerin hizli bir sekilde paylasilmasini saglar.

e Isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerinden geribildirimler alarak isbirligi
icinde iirtin gelistirme, iirlin tanim1 vb. miisteri destek faaliyetlerine yardimei
olur.

e Basit metin icerigine ek olarak resim ve videolarla desteklenmis igerik
saglayarak daha zengin igerik olusturulmasini saglar.

e Linkedin, Facebook vb. sosyal ag sitelerinden ise alim siireglerinde
faydalanilabilir. Isletmelerin yaklasim %80’i ise alimlarda sosyal medyay:

kullanmaktadir.

2.2.4. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

2000’11 yillarin basinda ortaya c¢ikan sosyal medya kavrami birgok agidan
geleneksel medyadan farklilagmaktadir. Sosyal medya felsefesi kullanicilarina tanidig:
ozgirliikle kullanicilar arasi etkilesime, 6l¢iimlemeye ve kisisellestirmeye izin verirken,
geleneksel medyanin tek yonli iletisim yapisi kisitlama getirmektedir. Sosyal medya
tizerinde igerik kullanicilar tarafindan hem iiretilmekte hem de tiiketilmektedir. Ancak
televizyon, gazete, radyo vb. geleneksel mecralarda icerigi iireten ve tiiketenler farklidir.
Hiz ve maliyet konularinda sosyal medya dinamik bir akis ve az maliyete sahipken,
geleneksel medya daha statik ve maliyetlidir. Sosyal medyada zamana ve mekéna

baglilik olmadan ¢ok daha genis kitlelere ulasmak miimkiindiir. Geleneksel medyanin
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yayincilik alant simirli olmakla birlikte hitap ettigi kitle sosyal medyaya gore daha
dardir. Sosyal medya kullanicilart giiniimiizde milyonlarla ifade edilmektedir

(Korkmaz, 2011, s.2151).

Tablo 3.
Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirmast
Geleneksel Medya Sosyal Medya
Tek yonlii iletisim Katilima izin veren ¢ift yonlii iletisim
Sabit degistirilemeyen igerik Dinamik ve anlik giincellenebilen igerik
Paylasima kapali Paylagimi destekler
Sinirli ve eszamanli olmayan 6l¢iim Anlik dl¢lim
Arsiv erigimi kisith Gelismis arsiv erigimi
Gergek zamanli olmayan yorum Anlik yorum yapabilme
Belirli bir kurul tarafindan yapilan yayim | Kullanicilar tarafindan yapilan bireysel
yayin
Yogun denetim mekanizmasi Ozgiir ve demokratik platform yapisi

Kaynak: Kircova I. ve Enginkaya E. (2015), Sosyal Medya Pazarlamasi, istanbul: Beta Yaymlar1 s.18
caligmasindan alinmstir.

2.2.5. Sosyal Medyamin Siniflandirilmasi

Sosyal medya platformlar1 kurulug amaglari, sunduklar1 hizmetler, fonksiyonlari,
kullanict profilleri vb. 6zelliklerine gore siniflandirilmaktadir. Gegmis calismalarda
arastirmacilar sosyal medya platformlarini belirledikleri parametrelere gore kategorize
etmistir.

Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medyayr Web 2.0’1n teknolojik ve ideolojik
altyapisim1 kullanan kullanicilarin igerik iireterek degisimi gerceklestirdigi internet
tabanli uygulamalar grubu olarak tanimlayarak, platformlar1 6 kategori altinda
siniflandirmistir. S6z konusu 6 kategori, sosyal varlik / medya zenginligi ve kendini
tanitma / aciklama parametrelerine gore sosyal medya platformlar1 derecelendirilerek
platformlar; ortak projeler, igerik topluluklari, sosyal ag siteleri, sanal oyun diinyalar1 ve
sanal sosyal diinyalar olarak belirtilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61-62).

Bir bagka siniflandirmada Mangold ve Faulds (2009) sosyal medya

platformlarini su sekilde siniflandirmistir:

e Sosyal ag siteleri (Facebook, MySpace, Google+)

e Yaratici isler paylasim siteleri
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- Video paylasim siteleri (Youtube)
- Fotograf paylasim siteleri (Flickr)
- Miizik paylasim siteleri (Jamendo.com)
- Asistanlik ile birlestirilmis i¢erik paylasimi (Piczo)
- Genel entelektiiel miilkiyet paylasim siteleri (Creative Commons)
e Kullanici sponsorlugundaki bloglar (Apple’in Resmi Olmayan Blogu, Cnet.com
e Sirket sponsorlugundaki web siteleri ve bloglar (Apple.com)
o Sirket sponsorlugundaki sosyal dava ve yardim siteleri (Dove’un Gergek
Giizellik Kampanyasi)
e Davete dayali sosyal aglar (ASmallworld.net)
e Is ag siteleri (Linkedin)
o Isbirlikli web siteleri (Wikipedia)
e Sanal diinyalar (Second Life)
e Ticaret topluluklar1 (eBay, Amazon.com, iStockphoto, Threadless.com)
e Podcastler
e Egitim materyali paylasim siteleri (MIT OpenCourseWare, MERLOT)

e Sosyal imleme siteleri (Digg, del.icio.us, Mixx it, Reddit)

Ozutku vd. (2014) sosyal medya platformlarini fonksiyonel 6zelliklerine gore

siniflandirarak su sekilde kategorize etmistir:

e Sosyal Aglar: Facebook, Google Plus, Foursquare vb.

e Mikrobloglar: Twitter, Tumblr

e Fotograf Paylasim Araclari: Instagram, Flickr, Pinterest

¢ Video Paylasim Araclari: Youtube, DailyMotion, Vimeo, Vidivodo
e Profesyonel Ag Siteleri: LinkedIn

Kircova ve Enginkaya (2015) sosyal medya platformlarin1 kullanim amaglarina
gore smiflandirmistir. Bu siniflandirma kriterine gore platformlar1 baslica; bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, fotograf ve video paylasim siteleri, forumlar, sosyal
isaretleme siteleri, podcastler ve wikiler olarak siniflandirmistir (Kircova ve Enginkaya,

2015, s. 41).
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Scott (2010) tiiketicilerin goriislerini paylastigi bir kanal olarak nitelendirdigi

sosyal medya kanallarin1 amaglarina gére Tablo 4’teki sekilde siniflamistir.

Tablo 4.
Sosyal Medya Kanallari ve Amaglari

Sosyal Medya Kanah Amag

Sosyal Ag Siteleri Tiiketicilere bilgi ulagtirmak icin arkadas
topluluklarm1 bir araya getirmek (Or:
Facebook, Twitter, Linkedin vb.)

Bloglar Kisisel web sitesi araciligiyla bilgi
paylasmak ve yazilara yorum yapan aktif
takipg¢i toplulugu olusturmak

Video ve fotograf paylasim siteleri Begeni ve yorum alan video ve fotograf
paylasmak (Or: Youtube, Vimeo, 9gag)

Cevrimici sohbet odalar1 Cevrimi¢i forumlar aracilifiyla sohbet
etmek ve tartisma konularma katilmak (Or:
Reddit)

Kaynak: Scott, D. M. (2010). Real-time: How marketing & PR at speed drive measurable success.
Hoboken: John Wiley & Sons, Inc., s. 37 ¢aligmasindan alinmstir.

2.2.5.1.Bloglar

Bireysel ya da grup halinde kisilerin ilgi alanlariyla ilgili konularda teknik
bilgiye gerek olmadan kendi sluplarina gore yazilar olusturdugu web siteleri blog
olarak adlandirilmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s.43).

Sosyal medyanin ilk olarak ortaya ¢ikan formu olarak nitelendirilen bloglar,
kisisel giinliiklerin dijital hali olmasinin yani sira belirli bir konu {izerine 6zellesmis
olabilmektedir. Blog kelimesi ilk olarak Open Diary ¢evrimici gilinliik yazarlari aginin
kurucular1 Bruce ve Susan Abelson tarafindan kullanilmistir. Genellikle metin halinde
yayin gerceklestirilmekle birlikte fotograf, video, canli yayin vb. medya formatlarinda
blog yayini ger¢eklestirilmesi miimkiindiir. Yogun olarak tek bir yazar tarafindan yayin
gerceklestirilse de okuyucular yorumlarla icerige katki saglayarak Web 2.0 anlayisinin
temel felsefelerinden biri olan interaktiflik saglanmaktadir (Kaplen ve Haenlein, 2010,
5.60-63).

Blog teknolojisinden bireysel kullanimin yani sira isletmeler tarafindan da
faydalanilmaktadir. Isletme bloglar1 kurumsal bloglar olarak adlandirilmakta ve kurum
calisanlar1 ya da kurum disindan sosyal medya danigmanlar1 aracilifiyla igerigi

olusturulmaktadir. Kurumsal bloglarda yer alan igerikler isletmenin bulundugu sektore
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odaklidir ve isletmenin kurumsal hedeflerine ulagsmasina yardimci olur (Cetintas, 2014,
s.94). Kurumsal bloglar araciligiyla isletmeler yeni {riinlerini, etkinliklerini,
kazandiklar1 odiilleri ve reklamlarini tiiketicilere duyurabilir ve kurumsal bloglarin
interaktiflik 6zelligiyle miisterilerinden gelen yorumlar ve geribildirimler araciligryla
miisteri iliskilerini gelistirebilirler. Kurumsal bloglarin isletmelere diisiik maliyetle hizli
iletisim, miisterilerle duygusal bag kurabilme ve kriz anlarinda dogrudan miisterilere
ulasabilme imkan1 gibi avantajlar1 bulunmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s.45).
Bloglarin isletmelere olan avantajlarinin yani sira bazi dezavantajlari da bulunmaktadir.
Ilk olarak, isletmeden memnun olmamis bir miisterinin isletme hakkinda olumsuz
yorumlar1 g¢evrimic¢i ortamda isletmeye zarar verebilecek bilgilerin yayilmasina ve
isletmenin protestoya ugramasma neden olabilir. ikinci olarak, bloglar aracihigiyla
calisanlar isletmeye zarar verebilecek nitelikte bilgi ve yorum paylasiminda
bulunabilmektedir. Robert Scoble isimli eski bir Microsoft ¢alisaninin patronu
hakkindaki elestirileri ve firmayr zor durumda birakmasi bu duruma verilebilecek

orneklerden biridir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.63).

2.2.5.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, kullanicilarin glincel durumlar1 hakkinda cep telefonlari,
elektronik posta vb. yollarla takipeileriyle kisa metin mesajlari, fotograf ve video
paylasabilecekleri yeni bir iletisim formudur (Java, Song, Finin ve Tseng, 2007, s. 56).
Kullanicilarin giinliik yasantilar1 hakkinda paylasimda bulunduklari mikrobloglar anlik
bir akisa ve kisith icerik paylasimina (Or: 200 karakterden kisa mesajlar) sahip bir blog
yayin bi¢gimi olarak siniflandirilmaktadir.

Gilintimiizde akilli cep telefonlarinin ve tablet kullanimmin yayginlagmasiyla
birlikte mikrobloglarin kullanimi da artmistir. Google Play ve App Store gibi uygulama
magazalar1 araciligryla mikrobloglara saniyeler icinde erisebilmek ve hesap yaratmak
miimkiindiir. Mikrobloglar1 klasik bloglardan ayiran temel fark igeriklerinin kisa ve 6z
olmasidir. Paylasilan fotograflar anlik, videolar ise kisa olma 6zelligine sahiptir. Ayrica,
isletmeler markalar1 icin mikrobloglar1 yogun bir sekilde kullanmaktadir. Uriin tanitimu,
kampanya ve cekilisler diizenleme, satig sonrasi destek gibi faaliyetler isletmeler
tarafindan mikroblog sitelerinde gergeklestirilmektedir.

2000’11 yillarin basinda ilk olarak tumbleloglar olarak nitelendirilen mikroblog

siteleri Twitter, Jaiku, Pownce, identi.ca ve Tumblr gibi servislerin hizmete girmesiyle
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yayginlagsmistir (Java ve digerleri, 2007, s. 56). Mikroblog sitelerinden giiniimiize kadar
faaliyetlerini devam ettiren ve en popiiler mikroblog olan sitesi Twitter’dir.

Mart 2006°da Jack Dorsey tarafindan kurulan Twitter’da 2019 yili itibariyle 326
milyon aylik aktif kullanici tarafindan giinlik 500 milyon tweet gonderisi
gergeklesmektedir. Ulke bazinda kullanimda yaklasik 69 milyon kullanici sayisiyda
ABD birinci, Brezilya ve Japonya ilk ii¢ siray1 olusturmaktadir. Twitter kullanicilarinin
%80’inin mobil cihazlar aracilifiyla platforma ulagmasi, giiniimiizdeki mobil
teknolojilerinin yaygm kullanimini yansitmaktadir. Isletmeler tarafindan pazarlama
faaliyetlerinin yogun bir sekilde gerceklestirildigi Twitter’in 2018 yili toplam geliri 711
milyon dolardir. Twitter 2018 yil1 i¢inde reklamcilik faaliyetlerinden 545 milyon dolar
gelir elde etmis, reklam gelirlerinin %88°1 mobil reklamcilik kanallarindan saglanmustir.

2018 y1l1 itibariyle Twitter 16 milyar dolar piyasa degerine sahiptir (Aslam, 2019).

2.2.5.3. Sosyal Ag Siteleri

Dijital ortamda internet kullanicilarinin profil olusturup, kendi aralarinda iletisim
kurduklari, etkilesime gegebildikleri ve diger kullanicilarin hareketliliklerini
gozlemleyebildikleri web tabanli platformlar sosyal ag siteleri olarak adlandirilmaktadir
(Fogel ve Nehmad, 2009, s.153). En basit tanimiyla sosyal ag siteleri, bireylere profil
olusturma yoluyla kisisel web sayfasi ve sosyal ag gelistirmesini saglayan sitelerdir
(Akar, 2010, s.111).

Internet ortaya ¢iktigi ilk yillarda askeri amagclar ve iiniversitelerin birbirleri
arasinda iletisimi saglamak amaciyla kullanilmistir. Tiirkiye’de ilk internet baglantisi
1993 yilinda Orta Dogu Teknik Universitesi iizerinden gerceklestirilmis, internet
Amerika Birlesik Devletleri’nde oldugu gibi iiniversiteler arasi baglanti saglanmak
amactyla kullamilnustir (metu.edu.tr, 2019). Interneti bu sekilde ortak ilgi alan1 ve
meslek gruplarina sahip kisilerin kullanmasi ¢esitli gruplagmalarin ortaya ¢ikmasina ve
kullanicilarin kiimelenerek kendi aralarinda iletisim aglar1 kurmalarina sebep olmustur.

Tarihsel olarak incelendiginde Tiirkiye’de sosyal ag sitelerinin ilk 6rnegi olarak
1990’1 yillarin sonunda ortaya ¢ikan haber gruplari gosterilebilir. Haber gruplari
etkilesim sinirlar1 olmasina ragmen ortak ilgi alanina sahip kullanicilarin bilgi paylasimi
gerceklestirebildikleri ve tanisabildikleri ¢evrimigi topluluklardir (Joyce ve Kraut, 2006,
s. 723). 1990’11 yillarin sonundan 2000’li yillarin ortalarina kadar Anet, Hitnet vb. haber

gruplar1 binlerce kullanici tarafindan aktif bir sekilde kullanilmistir.
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Sosyal ag sitelerinin milyonlarca kullaniciya sahip platformlara doniismesinin

sebepleri su sekilde agiklanabilir (Ofcom, 2008, s.11-12):

e internete evlerden erisilebilmesi ve internet hizinin artist

e Kullanici dostu yazilimlar

e Web 2.0 akiminin ortaya ¢ikisi ve sosyal ag sitelerinin bu akimin bir pargasi
olmas1

e Sosyal ag siteleri icinde gelistirilen uygulamalarin sitelere ¢ok yonliiliik
kazandirmasi

¢ Bilisim teknolojilerine olan giivenin artmasi

e Sosyal ag sitelerindeki iletisimin sosyal iligkilere dayanmasi

Topluluklar, bir iiriiniin ortak akilda anlamlandirilma degerini belirlemede temel
referans grubu islevi goriir (Akar, 2010, s. 114). Sosyal ag siteleri firmalarin reklam
yaparak gelir elde edecegi ve tiiketicilerin stratejik karar aliminda bir bilgi kaynagi
olarak gorebilecegi sanal topluluklardir. Bu sanal topluluklar1 firmalar, miisteri
davraniglarint anlamak, miisteri iliskilerini gelistirmek ve miisterileri yeni iiriin
gelistirme siireglerine dahil etmek amaciyla kullanmaktadir (Flavian ve Guinaliu, 2005,
s.417).

Akar (2010) sosyal ag sitelerini yeni bir pazarlama iletisim kanali olarak
nitelendirmis ve bu yeni iletisim kanalin1 olusturan bilesenleri; kullanic1 alanlari,
referans gruplari, etkileyiciler, baglantilar, konusmalar, bilgi iletimi ve isbirligiyle
olusturulan igerikler olarak ifade etmistir. Sosyal ag sitelerinin yapist goéz Oniinde
bulundurularak bir pazarlama iletisimi kanali olarak isleyisine yonelik kavramsal model

Sekil 2°de ifade edilmistir.
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Sekil 2. Pazarlama Iletisimi Kanali Olarak Sosyal Medya

Kaynak: Akar (2010). Bir Sosyal Ag Sitesinin Pazarlama Iletisimi Kanali Olarak Isleyisine Iligkin
Kavramsal Bir Model. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10 (1), s. 107-122 ¢aligmasindan
almmustir.

2.2.5.3.1. Facebook

Diinya genelinde en popiiler sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook, 2004
yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaslar tarafindan kurulmustur. ilk yillarinda yalnizca
Harvard Universitesi 6grencileri tarafindan kullanilan Facebook, zaman icinde agimi
genisleterek diger iiniversite ve lise dgrencilerinin kullanimina da ag¢ilmis, giiniimiizde
ise global bir sosyal aga doniismiistiir (Késeoglu, 2012, s.60).

Facebook araciligiyla bireyler aileleri, arkadaslar1 ve meslektaslartyla etkili bir
iletisim kurabilmektedir. Aym sekilde sirketler de Facebook araciligiyla miisterilerine
ve potansiyel miisterilerine ulasabilir, {iriin ve hizmetleri hakkinda paylasimlarda
bulunabilirler.

Facebook’un 2018 istatistikleri incelendiginde, 2 milyar 271 milyon aktif
kullaniciya sahip oldugu goriilmektedir. Mobil teknolojilerin gelisimine paralel olarak
aylik 1 milyar 660 milyon kullanici mobil cihazlar iizerinden erisim saglamaktadir.
Kullanicilarin %531 kadin ve %47°si erkeklerden olusmaktadir. Ortalama bir Facebook
kullanicis1 155 arkadasa sahiptir. Facebook iizerinde 40 milyondan fazla kiigiik isletme
aktif sayfaya sahiptir. Finansal olarak incelendiginde, 245 milyar dolarlik piyasa

degeriyle Facebook, Amerikan dev perakende magazalari zinciri Walmart’t geride
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birakmis ve 2017°nin 3. ¢eyreginde 7 milyar dolar gelir elde etmistir (socialreport.com,
2019).

Facebook’un bu hizla biiyiimesinde aldig1 yatirimlarin biiyiik etkisi vardir. Ilk
olarak, Peter Thiel isimli bir girisimciden %10 geri doniisiim oraniyla 500 bin dolar
yatirim alan Facebook, bu parayla 2003 yili sonunda 1 milyon kullaniciya ulagsmistir.
Ikinci olarak, Nisan 2005°te Silikon Vadisinin biiyiik yatirim firmalarindan Accel’den
12,5 milyon dolar yatirnm alan firma ayni yil sonunda 5 milyon kullanici sayisina
ulagsmistir. Facebook, Eyliil 2006’da sadece belirli iiniversite 6grencilerine degil tim
internet kullanicilarina iiye olabildigi bir sosyal aga doniigmiistiir. 2007 yilinda %1,7
hissesini 240 milyon dolara bilisim devi Microsoft’a satan Facebook biiyiik bir atilim

gerceklestirmistir (Kara, 2012, 5.1426).

2.2.5.3.2. Twitter

Mikroblog siteleri arasinda en popiiler site olan Twitter, 2006 yilinda Jack
Dorsey tarafindan kurulmustur. Diger mikroblog sitelerinin formatinda oldugu gibi
Twitter da da icerik sinirlamasi bulunmaktadir (Jansen, Zhang, Sobel, ve Cowdury,
2009, s. 2170). Twitter kendi icerisinde kavramlari olan bir mikroblog sitesidir. Tweet,
retweet, begenme, zaman akisi, dogrudan mesaj ve hashtag gibi kavramlar Twitter’in
kendine o0zgii literatiiriinii olusturmaktadir. 280 karakterle sinirli yayinlar tweet,
baskalarin tweetlerini alintilamak retweet, takip edilen kullanicilarin olusturdugu mesaj
yigmlart zaman akigini ifade etmektedir.

Isletmeler olusturduklar profillerle miisterilerine hem bireysel hem de genel
olarak hitap edebilmektedir. Uriin ve hizmetler hakkindaki duyurular, sirket haberleri,
kampanya duyurular1 Twitter aracilifiyla hizli bir sekilde paylasilir. Ayrica isletme
profilleri aracilifiyla miisterilerin karsilagtiklar1 problemleri ¢c6zmek ve sikayet yonetimi
gergeklestirilerek miisteri memnuniyetini arttirmak miimkiindiir (Kircova ve Enginkaya,

2015, 5.33).

2.2.5.3.3. Instagram

Mobil tabanli fotograf ve video paylasim ag1 olan Instagram yayin hayatina 2010
yilinda baglamigtir. Mobil cihazlar kullanilarak igerik paylasilan Instagram
kullanicilarin gerekli izinleri vermesi halinde Facebook, Twitter, Tumblr gibi diger

sosyal ag siteleriyle biitiinlesik bir sekilde calisabilmektedir.
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Isletmeler de pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken sikg¢a Instagram’a
basvurmaktadir. Ozellikle perakende satis gerceklestiren isletmeler iiriin tanitim ve satis
faaliyetlerinde Instagramdan yararlanmaktadir. Diger sosyal ag siteleriyle
karsilastirildiginda Instagram isletmelere su faydalari saglamaktadir (Can ve Koz, 2018,
s. 444):

e Isletmeler Instagram araciligiyla iiriinlerini gorsel olarak tiiketicilere sunabilir.

e Instagramda yapilacak gorsel paylasimlar, markanin tiiketicinin zihninde kalici
bir yer edinmesini saglayacaktir.

e Takipgi sayisinin artigina paralel olarak isletme daha fazla kisiye ulasacak ve

potansiyel miisteri sayisinda artis gergeklesecektir.

2.2.5.3.4. Google +

Sosyal ag siteleri arasinda Facebook’un tekellesmeye baglamasi internet devleri
icin bir tehdit unsuru olmustur. Global olarak en ¢ok ziyaret edilen web sitesi olan
Google da Facebookun bu tekellesmesine karsi olarak Google Plus’1 gelistirmistir.

Google Plus kurulusundan kisa bir siire sonra 375 milyon kullanici sayisina
ulasmistir (Statistic Brain, 2017). Google Plus’in kisa siirede bu boyutta bir kullanici
kitlesine sahip olmasinda sahip oldugu teknolojik alt yapinin ve Google’in organik
ziyaretci sayisinin etkisi biiyiiktiir. Google Plus yap itibariyle Google’in video, arama,
haberlesme, sohbet, elektronik posta gibi tiim hizmetlerinin birlestigi bir sosyal ag
servisidir. Klasik Google servislerine ek olarak, Google Plus’in sahip oldugu Hangouts
konferans hizmeti de hem kisisel hem de kurumsal kullanicilar i¢in kullanigh bir

Servistir.

2.2.5.3.5. Linkedin

Is diinyasina yonelik gelistirilmis bir sosyal ag olan Linkedin 2003 yilinda yaym
hayatina baglamistir. 24 farkli dilde yaym yapan Linkedin, 2019 yili itibariyle 200’
askin {ilkden 610 milyon iiyeye sahiptir (Linkedin.com, 2019). 2016 yilinda Microsoft
tarafindan 26 milyar dolara satin alinan Linkedin, satin alindiktan sonraki ilk ¢eyrekte
975 milyon dolar gelir elde etmistir (Yurieff, 2019).

Isletmeler Linkedin’i is ilanlar1 ya da kurumsal duyurularmi takipgileriyle

paylasmak amaciyla kullanmaktadir. Bireysel boyutta da calisanlar is aglarim
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genisletmek, profesyonellerle bilgi alisverisinde bulunmak ve sosyal topluluklara dahil
olmak amaciyla Linkedin’i kullanmaktadir. Farkli sektorlerden profesyonel
yoneticilerin ve is kolu uzmanlarinin tavsiyelerini paylastigi platform kullanicilarina
profesyonellerle baglanti kurarak danigma imkani saglamaktadir (Onat ve Alikilig,

2008, s.1121).

2.3. Sosyal Medya ve Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal medya, isletmelerin tiiketicilerle dogrudan iletisime geg¢mesine ve
pazarlama mesajlarin1 dogrudan iletmelerine olanak saglamaktadir. Tiiketiciler de
sosyal medyada {irtin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in isletmelere dogrudan
ulagmaktadir. Ayrica, tiiketiciler sosyal medyada diger kullanicilarin paylastiklari
deneyimler yoluyla bilgi edinmektedir (Parker, 2010, s. 263).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin tiiketicileri satin alma siireclerinde ikna
etmek ve iiriinlerinin tiiketiciler i¢in deger yaratan yonlerini iletmek icin sosyal medyay1
kullanmasidir. Sosyal medya pazarlamasi; sosyal aglar, bloglar, ¢cevrimici topluluklar ve
diger sosyal medya platformlar1 kullanilarak gerceklestirilen pazarlama tiirii olarak da
tanimlanmaktadir (Neti, 2011, s.3) .

Calismanin  bu boliimiinde, sosyal medyada gergeklestirilen pazarlama

faaliyetlerine yonelik bilgilere yer verilmistir.

2.3.1. Sosyal Medya ve Marka Yonetimi

Sosyal medyanin ortaya ¢ikist marka iletisim imkanlar1 ve giiclinii arttirmustir.
Isletmeler marka bilinirliklerini ve miisterilerinin marka sadakatini arttirmak amaciyla
sosyal medyay1r kullanmaktadir. Isletmeler sosyal medya aracilifiyla mevcut ve
potansiyel miisterileriyle etkilesime gecebilir ve markalar1 hakkinda bildirimlerde
bulunabilmektedir (Yan, 2011, s. 691).

Sosyal medyada marka kontrolii geleneksel medyayla karsilastirildiginda
farklilagsmaktadir. Geleneksel medyada kiyasla daha az maliyetle faaliyet gosterilir.
Ancak, icerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasi sebebiyle kontrol gii¢clesmektedir.
Markalar, sosyal medyada dinleyici pozisyonundadir ve kendilerine yoneltilen sorular
araciligiyla etkilesime gegmektedir. Bu etkilesimler sayesinde markalar, miisteri
merkezli bir marka kimligi kazanir. Bu durum uzun donemli miisteri iliskisini

saglamaktadir (Casalo, Flavian ve Guinaliu, 2008, s. 23-24).
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2.3.2. Sosyal Medyada Agizdan Agza Pazarlama

Agizdan agza iletisim kavrami basit olarak kisiler arasinda resmi olmayan bilgi
paylasimi seklinde tanimlanabilir. Pazarlama alaninda ise, bireyin bir {iriin ya da
hizmetten tatmin olmasi ya da olmamasi durumunu g¢evresindeki bireylerle paylasmasi
olarak tanimlamaktadir. Sosyal medyada iirlinler hakkinda dolagimda bulunan igerikler
de tiiketiciler tarafindan Ozellikle triin arastirma asamasinda onemsenmektedir. Bu
giivenin temel kaynagi, sosyal medyadaki bilgilerin tamaminin bizzat tiiketiciler
tarafindan olusturulmasidir (Cheng, Lam ve Hsu, 2006, s. 97).

Bir bagka tanima gore de agizdan agza iletisim; tiiketicilerin bir {irlin hakkinda
cevresindeki bireylerle olumlu ya da olumsuz yorumlarini paylasarak, iirlinii satin alma
ya da almama davraniglarini etkiledikleri sozlii ve resmi olmayan bir iletisim tiiriidiir
(Marangoz, 2007, s.396). Bu tanim dogrultusunda sosyal medyada gerceklesen agizdan
agza iletisim isletmelere her zaman olumlu katkida bulunmayabilir (Battallar ve
Comert, 2015, s.40).

Ingilizce “word of mouth” kelimesinden Tiirk¢e’ye agizdan agza iletisim olarak
cevrilen kavram, Tiirkge literatiirde kulaktan kulaga pazarlama seklinde de
kullanilmaktadir. Agizdan agza iletisim canli ve cabuk yayilabilen yapisi sebebiyle
pazarlama iletisiminin énemli unsurlarindan biridir. Isletmeler agizdan agza pazarlama
stratejileriyle tiiketicilerin {iriin ya da hizmet tercihleri ve satin alma kararlar1 {izerinde
etkide bulunabilirler. Ozellikle, piyasaya siiriilen yeni bir iiriiniin benimsenme siirecinde
agizdan agza iletisim kaynaklar etkili bilgi kaynagidir (Uygun, Taner ve Ozbay, 2011,
s. 332).

Tiiketiciler sosyal medyada iirlinlere fiziki olarak ulasamadiklari i¢in satin alma
davraniglarint elektronik ortamda agizdan agza iletisime gore belirlemektedir. Bu
yiizden, isletmeler sadece sosyal medya reklamlarina odaklanmak yerine dolagimdaki
miisteri goriislerine de 6nem vermelidir (Fan, Miao, Fang ve Lin, 2013, s. 58).

Sosyal medya, kullanicilarin deneyimlerini ve fikirlerini dogal bi¢imde karsilikli
konusma halinde paylastigi; yorumlama, cevaplama, retweet ve tavsiye etmek gibi
agizdan agza iletisim islevi goren mekanizmalar1 icermektedir (Turgut ve digerleri,
2016, s.57). Ozellikle sosyal ag siteleri, kullanic1 profil bilgileri sayesinde isletmelere
hiper hedefleme kampanyalar1 yiiriitme imkani saglamaktadir. Arkadas gruplar
temelinde kullanict topluluklarimi birbirine baglayarak isletmeler i¢in sistemli bir

agizdan agza pazarlama ortami yaratmaktadir (Shih, 2009, s. 81-82).
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2.3.3. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, elektronik ortamda gerceklesen bir agizdan agza pazarlama tiirii
olarak tanimlanabilir. Viral pazarlama yonteminde pazarlama mesajlar1 bir kisi
tarafindan diger insanlara aktarilarak yayilir (Can, 2016, s. 48). Shirky (2000) viral
pazarlamay1 agizdan agza iletisim yoluyla yapilan reklama ek olarak, tiiketiciler
arasinda samimi iletigimi tesvik ederek yeni miisteriler elde etmek olarak tanimlamistir.
Tanimlardan anlasilacag1 tlizere viral pazarlama igerikleri genel olarak reklamlar
seklinde tiiketicilerin karsina ¢ikmakta ve viral video, sarki, resim ya da mesaj bigimde
tiretilmektedir.

Viral pazarlama faaliyetleri Facebook ve Twitter gibi sosyal aglarda, elektronik
postalar araciligiyla, Youtube vb. video paylasim sitelerinde, forumlarda, sozliiklerde ve
bloglar olusturularak gergeklestirilebilir. Mesaj1 yayan kisi, alici ve yayilma ortaminin
mevcut oldugu biitlin  elektronik ortamlarda viral pazarlama faaliyetleri
gergeklestirilebilir.

Viral pazarlama iceriklerinin tiiketiciler tarafindan tasimasi sebebiyle
isletmelerin ¢aba sarf etmesine gerek yoktur ve bu durum isletmelerin maliyetlerini
azaltacaktir. Tiiketicilerin etkin rol oynamasi sebebiyle igerikler diger tiiketicilere daha
giivenilir gelecek ve geleneksel reklam faaliyetlerinden daha etkili olabilecektir.

Viral pazarlama uygulamasinin ilk 6rneklerinden biri diinyaca iinlii elektronik
posta servisi saglayicisi Hotmail tarafindan 1997 yilinda gergeklestirilmistir. Hotmail
gonderdigi her elektronik postaya servisin iicretsiz oldugunu vurgulayarak {iyelik i¢in
kayit olma linki ekleyip bireyleri liyelige tesvik etmistir. Elektronik postalart alan diger
servis saglayicilariin kullanicilar1 Hotmail’in ticretsiz oldugunu fark etmesiyle beraber
hesap olusturmaya baslamistir. Bu viral pazarlama stratejisinin destegiyle Hotmail 10 ay
icinde diinyanin en biiyiik elektronik posta servis saglayicisi konumuna gelmistir

(Jurvetson, 2000, s. 110).

2.3.4. Sosyal Medya Reklamcihig

Reklam, iirlinler hakkinda bilgi veren ve marka tanitimi i¢in iicret karsiliginda
medya organlarinda sunulan bir iletisim seklidir (Turgut ve digerleri, 2014, s.58).
Isletmeler sosyal medyay1 miisterileri ve diger paydaslara stratejik mesaj iletme,

cevrimi¢i tliketici davraniglarini yonetme, pazarlama stratejilerini  gelistirme ve
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tikketicilerle etkilesime gegerek iligkilerini sekillendirmede bir ara¢ olarak
kullanmaktadir (Cagliyan ve digerleri, 2016, s.47).

Tutundurma karmasinin elemanlarindan biri olan reklam, isletmeler tarafindan
iiriin ve markalarina olan talebi arttirmak ve tiiketicilerin zihninde yer edinebilmek
amaciyla gerceklestirilmektedir. Isletmeler reklam aracim kullanarak yeni ortamlar
etkin kullanmaya c¢abalamaktadir. Milyonlarca kisinin kullandigi sosyal medya
platformlar1 gilinlimiizde tiiketiciler iizerinde biiyiik etkiye sahip bir reklam ortami
olarak goriilmektedir. Sosyal medyada tiiketiciler iiriin ve marka deneyimlerini
paylasabilmekte ve bu paylasimlar kisa siire i¢inde kullanicilar arasinda yayilmaktadir
(Haciefendioglu, 2011, s.108).

Isletmeler sosyal medya reklamlari araciligiyla, reklamin temel islevleri olan
iirtin hakkinda bilgilendirme, ikna, destek ve hatirlatma gibi etkinliklerin tiimiinii
gergeklestirebilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013, s.332). Sosyal medyada mevcut
miisteriler ile iletisim kurmaya ek olarak potansiyel miisterileri etkileyebilmek de
miimkiindiir (Zafar ve Khan, 2011, s. 299). Cader ve Al Tenaiji (2013) reklamverenlerin
Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya platformlarin1 marka bilinirligini
arttirmak, tiiketicilerden geribildirim almak, promosyonlar vermek ve link vererek
isletmenin web sitesine yonlendirmek i¢in kullandiklarin1 belirtmistir. Bu sebeple, pazar
paymni arttirmak isteyen isletmeler icin sosyal medya reklamlart biiyilkk 6nem
tagimaktadir (Saravanakumar ve Suganthalaskhmi, 2012, s. 4450). Pazarlama
etkinlikleri icin giinden giine 6nemli hale gelen sosyal medya, miisteri memnuniyetini
saglamay1 hedefleyen isletmeler icin pozitif etkiye sahip bir reklam aracidir (Battallar
ve Comert, 2015, 5.40).

Tiiketicilere ulagmak i¢in etkili bir ara¢ olan reklamlarin maliyetleri, isletmelerin
yiiklii maliyet kalemlerinden biridir. Ancak, televizyon, gazete vb. geleneksel reklam
mecralarina kiyasla sosyal medya iizerinde reklam maliyetleri daha ucuzdur. Genis bir
pazarlama ekibi ya da biiylik biitgcelere gerek olmadan isletmeler reklam kampanyalari
gerceklestirebilmektedir (Bolotaeva ve Cata, 2011, s. 12).

Sosyal medya platformlari; kullanicilarinin yas, cinsiyet, yasadigr yer vb.
demografik bilgilerine sahip olmasi sebebiyle isletmelerin hedef kitlelerine dogru bir
sekilde ulagsmasma yardimci olmaktadir. Kullanict profillerinden elde edilen bu
demografik ve psikografik veriler 151¢1nda olusturulan reklamlar sosyal medya reklanm
olarak nitelendirilmekte ve kullanicilardan elde edilen bilgi akisinin artmasiyla bu tiir

reklam uygulamalar1 da artmaktadir (Battallar ve Comert, 2015, s. 42).
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Sosyal medya reklamciligi dogrudan ve dolayli reklamcilik olarak iki gruba
ayrilabilir. Dogrudan reklamcilik, sosyal medya sitelerinin anasayfa, oturum agma
sayfast ve yan meniileri vb. konumlarda bulunan sponsor linkler ve firma, marka ya da
tiriin profil sayfalar1 iizerinden gergeklestirilen aracisiz dogrudan kullaniciya erigilerek
gerceklestirilen faaliyetlerdir. Dolayli reklamcilik ise {nlii profilleri, kullanicilarin
paylastiklar1 igerikler (fotograf, video, pasaj vb.) ve yorumlar iizerinden gerceklestirilen
reklamcilik faaliyetleridir (Wan, 2013, s.7).

Sosyal medya reklamlar1 platformlarin kendi olusturduklart reklam modellerine
gore cesitlenmektedir. Ulkemizde ve global boyutta birgok markanm reklam mecrasi
olarak kullandig1 Facebook, Twitter ve Instagram’in reklam modelleri su sekilde
olusmaktadir (Erkan, 2017):

Facebook sponsor reklamlar modelinde reklam olusturan markalarin sayfalarini
hedeflenen kullanicilarin zaman akislarinda gosterimini gerceklestirmektedir. Bu reklam
modeli olusturulurken marka profil sayfasin1 tanitan metin ve gorselden
yararlanilmaktadir. Ikinci olarak, “promoted post” modelinde marka profil sayfasinda
yaymlanmis segilen bir gonderi 6n plana ¢ikarilmasi yoluyla reklam olusturmaktadir.

Twitter {lizerinde reklamlar; promoted trends, promoted tweet ve promoted
accounts reklam modelleri kullanilarak yayimlanmaktadir. Twitter’da giindemi
belirleyen ve hakkinda en ¢ok tweet atilan konu basliklar1 “trending topic™ adi verilen
listede siralamaktadir. Promoted trends modelini kullanarak markalar olusturduklari
hashtag ya da konu bagliklarint 24 saat boyunca trending topic listesinde
yayinlayabilmektedir. Promoted tweets modeli ise marka profil sayfasindan génderilmis
bir tweet On plana ¢ikartilarak hedeflenen kitlenin akisinda yaymlanmaktadir. Promoted
accounts modelinde ise Twitter’in kullanicilarina takip onerisinde bulundugu alan olan
“kimi  takip etmeli”  bolimiinde markanin  hesabinin  konumlandirmasi
gerceklestirilmektedir.

Instagram’da Facebook’a benzer sekilde marka profil sayfasindan bir gonderi
kullanilarak reklam olusturularak kullanicilarin gonderi akisinda reklam gosterimi
gerceklestirilebilmektedir. Ayrica, takip edilen kullanicilarin hikayelerin izlenmesi
sirasinda kullancilar aras1 hikaye gegislerine reklam yerlestirmesi miimkiindiir.
Instagram’da resim ve video formatinda reklam gdsterimi gerceklestirmektedir.

Sosyal medya platformlarinin kendi i¢inde olusturduklar1 reklam modellerine ek

olarak farkli sosyal medya sitelerinde banner, pop-up, pre-roll video reklamlar1 vb.
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klasik internet reklamcilig1 uygulamalar1 da gerceklestirilmektedir. Kullanilan internet

reklamcilig tiirleri sunlardir:

Banner reklamlar: Bir ya da birden fazla gorselden olusan grafiklerin
gosterildigi reklamlardir. Web sitelerinin g¢esitli bolimlerine konumlandirilmig
olan banner reklamlar, internet reklamciliginda en sik kullanilan reklam
cesitlerindendir. Web sitesi sahiplerinin yaygin olarak olusturdugu banner
reklam boyutlar1 468x60 pikseldir (Ozen ve Sar1, 2008, s.16).

Pop-up reklamlar: Kullanicilarin web sitesini ziyaret ettigi anda otomatik
olarak ortaya ¢ikan ve kullanicilarin web sitesi ile olan iligkisini sona erdiren
pencereler seklindeki reklamlardir. Pop-up reklamlar Tiirkge literatiire firlayan
kutular olarak cevrilmistir. Aniden ortaya ¢ikan bu reklamlar igerik agisindan

banner reklamlara benzemektedir.

Kullanicilar1 rahatsiz ettigi ve gilinlimiizde tarayicilara yliklenen reklam

engelleyici yazilimlarla (Or: Adblock) engellenebildigi i¢in sosyal ag siteleri pop-up

reklam modelini tercih etmemektedir. Ancak hala baz1 forum ve bloglarda pop-up

reklamlara rastlamak mimkindiir.

Pre-roll video reklamlar: Kullanicilarin izleyecekleri videolardan once ¢ikan
ve kullanicilara zorunlu bolimii izletildikten sonra reklami atlama imkan
tantyan video reklamlardir. Kullanicilarin izlemeye niyetlendikleri video
tikladiklarinda karsilarina ¢ikan bu reklam tiirii tiiketicileri kizdirma
potansiyeliyle diger ¢evrimi¢i reklam tiirlerinden ayrigsmaktadir (Campbell,

Thompson, Grimm ve Robson, 2017, s. 411).

2.3.5. Sosyal Ticaret

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi isletmelerin ticari faaliyetlerini gergeklestirme

bicimlerinde farklilagsmay1 saglamistir. Sosyal ticaret kavrami da sosyal medya

anlayisinin temel 6zelliklerinden olan sosyal etkilesiminin ticari etkinliklere yansimasi

sonucunda ortaya ¢ikmistir.

Sosyal ticaret, isletme deger zincirinin tiim elemanlarinin birbirleriyle olan

etkilesimini kapsayan isbirligine dayalt katilimci ticaret yapma bicimi olarak
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tanimlanabilir. Sosyal ticaret elektronik ticaretin bir alt kategorisi olarak diisiiniilebilir.
Sosyal ticaret gerceklestirilirken sosyal etkilesim ve isbirligi gerceklestirmede sosyal ag
siteleri kullanilmaktadir (Akar, 2017. s.102-103). Turban, King, Lee, Liang ve Turban
(2012) sosyal ticareti kisaca sosyal medya ortami araciligiyla gergeklestirilen e-ticaret
etkinlik ve islemleri olarak tanimlamiglardir. Bir baska tanimda Stephen ve Toubia
(2009) sosyal ticareti, insanlarin c¢evrimi¢i pazarlarda ve topluluklarda {iriin ve
hizmetlerin pazarlanmasina ve satilmasia aktif olarak katilmalarimi saglayan Internet
tabanli sosyal medya bicimi olarak tanimlamiglardir. Bu tanimlamalardan baska, Kim ve
Park (2013)’a gore sosyal ticaret, ¢esitli lirlin ve hizmetlerin alim-satim islemlerinin
gerceklestigi sosyal medya tarafindan yiiriitilen elektronik ticaretin yeni bir is
modelidir.

Sosyal ticaret tarihsel olarak incelediginde, sosyal ticaret terimi ilk kez 2005
yilinda Yahoo’da insanlarin iirlinler hakkinda tavsiyeler ve deneyimlerini paylastigi,
irlin aramast gerceklestirilebildigi ve {irtinleri satin alabildigi cevrimigi alanlar
nitelemek icin kullanilmistir. Sosyal ticaretin ilk uygulamalari 1990’11 yillarin sonunda
Amazon’un gelistirdigi iirlin oylama ve yorum sistemiyle ortaya ¢ikmistir. Son yillarda
sosyal medya ve web 2.0 gibi sosyal teknolojilerin gelismesiyle birlikte sosyal ticaret
arac ve firsatlar1 biiyiik gelisim gostermistir. 2015 yi1li McKinsey raporuna gore tiiketici
harcamalarinin tigte biri sosyal ticaretin etkisiyle gerceklesmekte ve bunun maddi degeri
900 milyar - 1.3 trilyon dolara tekabiil etmektedir (Lu, Fan ve Zhou, 2016, 5.226).

Web 2.0 diistincesinin fikir liderlerinden O’Reilly sosyal ticaretin karakteristik

Ozelliklerini ii¢ baslik altinda ifade etmistir (Kara, 2012, s.1424):

o Kollektif zeka: Platformlar araciligiyla bir araya gelen alict ve saticilarin
yorum, begeni ve referanslar1 bir kollektif zeka olusturmaktadir ve tiiketiciler
gerceklestirecekleri islemlerde bu ortak akildan faydalanmaktadir.

e Viral pazarlama: Sosyal ticaretin itici giicli viral pazarlamadir. Tiiketicilerin
olumlu-olumsuz deneyim paylasimlari {iriin ile ilgilenen diger tiiketicilerin satin
alma kararlarini etkilemektedir.

e Pazar boliimlendirme: Sosyal ticaret unsurlar1 bir pazar boliimlendirme araci
olarak kullanilabilmektedir. Kullanicilar sosyal aglar lizerinde giyim tercihleri,
yasam tarzlari, diinya goriisleri vb. paylasmaktadir ve bu durum spesifik bir

hedef pazar olusumu saglamaktadir.
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Sosyal ticaret hem misteri hem de hem de isletmelere c¢esitli faydalar
saglamaktadir. Miisteriler diger kullanicilarin degerlendirmelerini inceleyerek iiriin
secim siirecinde giivenilir bilgi elde eder. Isletmeler de sosyal ticaret kanallarinda
tiiketici trendlerini yakindan takip ederek triinlerini gelistirme c¢alismalari i¢in yararh
bilgi elde eder. Sosyal profil bilgilerinin de elde edilmesi tliketici profilinin
olusturulmasini saglar. Ayrica, sosyal ticaret perakende isletmelerin anlik geribildirimde
bulunmasini saglar (Mohapatra ve Lokhande, 2014, s. 61-62).

Sosyal ticaret her ne kadar elektronik ticaretin bir alt kategorisi olarak ifade
edilse de cesitli yonlerden elektronik ticaretten farklilasmaktadir. Elektronik ticaret
geleneksel is modeli yapisina sahipken, sosyal ticaret sosyal etkilesimlerin destegiyle
(grup satin alma vb.) daha yeni teknolojilerin kullanildig1 is modellerine sahiptir. E-
ticarette genel olarak tek yonlii bireysel iletisim gergeklesirken, sosyal ticarette
topluluklarla iletisim kurulmaktadir. Bu iletisim bigimi sebebiyle e-ticarette Web 1.0
anlayis1 hakim iken, sosyal etkilesimlerin deste8iyle gelisen sosyal ticarette Web 2.0
anlayis1 hakimdir. Kullanilan teknolojiler agisindan incelediginde e-ticarette klasik web
tabanli uygulamalar1 kullanilmaktayken, sosyal ticaret bulut bilisim, biiyiik veri, servis
odakli mimari vb. yeni nesil teknolojilerden faydalanmaktadir. E-ticaret sitelerinde
tasarim yapisi Uriin ve aligveris sepeti etrafinda gelistirilen arama ve link baglantilariyla
yapilandirilmis bir tasarim anlayis1 bulunmaktayken, sosyal ticaret platformlar1 kullanici
merkezli ve kullanici etkilesimlerine (oylama, tavsiye etme, yorum yapma) izin veren
bir yapiya sahiptir (Baghdadi, 2016, s. 100).

Tiiketici goziinden bakildiginda diger ¢evrimigi ticaret tiirlerinde oldugu gibi
sosyal ticarette de tiiketici satin alma davranislarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri
giivendir. Kim, Song, Braynoy ve Rao (2005) ¢alismalarinda sosyal ticarette miisteri
kazanmak ic¢in anahtar faktoriin tiliketicilerinin giivenini elde etmek oldugunu ifade
etmis ve giiven saglayici unsurlarin sosyal ticaret sitesinin itibari, biiyiikligii, giivenlik
kontrolleri ve fiyat faydalari oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde Lu ve Hsiao
(2010)’da sosyal ticarette giivenin saglayici unsurlarinin web sitesinin kalitesi, itibar1 ve

kurumsal glivence saglamasi olarak ifade etmistir.
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2.4. Teknoloji Kabul Modeli
2.4.1. Teknoloji Kabul Modelinin Teorik Tanimi

Teknolojik gelismeler bireylerin giinliik yasantilarinda ve aligkanliklarinda
biiyiik degisimlerin gerceklesmesine sebep olmustur. Isletmeler de verimliliklerini ve
calisanlarinin performansimi arttirmak amaciyla bilgi teknolojilerinde ortaya cikan
degisimleri faaliyetlerine adapte etmeye ¢aligmaktadir.

Teknolojik sistemler isletmelerin faaliyetlerini daha hizli ve kolay bir sekilde
gerceklestirmelerine katki saglamaktadir. (Tiirtker ve Ozaltin, 2013, s.286). Ancak,
calisanlarin  bir kismi bilgi teknolojilerini kullanma konusunda zorlanmaktadir.
Dinamik bir sekilde devam eden teknolojik gelismelerin bireyler tarafindan davranigsal
olarak kabul edilip edilmemelerini etkileyen ¢esitli faktorler vardir.

Davis (1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM) bireylerin
bilgi teknoloji uygulamalarinin kabuliinii belirleyen faktorleri arastirmaktadir. Yonetim
bilisim sistemleri literatiiriinde yer alan TKM, yeni teknoloji uygulamalarinin kabuliinii
davranigsal olarak arastiran ve yaygin olarak kullanilan teorilerden biridir (Turan ve
Colakoglu, 2008, s.112).

TKM’nin bireylerin yeni teknolojileri kabuliine davranigsal olarak aciklama
getirmesi modelin gelistirilebilmesini miimkiin kilmistir. Davranislar etkileyen farkl
unsurlar modele eklenerek yeni teknolojilerin kabuliine yonelik kapsamli agiklama
getirebilmek miimkiindiir.

TKM ilk olarak ¢alisanlarin bilgisayar sistemlerini kabul etme ya da reddetme
davraniglarint agiklamak amaciyla gelistirilmistir. Ancak, sonraki ¢alismalarda farkl
alanlardan yeni teknolojilerin bireyler tarafindan kabul davranislarini agiklamak
amaciyla TKM’den yararlanilmigtir. Son yillarda TKM’nin uygulandigi {iiriin ve
hizmetlerin bazilart Marangunic ve Granic (2015) caligmalar1 temelinde kronolojik

olarak Tablo 5’te sunulmustur.



Tablo 5.

Teknoloji Kabul Modeli’'nin Uygulandigi Uriin ve Hizmetler
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Arastirmaci ve Yili

Uygulama Alam

Hu ve digerleri (1999) Doktorlarin teletip teknolojilerini kabuli
Venkatesh ve Morris (2000) Is yerinde bireysel teknoloji kullanimi

Chau ve Hu (2002) Internet destekli medikal prosediirler

Hong ve digerleri (2002) Dijital kiitiiphane sistemleri

Liaw ve Huang (2003) Arama motoru sistemleri

Lu ve digerleri (2003) Mobil internet

Chan ve Lu (2004) Internet bankacilig1 hizmetleri

Gong ve digerleri (2004) E-6grenme

Shih (2004) Internet kullanimi ve kabuliinii etkileyen faktorler
Pikkarainen (2004) Cevrimici bankacilik

Huang (2005) Cinsiyet temelinde internet kullanim kabuli

Castanede ve digerleri (2007)

Belirlenmis web sitelerini kullanimi

Huang ve digerleri (2007)

Mobil 6grenme teknolojileri

Park ve digerleri (2008)

E-0grenme

Serenko (2008) Elektronik posta sistemi

Tao ve digerleri (2009) Isletme simiilasyon oyunlari
Melas ve digerleri (2011) Klinik bilisim sistemleri

Pai ve Huang (2011) Saglik hizmeti bilgi teknolojileri

Nasri ve Charfeddine (2012)

Internet bankacilig1 sistemleri

Joo ve Sang (2013)

Akall1 telefon kullanimi

Tifekei (2014)

Karekodlar

Aras, Ozdemir ve Bayraktaroglu (2015)

Insan kaynaklar1 bilgi sistemleri

Ar1, Yilmaz ve Bektas (2016)

Sosyal aglarin kullanimi1

Sahin ve Alkaya (2017) Cevrimigi sikayet kanallarinin kullanimi

Han, Dieck ve Jung (2018) Arttirllmis gerceklik uygulamalart

Kaynak: Marangunic N. ve Granic A. (2015). Technology acceptance model: a literature review from
1986 to 2013. Universal Access in the Information Society, 14(1), s.88 caligmasindan g¢evrilmis ve
genisletilmistir.
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TKM’nin bilgi teknolojileri iizerine odaklanmis olmasi, gecerliliginin ve
giivenirliliginin kanitlanmis olmasi, yaygin uygulamaya sahip olmasi ve birikmis bir

aragtirma gelenegine sahip olmasi sik¢a kullanilmasimi saglayan o6zelliklerindendir

(Sharp, 2007, s.3).

2.4.2. Teknoloji Kabul Modelinin Teorik Bilesenleri

Teknoloji Kabul Modeli bireysel teknoloji kabul davranislarinin, temel olarak
algilanan kullamishilik ve algilanan kullanim kolayligir faktorlerinin  etkisiyle
gerceklestigini  savunmaktadir (Davis, 1989). Teknoloji kabul modeli bireylerin
teknolojiyi kabul etme ya da kabul etmeme davraniglarini agiklamaya g¢alisan sosyal
psikoloji temelli bir teoridir. Teknoloji kabul modeli bireylerin davranigsal niyetleri
lizerinde tutumun da etkisi oldugunu ve algilanan kullamishligin dogrudan bireyin
tutumunu etkiledigini agiklamaktadir (Lin, 2007).

Davis (1989) tarafindan gelistiren orijinal teknoloji kabul modelini dissal
degiskenler, algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolaylhigi, kullanima iliskin
tutum, kullanima iliskin davramigsal niyet ve gercek sistem kullanimi bilesenleri
olusturmaktadir. Sekil 3’te orijinal teknoloji kabul modelinin bilesenleri ve bilesenler

arasindaki nedensel iligkiler gosterilmektedir:

Algilanan
Kullanighhk ¢

Dissal / \ Kullanima > Kullanim | GergekSistem

Degiskenler Karsi Tutum Niyeti Kullanimi
Algilanan
Kullanim

Kolayhhgi

Sekil 3. Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
Kaynak: Davis, F. D., Bagozzi, R. P. ve Warshaw P.R. (1989)User Acceptance of Computer Technology:
A Comparison of Two Theoretical Models, Management Science 35 (8). s. 985

Sekil 3’te gorildiigli tizere TKM’ne gore davranig bireyin davranis niyetine
bagl olarak olugmaktadir. Davranigsal niyet, tutumlarin dogrudan etkisinin yani sira
algilanan kullamighilik ve algilanan kolayligin dogrudan ve dolayli etkisiyle olusur.
Ayrica, algilanan kolaylik algilanan kullanighiligi etkilemektedir ve hem algilanan
kullaniglilik hem de algilanan kolayligin etkisiyle tutumlar olusmaktadir.

Isletmeler tarafindan bilgi teknoloji kabuliinii anlamak amaciyla siibjektif

hedeflerle ¢esitli arastirmalar gerceklestirilmistir. Ancak, aragtirma sonuclarinin dar ve
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belirli bir firmanin problemlerine yonelik olmasi genel uygulamaya yonelik bulgulara
ulagsmaya engel olmustur. TKM’nin tiim teknolojilerin kabul davraniglarina
uyarlanabilir yapis1 genel-gecer bir model olarak literatiirdeki boslugu doldurmustur.
TKM’nin yaygin bir sekilde kullanilmasinin en 6nemli sebeplerinden biri de basit ve

kolay anlasabilir diizeyde olmasidir (Celik, Yilmaz ve Pazarlioglu, 2010, s. 36).

2.4.2.1. Algilanan Kullamishhk

Teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan uygulamalar bireylerin yasamini
kolaylastirmaktadir. Bireyler, hem ¢alisma hayatlarinda hem de kisisel yasantilarinda
yasamlarint kolaylagtiran teknolojileri kabul etme egilimindedir. Bir bagka ifadeyle,
bireylerin yeni teknolojilerden algiladiklar1 kullanislilik, teknolojiyi kabul etmelerinin
belirleyicisidir.

TKM’yi gelistiren Davis (1989) tarafindan algilanan kullanishilik, “bireyin bir
sistemi kullanmasinin g¢aligma performansini arttiracagina inanma derecesi” olarak
tanimlanmigtir.  Algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolaylig1 ile birlikte
TKM’nin iki ana degiskeninden biridir. TKM’nin ortaya ¢ikisindan itibaren bir¢cok
farkli teknolojinin kabuliiniin agiklanmasinda algilanan kullanighliktan yararlanilmistir.

Yeni teknolojilerin kabuliiniin yani sira tliketici davraniglarini  agiklama
baglaminda da algilanan kullanighliktan yararlanilmistir. Rohaizan ve Fatimah (2011)
calismalarinda Malezyali tiiketicilerin ¢evrimig¢i aligveris yapmasini etkileyen ana
faktoriin algilanan kullanishilik oldugunu tespit etmislerdir. Bu bulguya dayanarak,
cevrimici aligveris sitelerinin pazarlama stratejilerinde rakiplerinden farklilagan
yonlerini 6n plana ¢ikarmalar gerektigini vurgulamiglardir.

Cho ve Sagynov (2015) calismalarinda, TKM’yi genisleterek olusturduklar
modelde bireylerin ¢evrimigi aligveris yapma niyetlerini belirlemeyi amaglamistir.
Arastirma  sonucunda, tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligveris sitesinden algiladiklar
kullanigliligin satin alma niyetlerini etkiledigini tespit etmiglerdir.

TKM’yi gelistirerek yapilan bir diger ¢aligmada, Rizwan, Umair, Bilal, Akhtar
ve Bhatti (2014) algilanan kullanisliligin, ¢evrimigi aligveris yapmaya yonelik tiiketici
tutumunu belirleyen faktorlerden biri oldugunu tespit etmislerdir.

Sosyal medya araciligiyla yapilan aligverislerde de tiiketicilerin marka profil
sayfalarinda algiladiklar1 kullanislilik 6nem tasimaktadir. Kian, Boon, Fong ve Ai

(2017) sosyal medya sitelerinde tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorleri
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inceledikleri ¢alismalarinda algilanan kullanmighiligin tiiketicilerin satin alma niyetini

etkiledigini belirlemislerdir.

2.4.2.2.Algilanan Kullanim Kolayhg:

Bireylerin yeni teknoloji uygulamalarini kabuliinii belirleyici faktorlerden biri de
uygulamalarin kolay kullanima sahip olmasidir. Karmasik yapiya sahip teknoloji
uygulamalari, her ne kadar bireylerin giinliik yasantilarina fayda saglasa da genis
kullanict kitleleri tarafindan kullanilmamaktadir.

TKM’nin iki temel bileseninden biri olan algilanan kullanim kolayligi Davis
(1989) tarafindan, belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba harcamayi gerektirmeyecegine
bireylerin inanma derecesi” olarak ifade edilmistir. Davis (1989) bireylerin aym
ozelliklere sahip iki uygulamadan kullanimi1 kolay olan uygulamay: tercih edecegini
belirtmistir. Benzer sekilde, Tornatzky ve Klein (1982) inovasyonlarin benimsenmesiyle
ilgili ¢alismalarinda karmasiklik ve uyumluluk faktorlerinin benimseme {izerinde etkisi
oldugunu saptamis ve dolayli olarak kullanim kolayligina sahip inovasyonlarin kabul
gbrecegini ifade etmislerdir.

Algilanan kullanim kolayligi, ¢evrimi¢i ortamdaki tiiketici davraniglarini
etkileyen unsurlardan biridir. Renny, Guritno ve Siringoringo (2013) tiiketicilerin
internet tizerinden ugak bileti almaya kars1 tutumlarini etkileyen faktorleri inceledikleri
calismada, algilanan kullanim kolaylhiginin tiiketici tutumunu etkiledigini tespit
etmislerdir.

Mantymaki ve Salo (2013) calismalarinda Habbo Hotel isimli sosyal sanal
diinya kullanicilarinin platform igindeki iiriinleri satin alma niyetlerini etkileyen
faktorlerden birinin algilanan kullanim kolaylig1 oldugunu ifade etmislerdir.

Law, Kwok ve Ng (2016) ¢alismalarinda orta yasim iizerindeki tiiketicilerin
cevrimigi satin alma niyetlerine etki eden faktorleri belirlemek amaciyla TKM’yi temel
alarak yeni bir model gelistirmislerdir. Arastirma sonucunda, algilanan kullanim
kolayliginin tiiketicilerin ¢evrimig¢i satin alma tutumlarinmi etkiledigini ve tiiketicileri
cevrimi¢i ortam1 aligveris yaparken siirekli olarak kullanmaya yonelttigini

belirlemislerdir.
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2.4.2.3. Giiven

Ticari islemlerde giiven, saticinin sorumluluk bilinciyle hareket ederek alicinin
beklentilerini karsilayacagina dair inang olarak tanimlanmaktadir. Giiven, belirsizligin
mevcut oldugu ticari iligkilerde islemin gergeklesmesini belirleyen en Onemli
faktorlerden biridir. Internet ortaminda gerceklesen ticari faaliyetlerde de yiiksek
belirsizlik olmas1 sebebiyle giiven tiiketici davraniglarina etki eden énemli bir unsurdur
(Pavlou, 2003, s. 106) .

Giliven, isletmelerin miisteri iliskilerini gelistirmesini ve miisteri sadakatinin
olusmasini saglamaktadir (Aksoy, 2006, s. 82). Geleneksel pazarlama faaliyetleri ile
karsilagtirildiginda internet ortaminda giiven ve gizlilik kavramlariin 6nemli olma

sebeplerini Furnell ve Karweni (1999) su sekilde ifade etmislerdir:

e lletisime gegilen satic1 tanminmiyor olabilir. Saticinin web sitesi disinda bir bilgi
olmamasi durumunda bu durum ortaya ¢ikmaktadir. Bu sorunun ¢dziimil i¢in
kars1 tarafi taniyan ve referans olabilecek birinin varligi 6nem tagimaktadir.

e Odeme aktariminda higbir zaman tam kontrol saglanamamaktadir. Bu durumu
asmak i¢in bazi tiiketiciler web iizerinden siparis verip farkli yollarla 6deme
gergeklestirmektedir.

e Mubhataplar farkli yerlesim yerlerinde ikamet edebilir ve bu durum farkli hukuk

kurallarina tabii olunmasina neden olabilir.

Birgok ¢alismada (Gefen ve Straub, 2004; Lu, Zhao ve Wang, 2010; Shin, 2010)
giivenin tiiketicilerin satin alma niyetini etki eden O©nemli bir unsur oldugu
belirlenmistir.

Elektronik ticaret faaliyetlerinin temel taslarindan biri giivendir. Elektronik
ortamdaki alici-satic1 iligkilerinde satictya duyulan giliven ticari islem riskinin
belirleyicisidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda bilgi kaynagi olarak gordiigii ya da
dogrudan satin alma gerceklestirdigi sosyal ag siteleri gibi ¢evrimigi topluluklarda da
diger kullanicilarin paylastiklari deneyimler giiven algisini olusturmaktadir (Hajli, 2014,
$.392-393).

Yeni teknolojilerin kabuliinde de belirsizlik durumu mevcut olmasi sebebiyle

glivenin saglanmasi onem tasimaktadir. Bu baglamda, bireylerin yeni teknolojileri
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kabuliinii arastiran en 6nemli teorilerden biri olan TKM nin genisletilmis modellerinde
kullanict kabuliinii agciklamak amaciyla gliven unsurundan yararlanilmistir.

Suh ve Han (2002) tiiketicilerin internet bankaciligi kabuliinii aciklamak i¢in
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda TKM’ye giiven degiskenini ekleyerek genisletilmis
bir model olusturmustur. Calisma sonucunda, giivenin tiiketicilerin internet
bankaciligini kabul etmelerinde 6nemli bir etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Pavlou (2003) tiiketicilerin elektronik ticaretin kabuliine etki eden faktorleri
inceledigi calismasinda TKM’ye giiven ve risk unsurlarini ilave etmistir. Caligma
sonucunda, gilivenin tiiketicilerin ¢evrimi¢i ortamda ticari islem gergeklestirme niyetine
etki eden faktorlerden biri oldugu belirlenmistir.

Gefen, Karahanna ve Straub (2003) tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris davranislarini
aciklamak icin TKM ve giiveni kullanarak biitiinlesik bir model olusturmustur. Caligma
sonucunda, modelin test edilmesi sonucunda giivenin ¢evrimigi aligveris kararina
etkisine kapsamli bir agiklama getirilmistir. Buna gore, ¢evrimig¢i aligveris sitesinin
araylizii ve tiiketicilerle iletisime imkan tanimasi giiveni etkileyen unsurlar oldugu tespit
edilmigtir. Ayrica, c¢evrimi¢i aligveris deneyimine sahip tiiketicilerin satin alma
gergeklestirmeye yonelik giiven diizeyinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

TKM’nin giliven unsuruyla genisletilmesiyle olusturulan bir bagka calismada,
McCloskey (2006) giivenin yash tiiketicilerin aligveriglerinde elektronik ticaret sitelerini
kullanma niyetine etkisi oldugunu belirlemistir.

Bu tez ¢alismasinda TKM’nin giiven degiskenini de i¢ine alan biitiinlesik modelden

yararlanilmstir.

2.4.3. Teknoloji Kabul Modeli Ile iliskili Teoriler

Bu boliimde TKM ile iligki teoriler olan Gerekgeli Eylem Teorisi ve Planh

Davranig Teorisi’ne yonelik bilgilere yer verilmistir.

2.4.5.1. Gerekgeli Eylem Teorisi

Yonetim bilisim sistemleri literatliriinde yer alan ve kullanim davranmiglarini
aciklamaya calisan modeller sosyal psikoloji alanindan teorilerden yararlanmigtir
(Davis, 1989). Teknoloji kabul modelinin de teorik temellerini bir davranigsal sosyal
psikoloji teorisi olan Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilmis Gerekgeli Eylem

Teorisi (GET) olusturmaktadir. GET, cok genel bir tanimlamayla “insanlarin tiim
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davranislarini agiklamak igin gelistirilmis bir teori” olarak tanimlanabilir. Bireylerin
iradelerini kullanarak gerceklestirdikleri davraniglar1 agiklamay1 amaglayan bir sosyal
psikoloji teorisi olan GET, birey davraniglarini agiklamaya g¢alisan farkli alanlardan
bilimsel aragtirmalarda teorik altyapi olarak sik¢a kullanilmaktadir (Olson ve Zanna,
1993).

Gerekgeli Eylem Teorisinin tiim bilesenleri ve bilesenleri arasindaki nedensel

iligki Sekil 4’te goriilmektedir:

inang ve Davranisa lliskin

Degerlendirmeler Tutum

Davranigssal [—» Gergeklesen
Niyet Davranis

Normatif inang ve
Motivasyonlar

Sekil 4. Gerekgeli Eylem Teorisi

Kaynak: Fishbein, M. & Ajzen, 1. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: an introduction to
theory and research. Reading, MA: Addison-Wesley calismasindan alinmistir.

— 3| Subjektif Norm

GET, birey davranisinin temelinde davranigsal niyetin oldugunu ve davranissal
niyetin bireyin tutumu ve siibjektif normlariyla ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Fishbein
ve Ajzen (1975) tutumu bir davranis1 gerceklestirmeye karsi olumlu ya da olumsuz
hisler, siibjektif normlari ise davranist gergeklestirme ya da gergeklestirmeme
durumunda birey i¢in 6nemli kisilerin birey hakkinda ne diislinecegi algisi olarak
tanimlamistir. GET’e gore davranisi etkileyen faktdrlerden biri de kiltiirdir ve
bireylerin bilgi teknolojilerini kabul etme davranigini basaril bir sekilde agiklamak igin
kiiltiir agisindan da degerlendirme yapilmasi gereklidir.

Teknoloji Kabul Modeli, Gerekceli Eylem Teorisi’nin Davis (1989) tarafindan
bilgisayar kullanim davranislar1 aciklamak amaciyla uyarlanmis ve belirli bir alana
indirgenmis bi¢imi olarak tanimlanabilir. Ancak TKM, Gerekgeli Eylem Teorisi’nin
bir bileseni olan siibjektif normlar1 bir degisken olarak kullanmamaktadir. TKM ile
ortak olarak Gerekgeli Eylem Teorisi’nde inanglar, dis degiskenlerin etkileri ve tutumlar

arasinda bir iligki var oldugunu 6ne siiriilmektedir (Aktas, 2007, s.24).

2.4.5.2. Planh Davrams Teorisi

Bireylerin davraniglarin1 tahmin etmek ve davranislarinin arkasinda yatan

sebepleri ortaya ¢ikarma istegi farkli disiplinlerden bir¢ok aragtirmanin konusu
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olmustur. Isletme bakis acisiyla degerlendirildiginde de tiiketici olan bireylerin
davraniglarint 6ngérmek gilinlimiiziin yogun rekabete sahip pazarlarinda avantaj elde
etmek icin oldukc¢a degerlidir.

Birey davranislarini agiklamayi amaglayan sosyal psikoloji temelli teorilerden
biri olan Planli Davranis Teorisi Ajzen (1991) tarafindan gelistirilmistir. PDT (Planh
Davranis Teorisi) davraniglari tahmin etmeyi ve davraniglarin ortaya ¢ikmasinda etkili
olan faktorleri belirlemeyi amaclamaktadir.

Planlt Davranis Teorisi (PDT), GET nin temelinde gelistirilmistir. Gerekgeli
Eylem Teorisi’nde oldugu gibi Planli Davranig Teorisi’'nde de davranisin ortaya
cikmasini belirleyen temel faktor davranigsal niyettir. Planli Davranig Teorisi’ne gore
davranigsal niyetin belirleyicileri davranisa yonelik tutum, siibjektif normlar ve
algilanan davranigsal kontroldiir. Bu ii¢ belirleyici faktor teorinin temel bilesenleridir.

GET’in yetersiz oldugu elestirilerine maruz kaldigi davranisi gergeklestirmede
bireyin tam kontrolii varsayimi PDT’de bulunmamaktadir. PDT bireylerin sinirh
kontrole sahip oldugu durumlardaki davranislar1 agiklamaya g¢alisir. PDT sahip oldugu
algilanan davranigsal kontrol bileseniyle davranislarin sadece iradeli bir sekilde degil
davranisin gerceklesmesinde sahip olunan kaynaklar ve firsatlar gibi bireyin
kontroliiniin sinirl oldugu irade dis1 unsurlarin da etkisi oldugunu belirtmektedir.

PDT’nin bilesenlerinin ve bu bilesenler arasindaki etkilesimin gosterildigi Sekil
5’te Planli Davranis Teorisi’nde Gerekgeli Eylem Teorisi’nden farkli olarak algilanan
davranigsal kontroliin davranigsal niyet ve direkt olarak gerceklesen davranis lizerindeki

etkisi goriilmektedir.

Davranisa Yonelik Tutum

A\ 4

Subjektif Normlar Niyet Davranis

Algilanan Davranissal
Kontrol

Sekil 5. Planli Davranis Teorisi

Kaynak: Ajzen, I (1991).: The theory of planned behavior. Organ. Behav. Hum. Decis. Process.
50(2),179-211 galigmasindan alinmigtir.
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BOLUM I11

YONTEM

3.1. Arastirma Yontemi

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin modeline, arastirmanin hipotezlerine,
kullanilan veri toplama yoOntemine, ana kiitle ve ornekleme siirecine, veri toplama

yontemine ve elde edilen verilerin nasil analiz edildigine yer verilmistir.

3.2. Arastirma Modeli

Sosyal bilimlerde gerceklestirilen arastirmalar bir kavrami kesfetme, tanimlamak
ya da agiklamak amaciyla gergeklestirilir. Bazi durumlarda bir arastirma birden c¢ok
amaca sahip olabilmektedir. Bu ¢alismada tanimlayici arastirma modeli kullanilmistir.
Tanimlayic1 arastirmalarda;  bireylerin, nesnelerin, olgularin, topluluklarin veya
orgiitlerin resmi ortaya konulmaya caligmakta ve Ozelliklerini ortaya ¢ikarmak
amaglanmaktadir (Glirbiiz ve Sahin, 2017, s. 101).

Tanimlayici arastirmalarda bir¢ok bilgi kaynagindan yararlanilmasina ragmen bu
tir arastirmalarda agirlikli olarak ikincil veri kaynaklari ve anket caligmalari
kullanilmaktadir. Bu calismada da benzer sekilde ikincil veri kaynaklarindan
yararlanilmig ve anket caligmasi gerceklestirilmistir.

Sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri Onceki caligmalarda farkli boyutlar
kullanilarak agiklanmistir. Bu ¢alismada Chi (2011), Godey vd. (2016), Kim ve Ko
(2012), Seo ve Park (2018) ve Lee ve Hong (2016)’un caligmalarinda kullandiklari
sosyal medya pazarlamas1 boyutlar1 incelenmistir. Inceleme sonucunda, kullanilan
boyutlarin bilgilendirici olma ve eglenceli olma boyutlar1 etrafinda yogunlastig
belirlenmistir.  TKM’nin teorik bilesenleri ile olan iligkileri de g6z Oniinde
bulundurulurak arastirmanin amacina uygun sekilde bilgilendirici olma ve eglenceli
olma boyutlar1 kullanilmastir.

Sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisinin
giiven degiskenini de i¢ine alan biitiinlesik Teknoloji Kabul Modeli (TKM) araciligiyla
incelendigi bu calismanin degiskenleri ve aralarindaki iliskileri goOsteren arastirma

modeli Sekil 6’da sunulmustur.
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Algilanan
Kullanishhk

Sosyal Medya Pazarlamasi
Algilanan Kullanim
Bilgilendirici Olma  —— Kolayhigi —— | satin Alma Niyeti
- Eglenceli Olma
A
Guven

Sekil 6. Arastirma Modeli

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

3.3.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Satin Alma Niyetine Etkisine Yonelik
Hipotezler

Giliniimiizde ortaya cikan dijital teknolojilerdeki biiylik gelisim geleneksel is
yapma bi¢imlerinde doniisiime neden olmustur. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla
isletmelerin pazarlama iletisimini gerceklestirebilecekleri yeni bir kanal daha ortaya
cikmigtir. Toor, Husnain ve Husnain (2017) c¢alismalarinda sosyal medya
pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde harekete gegiren bir
pazarlama araci olarak kullanabilecegi ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigini belirlemistir. Pjero ve Kercini (2015)
Arnavut tiiketiciler lizerinde yiiriittiikleri ¢alismalarinda sosyal medya 6zelinde sanal
ortamda tiiketicilerin karsilastiklari iiriin ve hizmet teklifleri hakkinda bilgilerin satin
alma niyetlerini pozitif yonde bulmuslardir. Kim ve Ko (2012) liiks moda markalarinin
profil sayfalar1 {izerinden yiiriittiikleri sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir.
Balakrishnan, Dahnil ve Yi (2014) caligmalarinda sosyal medya pazarlamasinin Y
jenerasyonu iizerindeki satin alma niyeti ilizerinde incelerken elektronik ortamda
agizdan agza iletisim, ¢evrimigi topluluklar ve c¢evrimici reklamcilik gibi unsurlari
sosyal medya pazarlamasinin araglar1 olarak nitelendirmistir. Her bir aracin satin alma

niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugu belirlenmis ve bu dogrultuda sosyal medya
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pazarlamasinin Y jenerasyonu tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Laksamana (2018) bankalarin sosyal medyada hesaplari
tizerinden ylriittiikkleri pazarlama faaliyetlerinin Endonezyali tiiketicilerin satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigini belirlemistir. Cetin ve Kumkale (2016) bireylerin
sosyal medya kullanim diizeyleri ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi inceledikleri
calismalarinda, pozitif yonlii giiclii bir iliski oldugunu ve sosyal medya kullaniminin
tiketim davranigini harekete gecirip satin alma niyeti olusmasimi sagladigini
belirtmislerdir. Chandio, Ahmed ve Zafar (2015) sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda,
sosyal medyada markalar hakkinda bilgi arama faaliyetlerinin ve gerceklesen agizdan
agza iletisimin satin alma niyeti {izerinde pozitif etkisi oldugu tespit etmistir. Muntinga,
Moorman ve Smith (2011) eglence niteligi tasiyan igeriklerin sosyal medya
kullanicilarinin ilgisini ¢ektigini belirlemistir. Sahin, Cagliyan ve Baser (2017)’de
tiniversite Ogrencileri iizerinde gergeklestirdikleri ¢alismalarinda sosyal medya
pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerinde pozitif etkisi oldugunu
bulmuslardir. Buradan hareketle H; ve Hy hipotezleri gelistirilmistir.

H;: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici olmasi satin alma niyetini
pozitif yonde etkiler.

Ha: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin eglenceli olmasi satin alma niyetini pozitif

yonde etkiler.

3.3.2. Sosyal Medya Pazarlamasimmin Satin Alma Niyetine Etkisinde Algilanan
Kullamshhk ve Algilanan Kullanim Kolayh@min Aracihk Roliine Yonelik
Hipotezler

Henderson ve Divett (2003) algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanislilik
ve elektronik siipermarket kullanimi arasindaki iliskiyi inceledigi c¢alismalarinda,
algilanan kullanighiligin algilanan kullanim kolaylig1 ve davranis gostergeleri arasindaki
iligkide aracilik etkisi oldugunu belirlemistir. Matute, Polo-Renondo ve Utrillas (2016)
elektronik agizdan agza iletisim Ozelliklerinin yeniden satin alma niyeti lizerindeki
etkisini inceledigi calismada, web sitesinden algilanan kullanisliligin elektronik agizdan
agza iletisim Ozellikleri ile yeniden satin alma niyeti {izerinde aracilik rolii oldugunu
belirlemigstir. Daud, Andriyansah, Farida ve Razak (2018) tiiketici gliveninin miisteri
sadakati Ttizerindeki etkisinde algilanan kullanighiligin aracilik etkisi oldugunu

belirlemistir. Gruting ve Ndubisi (2006) cevrimi¢i bankacilik kullanma niyetine etki
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eden faktorleri inceledikleri c¢alismalarinda, bilgisayar kullanimina 6z yeterlik ile
davranigsal niyet arasindaki iliskide algilanan kullanim kolayliginin aracilik rolii
oldugunu tespit etmistir. Moslehpour, Pham, Wong ve Bilgicli (2018) bireylerin
karakter Ozellikleri ile ¢evrimici satin alma niyeti arasindaki iliskiyi inceledikleri
calismada; diizenli, gilivenilir ve dikkatli insanlar1 “vicdanli” olarak nitelendirmistir
vicdanlilik ve c¢evrimi¢i satin alma niyeti arasindaki iliskide algilanan kullanim
kolayliginin ve algilanan kullanim kolayliginin aracilik rolii oldugunu belirlemislerdir.
Mustapha ve Obid (2015) ¢evrimigi vergi sistemi ve vergi hizmet kalitesi arasindaki
iliskide algilanan kullanim kolayliginin aracilik rolii oldugunu belirlemistir. Buradan

hareketle Hs Ha, Hs ve Hg hipotezleri gelistirilmistir.

Hs: Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin bilgilendirici olmasi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide algilanan kullanislhiligin aracilik rolii vardir.

Hs: Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin eglenceli olmasi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide algilanan kullanighiligin aracilik rolii vardir.

Hs: Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin bilgilendirici olmasi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide algilanan kullanim kolayliginin aracilik roli vardir.

He: Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin eglenceli olmasi ile satin alma niyeti

arasindaki iliskide algilanan kullanim kolayliginin aracilik rolii vardir.

3.3.4. Sosyal Medya Pazarlamasimin Satin Alma Niyetine Etkisinde Giivenin
Aracilik Roliine Yonelik Hipotezler

Sosyal medya iizerinden tiiketicilerin satin almaya yonelik pazarlama faaliyetleri
geleneksel pazarlamanin tiiketiciye yOnelik faaliyetlerinden sosyal medyanin
karakteristik Ozellikleri sebebiyle cesitli yonlerden farklilagmaktadir. Sosyal medya
dogru olmayan bilgi yayiliminin gerceklesmesine agik bir ortamdir. Bu sebeple,
isletmelerin tiiketicilerin satin alma niyetlerine olumlu yonde etkide bulunmalar1 i¢in
tiiketicilerin giivenini kazanmalar1 geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha fazla
Oonem tasimaktadir.

Weisberg, Te’eni ve Arman (2011) ¢alismalarinda internet tizerinden satin alma
gerceklestiren bir tiiketicinin bu tecriibesinden kaynaklanan giivenin gelecekteki satin
alma niyetini olumlu yonde etkileyecegini belirlemis ve giivenin aracilik rolii oldugunu
tespit etmigtir. Chang ve Chen (2008) ¢evrimi¢i magaza ¢evre unsurlarinin tiiketicilerin

satin alma niyetine olan etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, atmosferik olarak web
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sitesinin kaliteli olmasi ve markalagsmasinin tiiketicilerin giivenini etkiledigini ve
giivenin aracilik rolii oldugunu ifade etmistir. Wang, Law, Guillet, Hung ve Fong
(2015) otel web sitesi kalitesinin ¢evrimigi rezervasyon gerceklestirmeye olan etkisini
inceledikleri ¢aligmalarinda cevrimigi tiiketici giiveninin rezervasyon gerceklestirme
tizerinde aracilik rolii oldugunu belirlemistir. Kim ve Zhang (2014) bir web sitesinin
yetkinligine olan giivenin web sitesinin kalitesi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye
aracilik ettigini ileri siirmiistiir. Chek ve Ho (2016) e-ticaret sitelerinden elektronik iiriin
satin almis Y jenerasyonu tiiketiciler iizerinde gerceklestirdigi ¢alismada elektronik
hizmet kalitesinin satin alma niyetine etkisinde giivenin aracilik rolii oldugunu

belirlemistir.

H7. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici olmas ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide giivenin aracilik rolii vardir.
Hs. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin eglenceli olmasi ile satin alma niyeti

arasindaki iliskide giivenin aracilik rolii vardir.

3.4. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyada
herhangi bir marka hesabini takip eden tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak, ana kiitlenin
biiylik olmasi, zaman ve maliyet gibi nedenlerden dolay1 ana kiitleyi temsil edecek bir
orneklem belirlenmistir.

Bu ¢aligmada, ana kiitlenin standart sapmas1 bilinmemesi sebebiyle drnek hacmi
tahmininin oranlar iizerinden gerceklestirilmesi uygun bulunmustur. Uygulamada en
yaygin kullanilan ve asagida gosterilen 6rnekleme formiiliinde gerekli degerler yerine
konularak, arastirmada veri saglayacak orneklemin biiyilikligii hesaplanmistir (Kurtulus,
2004, s. 191; Zikmund, 1986, s. 473). Orneklem hacmi n= p*q / (e/z)> formiilii ile
belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii; %95 giiven araliginda (z), %5 hata payi (e) ve 0.50
poplilasyon oranina (p) gore hesaplanmis ve Orneklem sayisi (n) 384 olarak
belirlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda, arastirma siireci boyunca toplam 525 anket
yapilmis, degerlendirilme asamasinda anketlerin bir kisminin anlamsiz ve eksik veriye
sahip oldugu gerekgesiyle ¢alismaya dahil edilmemis ve elenmistir. Bu calismanin

arastirma analizleri 510 anket iizerinden gergeklestirilmistir.
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3.5. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin verileri tez caligmasinin amacina uygun olarak en giivenilir veri
toplama yontemlerinden biri olan anket yontemi ile toplanmistir. Anketler, birincil
kaynaklardan bilgi toplamak i¢in hazirlanmis sistematik soru formlaridir. Anketlerin
amaci yiriitiilen arastirmanin problemini ¢dzecek ve hipotezleri test edecek bilgileri
sistematik bir sekilde toplamak ve saklamaktir (Islamoglu ve Almiacik, 2016, s. 136).

Anket uygulamasi sirasinda iki ydntem secilmistir. ilki, Adana ilinin farkli
semtlerinden degisik sosyodemografik dzellikleri temsil eden ve en az bir marka profil
sayfasi takip eden tiiketicilerle yiiz yiize anket ¢alismasi yapilmistir. ikinci olarak,
cevrimigi anket formu Adana ilinde yasayan en az bir marka profil sayfasi takip eden
sosyal medya kullanicilarina iletilmistir. Anket uygulamasi gerceklestirmeden 6nce
formda yer alan ifadelerin anlasilirligini ve herhangi bir hatanin olup olmadigini
belirlemek amaciyla 25 katillmciyla bir 6n test gergeklestirilmistir. Katilimct
geribildirimleriyle ifadeler yeniden gozden gecirilerek ankete son hali verilmis ve
uygulanmigtir.  Aragtirma  Subat-Mart 2019 tarihler1 arasinda katilimcilara

uygulanmstir.

3.5.1. Anket Formu

Arastirmada kullanilan anket formu aragtirmanin amacina uygun bir sekilde ve
literatiirde konuyla ilgili yapilmis ¢alismalar incelenerek hazirlanmistir. Anket formu
katilimcilara hitaben yazilmis 6n bilgilendirme yazisi, 44 sorudan olusan 3 boliim ve 5
sayfadan olugmaktadir.

Anket formunun birinci boliimiinde; katilimcilarin internet ve sosyal medya
kullamm aliskanlik ve &zelliklerine iliskin sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde;
katilimcilarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari, bilgilendirici olma
(5 ifade) ve eglenceli olma (6 ifade) boyutlariyla toplam 11 ifade ile, algilanan
kullanighilik 4 ifade ile, algilanan kullanim kolaylig1 5 ifade ile, giiven 4 ifade ile, satin
alma niyeti 6 ifade ile dlciilmiistiir. Ikinci boliimde yer alan ifadeler icin 5°1i Likert
Olcegi kullanilmistir. Bu olgekte; 5 “Kesinlikle Katiliyorum”, 4 “Katiliyorum”, 3 “Ne
Katiltyorum Ne Katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 1 “Hi¢ Katilmiyorum” ifadelerini
karsilamaktadir. Ugiincii boliimde, katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, aylik
hane geliri, egitim durumu ve meslek gibi demografik bilgilerini belirlemeye yonelik

sorular yer almaktadir.
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3.5.2. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6lgekler, gecerlilik ve giivenilirlik testleri daha
once yapilmis benzer calismalardan elde edilmistir. Orijinalleri Ingilizce olan dlgekler
Tiirk¢ce’ye ¢evrilmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir.

Tiiketicilerin sosyal medya pazarlamas: faaliyetlerine iliskin algilarin1 6lgmek
icin Chi tarafindan 2011 yilinda gerceklestirilen “Interactive Digital Advertising vs.
Virtual Brand Community: Exploratory Study of User Motivation and Social Media
Marketing Responses In Taiwan” calismasindaki sosyal medya pazarlamasinin kiiresel
algilar1 6lgeginden faydalanilmistir.

Algilanan kullanighhigin ve algilanan kullanim kolayliginin dl¢lilmesinde;
Michelle Lane ve Phillip Coleman’in 2012 yilinda yaptiklar1 “Technology Ease Of Use
Through Social Networking Media ¢aligmasinda ve David Gefen, Elena Karahanna ve
Detmar Straub’un 2003 yilinda gergeklestirdikleri “Trust and TAM in Online Shopping:
An Integrated Model” ¢alismasinda kullandiklar 6lgeklerden faydalanilmistir.

Giivenin Olgiilmesinde; Richard Chinomona’nin 2013 yilindaki “The Influence
of Perceived Ease of Use and Perceived Usefulness on Trust And Intention to Use
Mobile Social Software” ¢aligmasindaki giiven dlgegi ve Nick Hajli’nin 2015 yilindaki
“Social Commerce Constructs and Consumer’s Intention To Buy” ¢aligmasinda
kullandig1 giiven 6lgeginden faydalanilmistir.

Satin alma niyeti Ol¢egi ise; Areeba Toor, Mudassir Husnain ve Talha
Hussain’in 2017 yilindaki “The Impact of Social Network Marketing on Consumer
Purchase Intention in Pakistan: Consumer Engagement as a Mediator” bashkl
caligmalarinda kullandiklar1 satin alma niyeti 6lgeginden faydalanilmistir.

Anket formunda yer alan 30 madde 5’li Likert 6l¢egi (1: Hi¢ Katilmiyorum ve

5:Kesinlikle Katiltyorum) kullanilarak derecelendirilmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Arastirma katilimcilarinin cevaplari dogrultusunda elde edilen verilerin analizi
SPSS Statistics 24 paket programi ve Amos 22 yazilimi ile gerceklestirilmistir.

Arastirmada katilimcilarin sosyal medya kullanim ve demografik 6zelliklerinin
frekans analizleri, dogrulayici faktor analizi, giivenirlik analizi ve normalite testi
gerceklestirilmistir. Arastirma modelinin test edilmesinde toplanan veriler yapisal esitlik

modelleme — yol (path) analizine tabi tutulmustur.
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BOLUM 1V

BULGULAR

Bu boéliimde arastirmanin analizleri ve bulgularina yer verilmistir. SPSS 24
istatistik paket programi ve AMOS istatistiksel yazilim programi kullanilarak yapilan

analizlere iligkin sonuglar sunulacaktir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Bu bolimde katilimcilarin  demografik  6zelliklerine dair bilgilere yer
verilmektedir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 6, Tablo 7,

Tablo 8, Tablo 9 ve Tablo 10°da belirtilmistir.

Tablo 6.
Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi
Tanimlayici Ozellikler Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 260 51,0
Cinsiyet Erkek 250 49,0
TOPLAM 510 100

Ankete katilan toplam 510 katilimcinin %51°1 kadinlar,

%49°u erkeklerden

olusmaktadir.

Tablo 7.

Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimi

Tanimlayici Ozellikler Frekans (n) Yiizde (%)

18-25 yas 194 38
26-35 yas 200 39,2

Yas 36-45 yas 88 17,3
46-55 yas 26 5,1
56-65 yas 2 04
65 yas Uzeri 0 0
TOPLAM 510 100
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Anket formunda katilimcilarin yas grubu siniflandirmak amaciyla 6 gruba
ayrilmistir. Anket katilimeilariin yas grubu ise 5 gruptan olusmaktadir. Bu gruplarin;
%38’1 18-25 yas arasinda, %39,2’si 26-35 yas arasinda, %17,3’li 36-45 yas arasinda,
%5,1°1 46-55 yas arasinda, %0,4’li 56-65 yas arasinda sosyal medya kullanicilarindan
olusmaktadir. 65 yas ve iizeri yas araliginda katilimc1 bulunmamaktadir.

En ¢ok katilimcinin yer aldigi yas grubu %39,2 ile 26-35 yas arasindaki
katilimcilardir. Toplam katilimer ylizdesinin %77,2°si 35 yas ve alti katilimcilardan

olusmaktadir.

Tablo &.

Katilimcilarin Medeni Duruma Gére Dagilimi

Tanimlayici Ozellikler Frekans (n) Yiizde (%)
Medeni Durum Evli 195 38,2
Bekar 315 61,8
TOPLAM 510 100

Katilimeilarin %38,2’si evli ve %61,8’1 bekardir.

Tablo 9.

Katilimcilarin Aylik Hane Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Tanimlayici Ozellikler Frekans (n) Yizde (%)
2000 TL ve alti 31 6,1
2001-3500 TL 172 33,7
3501-5000 TL 127 24,9
Aylik Hane Geliri 5001-7500 TL 95 18,6
7501-10.000 TL 45 8,8
10.000 TL'nin Gzeri 38 7,5
TOPLAM 508 100

Aylik hane gelir durumu 6 gruba ayrilmistir. 2000 TL ve alt1 aylik hane gelirine
sahip olanlarin oran1 %6,1, 2001-3500 TL arasinda olanlarin %33,7, 3501-5000 TL
arasinda olanlarin %24,9, 5001-7500 TL arasinda olanlarin %18,6, 7501-10.000 TL
arasinda olanlarin %8,8, ve son olarak 10.000 TL nin tizerinde aylik hane gelirine sahip

olanlarin orami %7,5’dur.
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Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi
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Tanimlayici Ozellikler Frekans (n) Yizde (%)
EGITIM DURUMU | ilkégretim 31 6,1
Lise 176 34,5
Onlisans 36 7,1
Lisans 214 42,0
Yiksek Lisans/Doktora 53 10,4
TOPLAM 510 100

Anket katilimcilarinin 6grenim durumu belirlemek amaciyla 5 ayr1 segenek

kullanilmistir. 1lkégretim mezunlarinin oram1 %6,1, lise mezunlarinin orani %34,5,

Onlisans mezunlarinin orant %7,1, lisans mezunlarinin oran1 %42,0, yiiksek lisans /

doktora mezunlarinin oranmi %10,4 tiir.

4.2. Katihmeilarin Internet ve Sosyal Medya Kullamim Ozellikleri

Bu boliimde ankete katilanlarin internet ve sosyal medya kullanimina iliskin

bilgiler yer almaktadir. Glinliik internet kullanim siireleri, kullanilan sosyal medya

platformlari, giinliik sosyal medya kullanim siireleri, sosyal medya kullanma sebepleri,

bir markay1 sosyal medyada takip etme sebepleri ve sosyal medya reklamlarinin

aligverise yoOnlendirmedeki etkisinin diger reklam araglariyla kiyaslamak amaciyla

reklam aracglarina yonelik sorulara iliskin bulgular Tablo 13, Tablo 14 ve Tablo 15’te

belirtilmistir.

Tablo 11.

Giinliik Internet Kullanumi

Giinliik Internet Kullanim Frekans (n) Yiizde (%)
1 saatten az 7 1,4
1-2 saat 87 17,1
3-5 saat 203 39,8
6-9 saat 143 28
10 saat ve tizeri 70 13,7
TOPLAM 510 100
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Ankete katilanlarin %1,4’1 giinde 1 saatten az, %17,1°1 giinde 1-2 saat, %39,8’1
giinde 3-5 saat, %28’1 giinde 6-9 saat, %13,7’si glinde 10 saat ve iizeri internet

kullandigini ifade etmistir.

Tablo 12.

Sosyal Medya Kullanimi

~ Giinliik Sosyal Medya Kullanim Frekans (n) Yiizde (%)
1 saat veya daha az 38 7,5
12 saat 177 347
3-5 saat 163 32

5 saatten fazla 132 25,9

' TOPLAM ' 510 i 100

Katilimcilarin %7,5’1 sosyal medyada 1 saat veya daha az, %34,7°si 1-2 saat,
%32’si 3-5 saat arasinda ve son olarak %25,9’u 5 saatten fazla vakit gecirdigini ifade
etmistir.

Katilimeilarin en ¢ok kullandiklar ilk ii¢ sosyal medya platformunu siralamalari
istenmesi sonucunda; %70,6 oranla Instagram birinci, %24,9 oranla Youtube en c¢ok
kullanilan ikinci site olmustur. %34,1 oraninda katilimci ise bir ya da iki sosyal medya
hesabina sahip olduklarin1 belirtmislerdir. Dolayisiyla siralamada iiglincii bir site ayrica

yer almamugtir.

Tablo 13.
Sosyal Medya Kullanim Nedenleri

Kullanma Frekans (n) Yiizde (%)
Nedeni

Evet 307 60,2

Cesitli konularda bilgi edinmek i¢in Hayir 203 39,8
Haberlere ulagsmak icin Evet 302 59,2
Hayir 208 40,8

Eglenmek i¢in Evet 359 70,4
Hayir 151 29,6

Fotograf, video, miizik vb. paylagmak i¢in Evet 415 81,4
Hayir 95 18,6

Insanlarla baglant1 / iletisim kurmak igin Evet 420 82,4
Hayir 90 17,6

Kurumlarla baglant1 / iletisim kurmak i¢in Evet 99 19,4
Hayir 411 80,6

Ticari isletmelerin markalarini takip etmek i¢in Evet 122 23,9

 Hayr 388 76,1
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Ankete katilanlarin sosyal medya kullanim sebepleri Tablo 8’de incelendiginde;
cesitli konularda bilgi edinmek i¢in kullananlarin oran1 %60,2 , haberlere ulasmak i¢in
kullananlarin oran1 %59,2, eglenmek i¢in kullananlarin oran1 %70,4, fotograf, video,
miizik vb. multimedya unsurlarini1 paylagsmak i¢in kullananlarin oran1 %81,4, insanlarla
baglant1 veya iletisim kurmak i¢in kullananlarin oran1 %82,4, kurumlarla baglant1 veya
iletisim kurmak i¢in kullananlarin oram1 %19,4 ve son olarak ticari isletmelerin
markalarini takip etmek i¢in kullananlarin oran1 %23,9dur.

Sonuglarda katilimcilarin multimedya paylasimi, diger insanlarla baglanti
kurmak gibi bireysel amaglarla sosyal medyayr kullandigi ve kurumlarla iletisime

gecmek, markalar1 takip etmek gibi amaglarin geri planda kaldig1 goriilmektedir.

Tablo 14.
Marka Takip Etme Sebepleri
Takip Sebebi Frekans (n) Yiizde (%)
Evet 392 76,9
Bilgi sahibi olmak igin Hayir 118 23,1
Indirimlerden haberdar olmak igin Evet 391 76,7
Hayir 119 23,3
Isletmeler ile iletisim kurmak igin Evet 57 11,2
Hayir 453 88,8
Arkadaglarim sayfay1 takip ettigi icin Evet 20 39
Hayir 490 96,1
Diger 2

Ankete katilanlarin sosyal medyada herhangi bir markay: takip etme sebeplerine
iliskin yargilara yonelik yanitlar1 Tablo 14’te belirtilmistir. Tabloya gore; katilimcilarin
%76,9’u bilgi sahibi olmak, %76,7’si indirimlerden haberdar olmak, %11,2’si
isletmelerle iletisim kurmak i¢in ve son olarak katilimcilarin sadece %3,9’u arkadaslari
sayfay1 takip ettigi i¢in marka hesabinmi takip ettigini ifade etmistir. Bu sebeplerin
disinda ankete katilan iki katilimci diger sebeplerden o6tiirii marka hesaplarini takip
ettiklerini belirtmis ve bu sebepleri “Uriinleri gérmek” ve “Sevdigim markaya tesekkiir

mahiyetinde” olarak ifade etmislerdir.
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Tablo 15.
Reklam Araclarimin Alisverise Yonlendirmedeki Etkisi
Etki Durumu | Frekans (n) Yiizde (%)
Televizyon reklamlari Var 245 48
Yok 265 52
Radyo reklamlari Var 28 55
Yok 482 94,5
Sosyal medya reklamlari Var 414 81,2
Yok 96 18,8
Sosyal medya disindaki internet reklamlari Var 139 27,3
Yok 371 72,7
Dergi reklamlart Var 52 10,2
Yok 458 89,8
Gazete reklamlari Var 36 7,1
Yok 474 92,9
Acik hava reklamlari Var 192 37,6
Yok 318 62,4

Katilimcilarin  aligverise yoOnlendirmede reklam araglarinin etki durumuna
yonelik yanitlar1 incelendiginde en fazla etkiye sahip olan aracin %81,2 oraniyla sosyal
medya reklamlar1 oldugu tespit edilmistir. Anketi katilimcilarindan sosyal medya
reklamlar1 diginda ikinci ve ligiincii olarak sirasiyla televizyon reklamlar1 ve agik hava

reklamlarinin da aligverise yonlendirdigine yonelik yanitlar elde edilmistir.

4.3. Normalite Testi

Arastirmada elde edilen verilerin normal dagilim saglayip saglamadigini anlamak
amaciyla Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk normalite testleri gergeklestirilmistir.

Testlere iligkin bulgular Tablo 16’da sunulmustur. Testler normal dagilimi

gostermektedir.
Tablo 16.
Normalite Testi Sonuglar
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Istatistik sd Sig.(p) | Istatistik sd Sig.(p)
Bilgilendirici Olma Ortalama 0,128 510 : 0 0,941 510 : 0
Eglenceli Olma Ortalama 0,128 S10. 00950 5100
Algilanan Kullamighlik : 0,184 510 0 0,937 510 i 0
Ortalama
Algilanan Kullanim Kolaylig: @ 0,123 510 : 0 0,969 510 : 0
Ortalama
Giiven Ortalama 0,131 510 -0 0,962 510 0
Satin Alma Niyeti Ortalama 0,137 510 0 10,925 510 0
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Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk normalite testine ek olarak veri gruplarinin
basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerleri de incelenmistir. George ve
Mallery (2010) +2 ile -2 araligindaki basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin normal dagilim
gosterdigini belirtmigtir. 510 anket katilimcisindan elde edilen veri setinin normal

dagilim gosterdigine iliskin degerler Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17.
Carpiklik ve Basiklik Degerleri
Carpiklik ve Basikhik Degerleri Istatistik
Bilgilendirici Olma Ortalama Skewness (Carpiklik) -0,921
Kurtosts (Besikild) T A—
Eglenceli Olma Ortalama Skewness (Carpiklik) -0,777
Kurtosis (Basiklik) 0,408
i Algilanan Kullamshlik Ortalama Skewness (Carpiklik) -0,861
Rurtosts (Besikild e
7 Algilanan  Kullanim  Kolayhgi . Skewness (Carpiklik) 7 -0,550
- Ortalama - Kurtosis (Bastklik) 0,607
“Giiven Ortalama ~ Skewness (Carpiklik) - -0,510
Kurtosis (Bastklik) 20215
“Satin Alma Niyeti Ortalama ~ Skewness (Carpiklik) - -0,977
\ Kurtosis (Basiklik) \ 0,878 \

Veri gruplan incelendiginde; sosyal medya pazarlamasinin bilgilendirici olma
unsurunun ortalama degerinin c¢arpiklik degeri -0,921, basiklik degeri 1,486°dir.
Eglenceli olma unsurunun ortalama degerinin ¢arpiklik degeri -0,777, basiklik degeri
0,408°dir. Algilanan kullanishiligin ortalama degerinin carpiklik degeri -0,861, basiklik
degeri 1,198’dir. Algilanan kullanim kolayliginin ortalama degerinin ¢arpiklik degeri -
0,550, basiklik degeri 0,607 dur. Giivenin ortalama degerinin ¢arpik degeri -0,510,
basiklik degeri -0,215°tir. Son olarak, satin alma niyetinin ortalama degerinin ¢arpiklik
degeri -0,977, basiklik degeri 0,878’dir. Bu bilgiler dogrultusunda, verilerin normal

dagilima sahip oldugu sdylenebilir.

4.4. Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetlerine Yonelik Katihmar Istatistikleri

Aragtirmaya katilan sosyal medya kullanicis1 ve sosyal medyada herhangi bir
marka profil sayfasimi takip eden katilimcilarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin

bilgilendici ve eglenceli olma unsurlaria yonelik istatistikleri Tablo 18’de yer almaktadir.
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Tablo 18.
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Bilgilendirici ve Eglenceli Olmasina Yonelik

Istatistikler

Ne

Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyoru Katihyoru S.S.
. Hi¢ Katilmiyorum Ne Katihyoru e
Ifadeler m m X degeri
:Katilmiyoru m

m

% Y% % Y% %

1. Markalarin sosyal medyadaki pazarlama:
faaliyetleri, yeni ve mevcut triinler hakkinda 1,0 2,0 16,3 54,9 259 4,027 ,7672

beni bilgilendirir.

2. Markalarin sosyal medyadaki pazarlama:
faaliyetleri, {irlinlerle ilgili 0zel fiyat 4,020
1,0 33 19,6 44,9 31,2 ,8547
uygulamalarini 6grenmemde bana yardimcr:

olur.

3. Markalarin sosyal medyadaki pazarlama

faaliyetleri, giincel irtin bilgisi i¢in iyi bir 0 3,9 18,4 40,2 375 4,112 ,8394

kaynaktir

4. Markalarin sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetleri, tiriin bilgilerine aninda 2 6,1 16,9 49,2 27,6 3,980 ,8408

erisebilmeyi saglamaktadir.

5.Markalarin  sosyal medyadaki pazarlama:
faaliyetleri, ilgilendigim {riinle ilgili bilgi 6 3,5 14,9 51,6 29,4 4,057 ,7970

elde etmeyi saglar.

6. Markalarmn sosyal medya
pazarlama faaliyetleri, diger medy:
,6 7.8 245 38,6 28,4 3,865 ,9378
(televizyon, radyo vb.) igeriklerinden daha

ilgi gekicidir.

7. Markalarm  sosyal —medyadaki:
pazarlama faaliyetleri, hayat tarzima benzer
2,5 73 22,7 44,5 22,9 3,780 ,9644
insanlarin ne satin aldig1 ve hangi iriinleri:

kullandiklar1 hakkinda bana bilgi verir.

8. Sosyal medya pazarlama
aktivitelerinde gordiiklerim, isittiklerim ve:
3,7 13,5 333 39,4 10,0 3,384 9657
okuduklarim hakkinda diigtinmekten zevk

alirim.

9. Sosyal medya pazarlama
aktivitelerinden moday1 takip eder ve diger

8,2 12,2 24,7 40,8 14,1 3,405 11,1236
insanlar1 etkilemem i¢in ne satin almam

gerektigini 6grenirim.

10. Sosyal medya pazarlama

aktiviteleri ¢ogunlukla insanlari gildiiriir ve 7,1 239 34,1 26,3 8,6 3,055 1,062

biiyiik eglence degeri tasir.

1. Sosyal medya pazarlama
aktiviteleri ~ benim  kisiligimi  yansitan

. 55 13,3 22,0 50,2 9,0 3,439 11,0123
iiriinlerin neler oldugunu anlamama yardimeci

olur.
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Tablo 18 incelendiginde; “Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri,
yeni ve mevcut iiriinler hakkinda beni bilgilendirir.” ifadesine katilimcilarin %3l “Hig
Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” cevabini vermislerdir. Katilimcilarin %16,3°t “Ne
Katiltyorum Ne Katilmiyorum” cevabini vererek kararsiz kalmiglardir. %80,8 oraninda
bliyiik cogunluk ise “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” cevabini vermistir.
Buna gore, kullanicilarin sosyal medyay1 yeni iriinler hakkinda bilgi kaynagi olarak
gordiikleri anlasilmaktadir. ifadenin aritmetik ortalamas1 4,03 ve standart sapmasi
0,77’dir.

Katilimcilar “Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, iiriinlerle ilgili
ozel fiyat uygulamalarin1 6grenmemde bana yardimeci olur.” ifadesine %4.3 oraninda
“Hi¢ Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” cevabini vermistir. %19.6 oraninda katilimel
kararsizdir. %76,1 gibi bir oranda katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle Katiliyorum” cevabint  vermistir. Buna gore, sosyal medyada
kullanicilarinin marka profil sayfalarin1 6zel fiyat uygulamalarint 6grenmek amaciyla
kullandiklar1 anlasilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 4,02 ve standart sapmasi
0,85°tir.

Ankete katilanlarin %3,9’u “Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri,
glincel iirlin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir” ifadesine “Hi¢ Katilmiyorum” ve
“Katilmiyorum” yanit1 verdigi goriilmektedir. %18,4 oraninda katilime1 kararsiz yonde
fikir belirtmistir. %77,7 oraninda katilimecr ise “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” yaniti1 vermistir. Bu durum kullanicilarin sosyal medyayi {iriin trendlerini
takip etmek igin yararl bir kaynak olarak gordiigii anlasiimaktadir. ifadenin aritmetik
ortalamasi 4,11 ve standart sapmasi 0,84 tiir.

Katilimcilarin %6,3’1 “Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, {iriin
bilgilerine aninda erisebilmeyi saglamaktadir.” ifadesine “Hi¢ Katilmiyorum” ve
“Katilmiyorum” yanitin vermistir. %16,9 oranin katilimci1 “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum” yanitin vererek kararsiz kalmistir. %76,8 oranla katilimcilarin biiyiik
cogunlugu “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini vermistir. Bu durum
sosyal medyanin dinamik yapisinin iiriin bilgilerine erismek baglaminda da tiiketicilere
etkisini gosterdigini kanitlar niteliktedir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,99 ve standart
sapmast 0,84 tiir.

Tablo 18’de goriildiigii tlizere “Markalarin sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetleri, ilgilendigim {irtinle ilgili bilgi elde etmeyi saglar.” ifadesine %4,1 oraninda

katilime1 “Hi¢ Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitim1 vermistir. %14,9 oraninda
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katilimer “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™ yanitin1 vermistir. Ifadeye %81 gibi bir
oranla katilmecilarin ¢ogu “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” yanitini
vermistir. Buna gore, katilimcilarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici
unsura sahip oldugu gériisiine sahip oldugu anlasilmaktadir. Ifadenin aritmetik
ortalamasi 4,06 ve standart sapmas1 0,78 dir.

Katilimeilarin %8,4’1i  “Markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetleri, diger
medya (televizyon, radyo vb.) iceriklerinden daha ilgi c¢ekicidir.” ifadesine “Hig
Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitini vermistir. %24,5 oraninda katilimer kararsiz
ve %74 oraninda katilimc1 “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yoniinde goriis
bildirmistir. Buna gore, katilimcilarin sosyal medyay1 televizyon ,radyo vb. geleneksel
medya araglarindan daha ilgi ¢ekici gordiigii diisiiniilebilir. ifadenin aritmetik ortalamasi
3,87 ve standart sapmas1 0,94 tiir.

Ankete katilanlarin %9,8’1 “Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri,
hayat tarzima benzer insanlarin ne satin aldig1 ve hangi iirtinleri kullandiklar1 hakkinda
bana bilgi verir.” ifadesine “Hi¢ Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitini vermistir.
%?22,7 oraninda katilimci kararsiz olduguna dair gorlis bildirmistir. Katilimcilarin
%67,4’1 “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitint vermistir. Buna gore,
tiikketicilerin sosyal aglarinda yer alan bireylerin {iriin tercihlerini gérmek amaciyla
sosyal medyay1 kullandiklar1 sonucuna ulasilabilir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,78 ve
standart sapmasi 0,96’dur.

Katilimeilarin %17,2°si “Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde gordiiklerim,
isittiklerim ve okuduklarim hakkinda diistinmekten zevk alinm.” ifadesine “Hig
Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yaniti vermistir. %33,3 oraninda katilimer “Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum” yamitini vererek kararsiz olduklarini ifade etmistir.
%49,4 oraninda katilimer “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir.
Buna gore, kullanicilarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu tutuma
sahip oldugu anlasilabilir. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,38 ve standart sapmasi
0,97°dir.

Ankete katilanlarin %20,4’ii “Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden moday1
takip eder ve diger insanlar1 etkilemem i¢in ne satin almam gerektigini 6grenirim.”
ifadesine “Hi¢ Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitinm1 vermistir. ifadeye %24,5
oraninda katilimci “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” yanitini vermistir. %54,9
oraninda katilimer ise ifadeye “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini

vermistir. Buna gore, katilimcilarin yaridan fazlasinin markalarin sosyal medyadaki
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pazarlama faaliyetlerinin trendleri takip etmek i¢in yararh bir ara¢ oldugunu diistindiigii
anlagilmaktadir. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,4 ve standart sapmas1 1,12’dir.

Katilimeilarin %31°1 “Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ¢ogunlukla insanlari
giildiiriir ve biiyiik eglence degeri tasir” ifadesine “Kesinlikle Katilmiyorum” ve
“Katilmiyorum” yanmitint vermistir. %34,1 oraninda katilimecir “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum” yanitin1 vermistir. %34,9 oraninda katilimer ise “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Sonuglardan goriilecegi iizere katilimci
goriisleri farklilasmaktadir ve pazarlama faaliyetlerinin igerik yoniinden sadece
giildiiriicii nitelik tastmadigima farkl iceriklerin bulundugu ¢ikarimi yapilabilir. Ifadenin
aritmetik ortalamasi 3,05 ve standart sapmasi 1,06 dur.

Ankete katilanlarin  %18,8’1 “Sosyal medya pazarlama aktiviteleri benim
kisiligimi yansitan tirlinlerin neler oldugunu anlamama yardimci olur.” ifadesine “Hig
Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitini vermistir. %22 oraninda katilimer “Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum” yamitini vererek kararsiz olduklari yoniinde goriis
bildirmistir. %59,2 oraninda katilimci ise “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum”
yanitin1 vermistir. Buna gore, bireylerin kendilerine uygun iirlinleri ararken sosyal
medya pazarlama faaliyetlerini bir referans olarak degerlendirdikleri anlagilmaktadir.

[fadenin aritmetik ortalamasi 3,44 ve standart sapmas1 1,01 dir.

4.5. Katihmcilarin Sosyal Medya Pazarlamasi1 Faaliyetlerinden Algiladiklar:
Kullamishhik Diizeyleri
Katilimcilarin markalarin sosyal medya hesaplarinda gergeklestirdikleri pazarlama

faaliyetlerine yonelik algiladiklar1 kullaniglilik diizeyleri Tablo 19°da gdsterilmistir.
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Tablo 19.
Katilimcilarin Sosyal Medya Pazarlamas: Faaliyetlerinden Algiladiklar: Kullanighlik
Diizeyleri Ile Ilgili Istatistikler

Ne

Hi¢ Katilmiyorum |Katilmiyorum Katihyorum Katiliyorum Kesintikle - S-S
ifadeler Ne Katiliyorum X degeri
Katilmiyorum
% % % % %

1. Markalarin sosyal medya hesaplari, {iriin:
arastirmak  ve aligveris  yapmak  igin 1,0 4,7 23,1 56,5 14,7 3,79 ,783
kullanighdir.
2. Markalarin sosyal medya hesaplarint
kullanmak iirlin aragtirma ve alisveris yapma 1,0 6,9 22,0 51,4 18,8 3,80 ,856
diizeyimi arttirir.
3. Markalarin sosyal medya hesaplarint
kullanmak, ahgveris etkinligimi  (segim: 2,0 49 17,1 59,0 17,1 3,84 ,831
yapma, karar verme vb.) arttirir.
4. Markalarin sosyal medya hesaplarini
kullanmak, daha iyi satin alma karari igin 4 6,5 24,5 449 23,7 3,85 ,869
bilgi saglar.

Tablo 19°da goriildiigii lizere; sosyal medyada herhangi bir marka hesabini takip
eden sosyal medya kullanicilariin %5,7’si “Markalarin sosyal medya hesaplari, iiriin
arastirmak ve aligveris yapmak i¢in kullanighdir.” ifadesine “Hi¢ Katilmiyorum” ve
“Katilmiyorum” yanitint vermistir. %23,1 oraninda katilimecir “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum” yamtint vermistir. %71,2 gibi katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugu
ifadeye “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Katilimeilarin
yanitlar1 dogrultusunda marka profil sayfalarini aligveris siirecinde kullanigh bir arag
olarak gordiikleri anlasilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,79 ve standart
sapmasi1 0,78 dir.

Ankete katilan sosyal medya kullanicilarinin %7,9’u “Markalarin sosyal medya

b

hesaplarint kullanmak {iriin arastirma ve aligveris yapma diizeyimi arttirir.” ifadesine
“Hi¢ Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitin1 verdigi goriilmektedir. %22 oraninda
katilime1 kararsiz goriis bildirmistir. %70,8 orantyla katilimcilarin ¢ogu “Katiliyorum”
ve “Kesinlikle Katiliyorum” yamiti vermistir. Ifadeye verilen yanitlar marka profil
sayfalarmin tiiketicilerin aligveris performansim arttirdigini gostermektedir. ifadenin
aritmetik ortalamasi 3,80 ve standart sapmasi 0,86 dur.

Katilimcilarin = %6,9’u  “Markalarin  sosyal medya hesaplarin1  kullanmak,

aligveris etkinligimi (se¢cim yapma, karar verme vb.) arttirir.” ifadesine “Hig

Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitini vermistir. Katilimcilarin %17,1°1 “Ne
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Katiliyorum Ne Katilmiyorum” yanitin1 vererek kararsiz olduklarint belirtmistir. %76,1
oraninda katilme1 ifadeye “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini
vermistir. Buna gore, tiiketicilerin markalarin sosyal medyadaki profil sayfalarini
alternatifleri etkili bir sekilde degerlendirmek ve kararlari i¢in basvurabilecekleri bir
bilgi kaynag1 olarak gordiikleri sdylenebilir. ifadenin aritmetik ortalamas1 3,84 ve
standart sapmasi 0,83 tiir.

Algilanan kullaniglilik diizeyini 6l¢meye yonelik son ifade olan “Markalarin
sosyal medya hesaplarini kullanmak, daha iyi satin alma karar1 i¢in bilgi saglar.”
ifadesine katilimcilarin %6,9’u “Hi¢ Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitini
vermistir. %24,5 oraninda katilimc1 ifadeye “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” yanitin
vererek kararsiz kalmistir. %68,6 oraninda katilimcr ise “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiltyorum” yanitin1 vermistir. Buna gore, tiiketiciler sosyal medyadaki marka profil
sayfalarina basvurmanin daha etkili satin alma karar1 saglayacagini disiindiikleri

anlasilmaktadir.

4.6. Katihmcilarin Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetlerinden Algiladiklar:
Kullanim Kolayhg: Diizeyleri
Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin markalarin  sosyal medya

hesaplar1 tizerinden gercgeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerine yonelik algiladiklar

kullanim kolaylig1 diizeyleri Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20. Katilimcilarin Sosyal Medya Pazarlamas: Faaliyetlerinden Algiladiklart
Kullamm Kolaylig1 Diizeyleri Ile Ilgili Istatistikler

Ne
Katiliyorum Kesinlikle _ S.S.
Hi¢ Katilmiyorum :Katilmiyorum Katiliyorum
ifadeler Ne Katiliyorum X degeri
Katilmiyorum
% % % % %
1.Markalarin ~ sosyal medya hesaplarini
2 43 229 44,9 27,6 3,955 ,8339
kullanmak kolaydir.
2.Markalarin ~ sosyal medya hesaplarint
o o 1.4 53 20,8 453 27,3 3917 ,9003
kullanmada kendimi becerikli buluyorum.
3.Markalarin sosyal medya hesaplarindan:
. 1,0 4,5 17,1 539 23,5 3,945 ,8202
alisveris yapmay1 dgrenmek kolaydir.
4.Markalarin  sosyal medya hesaplarinda
karsilikli  etkilesime gecmek (¢ift yonli 1,8 8,2 36,7 38,6 14,7 3,564 ,9010
iletisim) kolaydir.
S5.Markalarin  sosyal medya hesaplarind
1,0 5,5 25,5 49,6 18,4 3,790: ,8393

istedigimi bulmak benim i¢in kolaydir.
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Tablo 20°de gordiildiigii lizere katilimeilarin %4,5°1 “Markalarin sosyal medya
hesaplarin1 kullanmak kolaydir.” ifadesine “Hi¢ Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum”
yanitin1  vermigtir.  %22,9 oraninda katilimci ifadeye ‘“Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum” yanitin1 vermistir. %72,5 oraninda katilimei ise ifadeye “Katiliyorum”
ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu durum katilimcilarin sosyal medya
platformlarin1 kullanmada ve sosyal medya hesaplarindan aradiklarin1 bulmada zorluk
cekmeyeceklerini diisiindiiklerini gostermektedir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,96 ve
standart sapmasi 0,83 tiir.

Katilimcilarin - %6,7’si “Markalarin  sosyal medya hesaplarini  kullanmada
kendimi becerikli buluyorum.” ifadesine “Hi¢ Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum”
yanitim1  vermigtir.  %20,8 oraninda katilimci ifadeye ‘“Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum” yanitin1 vererek kararsiz oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %72,6’°s1
ise ifadeye “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Buna gore
katilimeilarin biliyiik ¢ogunlugunun sosyal medya platformlarini kullanmak icin yeterli
yetkinligine sahip olduklarmni anlasilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamadi 3,92 ve
standart sapmasi 0,90°dur.

Ankete katilimlarin %35,5’1 “Markalarin sosyal medya hesaplarindan aligveris
yapmayr Ogrenmek kolaydir.” ifadesine “Hi¢ Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum”
yanitin1 vermistir. %17,1 oraninda katilimci kararsiz kalmistir. %77,4 gibi bir oranla
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini
vermistir. Bu bilgiler 1s1ginda, internet {izerinden aligverisin yayginlagmasina paralel
olarak sosyal medya iizerinden aligsverise de tiiketicilerin pozitif egilime sahip oldugu
anlasilmaktadir. ifadenin aritmetik ortalamasi 3,95 ve standart sapmas1 0,82’dir.

Sosyal medya kullanicilarinin algiladiklar1 kullanim kolayligin1  dlgmeye
ifadelerin bir digeri olan “Markalarin sosyal medya hesaplarinda karsilikli etkilesime
gecmek (cift yonli iletisim) kolaydir.” ifadesine katilimcilarm %10’u  “Hig
Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yamtini vermistir. %36,7 oraninda katilimer “Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum” yanitin1 vererek kararsiz olduklar1 yoniinde goriis
bildirmigtir. %53,3 oraninda katilimc1 ise ifade “Katiliyorum” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu bilgiler 1s1ginda, sosyal medyanin en oOnemli
ozelliklerinden biri olan ¢ift yonlii iletisime ge¢menin marka ve tiliketici iletigimi
baglaminda da tiiketiciler tarafindan benimsendigi anlasgilmaktadir. Ifadenin aritmetik

ortalamasi 3,56 ve standart sapmasit 0,90’dur.
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Algilanan kullanim kolayligin1 6lgmeye yonelik son ifade olan “Markalarin
sosyal medya hesaplarinda istedigimi bulmak benim icin kolaydir.” ifadesine
katilimcilarin %6,5°1 “Hi¢ Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitin1 vermistir. %25,5
oraninda katilimcr ise “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” yanitini vermistir. %68
oraninda katilimci1 ise ifade “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini
vermistir. Buna gore, katilimcilarin marka profil sayfalarinin genel olarak kompleks bir
yaptya sahip olmadigim diisiindiikleri anlasilmaktadir. ifadenin aritmetik ortalamasi

3,79 ve standart sapmas1 0,84 tiir.

4.7. Katihmcilarin Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetlerine Giiven Diizeyleri

Katilimcilarin - markalarin  sosyal medya hesaplarinda gercgeklestirdikleri

pazarlama faaliyetlerine yonelik giiven diizeyleri Tablo 21°de yer almaktadir.

Tablo 21.

Katilimcllarin Sosyal Medya Pazarlamasi Faaliyetlerine Giiven Diizeyleri Ile Ilgili

Istatistikler
Ne
Katiliyorum Kesinlikle _ S.S.
Hi¢ Katilmiyorum |Katilmiyorum Katiliyorum
ifadeler Ne Katiliyorum X degeri
Katilmiyorum
% % % % %
1. Markalarin  sosyal medya hesaplar:
2,4 10,2 37,1 35,7 14,7 3,50 944
giivenilirdir.
2. Markalarin sosyal medya hesaplarinda
gosterilen  drtinlerin  giivenilir  oldugunu 2,4 10,4 32,9 39,8 14,5 3,54 ,943
diistiniiyorum.
3. Markalarin sosyal medya hesaplarind:
sahsi  bilgilerimin  giivenle saklandigint 6,3 16,3 35,1 32,0 10,4 3,24 1,046
diistiniiyorum.
4. Markalar sosyal medya hesaplarind
verdikleri sozleri (fiyat indirimi, kampanya 1,0 6,9 29,4 473 15,5 3,69 ,848
stireleri gibi) yerine getiriyorlar.

Katilimcilarin = %12,6’s1 “Markalarin  sosyal medya hesaplar1 gilivenilirdir.”
ifadesine “Hi¢c Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitin1 vermistir. %37,1 oraninda
katilimc1 kararsiz olduklar1 yoniinde fikir belirtmistir. %50,4 oraninda katilimer ise
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitim1 vererek markalarin sosyal medya
hesaplarmi giivenilir bulduklarii ifade etmistir. ifadenin aritmetik ortalamas1 3,5 ve

standart sapmas1 0,94 ’tiir.
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Ankete katilan sosyal medya kullanan ve sosyal medyada herhangi bir marka
hesabin1 takip eden kullanicilarin 9%12,8’1 “Markalarin sosyal medya hesaplarinda
gosterilen iirlinlerin giivenilir oldugunu disiiniiyorum” ifadesine “Hi¢ Katilmiyorum”
ve “Katilmiyorum” yanitini vermistir. %32,9 oraninda katilimer ifadeye “Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum” yanitint vermistir. %54,3 oraninda katilimer ise ifadeye
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Sosyal medyanin
dezenformasyona ve gercek iriinle bagdagmayacak iiriin gosterimine acgik bir yapisi
olmasma ragmen katilimcilarin markalara {irin gosterimi konusunda markalara
giivendigi anlasilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,53 ve standart sapma degeri
0,94tiir.

Katilimeilarin %22,6°s1 “Markalarin sosyal medya hesaplarinda sahsi bilgilerimin
giivenle saklandigini diigiiniiyorum.” ifadesine “Hi¢ Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum”
yanitin1 vermistir. %35,1 oraninda katilimci “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”
yanitint vererek kararsiz kalmistir. %42,4 oraninda katilimci ise ifadeye “Katiliyorum”
ve “Kesinlikle” katiliyorum yanitini vermistir. Buna gore, katilimcilarin ¢ogunlugunun
ifadeye katildiklart yoniinde goriis bildirmesine ragmen bilgi giivenligi konusunda
kaygili olduklar1 anlagilmaktadir. Ifadenin aritmetik ortalamasi 3,69 ve standart sapmasi
0,85tir.

Katilimcilarin marka sosyal medya hesaplarina giiven diizeyini dlgmeye yonelik
“Markalar sosyal medya hesaplarinda verdikleri sozleri (fiyat indirimi, kampanya
stireleri gibi) yerine getiriyorlar.” ifadesine %7,9 oraninda “Hi¢ Katilmiyorum” ve
“Katilmiyorum” yanitint vermistir. %29,4 oraninda katilimeir “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum” yanitin1 vermistir. %62,8 oraninda katilimei ise ifadeye “Katiliyorum”
ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Buna gore, katilimecilarin markalarin
sosyal medyada verdikleri taahhiitleri uyguladiklarini inandig1 anlasilmaktadir. Ifadenin

aritmetik ortalamasi 3,69 ve standart sapmasi 0,85°tir.

4.8. Katihmecilarin Satin Alma Niyetine Iliskin Istatisikler

Ankete katilanlarin satin alma niyetine iligkin istatistikler Tablo 22’de yer

almaktadir.
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Tablo 22.
Katilimcilarin Satin Alma Niyeti Ile Igili Istatistikler

Ne
Hi¢ Katilmiyorum :Katilmiyorum Katilyorum Katiliyorum Kesinlikle - S8
ifadeler Ne Katiliyorum X degeri
Katilmiyorum
% % % % %

1. Uriin satin almadan 6nce markalarin sosyal
medya hesaplarmi kullanmak daha iyi karar: 1 6,3 20,8 543 17,6 3,81 0,83
vermeme yardimei olur.
2. Takip ettigim markanin sosyal medya:
hesaplarinda tanitilan {iriinleri satin almaya; 2,9 10,4 28,8 41 16,9 3,58 0,98
niyetliyim.
3. Markalarin sosyal medya hesaplarint
kullanmak @riéin satin almaya yonelik ilgimi 1 10,2 21,4 50,4 17,1 3,72 0,89
arttirir,
4. Takip ettigim markanin sosyal medya
hesaplarinda tanitilan trtinleri satin alabilirim. F o4 41 224 pes 374 0.84
5. Arkadaslarimin takip ettigi markalarn
sosyal medya hesaplarinda goriip, onerdikleri 4,1 10 29,6 455 10,8 3,48 0,95
irtinleri satin alma ihtimalim ¢ok yiiksek.
6. Takip ettigim markanin sosyal medya
hesaplarinda tanitilan {riinleri miimkiin olan 7,8 153 30,6 38 8,2 3,23 1,05

en kisa zamanda satin alacagim.

Katilimecilarin % 7,3’i “Uriin satin almadan 6nce markalarin sosyal medya
hesaplarin1 kullanmak daha iyi karar vermeme yardimci olur.” ifadesine “Hig
Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitin1 vermistir. %20,8 oraninda katilimc1 kararsiz
kalmistir. %71,9 oraninda katilimer “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini
vermistir. Buna gore, sosyal medya kullanicilarinin satin alma karar siireglerinde marka
hesaplarindan yararlandiklar1 anlagilmaktadir.

Ankete katilanlarin %13,3’1 “Takip ettigim markanin sosyal medya hesaplarinda
tanmitilan driinleri satin almaya niyetliyim.” ifadesine “Hi¢ Katilmiyorum” ve
“Katilmiyorum” yanitint vermistir. %28,8 oraninda katilimci “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum” yanitim1  vermistir. %57,9 oraninda katilimc1  “Katiliyorum”  ve
“Kesinlikle Katiltyorum” yanitin1 vermistir. Bu durum, sosyal medya kullanicilarinin
takip ettikleri markalardan ilerleyen siireclerde aligveris yapabilecegini gostermektedir.

“Markalarin sosyal medya hesaplarin1 kullanmak iiriin satin almaya yonelik
ilgimi arttirir.”  ifadesine  katilimeilarin %11,2’si “Hi¢  Katilmiyorum”  ve
“Katilmiyorum” yanitim1 vermistir. %21,4 oraninda katilimcr ise kararsiz kalmistir.

Katilimeilarin %67,5°1 ifadeye “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini



71

vermistir. Buna gore, marka sosyal medya hesaplarinin tiiketicilerin iirlin ve hizmetlere
karsis1 ilgilenimini arttirdig1 anlagilmaktadir.

Ankete katilanlarin  %8,1’inin  “Takip ettigim markanin sosyal medya
hesaplarinda tanitilan iriinleri satin alabilirim” ifadesine “Hi¢ Katilmiyorum” ve
“Katilmiyorum” yanmitint vermistir. %24,1 oraninda katilimer “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum” yanitini vererek kararsiz yonde goriis bildirmistir. Ifadeye %67,9
oraninda katilimc1 “Katiltyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum™ yanitin1 vermistir.

“Arkadaslarimin takip ettigi markalarin sosyal medya hesaplarmnda goriip,
onerdikleri iiriinleri satin alma ihtimalim ¢ok yiiksek.” ifadesine katilimcilarin %14,1°1
“Hi¢ Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitint vermistir. %29,6 oraninda katilimci
“Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” yanitim1 vermistir. %56,3 oraninda katilimer
ifadeye “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Katiliyorum” yanitin1 vermistir. Buna gore, sosyal
medya kullanicilarin arkadaglarinin 6nerilerini dikkate aldiklar1 anlagilmaktadir.

Katilimcilarin %23,1°1 “Takip ettigim markanin sosyal medya hesaplarinda
tanitilan drlinleri miimkiin olan en kisa zamanda satin alacagim.” ifadesine “Hig
Katilmiyorum” ve “Katilmiyorum” yanitin1 vermistir. %30,6 oraninda katilimci ise “Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum” yanitini vererek kararsiz yonde gorlis bildirmistir.
%46,2 oraninda katilimci ifadeye “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” yanitini
vermistir. Buna gore, kullanicilarin takip ettikleri markalarin iirlinlerini satin alma

egilimine sahip oldugu anlasilmaktadir.

4.9. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktér analizi arastirmacinin elindeki verinin model yapisina
uyumlu olup olmadigimi test etmektedir. Analizin sonucunda arastirmacinin elinde
bulunan veri ile kurgulanmis olan faktér yapisinin uyumlu olup olmadigi
gosterilmektedir.

Dogrulayici faktor analizi sonucunda veri ile model arasindaki uyum durumunun
ne derece 1yi oldugunu degerlendirmek amaciyla literatiirde yer alan model uyum iyiligi
degerlerine basvurulmaktadir. Model uyumuna yonelik bir¢ok deger olmasina karsi
calismalarda genel olarak kullamlan x%df, GFI (Uyum lyiligi indeksi), CFI
(Karsilastirmali Uyum Indeksi) ve RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii)

degerleri oldugu goriilmektedir.
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Tablo 23.
Iyi Uyum ve Kabul Edilebilir Uyum

Uyum olciileri Iyi uyum Kabul edilebilir uyum
y2/df <3 < 45
RMSEA <0,05 0,06- 0,08

CFI > 0,97 > 0,90

GFI > 0,90 0,89 - 0,85

Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2015). Yapisal esitlik modellemesi amos uygulamalari (2. Baski).
Ankara: Detay ve Hu, L & Bentler, P. (1998). Fit indices in covariance structuremodeling: sensitivity to
underparameterized model misspecification. Psychological ~Method, 3 (4). 424-453, calismalarindan
hazirlannustir.

Olgeklerin gecerliligini test etmek amaciyla AMOS programiyla tiim 6lgekler
icin dogrulayict faktdr analizi yapilmistir. Olgeklerin gegerliliklerinin testi igin
olusturulan 6l¢iim modellerinin iirettikleri uyum degerleri kabul edilebilir siniflar i¢inde
olmadig1 durumlarda programin 6nerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlar
sonucunda yalnizca sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin eglenceli olma boyutundan bir

ifade cikarilmistir. Ol¢liim modellerinin iirettigi uyum degerleri de Tablo 24’te

gosterilmistir.

Tablo 24.

Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Indeksi Degerleri

Degisken x2/df GFI CFI RMSEA
Sosyal Medya Pazarlamasi 4,33 0,94 0,91 0,08
-Bilgilendirici Olma

-Eglenceli Olma

Algilanan Kullanighilik 0,12 1 1 0
Algilanan Kullanim Kolaylig1 | 2,95 0,99 0,98 0,06
Giiven 0,92 0,99 1 0
Satin Alma Niyeti 3,51 0,98 0,98 0,07

Dogrulayict faktér analizi uygulanan oOlceklerin uyum indeksi degerleri
incelendiginde; bilgilendirici ve eglenceli olma boyutlarindan olusan sosyal medya

pazarlamasi degiskenlerinin uyum &lgiitleri degerlerinin (x*/df= 4,32, GF1=0,94, CFI=
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0,91, RMSEA= 0,08) kabul edilebilir uyum araliginda oldugu Tablo 24’te
goriilmektedir.

Algilanan kullamghilik degiskeninin uyum 6lgiit degerlerinin (x*/df= 0,12,
GFI=1, CFI= 1, RMSEA= 0) 1yi uyum araligindadir.

Algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin uyum 6l¢iit degerleri incelendiginde;
(Xz/df: 2,95, GFI=0,99, CFI= 0,98, RMSEA= 0,06) RMSEA degeri kabul edilebilir
diizeydedir ve diger uyum oOl¢iileri iyi uyum araligindadir.

Gliven degiskenin uyum oOlgiit degerleri (xz/df= 0,92, GFI=0,99, CFI= 1,
RMSEA=0) iyi uyum araligindadir.

Satin alma niyeti degiskenin uyum 6lciit degerleri incelendiginde; (x*/df= 3,51,
GFI1=0,98, CFI= 0,98, RMSEA= 0,070) x*/df degeri ve RMSEA degeri kabul edilebilir

diizeydedir ve diger uyum oOl¢iitleri iyim uyum araligindadir.

4.10. Guvenirlik Analizi

Arastirmada kullanilan oOlgeklerin i¢ tutarlii§imi 6lgmek adina yaygin olarak
kullanilan  Cronbach tarafindan 1951 yilinda gelistirilen alfa katsayr ile
degerlendirilmistir. Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Literatiirde dl¢egin
giivenilir olarak nitelendirilebilmesi i¢in degerin 0,70’ten yiiksek olmasi gerektigi

belirtilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s.331).
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Tablo 25.
Degiskenlerin Giivenirlik Analizi
Degiskenler Ifadeler Alfa
katsayisi
Sosyal Medya - Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, yeni ve mevcut triinler | (),732
Pazarlamasi hakkinda beni bilgilendirir.
--Bilgilendirici - Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, iiriinlerle ilgili 6zel fiyat
Olma Boyutu uygulamalarini 6grenmemde bana yardimci olur.
- Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, giincel trln bilgisi icin iyi
bir kaynaktir.
- Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, Grln bilgilerine aninda
erisebilmeyi saglamaktadir.
- Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, ilgilendigim urinle ilgili
bilgi elde etmeyi saglar.
Sosyal Medya - Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri, hayat tarzima benzer 0,754
Pazarlamasi insanlarin ne satin aldig1 ve hangi tiriinleri kullandiklar1 hakkinda bana bilgi verir.
--Eglenceli - Sosyal medya pazarlama aktivitelerinde gordiiklerim, isittiklerim ve okuduklarim
Olma Boyutu hakkinda diisiinmekten zevk alirim.
- Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden moday1 takip eder ve diger insanlar1
etkilemem i¢in ne satin almam gerektigini 6grenirim.
- Sosyal medya pazarlama aktiviteleri ¢ogunlukla insanlar1 giildiiriir ve biiyiik
eglence degeri tasir.
- Sosyal medya pazarlama aktiviteleri benim kisiligimi yansitan iiriinlerin neler
oldugunu anlamama yardimct olur.
Algilanan - Markalarin sosyal medya hesaplari, iiriin aragtirmak ve aligveris yapmak igin 0,791
Kullanishlik kullaniglidir.
- Markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak iiriin aragtirma ve aligveris yapma
diizeyimi arttirir.
- Markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak aligveris etkinligimi (se¢cim
yapma, karar verme vb.) arttirir
- Markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak, daha iyi satin alma karar1 i¢in
bilgi saglar.
Algilanan - Markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak kolaydir. 0,701
Kullanim - Markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmada kendimi becerikli buluyorum.
Kolaylig1 - Markalarin sosyal medya hesaplarindan alisveris yapmay1 6grenmek kolaydir.
- Markalarin sosyal medya hesaplarinda karsilikli etkilesime gegmek (¢ift yonlii
iletisim) kolaydir.
- Markalarin sosyal medya hesaplarinda istedigimi bulmak benim i¢in kolaydir.
Giliven - Markalarin sosyal medya hesaplar1 giivenilirdir. 0,724
- Markalarin sosyal medya hesaplarinda gosterilen iiriinlerin giivenilir oldugunu
distiniiyorum.
- Markalarin sosyal medya hesaplarinda sahsi bilgilerimin giivenle saklandigin
distiniiyorum.
- Markalar sosyal medya hesaplarinda verdikleri sozleri (fiyat indirimi, kampanya
stireleri gibi) yerine getiriyorlar.
Satin Alma - Uriin satin almadan 6nce markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak daha iyi 0,822
Niyeti karar vermeme yardimci olur.

- Takip ettigim markanin sosyal medya hesaplarinda tanitilan iiriinleri satin almaya
niyetliyim.

- Markalarin sosyal medya hesaplarini kullanmak {iriin satin almaya yonelik ilgimi

arttirir.

Takip ettigim markanin sosyal medya hesaplarinda tanitilan iirtinleri satin

alabilirim.

- Arkadaslarimin takip ettigi markalarin sosyal medya hesaplarinda goriip,

onerdikleri {iriinleri satin alma ihtimalim ¢ok yiiksek.

Takip ettigim markanin sosyal medya hesaplarinda tanitilan iiriinleri miimkiin

olan en kisa zamanda satin alacagim.
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Tablo 25’te bu ¢alismada kullanilan biitiin 6l¢eklerin Cronbach Alfa katsayilari
0,70’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum, kullanilan 6lgeklerin giivenilir

oldugunu kanitlamaktadir.

4.11. Hipotez Testleri ve Sonuclar:

Bu béliimde arastirmanin hipotezlerine iligkin testler ve bu testler sonucunda
elde edilen bulgulara yonelik degerlendirmeler sunulacaktir. Aracilik iligkisi test
edilirken Baron ve Kenny (1986)’nin belirttigi aracilik etkisi test edilirken saglanmasi

gereken kosullar referans alinmustir:

1. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerinde etkisi olmalidir,

2. Bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde etkisi olmalidir,

3. Araci degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisi olmalidir,

4. Araci degisken bagimsiz degiskenle birlikte analize dahil edildiginde, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi azalirken, araci de§iskenin de bagimsiz

degisken iizerinde anlamli bir etkisi olmalidir (Meydan ve Sesen, 2015, s. 130)

Bu baglamda, ilk asamada sosyal medya pazarlamasiin tiim boyutlari ile satin
alma niyetine olan etkisini belirlemeye yonelik yol analizi gerceklestirilecek, ikinci
asamada algilanan kullanislilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve giiven araci degiskenleri
ile aracilik etkisi test edilecektir. Baron ve Kenny (1986) belirttigi sartlara gore ikinci

analizin yol katsayilari ile ilk analizin yol katsayilar1 karsilagtirilacaktir.

4.11.1. Sosyal Medya Pazarlamas1 Boyutlarinin Satin Alma Niyetine Olan
Etkisinin Test Edilmesi

Bilgilendirici olma ve eglenceli olma alt boyutlarindan olusan sosyal medya
pazarlamasinin satin alma niyetine etkisinin yol analizi ile test edilmesine iliskin analiz

sonuglart Sekil 7°de sunulmustur.
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Sekil 7. Yapisal Model

Model testi ile elde edilen uyum indeksleri, modelin kabul edilebilir sinirlar
icinde oldugunu gostermektedir (xz/df= 3,30, GFI=0,92, CFI= 0,91, RMSEA= 0,06).
Bilgilendirici olma ve eglenceli olma alt boyutlarindan satin alma niyetine giden yollara
ait standardize edilmis P, standart hata ve anlamlilik degerleri ise Tablo 26’da

sunulmustur.

Tablo 26.
Model Yol Katsayilar

Yol Standardize 3 Standart Hata p
Bilgilendirici Olma - | 0,292 0,049 kK
Satin Alma Niyeti
Eglenceli Olma - | 0,665 0,044 ok

Satin Alma Niyeti
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Elde edilen bulgular dogrultusunda sosyal medya pazarlamasinin bilgilendirici
ve eglenceli olma unsurlarinin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii etkisi oldugu
(p<0.001) belirlenmistir. (p= 0,775). Buna gore, arastirmanin H; ve H hipotezleri

desteklenmektedir.

4.11.2. Aracilik Roliine Yonelik Hipotezlerin Test Edilmesi

Sosyal medya pazarlamasinin bilgilendirici ve eglenceli olma unsurlarinin satin
alma niyetine olan etkisi incelendikten sonra arasgtirmanin aracilik roliine yonelik
hipotezlerini test etmek amaciyla algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolaylig1 ve

giiven araci degiskenleri ile gergeklestirilen analiz sonuglar Sekil 8’de olusturulmustur.

®.0.60.,0,

Sekil 8. Arac1 Degigkenli Yapisal Model

Model testi sonucunda elde edilen uyum indeksleri modelin kabul edilebilir
sinirlar i¢inde oldugunu gostermektedir (/df= 2,533, GFI1=0,884, CFI= 0,893, RMSEA=
0,055). Modelde belirtilen yollara ait standardize edilmis B, standart hata ve anlamlilik

degerleri Tablo 27°de sunulmustur.
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Tablo 27.
Aracilik Etkisi Analizi Yol Katsayilart
Yol Standardize P Standart Hata p
Bilgilendirici Olma —
Satin Alma Niyeti 0,077 0,145 0,622
Eglenceli Olma - .
Satin Alma Niyeti 0,371 0.071
Bilgilendirici Olma —
Algilanan 0,524 0,056 HHRE
Kullaniglilik
Bilgilendirici Olma —
Algilanan  Kullanim 0,717 0,073 Rk
Kolaylig1
Blnlgllendm(:l Olma - 0317 0,049 .
Gliven
Eglenceli Olma -
Algilanan 0,493 0,038 ok
Kullanislhilik
Eglenceli Olma -
Algilanan  Kullanim 0,296 0,039 ok
Kolaylig
E%Ienceh Olma - 0.502 0.041 .
Giliven
Algilanan
Kullanigshilik — Satin 0,495 0,125 HkE
Alma Niyeti
Algilanan  Kullanim
Kolayligt —  Satin -0,075 0,151 0,620
Alma Niyeti
Gii — Satin Al

pver = atin Alma 0,136 0,078 0,031
Niyeti

Algilanan kullanim kolayliginin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi
cikmamistir. Dolayisiyla aracilik etkisi test edilirken Baron ve Kenny (1986)’nin 6ne
stirdigli kosullardan biri olan aract degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisi olma
durumu saglanamadigindan Hs ve Hg hipotezleri de desteklenmemistir.

Aracilik etkisine iliskin olusturan diger hipotezler incelendiginde; aract
degiskenler eklenerek olusturulan yeni modelde bilgilendirici olmanin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin anlamsizlagsmasi (p= 0, 622) sebebiyle ve Baron ve Kenny (1986)

belirttigi diger sartlarin saglanmasi ve anlamli olan etki anlamsizlastigi icin sosyal
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medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici olmasinin satin alma niyeti {izerindeki
etkisinde algilanan kullaniglilik ve giivenin tam aracilik rolii vardir. Bu bilgiler 1s181nda,
Hs ve Hy hipotezleri desteklenmistir.

Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin eglenceli olmasinin satin alma niyeti
tizerine olan etkisinde ilk olarak algilanan kullanisliligin aracilik rolii incelendiginde,
aracilik etkisini test etmek i¢in tiim sartlar saglanmaktadir. Algilanan kullanislilik araci
degiskenli analizde etki anlamsizlasmamasina ragmen standardize § degeri azalmaktadir
(Standardize B = 0,371). Bu durumda kismi aracilik rolii s6z konusudur. Buna gore,
sosyal medya pazarlamasinin eglenceli olmasinin satin alma niyetine olan etkisinde
algilanan kullanigliligin aracilik roliine iliskin H4 hipotezi desteklenmistir.

Sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin eglenceli olmasinin satin alma niyeti
tizerine olan etkisinde giivenin aracilik rolii incelendiginde, aracilik etkisini test etmek
icin tim sartlar saglanmaktadir. Giliven aract degiskenli analizde etki
anlamsizlasmamasina ragmen standardize  degeri azalmaktadir (Standardize § =0,371).
Bu durumda kismi aracilik rolii bulunmaktadir. Buna goére sosyal medya pazarlamasinin
eglenceli olmasinin satin alma niyetine olan etkisinde giivenin aracilik roliine iligkin Hg

hipotezi desteklenmistir.
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BOLUM V

SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug ve Oneriler

Teknoloji alaninda gerceklesen biiyiik gelismeler bireylerin yasamini etkiledigi
gibi isletmelerin faaliyetlerini de etkilemistir. Ozellikle, 1990’larin sonunda internet
kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte isletmelerin faaliyet gosterdigi yeni bir platform
ortaya ¢ikmistir. Bu yeni platform, isletmelerin yeni tiiketicilere ulasmalarini saglayan
bir ara¢ islevi gormektedir. Giinlimiiz is diinyasinda rekabetin artmasi sebebiyle
isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri igin internetten yararlanmalari1 zorunlu hale
gelmistir.

2004 yilinda Web 2.0’in ortaya c¢ikmasiyla Web iizerinde bir donilisim
gerceklesmistir. Bu doniisiimle, statik ve katilima acik olmayan anlayisi yerini dinamik
ve kullanicilarin da igerik iirettigi bir anlayis donemine birakmistir. Bu anlayisla birlikte
kullanicilarin  hayatina yeni kavramlar girmistir. Bu kavramlarin icinde en
onemlilerinden biri hi¢ siiphesiz sosyal medyadir. Sosyal medya, kullanicilarin kendi
irettikleri igerigi anlik olarak paylastiklar1t medya sistemidir. Kisa slirede milyonlarca
kullanictya ulasan sosyal medya, isletmelerin de ilgisini ¢ekmis ve ticari amaglarla
kullanilmaya baslanmustir. Isletmeler yeni tiiketicilere ulasmak ve karliliklarimi
arttirmak i¢in sosyal medyadan yararlanmaktadir. Isletmeler tarafindan geleneksel
medyaya oldugu gibi sosyal medya platformlarina da pazarlama faaliyetleri amaciyla
sitk¢a bagvurulmaktadir. Sosyal medyanin kendine 6zgii dinamik yapisi sebebiyle
gelistirilen pazarlama stratejileri de farklilagmaktadir. Sosyal medya, maliyet ve
hedeflenen kitlelere ulasma yoniinden avantajli olmasi sebebiyle isletmelerin yogun
ilgisini gekmektedir.

Bu ¢alisma, markalarin sosyal medya hesaplarinda gerceklestirdikleri pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisini belirlemek amaciyla
gergeklestirilmistir. Bilisim teknolojilerinin  kabuliine yonelik en ¢ok kullanilan
teorilerden biri olan Teknoloji Kabul Modeli’nin algilanan kullanighlik ve algilanan
kullanim kolaylig1 unsurlarinin ve gilivenin aracilik rolii de test edilerek kapsamli bir
aciklama getirme amaglanmustir.

Arastirma sonuglar1 incelendiginde, katilimcilarin sosyal medya kullanma

sebepleri icinde en ¢ok baglanti kurma, eglenme ve bilgi edinme amaclar1 6n plana
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cikmaktadir. Tiiketicilerin marka hesaplarini iiriinler hakkinda 6zellikle bilgi edinme ve
indirimleri takip etme amaciyla kullandiklar1 belirlenmistir.

Reklamlarin aligverise yonlendirmedeki etkisi incelendiginde, sosyal medya
reklamlarinin tiiketiciler iizerinde televizyon, radyo, gazete vb. geleneksel reklam
araclarindan daha fazla etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin sosyal medya ve sosyal medyada marka hesaplarim1 kullanmada
yeterli yetkinlige sahip oldugu anlagilmaktadir. Ayrica, tiiketiciler satin alma karar
stirecinde sosyal medyay1 kullanislt bir ara¢ olarak gérmektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini TKM’nin algilanan kullanishlik, kullanim kolaylig1 ve giiven degiskenleri
araciligiyla analizi yapisal esitlik modellemesi ile gergeklestirilmistir. Arastirmanin
hipotezleri yapisal modelde yol analizi yapilarak test edilmistir. Yol analizinden elde

edilen bulgulara gore su sonuglara ulasilmstir:

e Markalarin  sosyal medya hesaplarinda  gergeklestirdikleri pazarlama
faaliyetlerinin bilgilendirici olmasimin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde
pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin sosyal
medya pazarlama faaliyetleri yoluyla iiriin ya da hizmetler hakkinda bilgi elde
etmesi tiiketicileri satin almaya yonlendirmektedir. Isletmelerin sosyal medya
iceriklerinde triinler hakkinda bilgi saglamasi etkili pazarlama stratejisi
gelistirmelerini saglayacaktir. Sosyal medya iizerinde yiiriitiilen tutundurma
faaliyetlerinde de iirlinlerin islevleri, nitelikleri, fiyat vb. unsurlarinin 6n plana
cikartilarak olusturulan kampanyalarin satin alim gerceklestirme baglaminda
daha etkili olacagi anlagilmaktadir.

e Markalarin sosyal medya hesaplarinda gerceklestirdikleri  pazarlama
faaliyetlerinin eglenceli olmasinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Uriinlerin pazarlamasina
yonelik igeriklerin tiiketicilerin gilizel vakit gecirmesini saglamasi satin alma
niyetinin olusmasinit saglamaktadir. Markalarin sosyal medya iceriklerinde
kullandiklar1 dilin {rtinleri tiiketiciye tanitmakla birlikte eglendirici unsur
tasimast tiiketiciler tarafindan satin alma niyeti baglaminda olumlu
karsilanmaktadir. Sosyal medya, geleneksel medyaya kiyasla daha dinamik ve
gelistirilebilir yapiya sahiptir. Tasarimdan baslayarak igerik, pazarlama
uygulamalar1 vb. yonlerden tiiketicilerin eglenceli sosyal medya deneyimi

gecirmesi satin alma niyetini giiclendirmektedir.
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Arastirmanin aracilik roliine iliskin hipotezleri degerlendirildiginde; algilanan
kullanighlik aract degiskeninin, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici ve
eglenceli olmasi unsurlarinin satin alma niyetine olan etkisinde aracilik rolii oldugu

sonucuna ulagilmgtir.

e Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinden algiladiklar1 kullanislilik
diizeyi arttiginda {iriin arama, alternatifleri degerlendirme ve dogru karar verme
performanslar1 artmaktadir. Markalarin sosyal medya hesaplarindaki pazarlama
faaliyetlerinden elde edilen bilginin kullanigli bir isleve sahip olmasi
tiketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Marka sosyal
medya hesaplarinin kullanigsh sekilde hazirlanmis olmasi da tiiketicilere ise
yarayan etkin sekilde bilgiyi saglayarak, onlarin satin alma niyetlerini
giiclendirmektedir.

e Markalarin sosyal medya hesaplarinin kullanighi bir bi¢imde hazirlanarak
tiiketicilere sunulmasi eglence niteligi tasiyan igeriklerin tiiketiciler tarafindan
net olarak algilanmasimi saglamaktadir. Eglence niteligi tasiyan pazarlama
iceriklerinde de tiiketiciye fayda saglayacak mesajlarin tiiketiciye sunulmasi

satin alma niyetini arttirmaktadir.

Algilanan kullanim kolaylig1 degiskenin aracilik roliine iliskin hipotezler
incelendiginde; sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerinin bilgilendirici ve eglenceli
olmasinin satin alma niyetine olan etkisinde algilanan kullanim kolayliginin aracilik
etkisinin bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Baron ve Kenny (1986)’nin aracilik etkisi i¢in one siirdiigii arac1 degisken ile
bagimli degisken arasinda anlaml iliski olma sart1 saglanmadigi icin ilgili hipotezler
desteklenmemistir. Bir baska ifadeyle, calismada elde edilen veriler dogrultusunda
algilanan kullanim kolayligimin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisi

bulunmamustir.

e Tiirkiye’de tiiketiciler genel olarak sosyal medya kullanimi konusunda ve
iirtinler hakkinda marka profil sayfalarina erisme konusunda yeterli tecriibeye
sahiptir. Tiiketiciler elektronik ticaret siteleri araciligiyla internet iizerinden
aligveris yaygin bir sekilde gerceklestirmesine ragmen sosyal medya platformlari

tizerinden ticaret yayginlagmamistir. KPMG (2019) firmasinin gerceklestirdigi
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arastirma da bu durumu destekler niteliktedir. Arastirmaya gore, sosyal medya
platformlarinda “{iriinii satin al” segeneginin bulunmasinin Tirkiye’de
tiketicilerin yalnizca %16’simnin satin alma niyetini olumlu etkiledigi ifade
edilmigtir. Buna gore, Tiirkiye’de dogrudan sosyal medya iizerinden aligverigin
yayginlagmamasi sebebiyle tiiketicilerin markalarin sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinden algiladiklar1 kullanim kolayliginin satin alma niyetine etkisinin
cikmadig1 kanaatine ulagilmastir.

Bu arastirmanin sonuglarinda, katilimeilarin %36,7 oraninda sosyal medyada
isletmelerle karsilikli iletisime ge¢gmenin kolaylig1 konusunda kararsiz kaldigi
belirlenmistir. Sosyal medyada tiiketicilerde satin alma niyeti olusturmaya en
onemli unsurlardan biri tiiketicilerle etkilesime ge¢mektir. Katilimcilarin
karsilikli iletisimin olusma kolaylig1t yoniinde bu gorlisi marka profil
sayfalarinda pasif bir tutuma sahip olduklarini gostermektedir. Bu pasif tutum

satin alma niyetinin olugsmasina engel olmaktadir.

Giiven degiskeninin aracilik roliine iligkin hipotezler incelendiginde; sosyal

medya pazarlama faaliyetlerinin bilgilendirici ve eglenceli olmasinin tiiketicilerin satin

alma niyetine olan etkisinde giivenin aracilik rolii oldugu sonucuna ulagilmgtir.

Internet ortaminda gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinde alic1 ve saticinin
fiziksel olarak karsilasmamasi sebebiyle isletmelerin tiiketici glivenini saglamasi
zordur. Isletmeler iiriinlerine yonelik yiiriittiikleri pazarlama cabalarinda
tiikketicilere dogru bilgi sunmasi satin alma niyeti olusmasi bakimindan 6nem
tasimaktadir. Uriin 6zellikleri, fiyat1 ve verilen taahhiitlerin gercek¢i olmasi
giiveni saglayarak tiiketicilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Markalarin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinin eglendirici nitelikte
olmasi tiiketicilerle olan iligkileri yakinlagsmasini saglamaktadir. Tiiketicilerle
kurulan yakin iliski giivenin saglanmasini kolaylastirmakta, bu da tiiketicilerin

satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Aragtirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, arastirmanin sosyal

medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisini ac¢iklama

baglaminda amacina ulastig1 goriilmektedir. Arastirmada test edilen sekiz hipotezden

altisinin desteklenmesi bunu dogrular niteliktedir. Arastirmada elde edilen veriler
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dogrultusunda, cevrimigi ortamda genel olarak giiven sorunu olmasina ragmen,
tilkketicilerin sosyal medyaya giliven konusunda Onyargili bakmadigi anlagilmaktadir.
Sosyal medya kullanan tiiketicilerin pazarlama ¢abalar1 dogrultusunda hazirlanan
iceriklerin niteliklerine dikkat ettigi anlasilmaktadir. Arastirma kapsaminda, marka
profil sayfalarinin da islevsel ve kullanici dostu sekilde hazirlanmasinin tiiketicilerin
satin alma niyetini etkiledigi anlagilmaktadir.

Sosyal medya platformlarindan aligverisin Tiirkiye’de yayginlagsmamasi
sebebiyle arastirma kapsaminda test edilen algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin
tiketici satin alma niyetine aracilik etkisi olmadigi belirlenmistir. Bu durum,
orneklemin sosyal medya platformlar iizerinden aligveris deneyimine sahip olmadigini
gostermektedir. Sosyal medyada aligverisin yayginlasmasiyla birlikte gelecek yillarda
yapilacak olan ¢alismalarda bu degiskenin etkisinin tekrar test edilmesi farkli sonuglar
olusturabilecektir. Arastirmanin farkli sehir ve bolgelerdeki sosyal medya
kullanicilarina uygulanmasi sonuglarin karsilastirmasina olanak saglayacaktir.

Gelecek calismalarda, arastirma modelinin farkli degiskenlerle genisletilerek,
tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen diger faktorlerin de ortaya cikarilabilmesi
miimkiindiir. Ayrica, arastirmanin belirli bir kusagi temsil eden tiiketicilere uygulanmasi

ile kusaklar aras1 farkliliklara ulasilmas1 miimkiin olabilir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Degerli Katihmel,

Bu anket bilimsel bir ¢aligma kapsaminda hazirlanmis olup sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin {irlin satin alma
niyetine olan etkisini belirlemeye yonelik sorular igermektedir. Ankete vereceginiz dogru ve sizi yansitan cevaplar,
sadece akademik caligmalarda kullanilacak ve bilgileriniz kesinlikle gizli tutulacaktir.

Degerli vaktinizi ayirdiimz i¢in tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Fatma DEMIRCi OREL Ars. Gor. Abdil ARIK
Cukurova Universitesi Isletme Boliimii Cukurova Universitesi Isletme Boliimii
fdorel@cu.edu.tr abdilarik@cu.edu.tr

1. BOLUM

Liitfen, asagidaki her soruda size uygun olan kutucugu isaretleyiniz.

1. Giinde kag saat internet kullantyorsunuz?
() 1 saatten az

() 1-2 saat

() 3-5saat

() 6-9 saat

() 10 saat ve tizeri

2. Herhangi bir sosyal medya hesabiniz var m?
() Evet ( ) Haywr
3. Sosyal medyada bir iiriin ya da hizmet markasim takip ediyor musunuz?

() Evet ( ) Haywr

4. En cok hangi sosyal medya sitesini kullamyorsunuz ilk 3’ii siralayiniz.




(Tabloda en ¢ok kullandiginiz sitenin yanindaki kutucuga “1”, ikinci sitenin yanina
“2”, iliciincii sitenin yanindaki kutucuga “3” yazimz.)

Site Kullanim Siraniz
Facebook
Instagram
Twitter
Youtube
Linkedin
Tumblr
Google Plus
Pinterest
Swarm
Periscope
Blogger
Wordpress
Wikipedia
Reddit

5. Sosyal medyada giinde kag¢ saat vakit geciriyorsunuz?
() 1 saat veya daha az
() 1-2saat
() 3-5saat
() 5 saatten fazla
6. Sosyal medya kullanma sebepleriniz nelerdir? (Birden fazla se¢cim yapabilirsiniz)
() Cesitli konularda bilgi edinmek i¢in
( ) Haberlere ulagmak i¢in
() Eglenmek i¢in
() Fotograf, video, miizik vb. paylagsmak i¢in
() Insanlarla baglant1 / iletisim kurmak igin
() Kurumlarla baglant1 / iletisim kurmak i¢in
() Ticari isletmelerin markalarin1 takip etmek i¢in
7. Bir markayi sosyal medyada takip etme sebepleriniz nelerdir? (Birden fazla secim
yapabilirsiniz)
() Bilgi sahibi olmak i¢in
() Indirimlerden haberdar olmak i¢in

() Isletmeler ile iletisim kurmak i¢in
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( ) Arkadaslarim sayfay1 takip ettigi igin

8. Asagidaki reklam araclarindan hangisi sizi alisverise yonlendirmede biiyiik bir etkiye
sahiptir? (Birden fazla secim yapabilirsiniz)

() Televizyon reklamlart

( ) Radyo reklamlari

() Sosyal medya reklamlar1

() Sosyal medya digindaki internet reklamlari
() Dergi reklamlari

( ) Gazete reklamlari

( ) Agik hava reklamlari (billboardlar, bina giydirme uygulamalar1 vb.)
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2. BOLUM

Liitfen, asagidaki ifadeleri okuyup, bu ifadelere katilma derecenize gore 5’ten (Kesinlikle
Katiliyorum)
1’e (Hi¢ Katilmiyorum) kadar size en uygun secenegi isaretleyiniz.

IFADELER

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Hig
Katilmiyorum

Markalarin sosyal
medyadaki pazarlama
faaliyetleri, yeni ve mevcut
driinler  hakkinda  beni
bilgilendirir.

Markalarin sosyal
medyadaki pazarlama
faaliyetleri, trtinlerle ilgili
ozel fiyat uygulamalarini
o0grenmemde bana yardimci
olur.

Markalarin sosyal
medyadaki pazarlama
faaliyetleri,

giincel Urlin bilgisi igin iyi

bir kaynaktir.

4.

Markalarin sosyal
medyadaki pazarlama
faaliyetleri, tirlin bilgilerine
aninda erisebilmeyi
saglamaktadir.

Markalarin sosyal
medyadaki pazarlama
faaliyetleri,  ilgilendigim
irtinle ilgili bilgi elde
etmeyi saglar.

Markalarin sosyal medya
pazarlama faaliyetleri,
diger medya (televizyon,
radyo vb.) igeriklerinden
daha ilgi ¢ekicidir.

Markalarin sosyal
medyadaki pazarlama
faaliyetleri, hayat tarzima
benzer insanlarin ne satin
aldigt ve hangi driinleri
kullandiklar1 hakkinda bana
bilgi verir.

Sosyal medya pazarlama
aktivitelerinde gordiiklerim,
isittiklerim ve okuduklarim
hakkinda diisiinmekten
zevk alirm.

Sosyal medya pazarlama
aktivitelerinden moday1
takip eder ve diger insanlari
etkilemem i¢in ne satin
almam gerektigini
Ogrenirim.

10.

Sosyal medya pazarlama
aktiviteleri ¢ogunlukla
insanlar giildiiriir ve biiylik
eglence degeri tagir.
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11.

Sosyal medya pazarlama
aktiviteleri benim
kisiligimi yansitan
iriinlerin neler oldugunu
anlamama yardimeci olur.

12.

Markalarin sosyal medya
hesaplari, iriin arastirmak
ve aligveris yapmak igin
kullanighidir.

13.

Markalarin sosyal medya
hesaplarmni kullanmak {iriin
aragtirma  ve  aligveris
yapma diizeyimi arttirir.

14.

Markalarin sosyal medya
hesaplarini kullanmak,
aligveris etkinligimi (se¢im
yapma, karar verme vb.)
arttirir.

15.

Markalarin sosyal medya
hesaplarmi1  kullanmak,
daha iyi satin alma karari
icin bilgi saglar.

16.

Markalarin ~ sosyal medya
hesaplarini kullanmak
kolaydir.

17.

Markalarin sosyal medya
hesaplarini kullanmada
kendimi becerikli
buluyorum.

18.

Markalarin sosyal medya
hesaplarindan aligveris
yapmay1 0grenmek
kolaydir.

19.

Markalarin sosyal medya
hesaplarinda karsilikli
etkilesime gecmek  (cift
yonlil iletisim) kolaydir.

20.

Markalarin sosyal medya
hesaplarinda istedigimi
bulmak benim i¢in kolaydir.

21.

Markalarin ~ sosyal  medyq
hesaplart giivenilirdir.

22.

Markalarin sosyal medya
hesaplarinda gosterilen
tiriinlerin giivenilir
oldugunu diisiiniiyorum.

23.

Markalarin sosyal medya
hesaplarinda sahsi
bilgilerimin giivenle
saklandigini diigiiniiyorum.

24.

Markalar sosyal medya
hesaplarinda verdikleri
sozleri  (fiyat  indirimi,
kampanya siireleri  gibi)
yerine getiriyorlar.

25.

Uriin satin almadan 6nce
markalarin sosyal medya
hesaplarin1 kullanmak daha
iyi karar vermeme yardimci
olur.

26.

Takip ettigim markanin
sosyal medya hesaplarinda
tanitilan  drtinleri  satin
almaya niyetliyim.
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27.

Markalarin sosyal medya
hesaplarini kullanmak {iriin
satin almaya yonelik ilgimi
arttirir.

28.

Takip ettigim markanin
sosyal medya hesaplarinda
tanitilan  iriinlerini  satin
alabilirim.

29.

Arkadaglarimin takip
ettigi markalarin sosyal
medya hesaplarinda
goriip, onerdikleri
irtinleri satin alma
ihtimalim ¢ok yiiksek.

30.

Takip ettigim markanin
sosyal medya hesaplarinda
tanitilan driinleri miimkiin
olan en kisa zamanda satin
alacagim.
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3. BOLUM
Liitfen, asagidaki her soruda size uygun olan kutucugu isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin ( ) Erkek

2. Yasmz:
() 18-25 yas
() 26-35yas
() 36-45 yas
() 46-55 yas
() 56-65 yas

() 65 yas lizeri

3. Medeni durumunuz: () Evli ( ) Bekar

4. Aylik hane geliriniz:
( ) 2000 TL ve alt1
( )2001-3500 TL
( )3501-5000 TL
( )5001-7500 TL
( )7501-10.000 TL

() 10.000 TL’nin {izeri

5. Egitim durumunuz:

() lkdgretim ( ) Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans /
Doktora

6. Mesleginiz: ......................l

*** Anketimize katildiginiz icin tesekkiir ederiz.***
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