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Yeni iletisim teknolojileri, orgiit yapilarini ve is yapis bicimlerini doniistirmenin
yam sira tiiketim pratikleriyle iligkili yapilar iizerinde de etkili olmustur. Uretim
stiregleri kadar pazarlama ve reklamcilik siireclerinin isleyisi yeniden organize olmus,
yeni medya odakli sosyal medya, tiikketim pratiklerini ve tiiketici davraniglarini
isletmelerin lehine yonlendirmistir. Yeni medyayla, pazarlama ve reklam faaliyetleri
cesitlenmis, maliyetler azalmis ve iletisimde siireklilik saglanmistir. I¢inde bulunulan
cevrimi¢i cagla birlikte kurumlar veya isletmeler hedef Kitleleriyle dijital ortamlarda
iletisime gecebilmektedirler. Karsi tarafin geri doniisii kolaylikla saglanmakta olmast,
hedef kitlenin istek, beklenti ve ihtiyaclarinin belirlenmesinde 6nemli bir faktordiir ve
bu dogrultuda iiretim yapilmasi ile hedef kitlenin ihtiya¢larinin karsilanmasi ve tiiketici

doyumu saglanmaya ¢aligilmaktadir.

Tez ¢alismasinda sosyal medya Ornegi ¢ercevesinde Instagram tiizerinden secilen
orneklemle tiiketici davraniglart ¢oziimlenmeye c¢alisilmistir. Yapilan arastirmayla

sosyal medyanin tiiketici davranisi iizerindeki rolii ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram, Tiiketici Davranigi



ABSTRACT

MASTER’S THESIS

AN INVESTIGATION OF THE STRATEGIC TRANSFORMATIONS IN THE
MARKETING AND ADVERTISING FIELDS OFSOCIAL MEDIAWITH A
CONSUMER ORIENTATION ON THE SAMPLE OF INSTAGRAM

Omer ONGEN
Advisor: Prof. Dr. Derya OCAL
2020, 153 Pages

Jury: Prof. Dr. Derya OCAL . )
Assist. Prof. Dr. Fatih DEGIRMENCI
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In addition to transforming organizational structures and ways of doing business,
new communication technologies have also affected structures related to consumption
practices. The functioning of marketing and advertising processes as well as production
processes have been reorganized, new media-oriented social media has directed
consumption practices and consumer behavior in favor of businesses. With the new
media, marketing and advertising activities have diversified, costs have decreased and
continuity in communication has been ensured. With the online age, institutions or
businesses can communicate with their target audiences in digital environments. The
easy return of the other party is an important factor in determining the wishes,
expectations and needs of the target audience, and with production in this direction, it is

tried to meet the needs of the target group and to ensure consumer satisfaction.

In the thesis study, consumer behavior was tried to be analyzed with the sample
selected from Instagram within the framework of social media sample. With this
research, the role of social media on consumer behavior has been tried to be revealed.

Keywords: Social Media, Instagram, Consumer Behavior.
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GIRIS

Iletisim, insanlik tarihi kadar eskidir, insanlarin bir aradaliklarnin temel aracidir
ve glinlimiize gelinceye degin aragsal ve etkilesimsel olarak ¢esitli doniistimler yasamis
bir olgudur. “ilk toplumlarin var olusundan beri insanlar birbiriyle iletisim halindedir”
(Kirik, 2013: 69). Baslangicta, insanlarin birlikte yasama kosullarini ve etkilesimlerini
saglayabilecekleri “ses”e dayali egemen bir iletisim siirecinden s6z edilebilecektir
(Ozkok, 2019: 1). Ilerleyen zamanla birlikte gelistirilen “teknik” ve “teknoloji”
ekseninde, insanlarin gocebe yasamlar1 ve niifusca artislarina da bagli olarak
“uzak”larla iletisim kurabilmelerini saglayacak alternatif yollar bulmalar1 adeta
zorunluluk haline gelmis ve iletisim slireclerinin ¢ehresini 6nemli diizeyde
degistirmistir. Iletisim yolu olarak sesin yani sira gelistirilen teknikler baglaminda
davul, ates, duman, giivercin gibi araglar ve tas, ostrakon, maden/metal, Kil tablet,
palmiye yapraklari, aga¢ kabuklari, papiriis, bambu, ahsap, keten bezi, fildisi, kemik,
hayvan kabuklari, parsomen, deri iizerine yazilar yazilmasi gibi bircok teknigin
gelistirildigi bilinmektedir.

“Insam diger canlilardan ayiran en Snemli 6zellik dil bilme yetisidir. Konusma

yetenegine sahip olan insan; sesten baska yontemlerle de diger insanlarla

haberlesebilmekte, sdylenen sozleri bir sekilde kayda gegirmektedir. Insanin duygu

ve diigiincelerini ortaya koymada, yaymada ve iletmede basvurdugu form, ¢izgi,

sembol ve isaret sistemleri biitlinii olarak adlandirdigimiz yazi ise insanlar arasinda

en ¢ok tercih edilen anlagma yontemidir. Bu nedenle yazi insanlik tarihinin
baslangici olarak kabul edilmistir” (Glimiishan, 2018: 1128).

Paleolitik devirden itibaren birbiriyle iletisim kurabilmek i¢in bazi sembol ve
isaretleri nesnelerin iizerine ¢izmeye baglayan insanligin, ilk yazis1 olarak ¢ivi yazisi,
M.O. 3200’lerde Giiney Mezopotamya’da yerlesik bulunan Siimerliler tarafindan icat
edilmistir (Kilig, 2009: 124). Farkli kiiltiirler tarafindan farkli bigimlerde ve sistematik
icinde gelistirilen yazi, baslangicta resimyazi (piktografi) olarak kendini gosterirken;
heceyazis1 (fonografi), harf yazis1 (akrofoni), ¢ivi yazisi, hiyeroglif, Cin yazisi, Fenike
yazisi, Yunan yazisi, Latin yazisi, Arap yazisi, Hint yazilari, Eski Tiirk yazilar1 ve Yeni
Tirk Alfabesi gibi ¢esitlilik ve donlisim yasamistir. “Eskicagda kullanilan yazi
tastyicilarinin en dnemlilerinden biri olan tas, kalici bir yaz1 ylizey olmasi ve bir hazirlik
asamasina gerek olmamasi nedeniyle segilen ilk malzeme, ilk yazi yiizeyi olmustur”
(Glimiighan, 2018: 1128). Yazinin insan yasaminda yayginlik kazanmasini, matbaanin

icadi ile telgraf, radyo ve televizyonun gelistirilmesi izlemistir. I¢inde bulunulan yiizyil



ise kablosuz etkilesimin egemen karakteri olan bilgisayar ve internet teknolojisinin

yaygin kullanim kazandigi bir doneme isaret etmektedir.

“ “Tekne” ve “logos” kelimelerinin bir araya gelmesi ile olusmus bir kelime.

“Tekne” dedigimiz de, bir seyi yapmanin, bir seyi liretmenin, bir seyi elde etmek

anlaminda kullanilan, eski/antik Yunanca, bir kelime. Hatta bizim “ekmek

teknesi’nden bildigimiz “tekne” kelimesi de oradan geliyor. Dolayisiyla bir seyi
yapma, becerme, elde etme ile ilgili bir kelime. “Logos” ise, mantik (lojik)
kelimesinin kokii olmakla birlikte, daha ¢ok bilmek anlaminda kullaniliyor, yine

antik Yunanca’da. Bir kelimenin sonuna logos geliyorsa, o biraz bilim gibi

anlasilan bir kelime oluyor. Baska anlamlari1 oldugu halde, sonradan bir anlam

kaymasi ile, bilgi anlamini1 kazanmis bir sonek olarak da kullanilir olmus, “logos”,

“loji” halini almis ve giiniimiizde artik biyoloji, fizyoloji, psikoloji gibi kullanimlar

ortaya ¢ikmus” (Atabek, 2003: 56).

Teknik, insanlarin yasam pratiklerini ger¢eklestirmesi eylemselligi sirasindaki her
tirli bicim ve iretilmis nesneyi ifade etmektedir. Teknigin bir uzantis1 olarak
gelistirilen ve insanligin birikimsel bilgisinin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikan teknoloji
ise gelisimini, bu birikimsel bilgiden almaktadir. Bu baglamda giiniimiiz teknolojik
diizeyine erisinceye degin insanlar ¢ok sayida deney ve deneyimleme igerisinde
bulunmus, teknige iliskin gelisimini siirekli kilmistir. Tarihsel siire¢ icerisinde insanlar
tarafindan gelistirilen teknik ve teknoloji, hem yasam pratiklerini doniistiirmiis hem de
iletisim silireglerine boyut kazandirmistir. Teknoloji, insan yasamini kolaylagtirmak
amactyla gelistirilmekle birlikte iletisim kurma yollarim1 da doniistiirmektedir.
Geleneksel medya ve yeni medya, insan yasaminda 6nemli doniim noktalar1 agiga
cikarmustir. Ozellikle bu ¢agda insanlar, giindelik pratiklerini ve resmi faaliyetlerini yeni
iletisim teknolojileri tizerinden yiiriitmektedirler. Bu baglamda is yapilar1 ve stireglerini
dogrudan ilgilendiren kurumsal iletisim, halkla iliskiler, tamitim, pazarlama ve
reklamcilik faaliyetleri de yeni iletisim teknolojilerinin aciga ¢ikardigr doniisim
ekseninde evrilmistir. “Artik eski pazarlama ve PR kurallari internette etkilesim i¢inde
olan diinyanin her tarafindaki insanlarin isine yaramiyor. Bugiin her tiir organizasyon
internet araciligiyla dogrudan alicilarla iletisim kuruyor” (Scott, 2008: 21).

“Yeni iletisim teknolojilerinin tiim diinyada askeri ve sivil yagamda, is slireglerinin

otomasyon yapilarinda ve giindelik yagam pratiklerinde yayginlik kazanmasi,

pazarlama iletisiminin kurallarinin yeniden gozden gegirilmesine, yonetsel yapi ve
stratejilerinin doniismesine, uygulamalarin bi¢im degistirmesine neden olmustur.

Pazarlama, reklam, satis ve dagitim siireclerinin tamaminda 6ne ¢ikan teknoloji,

yeni satig iligkilerini dogurmustur. Hemen hemen her sektorde dijitallesen altyapi,

pazarlama, reklamcilik ve halkla iliskiler endistrisinin dijital ag yapilarma
uyumlanmasinin éniinii agmustir” (Ocal, 2018: 24).



Pazarlama ve reklam endistrileri, insanligin yasam oykiisiinden bagimsiz ele
alimamaz. Pazarlama, ilk ¢aglarda takas usulii olarak baslamis olmakla birlikte, ticaretin
gelismesi, iiretimin artmasi ve iirtinlerin uzak memleketlere taginmasiyla birlikte genis
alanda yayginlik gdsteren faaliyet 6zelligi kazanmistir (Uniisan ve Sezgin, 2007: 36).
Paranin icadi, takas eylemselligini aligverise doniistirmiis; Sanayi Devrimi ve
fabrikasyon tretime gegisle birlikte ¢ok daha fonksiyonel bir pazarlama anlayisina
ihtiyac dogmustur. Ilerleyen yillarda, tiiketicinin ilgi ve begenisinin énem kazanmast,
tilketim egilimlerinin ¢6ziimlenmeye calisilmasi ile birlikte iiretim talep yoniinde
gerceklestirilmeye baslanmistir  (prestij, 2020). Ozellikle iiriin fazlasinin aciga
cikmasiyla birlikte yapay talep olusturma g¢abalart giindeme gelmistir. Bu baglamda,
kitle iletisim araglari stratejik araclar olmustur. Reklam endiistrisi de pazarlama
uygulamalarina benzer bir gelisim seyrine sahiptir. Eski Misir’da ¢igirtkanlar ve tellallar
araciligiyla satis yapma c¢abalarinin 6ne ¢iktigi reklamcilik anlayisi, gliniimiize
gelinceye degin ciddi doniisiimler yagamugtir.

“Tiiketici, giderek artan bir sekilde homojenlesen mallarda fark uyaranini arar. Bir

klon kentten bir digerine gezip duran, her kentte ayni magazalara girip, ayni

diriinleri satin alan bir turiste benzer. Onemli olan geziyor olmasidir: Tiiketici

uyaran, ileri gitme siirecinin kendisidir. Sosyolog Guy Debord tiiketicinin
nesnelere yaptiginin bu oldugunu soyler: Kisinin arzusunu degistirmesi, seyahat
etmek gibi, bir gosteri haline gelir; insan yer degistirdigini hissettigi siirece, satin
aldig1 seylerin hep ayni olmasinin 6nemi yoktur. ... Tiiketici kendi hareketliligi ve
tahayyiilityle mesgul olur: Hareket ve tamamlanmislik, tahayyiile esit derecede giic
verir; sabitlik ve katiik ise tahayyiilii esit derecede zayiflatir. Tiiketici,

markalastirma eylemine katilir; ve bu eylemde 6nemli olan platformdan ziyade
altin kaplamadir” (aktaran Sennett, 2009:105).

[k internet ¢alismalar1 askeri nedenler ile baslamis ve Web 1.0 olarak adlandirilan
“birinci nesil internet” donemi kisithi yeniliklere imkan saglamistir (Aktas, 2007: 30).
Bu donemde internet statik ve sinirlt kullanicr etkilesimine olanak taniyan bir yapidadir.
Internetin asil sigrama noktas1 ise Web 2.0 olarak adlandirilan “ikinci nesil internet” ile
olmustur. Internet teknolojilerindeki gelismeler ve sosyal medya platformlarinin ortaya
cikmasi ile birlikte pazarlama ve reklamcilik endiistrileri yeni bir arag kazanmistir
(Eren, 2009: 1). Sosyal medya o6zellikle etkilesimli interaktif iletisime imkéan saglamasi
ile birlikte tiiketim/tiikettirme faaliyetlerine yeni bir soluk kazandirmistir. Geribildirimin
ve etkilesimin (interactivity) miimkiin oldugu sosyal medya ortami, yeni medya
kullanicilarin1 geleneksel medyanin aksine pasif konumdan aktif konuma tasimistir.

Sosyal medya ile kurumlarin hedef kitle ve sosyal paydaslariyla iletisim stirecleri



doniigiime ugramisg, bu teknoloji ile kurumlar kars1 tarafin diisiincelerine kulak verme
olanagina sahip olmuslardir. Boylelikle kiiresellesme ile birlikte degismeye baslayan
hedef kitlenin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda hareket etmek isteyen kurumlar sosyal
medyanin, reklam ve pazarlama amacgli kullanilmasi ile dogrudan hedef kitlenin istek ve
ihtiyaglar1 saptanmaya baglamistir. Bu siiregte dijital pazarlama, dijital reklamcilik ve
sosyal medya pazarlamasi 6n plana ¢ikmustir. Isletmeler internet ve sosyal medyanin
avantajlarim1 kullanarak hem kiiresel olgekte faaliyet gosterip hem de bireysel mesajlar
iletebilmislerdir. Zamandan tasarruf, diisiik biitge, kolay ulasilabilirlik, artan gesitlilik
gibi olanaklar agiga ¢ikmustir. Kiiresel Olgekte piyasalarin aktorii haline gelmek de

gorece kolaylagmustir.

Tiiketici davranislarina yonelik yiiriitillen ¢aligmalar ve arastirmalar ile birlikte
tilkketicinin 1ilgi, begeni ve beklentileri c¢oziimlenmeye baslamis; sosyo-kiiltiirel,
demografik ve psikolojik unsurlarin 6nemi agiga ¢ikmustir. Satin alma davranigina etki
eden bu faktdrlerin ortaya konulmasi, liretim, satis ve pazarlama faaliyetlerinin ve
stratejilerinin  olusturulmasimi  kolaylastirirken; isletmelerin  uzun vadede kar
edebilmeleri ve siirdiiriilebilirligin saglanmasini saglamistir (Arslan, 2003: 84). Joseph
Paut Goebbels’in de ifade ettigi gibi “her seyi bilen hi¢ bir seyden korkmaz” (aktaran
Virilio, 2003: 62).

Giliniimiize degin, internet, yeni medya/sosyal medya ve tiiketici davranisi
konularini ele alan akademik arastirmalar yiiriitiilegelmistir. Internet, internet reklamlart
ve halkla iligkiler alani ile ilgili olarak yapilan tezler genellikle iletisim bilimlerinde
gerceklestirilmistir. Sosyal medya ve bu mecrada yiiriitiilen pazarlama, halkla iligkiler
ve reklamcilik alanlar ile iligkilendirilen konularda ise genellikle halkla iliskiler ve
tanitim ve reklamcilik anabilim dallarinda gerceklestirildigi goriilmektedir. Tiiketici
davraniglarina yonelik olarak hazirlanan ve marka imaji, sosyal medya kullanima,
tiikketici algisi ile satin alma davranisiyla iliskilendiren konularda ise genellikle isletme
ve halkla iliskiler ana bilim dallarinda gerceklestirilmistir. Internet reklamlar1 ve
Ol¢iilebilirligi, internetin tarihsel gelisimi ve internet bagimliligi, sosyal medyanin
gelisimi ve sosyal medya da halkla iliskiler, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya

reklamlar1 ve tutum, tiiketicilerin sosyal medya algisi, halkla iliskiler faaliyetlerinde



yeni iletisim teknolojileri vb. gibi konularinda calismalar yapilmistir!. Yine bu

kapsamda instagram reklamlarmin tiiketiciler de olusturdugu algilar baglaminda

1 86z konusu incelemeler igin bakimz: Efe Sar, Internet Reklamlarimn Olgiilebilirligi ve Uygulamalart,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iletisim Bilimleri
Ana Bilim Dali, Istanbul, 2007; Banu Kiigiiksarag, Toplumsal Orgiitlenmelerde Internet Araciligiyla
Halkla Hiskiler, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Halkla iliskiler ve Tamitim Ana Bilim Dali, Kocaeli, 2008; Ayten Dogan, Internet Bagimhilig1 Yayginhigi,
Yayimlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii, Aile Egitimi
ve Damigmanligi Ana Bilim Dali, izmir, 2013; Nafiseh Zafarmand, Halkla [liskiler Alaninda Yeni Mecra
ve Uygulamalarin Yeri ve Onemi: Sosyal Medya ve Pr2.0, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Mliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali, Ankara, 2010; Dilara
Kantemir Toros, Pazarlama Halkla Iliskilerinde Sosyal Medya Uygulamalari, Yayimlanmanus Doktora
Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dal,
Istanbul, 2012; Erkan Bulut, Pazarlama Iletisiminde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda Sosyal Medya
Uygulamalar: ve Etkili Kampanya Ornekleri, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Kiiltiir Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Sanatlar1 Ana Bilim Dali, Istanbul, 2012; Aysegiil Baser, Sosyal
Medya Kullanicilarmin Kisilik Ozellikleri, Kullanim ve Motivasyonlarinin Sosyal Medya Reklamlarina
Yonelik Genel Tutumlart Uzerindeki Rolii: Facebook Uzerine Bir Uygulama, Yayimmlanmamis Doktora
Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla fliskiler ve Tanmitim Ana Bilim Daly,
Istanbul, 2014;Gonca Yilmaz Elbasi, Sosyal Medyada Pazarlama: Sosyal Medyada Kullanic
Motivasyonunun Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Pazarlama Algisina Iliskin Bir Uygulama,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim
Dali, Istanbul, 2015; Zeynep Oztemel, Halkla Iliskiler Faalivetlerinde Yeni Iletisim Teknolojilerinin
Kullanimu: Biiyiiksehir Belediyeleri Uzerine Bir Arastirma, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali, Erzurum, 2016; Tuba
Aksakalli, Sosyal Medya Reklamlarimin Tiiketicilerde Olusturdugu Algilar: Instagram Reklamlar
Uzerine Bir Uygulama, Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Reklamcilik Ana Bilim Dali, Konya, 2018; Esra Hatun Sezgin, Sosyal Medya Kullanim
Aliskanliklart ve Sosyal Medya Reklamlarina Karsi Tutumun Incelenmesi, Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Reklamcilik Ana Bilim Dali, Konya, 2019;
Mehmet Sinan Tam, Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlarinin, Sosyal Medya Fenomenlerinin Kanaat
Onderligi Rolii Uzerine Etkisi, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Halkla Iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali, Istanbul, 2020; Eda Yilmaz, Marka fmajmm
Tiiketici Satin Alma Kararina Etkisi ve Alisveris Merkezlerine Iliskin Bir Arastirma, Yayimlanmamis
Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iktisat Ana Bilim Dali, Istanbul, 2010;
Mahmut Sami Islek, Sosyal Medyamn Tiiketici Davranislarma Etkileri: Tiirkive'deki Sosyal Medya
Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma, Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Ana Bilim Dali, Karaman, 2012; Duygu Talih Akkaya,
Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarimin Tutum, Davramg ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi,
Yayimlanmamus Doktora Tezi, Trakya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dals,
Edirne, 2013; Ozge Carkci, Sosyal Medyamn Tiiketici Davramslarina Etkisi, Twitter Ornegi,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve
Tanitim Ana Bilim Dali, Istanbul, 2017; Sibel Ulusoy, E-Agizdan Agiza Pazarlamamin Tiiketici
Davranislarina ve Satin Alma Kararlarina Etkisi: Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ornegi,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve
Reklamcilik Ana Bilim Dali, Sakarya, 2018; Ecehan Ay, Sosyal Medya Pazarlamaswin Satin Alma
Davranisi ve Marka Sadakatine Etkisi Uzerine Bir Uygulama, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Galatasaray Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Istanbul, 2019; Nazl Giil
Akgal, Sosyal Medya Pazarlamasim Tiiketici Davranisi ve Satin Alma Uzerindeki EtKisi, Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Hact Bayram Veli Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme Yonetimi
Anabilim Dali, Ankara, 2020; Safiye Sisman, Tiirkiye'de Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin
Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi Uzerine Etkileri ve Sosyal Medya Kullanan Tiiketicilerin Satin Alma
Tercihlerini Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama, Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Ufuk Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1, Ankara, 2020.



inceleyen benzer caligmalarin oldugu goriilmiistiir. Yapilan tiim bu ¢aligmalarin yeni
iletisim teknolojilerinin, iletisimin temel ve dnemli bir boyutunu olusturdugu ve giderek
giiclendigini soylenebilir. Gergeklestirilen bu tez c¢alismasinda, diger tezlerden
yararlanmak ile birlikte daha genis kapsamli ele alinmis, aragtirmanin hipotezine uygun
bir sekilde literatiir olusturulmustur. Bu kapsamda sosyal medyanin ortaya ¢ikisini daha
Iyi anlamlandirabilmek igin internet ve web teknolojileri tarihsel donemleri igerisinde
ele alimmustir. Pazarlama ve reklamcilik alanlarinda stratejik doniisiimlerin daha 1yi
kavranabilmesi i¢in pazarlama ve reklamcilik anlayislar siire¢ icerisinde ele alinmaistir.
Bu baglamda tiiketici davraniglarin1 da ¢6ziimlemek amaciyla tiiketici davranislarini
etkileyen faktorler tek tek incelenmistir. Diger caligsmalar ile bazi noktalarda benzerlik
gosterse de bu calisma 6zellikle kapsami, tiiketici odakli yaklagim, hipotezi ve arastirma
kismiyla farklilasmaktadir. Arastirma kisminda diger arastirmalarinda olan nicel
aragtirmalarin aksine derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak tiiketicilerin gortisleri

daha ayrintil1 bir sekilde ortaya konulmustur.

Alanda yapilan genis c¢apl aragtirmalara katkida bulunmayi amaglayan “Sosyal
Medyanin Pazarlama ve Reklamcilik Alanlarinda Tiiketici Odakli Olarak Ortaya
Cikardig1 Stratejik Doniisiimlerin Instagram Ornegi Uzerinden Incelenmesi” baslikli bu
tez calismasinda, tiikketim kiiltiiriiniin doniistimii ele alinmis olup; sosyal medya olgusu
ile gelisen pazarlama faaliyetleri ve tiiketici davranislart iizerindeki etkisi instagram
orneginde incelenmistir. Caligmanin birinci boliimiinde internet ve sosyal medya
hakkinda literatiir sunulmustur. Ozellikle Web 2.0 kavramiyla birlikte ortaya cikan
sosyal medyanin dinamik, sosyal tabanli olmasi ve feedback iletisime olanak tanimasi
gibi 6zelliklerinden 6tiirii yeni pazarlama faaliyetleri bu alana kaymistir. Bu baglamda
sosyal medya ile ilgili kavramlar, internet ve Web 2.0’ tarihi ve gelisimi
degerlendirilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici davranislari incelenmistir.
Pazarlama siireglerinde tiiketici davranislar1 arastirilmis bu baglamda tiiketici
davramslarindaki gelismeler ve yaklasimlar ortaya konulmaya calisitlmistir. Ugiincii
boliimde ise sosyal medyanin pazarlama fonksiyonlari incelenmistir. Caligmanin son
boliimiinde ise sosyal medyanin tiiketici davranislart lizerindeki roliinii agiga ¢ikarmak

amaciyla derinlemesine miilakat teknigi ile veriler toplanmis ve analiz edilmistir.

lletisim, yeni iletisim teknolojileri, sosyal medya ve doniisen etkilesim

bicimlerinden hareketle ortaya c¢ikan yeni iiretim-dagitim-tiiketim siireglerinin sosyal



medya ekseninde doniisen tliketim egilimlerine doniik yiiriitiilen calismada, gerek ilgili
literatlir aragtirmasi gerekse alan arastirmasi baglaminda alana katkida bulunulmaya
calisilmistir. Calisma, giiniimiiz dinamiklerini genis bir perspektiften sunmasi ve giincel
bir konuyu ele almasi nedeniyle 6nem tagimakta olup; ileriye dontik caligmalara 6rnek

niteligindedir.



BIiRINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA: KAVRAMSAL CERCEVE

Insan yasami her gegen giin sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve politik diizeyde
dontisiime ugramaktadir. Kiiresel 6l¢ekte yasanan doniisiim, teknoloji ekseninde ivme
kazanmakta, tiim diinyada yasam pratikleri birbirine benzer hal almaktadir. Giindelik
yasam ve kamusal alanda bireyin yasaminda Onemli yer kazanan sosyal medya,
sundugu icerik ve ortamlar sayesinde is pratiklerini doniistiirmenin yani1 sira benzer ilgi
ve begeni alanlar1 da gelistirmistir. Teknolojik gelismeler ve bireyin iletisim bi¢iminde
ortaya ¢ikardigr farklilasma, “tiikketim toplumu” odakli degerlendirmeyi de gerekli
kilmaktadir. Sosyal medya sayesinde bireyin satin alma, kullanma ve tiiketim
aliskanliklar1 da uluslararas1 firmalarin beklentileri yoniinde egilim sergilemektedir. Bu
baglamda yasanan doéniisiimii topyekiin ¢coziimlemek, sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve
giiniimiize degin yasadig1 gelisim seyrini incelemekten gecmektedir. Birinci boliimde
Sosyal medya kavramsal ve gelisimsel baglamda incelenirken; ortam olarak sosyal
medya araclar1 ve tez calismasi Ozelinde Instagramin ortaya cikisi, gelisimi ve

Ozellikleri lizerinde durulmustur.

1.1. SOSYAL MEDYA: KAVRAM, TARIH, GELISIiM

llerleyen teknoloji, bireylerin iletisimini etkin bigcimde akilli araglar {izerinden
internet tabanli olarak gergeklestirmesini olanakli kilmistir. iginde bulunulan yiizyilda
kisiler, gruplar ve kurumlar arasi etkilesimi saglayan internet tabani, hem sosyal hem de
ekonomik faaliyetlerde etkin bicimde kullanilmaktadir. Internet ortaminda yiiriitiilen
isler arasinda sanal ortamda kurulan etkilesim bi¢imleri de gelmektedir. Sosyal medya
olarak adlandirilan bu sanal ortam, kullanic1 esaslt miidahaleleri miimkiin kilmanin yam
sira bireyleri, gruplar1 ve Kkitleleri araya getirmekte; fiziksel kosullarda olmasa bile
eszamanlilik/eszamansizlik kosullar1 altinda etkilesim kurulmasini, ¢oklumedya
verilerinin iletilmesini saglamaktadir (Bulunmaz, 2011: 31). Sosyal medya, Web 2.0
teknolojisi ile birlikte fotograf, video ve yazi gibi igeriklerin (rich media) istenilen
bireylerle paylasilmasini ve geri doniit almmasmi miimkiin kilmaktadir. Internet

teknolojilerindeki gelismeler, is yapis pratiklerinin dijitallesmesi ve bu gelismeler



sonucunda sosyal medya ortaminin yaygin bi¢cimde kullanilir olmasi ile firmalar ve
markalar i¢cin yeni bir mecra ortaya c¢ikmistir. Bu sayede pazarlama ve reklamcilik
endstrileri i¢in yaygin etkilesim/karsilasma olanagi sayesinde sosyal medya son
donemde one ¢ikmustir. Ozellikle iiretici, tedarik¢i ve/veya dagitimcinin tiiketen bireye
cok kisa bir zamanda ve kolaylikla ulagabilmesi, artan rekabetle miicadelede bu
mecranin kullanilmasini zorunluluk haline getirmis; tiiketici konumundaki bireyin mal
ve hizmet hakkinda istek, begeni ve beklentilerini ¢oziimlemek ag¢isindan sosyal medya

ile birlikte yeni bir pazarlama donemi baslamistir.

Bireyin giindelik yasaminin 6nemli bir kismini ele gegirmis bulunan sosyal
medya, kiiresel Ol¢ekte pazarlama ve reklamcilik anlayisi baglaminda yeni stratejiler
gelistirilmesinin Oniinii agmigtir. iletisim ortaminin tiim diinyada doniisiimii, kiiresel
Olgekte pazarlama, reklamcilik ve dagitim anlayisinin “tiiketici odakli” farklilasmasini
saglamis olup; yasananlarin agiklanabilmesi ve ¢Oziimlenebilmesi agisindan oncelikli
olarak bu doniisiimiin alt yapisini olusturan internet ve sosyal medya olgularina iliskin

tarihsel gelisimin sunumu tez calismasinin diger béliimlerini anlamli kilacaktir.

1.1.1. Internetin Tarihi ve Gelisimi

Icinde bulunulan yiizyil, 6zellikle 1970’lerin sonu ve 1980°1i yillarda sivil yasama
dahil olan internet ve dijitallesme ekseninde “bilgi ¢agi” ve “enformasyon toplumu”
olarak nitelendirilmektedir. Bilgisayar teknolojisinin gelistirilmesi ve iletisim uydulari
sayesinde artan etkilesimle birlikte gelisen teknolojinin bir uzantis1 olarak ortaya ¢ikan
doniisiim, ¢cagin adinin bilgi odakli olmasini saglamistir (Aziz, 2010). Bircok bilgisayar
sisteminin birbirine bagli oldugu internet, veriye erisimin zaman ve mekan sinirlari
ortadan kalktig1, iki yonli ve eszamanl etkilesime olanak saglayan bir ortamdir

(Solmaz vd., 2013: 24).

Modern teknoloji, tarihsel siire¢ igerisinde birikimsel ve baglantili bilgi
birikiminin bir sonucudur. Birgok bilim alaninda gerceklestirilen buluglar, gliniimiiz
internet teknolojisine hizmet etmistir. Her bir adim ve basamak mobil teknolojiye
erisilmesinde &nemli atihmlar olmustur. Uretimde bulunmak, toplamak, miktarlari

saymak ve depolamak, basitten karmasiga dogru hesaplamak, yapilan isleri
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sistematiklestirmek ve otomatiklestirmek giiniimiiz teknolojilerini agiga ¢ikaran bulus

ve icatlarin oniinii agmustr.

“Bilgisayar (computer) kelimesi, aslinda 1600’lii yillarin baslarinda matematik ve
aritmetikte ¢ok yetenekli olan kisiler i¢in kullaniliyordu. Bu insanlara kisaca
“bilgisayar” deniliyordu. Simdilerde ise bilgisayar kelimesini duydugumuzda
aklimiza programlanabilen, karmagik gorevler yapabilen, dijital kodlama kullanan
ve bilgi aligverisi yapabilmek icin baska bir bilgisayara baglanabilen makineler
geliyor.

19. yiizy1ilin ortalarindan ve sonlarindan 20. Yiizyilin basina dogru bilgisayarlar, bu
tanimlamalara uymaya baglamisti. Bilgisayar teknolojilerinde onemli gelismeler,
1837 yilinda programlanabilen ilk mekanik bilgisayar tasarlayan Charles Babbage,
diinyadaki ilk bilgisayar programcisi olarak goriilen Ada Lovelance (1840’lar),
1880 yili civarinda, bilgi islemi baglatan delgi makinesini icat eden Harman
Hollerith ve 1936 yilinda ilk elektronik dijital bilgisayar: tasarlayan Alan Turing
tarafindan kaydedilmistir” (Chayko, 2018: 20).

Bilgisayar teknolojisinin ve bu teknolojiyi ortaya c¢ikaran sanayinin gelisimiyle
birlikte internet agmin tiim diinyada yayginlastirilmasi iletisim olanaklarini artirirken;
sermaye ve pazar ekonomisinin hizla kitalararasi yer degistirmesi de kiiresellesme
olgusunu beraberinde getirmistir. “Siirekli bilgi paylasimi i¢in siirekli yayilan, biiyiiyen,
karmasik ve inanilmaz biiyiikliikte bir yap1” (Chayko, 2018: 2) olan ve giiniimiiz yasam
pratiklerinin adeta merkezinde yer alan internet, “uluslararasi ag” anlamindaki
“international network” kelimelerinin birlesiminden olusturulmustur (Sayimer, 2008:
25). Askeri kokenli calismalarin bir sonucu olarak ortaya cikarilan ve giivenli veri
transferi ve iletisim olanaginin geldigi en son nokta olarak bu sistem, 6zliice diinya
capinda bilgisayarlarin birbirleri ile baglanti kurmasini saglayan sanal bir agdir
(Karadag, 2010: 11). Giiniimiizde yaygin kullanim alani bulunan internet, ¢ok sayida
bilgisayarin modem araciligiyla telefon hattindan (TCP/IP ile) birbirine baglanarak bir
enformasyon ag1 olusturulmasina dayal1 bir sistemdir. Internet {izerindeki bilgisayarlar
sunucu-istemci yapisini kullanirlar. Giinlimiiz toplumlarinda internet kullanicilar, e-
posta, dosya aktarimi, zengin enformasyon kaynaklari, etkilesimli isbirligi, cokluortam
olanaklari, canli yayin, aligveris gibi bircok iletisim faaliyetini bilgisayar aglar
sayesinde gergeklestirmektedirler. Bu baglamda bilginin transferi ve etkilesim
olanaginin sinir tanimaksizin saglanmasi anlamina gelen internet, tiretilen veriyi (rich
media) depolama, paylagsma, doniistirme ve enformasyona kolayca ulasma olanagi
saglayan bir bilgi teknolojisidir (Carkci, 2017: 28). Insan pratiklerinin giindelik

eylemselligi igerisine tasinmasiyla birlikte internet, teknolojik uyumlu bir hale gelerek
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bireyin her an yaninda tasiyabilecegi akilli, mobil araglara degin tasinmis
bulunmaktadir. Mobilite ve her yerde erisimin miimkiin hale gelmesi, interneti ve sanal
iletisimi vazgecilmez bir uygulama alanma doniistirmistiir. Kiiresel dlgekte genis bir
iletisim ag1 olan ve insanlarin birbirleri ile farkli ama¢ ve igerige dayali bilgi
paylasiminda bulunmalarini saglayan internet, her gecen giin daha da yayginlik

kazanmaya ve gelismeye devam etmektedir.

Insanlik tarihinin gelisim siirecine bakildiginda iletisim teknolojilerinde ve
diizenlemelerinde yasanan gelismelerin, uydularin haberlesme/yayincilik amacl
kullanimmni beraberinde getirmis oldugu gdzlenmektedir. Iletisim teknolojisi olarak
uydular, uzak mesafeleri yakinlastiran ve uluslararasi iletisime yeni bir boyut
kazandiran biiylik mali yatirimlardir. Enformasyonun bir saniyeden daha az zamanda
kitalar arast1 mesafelere iletilmesi, ofis-ev, kirsal alan-sehir baglantilart uydu
teknolojileri araciligtyla kolayca saglanabilmistir. Diinya’dan firlatilarak ve genellikle
kapali bir yoriinge ¢izerek; Diinya’nin veya bagska bir gezegenin (ya da dogal bir
uydunun) ¢evresinde dolasan aygit olarak tanimlanan uydu (satellite), insanlarin
bilimsel, teknik ya da askeri ihtiyaglarmi karsilamak iizere gelistirilmistir. Internet ile
ilgili ¢alismalar ve ilk baglant1 kurulumu, 1960’11 yillara dayanmaktadir. fkinci Diinya
Savasi’nda olusan yeni diizende SSCB’de, Korolyov ve ekibi, 4 Aralik 1957 tarihinde
Sputnik isimli uzay aracini, uzaya firlatarak yoriingesine oturtmus; ardindan uydunun
boyutuna iliskin olarak ABD’den gelen elestirilere cevap olarak bir aylik bir siire
icerisinde i¢inde Laika isimli bir kdpegin bulundugu Sputnik II firlatilmis ve bdylece
iletisim baglaminda uzay c¢agi baglamistir. ABD kars1 hamle olarak, orduya bagli olarak
calismalarim siirdiiren Ileri Arastirma Projeleri Ajansi’na (ARPA?) olasi bir niikleer
savag sonrasinda iletisimin kesilmesi durumunda alternatif kanallar olusturma
diislincesiyle internet iizerine ¢alismalari i¢in talimat vermistir. Bunun temel amaci
iletisim sistemlerini dis saldirilara karst koruyabilmek igin iletisim sistemini
giiclendirmektir (Karabulakoglu, 2015: 113). Bu sebeple pek ¢ok kaynakta internetin
dogusunun Soguk Savas doneminde askeri amaglara dayandigi ve temellerinin ARPA
igerisinde internet ¢alismalari i¢in ayri bir alan agilan ARPANET e (Advanced Research

Projects Agency Network-Ileri Arastirma Projeleri Ajanst Agl) uzandigi ifade

2 Bu kurumun bugiinkii adimin basina “Defense” (Savunma) sdzciigii getirilerek DARPA (The Defense
Advanced Research Projects Agency) olarak degistirilmistir (Goneng, 2003:88). Bu sebeple bazi
kaynaklarda DARPA olarak ifade edilmektedir.
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edilmektedir (Asman Alikilig, 2011: 1; Briggs ve Burke, 2004: 331). Daha sonralari
ARPANET projesi NETWORK e doniistiiriilmiis ve buna INTERNET ad1 verilmistir.

Internetin temelini olusturan ARPANET projesi biinyesinde ilk veri alisverisi
1969 yilinda Los Angeles, California Universitesi’nde gergeklestirilmistir. Ayn1 aga
yeni bilgisayarlarin eklenmesi ile kullanici sayisi ve ag iizerinden Kurulan iletisim
giderek artmistir. Bu baglamda internetin en Onemli iki islevi, diinyanin farkl
bolgelerindeki pek c¢ok bilgisayar aglar1 vasitasi ile baglant1 kurabiliyor olmasi ve bu
baglant1 sayesinde kullanicilarin zaman ve mekan ayirt etmeksizin birbirleri ile ¢esitli
bilgi ve belge aligverisinde bulunabiliyor olmasidir. 1980°1i yillarda ise, internet
gelismeye devam etmis, kullanici sayist artmig ve bu uygulama sivillesmeye
baslamistir. Onceleri ARPANET giiniimiizde kullanilan internet sisteminden ¢ok farkli
bir yapidaydi. Bu sistem de diger bilgisayarlarla bilgi transferi yapmak oldukga
karmasik ve uzun zaman almaktaydi. Internetin daha kaliteli ve kullanilabilir bir ortama
doniismesi, 1983°te iletisim Kontrol Protokolii yani TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol)’nin imzalanmasi ile gergeklesmistir. Bu protokol, diinya
tizerinde aga katilan pek cok bilgisayarin birbiriyle iletisim kurmasini, karsilikli ileti
aligverisi i¢in organize olmasin1 ve gonderilen iletilerin alict tarafindan
anlamlandirilmasini saglayan ve biiylimesi hizlanarak devam eden bir iletisim agidir

(Y1ldirimoglu, 1999: 13).

Web oncesi Internette ii¢ uygulama popiilerlik kazanmigtir. Bunlar: Elektronik
posta (e-posta), Newsgroup ve World Wide Web’dir. 1970 ve 1980°li yillarda akademik
cevreler e-posta ve newsgrouplarla internet T{izerinden diger akademisyenlerle
haberlesebilmekte ve veri aligverisinde bulunabilmekteydiler (Goneng, 2003: 92).
Internet ilk onceleri askeri amagli olarak kullanildig1 i¢in uygulamada dar kapsamli
diistiniilirken, teknolojik gelismeler ile birlikte Agustos 1991 tarihinden itibaren
toplumun kullanimmna da agilmistir (Aziz, 2010: 128). 1990’Li yillarda bilgiyi
arastirmak, bulmak ve indirmek gibi giiniimiiziin basit islemleri kolaylikla
gerceklestirilememekteydi. Nitekim kullanicilarina bu iglemleri basit bir ara yiizle sunan
World Wide Web, Isvicre’nin Cenevre kentinde Avrupa Niikleer Arastirmalar
Merkezi’nde (CERN) tasarlanmistir. Tim Bernes-Lee tarafindan gelistirilmesi ile
birlikte internet kullanimi kolaylagmis ve internette ses, goriintii gibi veriler tasinabilir

ve iletilebilir bir hal almistir (Aktas, 2007: 32). Internet teknolojisinin 1990’larin
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ortalarina dogru, sadece iiniversite, hiikiimet ve askeri iletisimde kullanilirken is
ortamlar1 ve ardindan toplumun genis kesimleriyle tanismasi ile kullanicilart her gegen
giin bliyiik bir hizla artmis ve bdylece bu ortam toplum i¢in vazgecilmez bir bilgi ve
veri havuzu haline gelmistir. Internet ag1 tarihsel siire¢ icerisindeki gelismesi ile kisisel
iletisim, uluslararasi iletisim ve kurumsal iliskiler gibi ¢ok genis bir amag ve icerikte

kullanim olanag1 kazanmustir.

Internet’in  gelismesindeki son asama olan World Wide Web, Internet
kullaniminin yayginlasmasinda onemli bir etken olmustur. 1993 yili Ocak ayinda
internette, sadece 50 adet web sitesi faaliyet gosteriyorken, Ekim ayinda bu say1 500’e
ulagsmigtir. Ayn1 yilin Mart ayinda ise internet iizerindeki toplam dolasimin %0,1’1 web
tizerinden gerceklesiyorken, bu sayr Ekim ayinda %1’e ulagsmistir (Altinbasak ve
Karaca, 2009: 466). Bu istatistiksel veriler 1s1g8inda, ortaya ¢ikmasiyla birlikte yukariya
dogru hizli bir ivme kazanan WWW, bir yildan daha kisa bir siire igerisinde web site

sayisini ve internetteki toplam dolasim yogunlugunu 10 kat artirmistir.

Ulkemizde ise internet, Nisan 1993’te TUBITAK ve ODTU niin ortak calismast,
bir DPT (Devlet Planlama Teskilat1) projesi kapsaminda Tiirkiye Internet Projesi (TR-
NET) adiyla gelistirilmistir. Tiirkiye ve Amerika arasindaki kiralik hat araciligiyla
baglant1 kurulmustur. 1994 yili itibariyle bazi iiniversiteler® basta olmak iizere diger
kurum ve firmalarin hizmetine sunulmustur (Dogan, 2013: 32). Bu baglamda internet

baslangigta akademik ortamlarda yayginlik kazanmistir.

Birden fazla bilgisayarin birbirine baglanmasiyla birlikte verilere es zamanl
olarak ulagsmak miimkiin hale gelmistir. Baglantilar iizerinde denetim merkezi
bulunmaksizin gorsel ve isitsel veriler dahil her tiirli veriyi ileten bir ag yani internet
olusturulmustur (Aktas, 2007: 35). Internet, temelinin atildigi dénemlerde iletisim ve
medya dinamiklerini kisa bir siire igerisinde degistirecegi ve yayginlik kazanacagi
tahmin edilemezken, giiniimiizde en 6nemli iletisim ve bilgi paylasim araglarindan biri
olmustur. Strateji Gelistirme Baskanligi’min aktardigi verilere gore, bilisim ve
teknolojiye yapilan yatinmlar ile 2004 yilinda tlkemizde bulunan internet

kullanicilarmin toplam niifustaki pay1 %3 ile 2 milyon civarindayken, 2014 yilinda, bu

3 1994’te Ege Universitesi, 1995°te Bilkent ve Bogazi¢i Universiteleri ve 1996’da Istanbul Teknik
Universitesi bu ag {izerinden baglantilar gerceklestirmistir.
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sayt %1750 artarak 78 milyonluk niifusun %44,8’ini olusturan 35 milyon kisiye
ulagsmistir (SGB, 2019).

Internet cografi smirlar1 Web aracilifiyla ortadan kaldirmistir. Ses, goriintii ve
diger tiim iletisim ogeleri (multimedia) vasitasiyla toplumlarin birbirleriyle es zamanl
iletisim kurmalarmni saglamaktadir. Web 1.0 adi verilen internetin ilk evresi, firmalar
icin birgok fayda saglamistir. Onceleri elektronik posta, daha sonra kurum ici internet ve
kurumlar arasi internet yoluyla paydaslar, tedarik¢iler ve ¢alisanlar arasinda iletisim es
zamanli olarak yiiriitiilmiistiir. Ilerleyen dénemde firmalar kendi adlarina web sitesi
kurarak iriin ve hizmetlerinin tanitimini yapmuslar ve halkla iligkiler faaliyetlerini
yirlitmiislerdir. Bilgi teknolojisinin  gelismesiyle birlikte isletmeler interaktif
uygulamalarla birlikte ¢evrimigi alisveris yapmaya baslamislardir. Firmalar giiniimiizde
interneti bir satis araci olarak géormeye baslamiglardir. E-ticaretin yaygin bir uygulama
haline gelmesi bu siireci tetikleyen faktor olmustur. Ayrica firmalar is ve personel alim
ilanlarin1 daha 6nce gazete ve hafta sonu ekleri ile yaparken giiniimiizde is ve personel
alim ilanlar1 web sitesi tizerinden filtreleme yapilarak gergeklestirilmektedir. Firmalar

boylece zaman ve maliyetten tasarruf etmektedir (Firat, 2017: 8).

Kisacasi firmalar pazarlama ve satis mesajlarini, hedef kitlelere internet ve sosyal
medya vasitasiyla ticari iliski kurmaktadirlar. Halkla iligkiler uzmanlar1 basin
biiltenlerini  basin  mensuplarinin  e-posta  adreslerine  internet  iizerinden
gondermektedirler. Giliniimiizde misteri iliskileri yOnetimi anlayisi firmalarin web
sitelerinin igerisine girmeye baglamistir. Bu donemde digerlerine ilave olarak, firmalar
bir baska paydas grubu temsil eden miisterileri ile de internet ilizerinden iletisim

kurmaya, gelen sikayetleri ilgili birime yine bu yolla iletmeye baglamislardir.

1.1.2. Web Ortaminda Iletisim: Sosyal Medya ve Gelisimi

Yiizyilin basinda yalnizca uzmanlagmis bilgiye sahip olanlar tarafindan etkin
bicimde kullanilan internet ve web siteleri/ortamlari, glinlimiizde yaygin kullanim alani
kazanmig bulunmaktadir. Sosyal medyanin ortaya c¢ikist Web 1.0 uygulamalarindan
Web 2.0 uygulamalarina gegis ile olmustur. Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi
(CERN) calisan ve “WorldWideWeb” projesini yiiriiten Ingiliz miihendis Tim Berners

Lee tarafindan olusturan Web sistemi ile Internet kullanicilarinin, yer ve zaman
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olgusundan bagimsiz bir sekilde, bilgi edinebilmesine ve bilginin iletilmesine imkan
saglamaktadir (Gligdemir, 2017: 17). Amerikan mithendis Doug Engelbart ve ekibi
tarafindan Artirllmis Arastirma Merkezi’nde gelistirilen “hiper metin” sistem yoluyla
birbirine baglanan belgeler topluluguna isaret eden “web” (ag), hiper baglantililiklar
iceren bir donanim sistemidir. Web, Internet’in ortaya ¢ikmasiyla s6z konusu platform
tizerinde yer alan 6zel dokiimanlara erisilmesini saglayan sistemdir (Hashimzada, 2015:
31). Gelisen web teknolojisinin tiim diinyada yaygmlik kazanmasini saglayan
gelismelerin basinda kablosuz ve mobil iletisim teknolojileri gelmektedir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler ve uygulamalarin dijital ortama
taginmasini saglayan uygulamalar, kablosuz ve mobil araglar araciligiyla kullanim
kolaylig1 kazanmistir. Fiziksel olarak birbirinden ayri bireyler arasinda ileti aligverisini
her an ve her ortamda miimkiin hale getiren bu mobilite, saglanan bu yeni sosyal
etkilesim yolunun kolayca benimsenmesi ve giindelik yasama tasinmasi sonucunu

dogurmustur.

Tablo 1.1. Web Teknolojisinin Donemleri ve Odak Noktasi

Web Teknolojisi Doénemi Odak Noktasi

Birinci Nesil Web 1995 — 2000 Dokiiman Odakli
Ikinci Nesil Web 2000 - 2010 Insan Odakli

Ugiincii Nesil Web 2010 - 2020 Bilgi Odakli

Dordiincii Nesil Web 2020 — 2030 Sanal Gergeklik Odakl

Kaynak: esmacalisir, 2018.

Web 1.0’ insan biliginin bilgisayar tabanli ag olusturmasi, Web 2.0’1n insan
iletisiminin bilgisayar tabanli ag olusturmasi ve Web 3.0’1n insan igbirliginin bilgisayar
tabanli ag olusturmus sistemidir (Fuchs, 2016: 66). Web 1.0, internetin ilk ortaya ¢ikisi
ile 2001 yilindaki (Dotcom\internet balonu patlamast) krize kadar olana donem olarak
bilinmektedir. Berners-Lee’ye gore Web’in ilk nesli olarak kabul edilen birinci nesil
internet (Web 1.0) uygulamalari, isletmelerin bilgilerini yayinlamalarini saglayan, sinirl
bir kullanici etkilesimi ve igerik katkisina imkan veren ve sadece bilgilerin arastirilmasi
ve okunmasina izin veren bir sistemdir (Aghaei vd., 2012: 2). internet bu dénemde
statik ve tek yonlii bir kullanima imkan saglamakta ve sadece bilgiyi tiiketmek amaciyla
kullanilmaktaydi. Sunucu ve kullanic1 arasinda etkilesim miimkiin olmadigindan, tek

tarafl1 iletisimin s6z konusu oldugu bu dénem, “monolog” olarak da adlandirilmaktadir.
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Bu siirecte web, seyrek araliklarla gilincellenen bir alan olarak kullanicilarina pek ¢ok
bilgi sunmakta ancak ¢ift yonlii etkilesimi miimkiin kilmamaktaydi. Kullanicilar yorum
yapamaz, herhangi bir ortama bilgi kaydedemez ve ¢ift yonlii bir iletisimde
bulanamazlardi. Sinirli bant araligi nedeniyle gorsel ve isitsel igerik zayif bir
durumdadir. Ayrica HTML dil kodlamasinin uzmanlik gerektiren, 6grenilmesi bir hayli
zor ve masrafli olmasi sebebiyle, az sayidaki igerik saglayicinin ¢ok sayidaki
kullaniciya cevap verdigi bir donemdir (Kara, 2013: 30). Babacan’a gore (2015: 40)
iletisim siireci, internet teknolojilerinde tek tarafli olarak gergeklesmektedir. Bu nedenle
siyasal, toplumsal ve kiiltiirel doniisiim siiregleri, bu teknolojileri elinde bulunduran,
bilgi akisin1 ve kontroliinii saglayan giic ve iktidar merkezleri tarafindan

gerceklesmektedir.

Web 1.0 uygulamalarinin gelistirilmesi ile ortaya ¢ikan Web 2.0 uygulamalari
“Interaktif Web” olarak adlandirilmaktadir. Web 2.0 ilk kez, bilgisayar teknolojilerine
odaklanan O’Reilly Media Yaymevi kurucularindan Tim O’Reilly tarafindan 2004’te
kullanilmaya baglanan bir kavramdir (Kahraman, 2013: 19). Siire¢ igerisinde internet
kullaniminin da artmasi ile beraber, kullanicilarin ihtiyaclarini karsilayamamaya
baslamasi, igeriklerin yetersiz kalmasi, geribildirimde bulunma ve paylagma istegi web
2.0’1n olusma siirecini baslatmistir (Hashimzada, 2015: 32). 2001 ve 2010 yillar1 arasini
kapsayan Web 2.0 ile birlikte bilginin depolanmasi, paylasilmasi, bilgiye ulagim hizi
gelistirilmistir. Web 2.0 uygulamalart insan odaklidir ve kullanici tabanlt igerigin dogal
bir sonucudur. Nitekim Web 1.0 dénemi ticareti, Web 2.0 donemi ise bireyleri ifade
etmektedir (Web 2.0 Conference, 2004).

Web 3.0 ise “Semantik Web” veya “Yapay Zeka” olarak adlandirilmaktadir.
Internetin bireysellestirilmis halidir ve bilgi odaklidir. 2010 ve 2020 yillar1 arasinda
etkin olan bu teknolojide kullanicilara 6zel sonuglar verilmektedir. Anlamsal Web’i
anlatan Web 3.0, bilgileri yorumlayarak anlamlandirmakta ve kullanici odakli arama
sonuglartyla daha kesin sonuglar sunmaktadir (Karabulakoglu, 2015: 116). Ornegin
kullanicilar bir bilgiyi tararken web, kullanicilarin arama ge¢misini analiz ederek ona
uygun sonuclar sunmaktadir. Sadece aranan kelime ile siirli kalmayip, o kelimenin
semantik anlamina da uygun sonuglar sunulmaktadir. Arama sonuglarindan yola ¢ikarak
kullanicilarina 6nerilerde bulunan Facebook, Amazon ve Youtube web siteleri yine

Semantik Web’in giindelik yasamdaki birer somut 6rnegidir. Kullanicilarin sosyal ag
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profillerine ekledikleri kisisel bilgiler, bu ortamlarda biiyiik bir veri olusturmaktadir.
Kullanici igbirligine dayanan Web 3.0 bu bilgiler ile 6zel sonuglar sunabilmektedir.
Boylece ayni iki bilgiye ulagsmak isteyen iki farkli kullanic1 daha 6nceki aramalarina,
kullanim deneyimlerine ve ilgilerine gore farkli sonuglara ulasabilmektedirler.
Kontroliin yazilimcilarin eline gegtigi, veri tabanlar1 sayesinde kullanicilarin duygu,
diisiince ve tercihlerini anlayan ve buna gore icerik iireten bir Web donemidir.
Semantik, en yalin hali ile “bir kelimenin i¢erdigi anlam” demektir. Web 3.0'la beraber
artik bir verinin sadece icerdigi kelimeler degil, ayn1 zamanda igerdigi “anlam” da
anlasilabilir duruma gelmistir. Kisaca igerigin bizzat yazilimlar tarafindan kullaniciya
ozel tretildigi, iceriklerin anlam olarak da irdelendigi ve buna gore degerlendirildigi bir
donemdir. Semantik Web sadece arama motorlarinda degil, sosyal medya ve internet

teknolojilerindeki yazi, fotograf ve videolarda goriilmektedir.

Literatiire son donemde giren Web 4.0’m ise, 2020-2030 yillar1 arasinda
kullanilmasi ongériilmektedir. Akilli anlamina gelen “Intelligent Web” olarak bilinir ve
“Sanal Gergeklik”ten (Virtual Reality) tiiremistir. Bu kavram, insanlar ve makineler
arasindaki etkilesimden ortaya ¢ikmustir. Fiziksel olan disklerden uzaklasip, tamamen
sanal networkler tizerinde kurulu olan teknolojidir. Web, yapay zeka kullanilarak akilli
bir ag haline doniistiirilmeye c¢alisilmaktadir. Zihin kontrolii yapabilen giiglii ara ytizler
gelistirilmektedir. Bir saniyede 100 gigabit baglant1 ve bant aralig1 olan her seyin artik
online networklar iizerinden kuruldugu ve bilim kurgu filmlerinde rastlanilan
gibi yapay zekaya sahip igletim sistemi ve web teknoloji mimarisidir. Web 4.0 6zellikle
kodlanan yapay zeka ile sorunlari tespit edebilir ve ¢oziimler iretebilir. Web 4.0
uygulamalarinin yapay zeka teknolojisinin yani sira zenginlestirilmis gergeklik
(Augmented Reality/Arttirilmis  Gergeklik) teknolojisinden de yararlanilmaktadir

(esmacalisir, 2018).

Sosyal medya ideolojik ve teknolojik temeller iizerine insa edilen ve kullanicilarin
degisiklik yapmalarina veya yeni kullanicilarla etkilesim kurmalarina imkan saglayan
bir grup internet tabanli uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59). Safko ve Brake’e
gore (2009: 7) cevrimigi bireyler ve gruplar arasinda sozciik, fotograf ve video gibi
icerikler olusturup paylasim yapmalarini saglayan teknoloji temelli bir mecradir. Son
yillarda iletisim ve teknoloji baglaminda en ¢ok konusulan ve en ¢ok etki alanina sahip

olan sosyal medya, gliniimiiziin en 6nemli olgularindan biri haline gelmistir (aktaran
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Aksakalli, 2018: 28). En yalin haliyle sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi ile yasamin her
alaninda haber, bilgi ve ileti gibi cesitli unsurlarin icerige doniistiiriilmesi ve
paylasilmasini miimkiin kilan ortamlardir. Sosyal medyada igerik paylasimi neredeyse
hi¢bir maliyet gerektirmez ve igerikler ¢ok genis kitlelere ulasabilir (Telli Yamamoto ve
Karamanlt Sekeroglu, 2014: 11). Ayrica sosyal medya, kullanicilara kolaylik

saglamakta ve es zamanli bilgi paylasiminit miimkiin kilmaktadir.

“Sayisallasan diinyada, insan topluluklar1 arasindaki iligkiler bilgi teknolojileri

esasl1 bir yap1 iizerinde konumlanir hale gelmistir. Insan iliskilerinde mekana bagl

kurgular ortadan kalkarken; aglara bagli kurgular 6ne c¢ikmaya baslamistir.

Bireylerin ‘sosyal ag’ (social network) olarak tanimlanan ve geleneksel olarak

ifadesini bulan iligkileri, yasami boyunca tanidigi ve etkilesime girdigi herkesi

kapsamaktadir. Glinlimiiz pratiklerinin uygulama ayaklarindan birini olusturan
sosyal medya, bireyin yasaminda ¢ok temel ihtiya¢ olan bu sosyal agin kurulmasi

ve diizenlenmesi cercevesinde islerlik kazanmaktadir. Sosyal medya ve sagladigi

olanaklar bireylerin enformasyona ‘hizla’ erigsim istegini koriiklemis, edinilen

enformasyonun bireylerin sahsi aglar1 iizerinden paylasiminin oniinii agmius,
bireylerin enformasyonun tasinmasinda -6zellikle de pazarlama siireglerinde- aktif

birer aktdr olmalar esnekligini getirmis ve en Onemlisi duygusal uyaranlarin

bireyin mantikli diislinme mekanizmasini devre dis1 birakmasina neden olmustur”

(Ocal, 2018: 26).

Bu ortamlarda bireyler kendi diisiincelerini 6zgiirce yayma firsati bulmakta, bu
ortamlarda zaman ve mekan sinir1 ortadan kalkmaktadir. Sosyal medya ile kullanicilar
aras1 etkilesim ve igbirlik¢i ¢alismalar oldukca kolay hale gelmistir. Sosyal medyanin
kullanicilara sundugu en 6nemli kolaylik tek yonlii bilgi akisini asarak cift yonlii ve es
zamanli bilgi akisi saglamasidir. Kullanici merkezli igerik olusturma, basit ara yiizii ile
kullanicilara kolay kullanim saglar. Ayrica sosyal medya iletisimi zaman agisindan
hizlandiran bir yapidadir (Aslan ve Unlii, 2016: 47). Cok farkli etkilesim olanaklart
sunan, Ozellikle gorsel veri paylasimimin agirlikli oldugu sosyal medya kapsam olarak
birden fazla web sitesini ve uygulamay:1 (application) biinyesinde barindirmaktadir
(Bulunmaz, 2011: 31). Giindelik yasamda her yasta ve farkli demografik 6zelliklerden
bireyler tarafindan rahatlikla kullanilan ve oldukga fazla zaman gegirilen sosyal medya,
esasinda yeni iletisim teknolojilerinin gelistirilmesi ve Web 2.0 uygulamalar ile ortaya
cikmistir, bu baglamda da Web 2.0 olarak anilmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinin
giinlimiizde popiiler bir hale gelmesinde hizla yayilan internet aginin 6nemli rolii

bulunmaktadir.

Sosyal medyanin en Onemli 6zelligi, sosyal tabanli olmasidir. Sosyal medya

uygulamalari1 dinamik, kullanicilara kendi i¢eriklerini gelistirme imkan1 veren ve bunlari
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diger insanlarla paylasmaya basladiklar1 ve etkilesimin arttigit bir doneme isaret
etmektedir. Yani kullanicilarin tiim istekleri diisiiniilmiis uygulamalarin ortaya ¢ikmasi
ile birlikte teknik bilgi gerekmeden igerikler, yayinci veya katilimcilar tarafindan
tiretilebilir bir hale gelerek yorumlar ve tecriibeler ile zenginlesen, siirekli bir etkilesim
ve canlilik s6z konusu olan bir ortama dontismiistir. Web 2.0, ikincil nesil internet
teknolojilerini (Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal ag sitelerini, bloglart,
vikileri, folksonomileri) igermektedir (Kara, 2013: 30). Web 2.0 akiminin gelismesiyle
birlikte, amac1 bilgi aligverisi yapmak, calistiklar1 sektorlerden veya ilgilendikleri
alanlardan, ayni fikri paylastiklari insanlarla tanigsmak olan kullanicilar, kurulan sosyal

ag siteleri ile internet lizerinde toplanmaya baslamistir.

Pek cok web sitesinde kullanilan “Etiket Bulutu”, #(hashtag) ve “a¢ik kaynak”
mantigi Web 2.0 uygulamalari ile ger¢eklesmistir. Yine e-posta (e-mail), mesajlagma ve
cesitli telefon uygulamalart Web 2.0 teknolojileri olarak adlandiriimaktadir. Bu sebeple
sosyal medya en basit sekliyle Web 2.0 iletisim olanaklarinin kullanildigr iletisim
ortamlari olarak tanimlanabilmektedir (Altindal, 2013: 7). Web 2.0’1n yayginlagmasiyla
Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal aglarin popiilaritesi artmig ve bu
uygulamalar sosyal medya ortamimin 6nem kazanmasini saglamistir. “Kullanicilara
enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani taniyarak karsilikli etkilesim
yaratan sosyal medya” isminden de anlasilacagi gibi insanlar1 sosyal ag olusturmaya

davet etmektedir (Hashimzada, 2015: 34).

Sosyal medya, 2019 verileri itibariyle diinyada %45 kullanim oraniyla 3 milyar
484 milyon aktif kullaniciya ve Tiirkiye’de niifusun %72 sini olusturan 59 milyon 360
bin aktif kullanict sayisina ulagmustir (dijilopedi, 2019). Ozliice sosyal medya, bireylerin
en temel ihtiyaglarindan biri olan sosyal ¢evrenin gelistirilmesi ve diger insanlara,
hayatlara karsi olan meraka hitap eden ve giiniimiizde milyarlarca insan tarafindan siki
bir sekilde takip edilen bir fenomen haline gelmistir (Sayimer, 2008: 29). Bilgi iletisim
teknolojileri alanindaki gelismeler sayesinde insanlar arasindaki mesafe ve mekén
farkliliklarint ortadan kalkmis, es zamanl bilgi tiretimi ve paylasimi yayginlasmistir.
Bilgisayar ve internet kullaniminda Web 2.0 uygulamalarina gegis, internet
kullanicilarinin sayisini biiyiikk bir hizla artirmis, bireylere etkilesim ve diisiincelerini
paylasma olanag vermistir. Web 1.0 doneminde, internet kullanicilarinin web siteleri

ile tek etkilesim araci e-posta iken Web 2.0 donemiyle kullanicilarin web sitelerine
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katilimiyla etkilesimin gittikge arttigi bir doneme girilmistir. Bu yeni dénemde web
tizerinde etkilesim artik wiki, blog, forum, sosyal ag, video/resim paylasim sitesi gibi
farkl1 alanlara yonelik ama oOziinde paylasim ve etkilesim olan uygulamalari

dogurmustur.

Geleneksel medya baglaminda degerlendirildiginde, televizyon, gazete, dergi gibi
kitle iletisim araclarinda bilginin yalnizca kaynak tarafindan iiretilip, dagitilmasi stireci,
internet ve sosyal medya olgusu ile sona ermis, bireyleri iiretken, paylasimci birer
sosyal varliklara doniistiirmiistiir. Internetin toplum {izerinde yarattign bu déniisiim
bireylerin kullanilan {iriin ve hizmetler ile ilgili deneyim ve memnuniyetlerini internet
tizerinden paylasabilmelerine olanak sunmus, dolayisi ile sirketlerin ve kurumlarin
tilketiciyi dikkate alma egilimleri de degismistir. Boylece internetin dogusuna paralel
olarak gelisen sosyal medya olgusu, sadece sirket ve kurumlarin doniismesine yol
acmamis, ayni zamanda pazarlama faaliyetlerine ve tutundurma tekniklerine de etki

etmeyi bagarmistir.

Tiiketicilerin deneyimlerini ¢esitli platformlarda paylagmalar1 ve bu platformlarda
diger kullanicilarla iletisime gegmeye baslamalari lizerine kurum ve sirketler durumun
farkina varmis, internet mecrasini aktif bir bi¢imde ydnetmeye, web sayfalarinda,
bloglarda, ¢esitli sosyal medya hesaplarinda kendilerini ifade ederek tiiketici gruplarina
ulagmaya baslamislardir. Ayrica sosyal medya, kurum ve sirketlerin tiiketici gruplar
hakkinda detayli bilgi edinebilmesine, ayn1 zamanda {iriinleri hakkinda yapilan
yorumlara ulasarak tiiketici talep ve tercihlerini es zamanli olarak hizli bir sekilde

ogrenebilmelerine de olanak saglamaktadir.

1.2. SOSYAL MEDYA ARACLARI

Yeni neslin en 6nemli sosyallesme araglarindan biri olan sosyal medya, ayn
platform iizerinde bulunan internet kullanicilarinin, yakin ve uzak ¢evreleriyle metin,
ses, fotograf, video ve miizik gibi igerikleri paylasarak siirekli iletisim halinde
kalmalarin1 saglayan Web 2.0 teknolojisidir (Kahraman, 2013: 22). Web tabanli
uygulamalarla ortaya c¢ikan ve bir¢cok insanin ortak bir platform {izerinden iletisim
kurabildigi ve paylasim yapabildigi ortamlardir (Dilmen ve Ogiit, 2012: 134). Sosyal

medya araglar, kullanici merkezli igerik olusturan, basit ara yiizleriyle kolay
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kullanilabilen ve iletisim siirecini zaman ve bilgi paylasimi acisindan hizlandiran
yapilardir (Cakir, 2014: 229). Sosyal medya araglarinin diizenli olarak giincellenmesi,
cok sayida kullaniciya agik olmasi ve igerik paylasimini miimkiin kilmasi gibi

Ozellikleri kullanic1 sayisini ve popiilerligini artirmistir.

Giindelik yasamin bir pargasi haline gelen ve giderek 6nem kazanan sosyal medya
araglart internet kullanicilarina, yeni iletisim ortaminin tiim 6zelliklerini sunmakta ve
ara vermeksizin paylasimda bulunmalarin1 saglamaktadir. Kullanicilarin igerik
olusturabilmesi ve profil bilgilerini kisisellestirmesi, bu medya araglarini iginde
bulundugu toplulugunun merkezine oturtmustur. Ayni zamanda sosyal medya araglari
bos vakitlerin degerlendirildigi, eglenilen, sohbet edilebilen, bilgi aligverisini saglayan

ve glindemin takip edildigi yegane araclardir.

We Are Social sitesinin yayinladigi 2019 Raporu’na gore diinyada toplam 4.437
milyar internet kullanicisi, gilinlik ortalama 7 saatlerini internet ortaminda
harcamaktadir. Kiiltiirel farkliliklardan dolay: internet kullanicilarinin sosyal medyada
gecirdigi zaman tlkeden iilkeye degisse de ortalama olarak her giin 2 saat 46 dakika
sosyal medya ortaminda harcanmaktadir. Yani, bireyler internette harcadiklari toplam
zamanin yaklasik 3/1’ini sosyal medya iizerinde harcamaktadirlar. Sosyal medyanin
kiiresel boyutta kullanim oranlarina bakildigi zaman ise Tiirkiye’den ciddi bir oranda
katilim ve talep s6z konusudur. Sosyal medyay1 en ¢ok kullanan iilkeler siralamasinda
13. siradadir. Ayni aragtirmaya gore 3.499 milyar sosyal medya kullanicis1 bulunmakta
ve bunlarin 3.429 milyar sosyal medyaya telefon iizerinden giris yapmaktadir. Toplam
internet kullanicilarinin %77’sini ve toplam sosyal medya kullanicisinin %98’ini mobil
kullanicilar olugturmaktadir (We Are Social, 2019). Bu veriler, aglarin artan kullanimi
ve toplumda ne diizeyde kullanildigim géstermektedir. Ozellikle 21. yiizyildan itibaren
akill1 telefonlar olarak adlandirilan Android-IOS vb. isletim sistemine sahip telefonlarin
kullaniminin artmasi ile beraber bireyler, cogu isini bunlar {izerinden yapmaktadirlar.
Hayat1 kolaylastiran uygulamalar, bankacilik islemleri gibi ve sosyallesme cabalarinin
yiriitiildiigli arkadaslik site ve uygulamalar1 bu telefonlar iizerinden kullanilmaktadir.
Her gecen giin sosyal medya araclar1 ve sosyal ag tiirlerine telefonlar iizerinden ilgi
giderek artmaktadir. Uygulama kullanimi ise, bu isletim sistemleri iizerinden yapilan
sanal magazalardan uygulamalar1 {icretli veya iicretsiz indirme islemi yapilarak

gerceklesmektedir. Diinyanin yarisindan fazlasi artik akilli telefon kullanmakta ve
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internet trafiginin ¢cogunlugu cep telefonu lizerinden gerceklesmektedir. Sosyal medya
araglarinin mobil kullanimin sebebi ise, bu uygulamalarin basit ara yiizleriyle kolay
kullanim olanagi saglamasi ve uygulama i¢indeki islemleri hizlandirmasidir. Ayrica s6z
konusu sitelerin kullanimi telefonlarda daha ayrintili bulunmaktadir. Bazen bir sitenin
bilgisayar kullanicilarina sunmadig1 ozellik telefonla giris yapanlara sunulmaktadir.
Uygulamalarin bu gibi avantajlari, kullanicilar1 uygulamalara ve mobil kullanima

yonlendirmektedir.

Alexa (2019) verilerine gore, Diinyada en ¢ok ziyaret edilen ilk 20 site icerisinde
5°ini e-ticaret siteleri olustururken, 7’sini sosyal medya araclar1 olusturmaktadir. Ik
liclinii sirasityla Google, Youtube ve Facebook olusturmaktadir. Wikipedia 5. sirada,
Twitter 11. sirada ve Instagram 13. Siradadir. Bu veriler 1s1ginda pazarlama agisindan
degerlendirildigi zaman, reklamlarin ulastig1 kisi sayis1 oldukca fazladir. Bu da hedef
kitleye ulasmay1 kolaylagtirmaktadir. Ayrica geleneksel medyadaki heterojen yap1 yeni
medya olarak adlandirilan sosyal medya araglarinda da devam etmektedir. Kullanicilar
zorunlu bir sistemden dolay1 profil olusturmakta ve bdylece kisisel bilgileri ulasilabilir
bir hale gelmektedir. Bu sayede reklam verenler pazar boliimlendirmelerini daha rahat
bir sekilde yapabilmektedirler. Ayrica kullanicilar bu mecralar ile marka veya iriiniin
dogal savunucu haline gelmektedir. Marka veya iiriinii deneyimleyen kullanicilar
begendigi zaman ve kendisine prestij sagladigini diisiindii§ii zaman sosyal medya
hesaplarindan  paylagsmakta, arkadaglarina tavsiye etmektedirler.  Tiketiciler
kendiliginden marka/iiriinlerin etrafinda birleserek hayran sayfa ve gruplar
olusturmaktadirlar. Bu mecra tizerinden olusan sosyal gruplar, benzer davranislar
sergilemekte ve tiikketim trendleri olusturmaktadir. Bir marka imajindan yararlanmak ve
bu topluluklarin igine girmek isteyen bireyler satin alma davranisinda bulunmaktadirlar.
Varnali’ ya gore (2013a: 21), tiim bu gelismeler sosyal medya araglarinin konumunu
artirmis, geleneksel medyanin alternatifi haline getirmistir. Sosyal medya araglar1 halkla
iligkiler uygulamalarina da yeni olanaklar sumaktadir. Kullanicilar, bir iiriin/hizmet ile
ilgili dilek veya sikayetlerini bu uygulama iizerinden, sirket hesabini etiketleyerek
bildirmektedir. Artik kullanicilar sirkete gitmek veya aksi bir durumda sikayet etmek
icin yetkili bir kurum aramak yerine buralardan kendilerini ifade edebilmektedirler.

Kartopu etkisinin sik¢a yasandigi bu mecralarda, basarili sosyal medya uzmanlari
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tarafindan aninda reaksiyon verilmektedir. Bu sayede kullanicilar sikayet ve sorunlarina

kisa siirede sonug alabilmektedirler.

Sosyal medyanin kullanim amagclarinda onemli bir yer olusturan haber/bilgi
edinme, iletisim kurma ve sosyallesme gibi gereksinimleri, sosyal ag sitelerinin tarihsel
olarak ortaya c¢ikmasindan oOnce diger sosyal medya araglarinda belli oranda
giderebilmistir. Bunlar; giinliik veya gezi notlar tarzinda yazilan igeriklerden olusan
Bloglar, online tartisma ortami1 yaratan Forumlar, ses/video paylasimi yapilan

Podcastler ve sanal ansiklopedi veya sanal sozliik olarak bilinen Wikilerdir.

1.2.1. Blog

1997 yilinda Robot Wisdom blogunun editdrii olan Jorn Barger tarafindan agi
giinliklemek (logging the web) siirecini tamimlamak igin “Weblog” kavrami
gelistirilmistir* (aktaran Un, 2018: 58). Ingilizce “Web” ve “log” kelimelerinin
birlesiminden tiireyen ve sonralari sadece blog olarak ifade edilen bu uygulama,
bireylerin mesleklerinden bagimsiz bir sekilde, giinliiklerini ¢evrimici ortamda
tutmalari, disiincelerini insanlarla paylagmalar1 sonucu olusan web sitelerini ifade
etmektedir (Hacthasanoglu, 2017: 29). “Web giinliigi” olarak da bilinen bloglar,
internet temelli, hedef kitlelerle karsilikli etkilesimi 6ne ¢ikaran, hedef kitle oncelikli bir
haber yayma ve halkla iligkiler aracidir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128). Bloglara diizenli
olarak yiiklenen igerik: Metin, fotograf, baglant1 igeren gevrimigi (online) giinliiklerdir.
Blog sitelerinde icerik iiretenlere blogger ya da blogcu denilmektedir (Kahraman, 2013:
28). Bloglar, kullanimi itibariyle internete erisimi olan her bireyin, diistincelerini,
fikirlerini, Onerilerini aktarmasi ve var olan icerikleri okumasi ve yorumlamasini
miimkiin kilmaktadir (Un, 2018: 59). Yeni gonderilenden eski génderilene dogru (ters
kronolojik) siralanan bloglar, bireyin ilgi/istegine gore bir icerikle diizenlenmekte ve

paylasilmaktadir.

Bireyler giindelik yasamlarini, deneyimlerini ve gozlemlerini anlatmak ve
paylasmak ihtiyact duymaktadirlar. Web 2.0 6ncesinde bu pek de miimkiin degilken,

sosyal medya araclart igerisinde ilk ortaya ¢ikan bloglar, bu ihtiyac1 karsilama

411k blogun, isim olarak ifade edilmis olmasa bile, 1994’te links.net adl sitede hayat1 hakkinda gevrimigi
paylasimlar yapmaya baslayan Swarthmore dgrencisi Justin Hall tarafindan yazildig: ifade edilmektedir
(aktaran Chayko, 2018:34).
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noktasinda oncii olmuslardir. Bloglarm ilk kez 1990’11 yillarda agilmasina ragmen
1999°da yayin platformu blogger’in agilmasiyla yayginlik kazanmistir (Giligdemir,
2017: 24). Baslangigta bu giinliikler HTML ile yazilmis olan ve el ile diizenli olarak
giincellenen normal sitelerin sadece bir parcasiydi. Gerekli olan bu teknik bilgi,
ortalama bir insanin ¢evrimi¢i giinliilk tutmasini engellemekteydi. Blog olgusu ile
birlikte sadece iiye kazanmak amaciyla acgilan bir¢ok site blog-yayinlama araglarinin
kullanimin {icretsiz bir sekilde sunmaya baslamistir. Dolayisiyla ilk zamanlar sadece
kodlamadan anlayan kullanicilar tarafindan kullaniliyorken, sonralar1 ortaya ¢ikan bu
kolay ve ticretsiz blog yayinlama aracglar1 ile kodlamadan anlamayan ve higbir teknik

bilgisi olmayan kullanicilar blog sayfasi olusturabilir diizeye gelmistir.

Genelde ilgi duyulan konularin, hobilerin, yeteneklerin paylagildigi, bilgi ve
tecriibelerin aktarildigi ve online pazarlamanin yapildigir alanlar olarak yayginlik
kazanmistir. 2003 yilinda blogger’1 satin alan Google, arama sirasinda bloglara girmeyi
saglayan ‘blogla’ — ‘Blog This’ tusunu yerlestirmistir ve bdylece bloglarin kullanici
sayist hizla artmistir®. En eski sosyal medya bigimini temsil eden bloglar, tek kisi
tarafindan yonetilmesine ragmen yorum ekleme Ozelligiyle baskalariyla da etkilesime
gecilebilmektedir. Forrester Research verilerine gore, 2007 yilinda internet
kullanicilarinin %56’s1 blog okumaktadir. Bu say1 2008°de %75’e yiikkselmistir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 59). Oransal bu artis bir 6nceki yila gore blog takip etme

aliskanliginin arttigin1 gostermektedir.

Cok gesitli bloglar bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan blog gesitlerine bakildiginda
Kisisel glinliik bloglar, haber bloglari, aktivist bloglari, politik bloglar, egitim bloglari,
teknoloji bloglari, sirket ve endiistri bloglari 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica Arslan’a gore
(2011: 18) bloglar iletisimi kiiresellestirmekte ve bireyleri toplumsal yasama entegre
etmektedir. Bloglarin herkese istedigi zamanda, istedigi sekilde kolayca bilgi alma
firsatt vermesi ve isteyen herkesin rahat bir sekilde fikrini ve diisiincesini ifade
edebilmesi ile iletisimi kiiresellestirmektedir. Bu blog hareketiyle toplumda iletisim
sekilleri degismekte, bireylerin diisiincesini sdyleme 0zgiirliigii ve davranig sekillerini

etkilenmektedir; bu yoniiyle de bloglar, bireyleri toplumsallastirmaktadir.

% Giinliik 50.000 yeni blog agilmaya baslamistir.
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2005 yilina kadar Tiirkiye’de pek ciddiye alinmayan Bloggger.com Tiirk¢e blog
barindiran sitelerinin artmasi ve gazetelerin kendi 6zel bloglarin1 agmasiyla bu tarihte
yayginlik kazanmistir. 2007 yilina gelindiginde iiye sayis1 300 bine ulagmistir. 2010
yil1 itibariyle sitenin ziyaretci sayis1 462 milyon kisiye erisirken, her ay 37.000 yeni iiye
katilmakta ve toplam iiye sayisi 1.446.384’¢ ulasmistir. Kullanicilarin %57’sini erkek
%43’ kadmlar olusturmaktadir. Her ay 200.000’e yakin yeni igerik girilen sitede,
toplamda 1.5 milyon blog sayisina ulasilmistir (Webrazzi, 2019).

Her bireyin rahatca kendine yer bulabilmesi ve kendi adinda var olmak zorunda
olmamasi, takma adlar ile ortamda yer alabilmesi sebebiyle, toplumun farkli
kesimlerinin sesi olmus ve bir¢ok farkli diisiincelerin, ifade edilmesini saglamistir.
Ziyaret¢i yorumlart ile karsilikli bilgi aligverisine zemin hazirlayan bloglar, toplumun
nabzini tutmustur. Bu 6zelligiyle modern ¢agin yeni bir asamasidir (Atikkan ve Tung,
2011: 12). Blog igeriginin giincel, dogru ve giivenilir olmasi ile blogun okunmasi ve
paylasilmasi arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Ayrica bloglar, gorselligi de
icinde barindirmasi ile zaman igerisinde gezi notlar1 niteligi tasiyan bir hale gelmistir.
Bu yiizden gezi bloglari, bloglar igerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Mikro blokculuk
diye adlandirilan ve sosyal medya aglarindan bir olan Twitter adli uygulamanin ortaya

¢ikmasindan sonra, bloglarin kullanim yogunlugu azalmistir.

Diinyanin en ¢ok kullanilan blog sitelerinden biri olan Wordpress,® herhangi bir
teknik bilgiye gereksinim duymadan kisisel web sayfasi kurmayir ve yaymlamay:
saglayan bir uygulamadir (Bedir, 2016: 19). Bir web sitesi veya blog yayinlama sayfasi
gibi bir site kurulmasinin 6n sarti, hosting ve domain alinmasidir. Daha sonra alinan bu
hosting ve domain iizerinden site kurulmaktadir. Bir sitenin agilma, gelistirilme ve
yonetme evresinde kodlama bilgisi gerekmektedir. Wordpress, bir sitenin tasarimsal ve
islevsel olarak insa etmek i¢in teknik veya kodlama gereksinimini ortadan
kaldirmaktadir. Wordpress, iicretsiz olarak sunulan, siirekli olarak gelistirilen, internet
sitesi kurulmasini saglayan ve yonetici paneli olan bir sistemdir (Keskin ve Bas, 2015:

55). Ayrica site kurma ve yaymlamak {icretsiz olmasina ragmen Wordpress,

® Wordpress sitesi, site agma ve ydnetme isleminin yapildig1 ve blog sitelerinin alt yapisii olusturdugu
igin birgok kaynakta blog’un alt baglig1 olarak sunulmaktadir (Ozcan ve Akinci, 2017:143; Vural ve Bat,
2010:3356).
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kullanicilarina kisisel sitelerini gelistirmeleri igin tcretli eklenti ve Ozellikler de

sunmaktadir.

1.2.2. Forum

TDK’ye (Tiirk Dil Kurumu, 2019) gore, “Antik Roma doneminde Roma ve diger
sehirlerde, devlet islerini konusmak i¢in halkin toplandigi alan” anlamina gelen
forumlar, belirli bir konu hakkinda konusmacilarin goriislerini ifade ettigi toplantilardir.
Internetin kullanimimin artmaya basladig1 2000°1i yillarin basinda, forumlar sanal aleme
tasinmustir. Sosyal medya aglarindan daha Once internette yerini alan ve belirli bir ilgi
alani igerisindeki bagliklar altinda yapilan tartismalardir (Keskin ve Bas, 2015: 55).
Forumlar, ¢evrimigi ortamda olusturulmus, bilgi ve paylasim platformlardir (Kocabay,
2007: 123). Yani ¢evrimi¢i ortamlar da toplanan internet kullanicilarinin bir modarator
yonetiminde, yeni veya var olan bir konu hakkinda, bilgi aligverisinde bulunduklar1 web
platformlaridir. Bir web sitesinde belirli bir konu ve konsepte basliklar olusturulmakta
ve liye olan herkes mesaj/yorum yazabilmektedir. Forumlarda iiyelik sistemi, diger
platformlara gore daha siki  denetlenmekte ve belirli kurallar dahilinde
gerceklesmektedir. Forum kurallarina uymayan baslik, gereksiz mesaj ve hakaret gibi
igerikler, yoneticiler tarafindan diizenlenmektedir. Bu tir mesajlar ¢ogunlukla

silinmekte ve bu paylasimda bulunan tiyeler de engellenmektedir.

“Forum alanina girildikten sonra ilgili kategori se¢ilmekte ve bu kategoriye bagl
olarak yeni bir konu bashigl olusturulmaktadir. Olusturulan konu bashgina diger
kullanicilar  yorumlarin1 (cevaplarini) yazarak fikirlerini beyan etmektedirler”
(Wikipedia, 2019). Kullanicilar, Forumlarin “yaziya/habere yorum ekleme” ozelligiyle
demokratik katilim siirecine dahil olmaktadirlar. Bdylece kullanicilarin fikir ve
gorislerini ifade ettikleri sanal kamusal alanlar olugmaktadir (Hacihasanoglu, 2017: 23).
Forumlar halkla iligkiler acisindan ele alindigi zaman hedef kitleden geri doniitler
almas1 bakimindan olduk¢a 6nem tasimaktadir. Alinan bu doniitler ile bir iirlin veya
hizmetin hedef kitle nezdinde nasil karsilandigi 6grenilebilmektedir. Bu sayede olumsuz
durumlar zamaninda Ogrenilerek yonetilebilmekte veya sektoér ve rakipler hakkinda
bilgiler alinabilmektedir (Kiigiiksarag, 2008: 88). Yani Forumlar, kullanicilar1 6zel
konularda bilgilendirmekte, yeni haberler Ogrenmesini saglamakta ve diger

kullanicilarin diisiince, deneyim ve tecriibelerini yansitmaktadir.
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1.2.3. Podcast

Apple firmasinin tasinabilir miizik calar cihaz1 “iPod” ve Ingilizce “yayinlamak”
anlamina gelen “broadcast” kelimelerinin birlesiminden tiiretilen podcast, 2004 yilinda
kullanilmaya baslanmustir. ilk &nceleri sadece ses formatindaki dosyalarin paylasiimasi
miimkiin iken gelisen teknolojiyle videolar: da kapsayarak genislemistir. “Podcasting
ses goOriintli ve yazi igeren yayinlarin yayin zamanindan sonra izlenmek tizere kisisel
bilgisayarlara, cep telefonu, MP3 c¢alar, video oynatici veya diziistii bilgisayar benzeri
tasinabilir aygitlarla yiiklenmesidir” (turkcebilgi, 2019). Esasinda bu uygulama ses ve
video formatindaki dosyalar1 indirmek, izlemek veya dinlemek amacia hizmet
etmektedir (Akar, 2010: 106). Podcast, istenildiginde “herhangi bir ses dosyasinin RSS
araciligiyla paylasilmasinin saglayan bir sistem” dir (Gligdemir, 2010: 39). Podcastlerin
kullanim1 ve gelistirilmesi ilk basta sadece iPodlar icinken yani sadece 10S isletim
sistemine uygunken, zamanla Windows ve Android isletim sistemine sahip diger telefon
ve bilgisayarlarda da kullanilmaya baslanmistir. “Genellikle dizi halindeki radyo
programlar1 ve videolar gibi dijital medya iiriinlerinin, internet iizerinden ¢ogunlukla
bildirim yoluyla bilgisayar, tablet ve cep telefonlar1 vb. cihazlara indirilmesi ve

yayinlanmasidir” (Carkci, 2017: 39).

Isleyis siirecine bakildiginda bir podcast olustururken &nce icerik gelistirilmekte
ardindan olusturulan bu icerik bir web sitesi veya blog araciligiyla yayinlanmakta ve
sonra sirasiyla: RSS (Rich Size Summary) sendikasyonu gibi abone sistemleri ile
internet kullanicilarinin podcast’ine abone olmasi ile erisim saglanmaktadir. Abone
olunan igerige, bir isletim sisteminde girilir ve indirilir, bu indirilen igerik bilgisayarda
veya uyumlu olan taginabilir medya oynaticisinda dinlenir veya izlenir. Bir podcastin
olusturmanin en 6nemli adimi olan abone olma siireci, podcastlerin 6neminin ortaya
cikmasinin ve bir sosyal medya araci olarak anilmasinin temelini olusturmustur. Internet
kullanicilari, internete ses ve video gibi igerikleri daha Onceleri de
yiikleyebilmekteydiler. Fakat podcastler abonelik sistemiyle bu igeriklerin devamliligini
saglamistir. Internette abone olunan bir podcastte yeni béliim, bilgisayara otomatik
olarak indirilmektedir. Bu gibi 6zellikler postcastlerin kullanim alanlarini genisletmistir
(Akkaya, 2013: 35).



28

Barnes’e (2007: 11) gore Podcast, bir ses/video haber biilteni veya blogudur; yani,
okuma ile smirlt kalinmayip dinlenmekte ya da izlenmektedir ve yeni kayitlar gevrimigi
veya ¢evrimdist olarak dinlenebilmektedir. Yeni yayinlar eklendiginde kullanicilara
bildirim gondermesi yoniiyle gazete/dergi liyeligine benzemektedir. Podcastler kurum
i¢i ve kurum dis1 iletisimde, halkla iliskilerde, sosyal sorumluluk projeleri ve pazarlama
alaninda kullanabilmektedir. Podcastler 6zellikle isletme igi ve disi iletisimde 6nemli rol
iistlenmektedirler (Akar, 2010: 119,121). Ornegin boyutu énemli olmaksizin bir isletme
ici iletisimde; Ozellikle insan kaynaklarinin, sirket calisanlarinin son gelismelerden
haberdar olmasimmi ve siirekli calisanlarla iletisim halinde olmasin1 saglamayi
amaglamaktadir. Bunun hizli ve kolay bir sekli podcastlerdir. Ciinkii kullanicilar uygun
olduklar1 zaman ve yerde mobil cihazlar1 veya kisisel bilgisayarlari ile internet erisimine
thtiyag duymadan podcastlere ulasabilmelerini miimkiin kilmaktadir. Halkla iligkiler
amagli kullanim sebebi ise hizli ve kolay bilgi edinmek ve paylasmak ve en 6nemlisi de

hedef kitleyle etkilesimde bulunabilmektir.

Biitiin bu o6zellikleri degerlendirerck Podcast’t sosyal medya ve pazarlama
caligmalarmma ekleyen sirketler bu uygulamayr halkla iliskiler, tanitim ve reklam
amactyla kullanabilmektedirler. Sadece igsel iletisimle sinirli kalmamasi ve genis
kitlelere daha ucuz ve kolay bir sekilde tanitmasi Podcasting’in giderek daha da
yayginlasmasi1 ve pazarlamacilar tarafindan daha genis bir sekilde kullanilimim
dogurmustur. Podcastlerin en onemli &zelliginden biri uygunluktur. Internete daha
onceden baglanmis bir cihaz otomatik olarak podcast yayinlari indirdigi i¢in yayina
tekrar tekrar ulasmak miimkiindiir. Podcast’in diger bir 6zelligi ise kullanimimin ¢ok
kolay olmasidir. Kod ve teknik bilgi gerektirmeden karmasik uygulamalara

bagvurmadan, profesyonel bir podcast yayinlamak miimkiindiir.

1.2.4. Wiki

1995 yilinda internette kullanilmaya baslanan Wikiler, Hawaii dilinde “cabuk”
anlamma gelen “wikiwiki” kelimesinden tiiretilmistir (Carkci, 2017: 39).
Ingilizce “What 1 Know is” sozciiklerinin kisaltmasi olan Wiki, Tiirk¢e “Bildigim
kadariyla...” olarak ifade edilmektedir. Wikiler kullanicilarinin hepsine kolayca yeni
sayfa olusturma, icerik ekleme, diizenleme ve baglantilar kurma olanag: saglayan bilgi

sayfalaridir. “Gruplar, wiki sayesinde kolayca genis dokiimantasyonlar olusturabilir, bu



29

belgeler arasindaki stirtim farkliliklarini takip edebilir. Sayfalar arasindaki baglantilar ve
sayfa bigimlemeleri sistem tarafindan otomatik olarak yapilandirilacagindan, bilgiye
erisme ve bilgi belgeleme wiki ile son derece kolaylasmaktadir” (Wikipedia, 2019). En
bilinen wiki 6rnegi; en fazla ziyaret edilen siteler arasinda yer alan ve sanal ansiklopedi

olarak bilinen “Wikipedia”dir (Scotty, 2018: 108).

Wikipedia, aslinda kullanim ara yiizii ile kullanicilarinda ansiklopedi okuyormus
etkisi verebilen giincel bir platformdur. Ancak siirekli giincellenen post’lar ile herkes bu
sayfalara katkida bulunabilmektedir. Site kullanicilarmin herhangi bir konu hakkinda
daha onceden yazilmis bilgilere eklentiler yaparak gelistirilebildigi veya yeni bir konu
hakkinda bilgiler girebildigi acik kaynak bir yapisi vardir (Bostanci, 2010: 64). Bu
baglamda a¢ik kaynak ortamindan kaynakli, yanlig bilgilerin de sikga karsilasildigi bir

alandir.

Wikilerin hem bloglardan hem de forumlardan farkli bir yapist vardir. Bu
farkliliklardan ilki es zamanli olmamasidir. Ciinkii bu ortamda geri doniisler cogunlukla
aynt anda olmamaktadir. Yani icerik tizerinde katki farkli zamanlarda
gerceklesebilmektedir. Diger bir farkliligl ise yazar sayisidir. Wikiler ¢ok yazarli bir
yapiya sahiptir. Oysaki bloglarda temelde tek yazar vardir, yorum ve mesajlar ile
etkilesim kurulmaktadir. Wikilerde ise siteyi kullanan herkes icerige etki edebilir,
eklemelerde bulunabilir. Bu yoniiyle orgiit igi iletisimde ozellikle beyin firtinasi
yontemi ve grup c¢aligmasinda oldukca kullanislidir. Yer ve zaman farkliliklarina ve
uzun yazigmalara gerek kalmadan olusturulan giincel icerige herkes katkida bulunur ve

degisiklik yapabilir (Hacihasanoglu, 2017: 21).

1.2.5. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, ¢cevrimici ortamlarda insanlar1 tanigtiran, bulusturan, karsilikl
enformasyon edinmelerini saglayan, tartigma ortami sunan ve farkli gruplarin
olusumuna olanak taniyan internet siteleridir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129).
Kullanicilarina arkadas ve takipgi listesi ve profili olusturma yeniligi sunan bu ortamlar,
site kullanimin1 kisisellestirebilme olanagina sahiptir. Bire bir veya birden ¢oga
iletisimin kolayca saglanabildigi bu ortamlar, kolay paylasim, yeniden diizenleme ve

arsivlemenin yani sira arama ve takip etme Ozellikleriyle bireylere ¢ekici gelmektedir.
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Son zamanlarda sosyal ag siteleri olarak tanimlanan internet tabanli uygulamalarla
ortaya ¢ikan ve bir¢ok insanin ortak bir platform iizerinde fikir, diigiince, fotograf, video
ve yazilarini paylasilabildigi, kullanicilarin sadece tiiketim degil ayn1 zamanda iiretim
de yapabildikleri ve bu mecralar iizerinde iletisimde bulunduklart uygulamalardir
(Solmaz vd., 2013: 24). Facebook, Twitter, Instagram gibi uygulamalar 6rnek olarak

verilebilir.

Baska bir agidan sosyal aglar, “bireyleri internet iizerinde toplum yasami iginde
kendilerini tanimlayarak ayni kiiltiirel seviyesinde rahatlikla anlasabilecekleri insanlara
internet iletisim metotlar ile iletisime gegmek ve ayni zamanda normal sosyal yasamda
yapilan ¢esitli jestleri simgeleyen sembolik hareketleri gdstererek insanlarin yarattigi
sanal ortamdaki sosyal iletisim kurmaya yarayan aglar” olarak da tanimlanmaktadir
(Caliskan ve Mencik, 2015: 6). Sosyal ag siteleri, kisisel profillerini olusturarak
arkadaslarin1 ve sosyal g¢evrelerini bu profillere erismeye davet ederek ve aralarinda
anlik iletiler gondererek kullanicilarin birbirleriyle baglanti kurmasini saglayan
uygulamalardir. Uygulamalarda bulunmak ve kitlelerle baglanti kurmak i¢in zorunlu
olarak bulunan profilin paylasilmasina olanak taniyan ayni zamanda uygulamada
bulunan her kullanicinin birbirini gérmesini saglayan internet tabanli servisler olarak
tanimlanmaktadir (Ozgen, 2012: 11). Sosyal ag siteleri kisa siire icerisinde reklamcilik
endiistrisinin hizmetine girmis, uygulamalarda begeni butonlari, ¢ok farkli tiirlerde
internet reklamlarina bagvurulmasi, bu ortamlar1 pazarlamanin yeni bir mecrasi haline

getirmistir.

Gilintimiizde ¢ok sayida ve farkl 6zelliklere sahip bulunan, tiim diinyada yayilmais,
genis kullanima sahip uygulamalar igerisinde ilk tam ozellikli ve eksiksiz sosyal ag
sitesi olarak 1997 yilinda kurulan Six Ways kabul gormektedir (Chayko, 2018: 36). Cok
sayida kullanicis1 bulunmakla birlikte, olduk¢a dagimik bir yapiya sahip olan bu
uygulamayi, giinlik tutma (LiveJournal), toplumsal ¢ikarlar (AsianAvenue,
BlackPlanet), is (Ryze) ve sanal diinyalar (Cyworld) uygulamalar1 izlemistir. Ardindan
Flickr (fotograf paylasimi) ve YouTube (video paylasimi) gibi medya paylasim siteleri,
sosyal medya siteleri haline gelmistir (Chayko, 2018: 36). Giintimiizde agirlikl1 olarak
kullanilan ve benzer-farkli 6zellikler tasiyan sosyal medya siteleri arasinda Facebook,

Twitter, YouTube, Linkedin ve Instagram siralanabilecektir.



31

1.2.5.1. Facebook

Facebook, Harvard ogrencilerinin kullanimi igin 2004 Subat aymda Mark
Zuckerberg ve arkadaslar1 tarafindan kurulmustur. Sosyal aglarin en 6nemli 6rnegi olan
Facebook, bireylerin yakin ¢evreleriyle iletisim kurmasini saglamayr ve bilgi
aligverisinde bulunmasin1 amaglamaktadir. Kisa bir siire icerisinde Amerika’da cesitli
tiniversite ve okullarda yayginlik kazanmaya baslayan bu uygulama, kurulusunun ilk
yilinda ABD’deki tiim okullarda kullanilmaya baslanmis ve bir milyon aktif kullanici
sayisina ulasmustir (Carkci, 2017: 40). Uygulama kullanicilar1 ilk zamanlar bu
tiniversitenin e-posta adresiyle giris yapiliyorken iki yil igerisinde bazi yas

siirlamasiyla birlikte genel kullanima ag¢ilmigtir.

Facebook temel anlamda bir haberlesme, fotograf veya video, yazi paylasma,
etkinlik ve topluluklar {izerinden bilgi almasini saglayan sosyal medya agidir. Facebook
kullanicilarina diger kullanicilarla etkili bir iletisim kurmasini saglamakla beraber
kullanicilarinin kisisel bilgilerini paylasarak ortak ilgi alanlarinda insanlarla dijital
ortamda bulusulabilmesini saglamaktadir. Facebook'da kullanicilar, uygulama igindeki
arkadaslarindan haberdar olabilmekte, ilgi alanlarina goére grup veya sayfalar
acabilmekte veya agilan gruplara dahil olabilmektedirler. Yani bu mecray: kullananlar;
yeni arkadaglar edinme, metin ve fotograf /video gibi gorsel igerikler paylasabilme,
diisiince ve ilgi alanlarina gore; siyasi, ticari, Sanatsal gruplara dahil olarak
orgiitlenebilmekte ve sonradan eklenen uygulamalarla oyun oynanabilmektedir (Toprak
vd., 2009: 44). Kullanicilar, profillerinde kisisel bilgilerini, fotograf ve videolarini,
begendikleri sayfa ve gruplari, arkadas listelerini, diisiincelerini, paylasimlarini ve ilgi
alanlarin1 sergilemektedirler. Bununla beraber kullanicilar bu bilgilerin kimlere agik
veya kapali olacagini uygulama ayarlarindan belirleyebilmektedirler. Facebook
cogunlukla yeni arkadaslar edinme ve sosyallesme amaciyla kullanilmaktadir. Ayrica
tartisma, haber kurumsal vb. amacl olusturulan gruplar herkese agik veya yoOnetici

onayinin alindig1 kapali gruplardan olugsmaktadir.

Ayrica Facebook’u diger sosyal mecralardan ayiran en belirgin  yonii
kullanicilarin profillerine ekleyebildikleri uygulamalardir. S6z konusu uygulamalar
cogunlukla ticretsiz, farkli yazilimcilar tarafindan gelistirilen ve Facebook ile biitlinlesik

caligabilen yazilimlardir (Sari, 2014: 40). Facebook, kullanicilarina bireysel profil
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hazirlamasinin yani sira 6zel veya kamu kurulusunu temsil eden profil sayfalari
acilabilmektedir (Altunbas, 2014: 9). Facebookta reklamlar, sayfalar, gruplar ve
uygulamalar araciligiyla pazarlama faaliyetleri olusturulmaktadir. Facebook’un marka
ve sirketlerin hesap a¢masima izin vermesi ve kullanicilarin profil bilgilerine gore
reklam yayinlamasi bu alani reklam ve pazarlama sektorii i¢in 6nemli bir mecra haline
getirmigtir. Profil bilgisine uygun reklam verilmesi sirketlerin hedef kitlelerine
ulasabilmesini kolaylastirmaktadir. Ayrica gelencksel medyaya oranla pazarlama

faaliyetlerinin daha az maliyetli olmasi bu mecray1 6n plana ¢ikarmustir.

Facebook kullanicis1 bu sayfalari izlemek isteginde, “begen”mekte ve sayfanin
yaptig1 paylasimlart kendi haber kaynaginda siirekli olarak “takip” edebilmektedir.
Reklamlar tiklanma veya goriilme sayisina gore {iicrendirilmektedir. 2011 yilinda
Facebook kullanict sayisi 500 milyonu gegmis olup; bu sayinin yarisi her giin siteye
giren aktif kullanicilardan olugmakta ve %40’1 ise siteye telefondan girmektedirler
(Aksu vd., 2011: 200-201). Mart 2013’te aktif kullanici sayis1 bakimindan diinyada en
fazla kullanilan sosyal mecra olmustur. Wearesocial’in 2019 verilerine gore diinyada
2.3 milyar kullanicistyla Facebook en ¢ok kullanilan sosyal medya aracidir ve
kullanicilarinin %56’sin1 erkekler %44’ {inli kadinlar olusturmaktadir. Ayrica kullanimin
cogunlugunu 18-34 yas araligindaki kullanicilar olusturmaktadir. Tirkiye’de ise 43
milyon kullanici sayisiyla en ¢ok kullanilan 4. sosyal medya araci konumundadir
(dijilopedi, 2019).

1.2.5.2. Twitter

Kisa ve herkese acik metin gonderileriyle bireylerin giindemi takip etmelerini
saglayan kisa mesaj yayimn servisi olarak Twitter, teknoloji girisimcileri Jack Dorsey,
Evan Williams ve Biz Stone tarafindan 2006’da kurulmustur. Mesajlarin kullanici
secimli oldugu Twitter, 6nemli konularda en giincel bilgilere ulagsmay1 saglayan bir bilgi
agidir (Tosun, 2013: 24). Twitter en 1yi bilinen, kolay kullanimli, yayginlig: gittikce
artan ve tcretsiz bir sosyal ag tiiriidiir (Yavuz ve Haseki, 2012: 129). Karsilikli
konusma aract olan, konusmaya baskalarinin eklemlenebildigi ve/veya baskalar
arasindaki konusmalarin okunabildigi sitenin kullanimi ve amaci bloglara benzer
sekildedir ve bu yiizden mikro bloglama olarak da anilmaktadir. Twitter’in en dikkat

¢eken yonii ve bloglardan ayrilan yan1 Tweet (civilt1) adli gonderilerdir. Tweet’ler 140
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harflik s6z edimiyle sinirhidir’. Yani kullanicilar yazi, haber, duyuru gibi igerik
paylagimlarimi kisa tutmak zorundadirlar. Bunun amaci ise, az yerle 6z paylagim
yapmaktir. Twitter, diinyadaki gelismeleri, bireylerin fikirlerini en hizli sekilde duyuran
ve tartisma ortaminin olusmasini saglayan bir platformdur (Caliskan ve Mencik, 2015:
266-268).

Kullanicilar ilgi ve begenme durumlarina gore; siyasetei, sanatci, futbolcu vb. gibi
kisileri veya konular1 takip edebilir ve geribildirimlerde bulabilirler. Twitter sanal
alemin SMS (Kisa Mesaj)'i olarak anilmaktadir (Wikipedia, 2019). Mart 2013’de 500
milyon aktif kullaniciya ulasmistir (Altunbag, 2014: 9). Giin gectikge diinyada ve
Tirkiye’de kullanici sayisini artiran Twitter uygulamasini, bireyler, gruplar, siyasi
liderler, sirketler ve o6zellikle tiniversite 6grencileri, tartisma ortami olusturmak ve bir
konu hakkinda kamuoyu olusturmak amaciyla kullanmaktadirlar. Béylece bir durumla
karsilasildiginda hizli reaksiyon verilmesi ve kamuoyu yaratilmasi yoniiyle tiyelerin

demokratik katilimini mimkiin kilmaktadir.

Bu mecranin 6n plana ¢ikan diger bir 6zelligi de Trend Topics listeleridir. Twitter
lizerinden yazilan konular ayni Hashtag {izerinden paylasildigi zaman bu listeye
girebilmektedir. O giin veya saat icerisinde en ¢ok tweet atilan konulardan olugmakta ve
yogunluguna gore siralanmaktadir. Ulke veya diinya giindemindeki konularin
paylasildig1r veya tam tersi, burada paylasilan bir konunun iilke giindemine girmesi
olagan bir durumdur. Yapilan giincelleme ve gelismelerle birlikte, diger bir¢ok sosyal
ag sitesinde oldugu gibi bu ag {iizerinden fotograf, video gibi gorsel paylasimlar
yapilabilmektedir. Twitter’in kullanim alanin genislemesinin sebebi, biiyiik kitlelerle
sohbeti, diyalogu, dayanismayi, degisimi, haber, bilgi paylasimini, pazarlama ve
reklam1 miimkiin kilmasidir (Solmaz vd., 2013: 25). Reklam ve pazarlama agisindan
Facebook uygulamasina gore daha zayif bir konumdadir. Ciinkii reklamlar sadece tweet

akisinda ve kimler takip edilmeli listelerinde goriilmektedir (Altindal, 2013: 4).

Blog’da oldugu gibi burada da icerikler ters kronolojik olarak siralanmaktadir. Bu
iceriklerin ters kronolojik olarak siralanmasmin nedeni ise, yeni paylasim ve
giincellemelerden kullanicilarin  hizli bir sekilde haberdar olmasini saglamaktir.

Eglence ve sosyallesme amacli kurulan Twitter, bir siire sonra giinliik haberlerin ¢ok

" Twitter, kurulusundan itibaren 140 karakter olan kisa metin génderimini, 8 Kasim 2017°den itibaren 280
karakter olarak genisletmistir (aktaran Akar, 2018:88).
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kisa bir siire igerisinde paylasildigi ve bir alan olmustur. Ozellikle kiiresel boyutta
medyaya uygulanan sansiir ve haberlerin bir akilli telefonda mesaj yazmak kadar basit
ve hizli olmasi bunda temel bir etken olmustur. 2011 yilinda ortaya ¢ikan Arap Bahari
buna bir ornek teskil etmektedir. Bireyler, bu sosyal medya araglarinin giiciinden
yararlanarak toplanmis ve oOrgilitlenmislerdir (Politika Akademi, 2019). 2019 yili
itibariyle diinyada 250 milyon kullanict sayisiyla en ¢ok kullanilan 12. sosyal medya
uygulamasidir. Kullanicilariin cinsiyet dagilimina bakildigi zaman %65.5°lik kesimini
erkekler olusturmaktadir. Ayrica biiyiik cogunlugunu 25-34 yas araligindaki kullanicilar
olusturmaktadir. Tiirkiye’de ise, 9 milyon kullanici sayisiyla en ¢ok kullanilan 5. sosyal
medya uygulamasidir. Tirkiye’deki kullanicilarimin = %80°lik  dilimini  erkekler
olusturmaktadir (dijilopedi, 2019).

1.2.5.3. YouTube

Bir sosyal ag sitesi olan Youtube, 6ziinde video paylasim sitesi 6zelligi tasimakta
olup; Nisan 2005’de Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan kurulmustur.
YouTube, kullanicilarina kendi olusturduklar1 videolar1 paylasma ve baskalari
tarafindan paylasilan videolar1; tekrar paylasma, begenme ve yorumlama gibi uygulama
olanaklart sunmaktadir. Site igerisinde eglence, miizik, egitim/6gretim ve haber
videolar1 bulunmaktadir. Sitedeki videolarin izlenmesi ic¢in iiyelik gerekmemesine
ragmen videoya geribildirimde bulunabilmek ig¢in oturum agilmasi gerekmektedir.
Siteye iiye olmak i¢in bir Google hesabinin bulunmasi ve bu hesap ilizerinden oturum
acilmasi yeterlidir. Boylece fiiyelik i¢in kisisel bilgilere ve uzun ugraslara gerek
kalmamaktadir. A¢ilan oturum ile birlikte sanal bir kanal sahibi olunmakta ve yapilan
videolar bu kanal araciligiyla paylasilmaktadir. Burada takip etme, takipgi sayisi,
izlenme sayisi, like ve dislike uygulamalar1 bulunmaktadir. Like, videonun begenilmesi
iken, dislike videonun begenilmemesidir. Yapilan bir videonun 6zgiinligii ve kalitesi,
izlenme ve like sayisi ile dogru orantilidir. Ayrica site ziyaretgilerine, dnceki izleme ve
arama sonuglarina gore ilgi alanlar1 tespit etmekte ve ona uygun yeni igerikler
sunmaktadir. Site glinlimiizde reklam ve pazarlama videolarinin sik¢a yer aldigi bir
alandir. Videolar tim internet kullanicilarina agiktir ve bu ag lizerinden sosyallesmek

video goriintiilemek ve yiiklemek ile ger¢eklesmektedir.
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Youtube, profesyonel ve amator kullanicilarina video olusumunu iicretsiz bir
sekilde sunmaktadir. Ayrica site kullanicilarinin olusturduklar1 videolarin izlenme ve
tiklanma sayisina gore reklam ve sponsor gelirlerinden pay vermektedirler. We Are
Social ve Alexa sitelerinin verilerine gore diinyada 1.9 milyar kullanici sayisiyla en gok
kullanicis1 bulunan 2. sosyal medya aracidir. Tiirkiye’de ise en ¢ok kullanilan sosyal
medya aracidir ve sosyal medya kullanicilarin %92’si bu mecray1 aktif olarak

kullanmaktadir (We Are Social, 2019; Alexa, 2019).

1.2.5.4. Linkedin

Profesyonel bir is ag1 olusturmak amaciyla, Reid Hoffman tarafindan 28 Aralik
2002 yilinda kurulan Linkedin web sayfasi 5 Mayis 2003’de kullanima agilmistir. Daha
¢ok is gevreleri tarafindan kullanilan Linkedin, en eski sosyal ag sitelerinden biri olup;
2004°de 1 milyon iiye sayisina ulasiimistir. Uyelerin kisisel profillerinin kisa ve 6zlii
CV olarak nitelendirilebilecegi bu sosyal medya aracindaki diger kullanicilar arasinda
bulunan profesyonel yonetici ve is piyasasindaki uzmanlara sektorel bilgi, danisma ve
tavsiye alabilmekte ve paylasim yapabilmektedirler (Onat ve Asman Alikilig, 2008:
1121).

Is odakli sosyal ag sitesi olan Linkedin, is diinyasi i¢inde is ilanlar1 yayinlamak, is
arayanlarla iletisime gegmek, sektordeki yenilik ve faaliyetlerden haberdar olmak ve
meslektaslarla  iletisimde bulunmak amaciyla network kurulmasina olanak
saglamaktadir (Sayimer, 2008: 22). Bireyler ise, profesyonel is ag1 olusturmak, kariyer
hedeflerine ulagmak gibi amaglar i¢in kullanmaktadirlar. Sade bir ara yiizle
kullanicilarina kolay bir kullanim deneyimi sunan Linkedin, is c¢evrelerinde sikga
kullanilan ve ciddi paylasimlarin yapildigi bir uygulamadir. Uygulama, kullanicilarinin
gizliligine onem vermekle birlikte ismini, e-posta adresini bilmedik¢e veya ortak
arkadas olmadig1 zaman o iiyeyle baglantiya gegmeyi zorlagtirmaktadir (Akar, 2011:
130). Linkedin tamamen is diinyasi i¢in kullanilmaktadir. Bu baglamda kurum ve
kuruluglar, Linkedin hesaplarin1 insan kaynaklar1 faaliyetlerinde kullanmaktadirlar.
Sirketler, kurumsal boyutta hesaplar olusturarak sirkete ait videoalar, duyurular, tanitim
veya ilan brosiirleri gibi is ve sektorel paylasimlar yapmaktadirlar (Seving, 2012: 133).
Diinya da 604 milyon, Tiirkiye’de ise 7.3 milyon kullanicist bulunmaktadir (dijilopedi,
2019).
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1.3. BIR SOSYAL MEDYA ARACI OLARAK INSTAGRAM

Gorsel alginin giiniimiiz bagat iletisim yollartyla giderek gelistigi goz Oniinde
bulunduruldugunda gorsellik ve gorsellesme ©One ¢ikmaktadir. Goriintiiye dayali
mesajlarin egemen oldugu ve gorsel iletisimin basat alindig1 Instagram uygulamasi,
2010 yilmin Ekim aymnda Kevin Systrom ve Mike Kreiger tarafindan bireylerin
birbirleri ile fotograf paylasimimi saglamak amaciyla kurulmustur (aktaran Yasa
Ozeltiirkay vd, 2017: 177). Instagram ismini Ingilizce “anlik, ¢ok hizli kamera” (instant
camera) ve “telgraf” (telegram) kelimelerinin birlesiminden almistir. Bu uygulama
baslangigta 10S (IPhone-iPad) kullanicilarmin  hizmetine iicretsiz bir sekilde
sunulmustur. 2012 yilinda Android ve 2013 yilinda Windows versiyonunun da
cikmasiyla sahip oldugu kaliteli filtreler ve hashtagler ile fotograflar1 ve videolar
bireylerin sadece arkadaslariyla degil, tiim diinyayla paylasilabilme 6zellikleri ile kisa
zamanda oldukga popiiler hale gelmistir. “Instagram ortam olarak kullanicilara sundugu
hizmetler baglaminda kullanim ozellikleri icerisinde kullanici adi, takipgileri, takip
ettikleri, paylasilan Ozel/sahsi ve/veya tekrarlanan gonderi bi¢imindeki gorseller,
hikayeler, sdylemler, begeniler ve yorumlar” (Ocal, 2018: 30-31) agisindan diger sosyal

aglar ile benzerlikler ve farkliliklar tagimaktadir.

Tablo 1.2. Instagramin Kronolojik Geligimi

Tarih Gelisim

Ekim 2010 Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan Instagram gelistirildi.

Kasim 2010 Instagram, AppStore’da kullanima agildu.

Aralik 2010 Bir milyon kullanictya ulast1.

Ocak 2011 Kullanici ve fotograflarin kolayca bulunmasini saglayan Hashtagler kullanima
sunuldu.

Mart 2011 Bes milyon kullanici sayisina ulasti.

Agustos 2011 Instagram’daki icerikler(fotograflar) 150 milyara ulasti.

Eylil 2011 10 milyon kullanictya ulagan Instagram, yeni giincelleme ile Instagram 2.0’ye
gecti. Bununla birlikte birgok filtre eklendi ve goriintii kalitesi arttirildi.

Nisan 2012 30 milyon kullaniciya ulasildi. Uygulama Google Play’de (Android)
yaymlandi. Uygulama ilk giinde bir milyon kez indirilme sayisina ulasti. Bu
gelismeler 15181nda, Facebook tarafindan satin alind.

Mart 2015 Instagram ticretli reklam almaya basladi.

Agustos 2016 Instagram, hikaye (story) 6zelliginin kullanima agti.

Subat 2017 Carousel 6zelligini kullanima agmustir.

Haziran 2018 IGTV 6zelligini kullanima agmuistir.

Kaynak: sosyalmedya,

2018.
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Tablo 2’de Instagram uygulamasinin aylara ve yillara gore gelisimi ve kullanici
sayisindaki artig verilmistir. 2010 Ekim’inde kurulan uygulama, kullanici sayisinda 3 ay
igerisinde 1 milyona, 6 ay igerisinde 5 milyona ulasmistir. Yine tabloya bakildigi zaman
kullanic1 sayisindaki artisin devam ettigi goriilmektedir. Ayrica, Instagram yeni
giincellemelerle var olan 6zellikleri gelistirmis ve biinyesine yeni 6zelliklerini katmaistir.
Bu gelismeler 1s18inda Instagram, kullanict sayisi bakimindan diinyanin en hizh
biiyiiyen sosyal aglarindan biridir (Ozeltiirkay vd., 2017: 179). Ayrica Facebook,
Twitter karsindaki diisiisiinii Instagram satin alarak telafi etmistir (Tutgun Unal, 2015:

55).

Isletmeler Mart 2015’¢ kadar, sadece kendi hesaplar1 iizerinden yaptiklari
paylagimlarla {irlin/hizmet tanitimi yapabilmekteydiler. Sirketler bu tarih itibariyle
sponsorlu veya {icretli reklamlar vermeye baslamislardir. Kullanicilarin ana sayfasina
diisen bu reklamlar istenildigi zaman reklam veren veya kullanicilar tarafindan
kaldirabilmektedir. Instagramin, Story ve Carousel 6zelligi ile birlikte video ve daha
fazla gorsel kullanim olanagina kavusulmustur. Instagram hikayesi (story) ile 24 saatlik
zaman dilimi icerisinde fotograf veya videolar paylasilmaktadir. Bu alan igerisinde
fotograf veya videolar slayt gosterimi, boomerang, superzoom, eller serbest ve canli
yayin yapilabilmektedir. Ayrica farkli filtrelerin yani sira paylasimlara metin, ¢izim,
cikartma vb. eklemeler yapilmasi miimkiindiir. Instagramin bu story 6zelliginde anlik
izlenme sayisi ve kisiye 6zel cevaplanma firsati sunulmaktadir. Instagramin Carousel
Ozelligi ise bir gonderide maximum 10 fotograf veya video tek seferde
paylasilabilmesidir. Instagram hesab: iizerinde Onerilenler kisminda takip edilenlerle
iliskili ve/veya telefon rehberinde kayitli bulunan numaralarla baglantili kisi veya
kurumlarm hesap bilgileri sunulmaktadir. Instagram uygulamasinda her bir gonderinin
altinda begenen sayisi, begenen kisiler ve degerlendirmeleri yer almaktadir. Gonderide
bulunan kisiyi takip eden kisilerin gonderinin altinda yer alan o gonderiye iliskin
yorumlara dair yorum yapmalar1 miimkiindiir. Instagram hesabinda paylasimin altinda
yer alan etiketlerle paylasima kimlik kazandirilmakta, bu etiketlere tiklanarak bu
basliklara sahip diger paylasimlara ulagilmaktadir. Etiketler yorumlar veya fotograflar
gibi paylasilanlar ¢ercevesinde bir kisiye, sayfaya veya yere baglanti verilmektedir.
Etiketleme araciligiyla paylasilan igerikle veya yorumla iliskili diger hesaplara

gonderme yapilmaktadir. Instagram’da begeni, yorum, bagka kisiye paylasimi1 gonderme
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ve kaydetme/arsivleme butonlar1 yer almaktadir. Instagram ayn1 zamanda “Sikayet et”,

“Paylasim URL’sini kopyala”, “Gonderi bildirimlerini a¢”, “Messenger’da paylas”,

“Whatsupp’ta paylas” uygulamalarina olanak saglamaktadir.

Kiiresellesmeyle birlikte ger¢ek yasamin sanal ortamlara taginmasi, Instagram gibi
sosyal medya platformlarinin popiilaritesini ve kullanici sayisint artirmistir. Giiniimiizde
geng neslin sosyal kimlik olusumunu gerceklestirmesi sosyal medyada var olmasina es
deger niteliktedir. Sirketlerinde bu yeni medyaya karsi duyarsiz kalmayisi sosyal
medyanin kisisel amaghi olarak degil ayni zamanda tanitim/pazarlama amach
kullanimini da olanakli kilmaktadir. Son yillarda sirketlerin reklam ve halkla iligkiler
faaliyetlerini bu yeni medyaya tasimasi sonucu, iilkemizde %46 kullanici sayisina

ulasan Instagram da bu faaliyetlerin sik¢a yiiriitiildiigii bir alan olmustur.

Sosyal ag siteleri olarak tanimlanan uygulamalar, insanlar arasinda fotograf,
video, metin vb. igeriklerin kolayca dolasimini saglamaktadir. Sosyal medya sanal
iletisime yeni bir boyut kazandirmis olup, uygulamalar kullanicilarinin birbirlerini
haberdar etmeleri sonucu yayginlasmaktadir. Sosyal medya araglarindan Facebook,
Twitter ve Instagram etkisini daha ¢ok gengler {izerinde gostermektedir. Ciinkii gengler
sosyal medyay1 daha fazla ve yogun olarak kullanmaktadirlar. Instagram, kullanicilarin
mobil anlik goriintiilerini aninda gorsel olarak ¢ekici goriintiilere doniistiirmelerini
saglayan bir mobil uygulama olup, bunlar daha sonra, Twitter, Facebook, Tumblr,
Flickr ve Foursquare gibi aglar iizerinden de paylasilabilir. Isletmeler, tipki insanlar
gibi, instagram {izerine bir hesap agabilir ve tiiketicilerine bilgi sunabilir. Bu bilgiler;
calisma ortamindan kareler, diizenlenen etkinlikler, iirlin fotograflar1 ve marka mesajini

iletebilecek potansiyele sahip mesajlar seklindedir.

Sosyal aglarin yiiksek orandaki mobil kullanimi g6z 6niinde bulunduruldugunda,
Instagram’in da 6zellikle mobil kullanima uygun yapisinin kisa siirede kullanimini
artiran unsurlarin basinda geldigi soylenebilir. Kisa siirede yayginlasan ve farkli isletim
sistemleri ile uyumlu hale getirilen Instagram, hem akilli telefonlar iizerinden
kullanilabilmekte hem de uygulamaya bilgisayar araciligiyla baglanilabilmektedir.
Bilgisayar {izerinden uygulamayi acan kullanicilar sadece takip ettikleri kisilerin
fotograflarin1 goriip begenebilmekte, ancak takip edilmeyen kullanicilar1 arayip

bulabilme ve fotograf paylasimi Ozellikleri ise sadece akilli telefonlar iizerinden
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yapilmaktadir. Bunun yani sira Instagram’in resimlerin altina yorum birakma, kisilere
0zel olarak resim ve mesaj gonderebilme, diger kisilerin fotograflarinda etiketlenebilme,
paylasilan fotografa kisi ve yer eklenebilmektedir. Bir kullanici takip edilmeye
baslandiginda benzer paylasimlar yapan diger kullanicilarin 6nerilmesi, kisiler, hashtag
ve yerler hakkinda farkli aramalar yapabilme, takip edilen kisilerin diger kullanicilarin
resimlerine yaptiklar1 yorum ve begenileri gérebilme, gonderileri kesfetme ve Facebook
ya da telefonda kayith olan diger kisilere baglanarak onlar1 takip edebilme gibi

ozellikleri bulunmaktadir.

Ayrica uygulama kullanicilarina bircok farkli filtre, fotograflar icin cesitli
cergeveler, fotografi ¢esitli acilarda dondiirme, yazi ekleme, kirpma, bulaniklastirma,
paylasilan fotograf {iizerinden diger kullanicilar1 etiketleme, fotografin paylasma
konumu belirtme ve paylasilan fotografi paylasilabilme olanagi da sunmaktadir. Ayrica
akilli telefonlar lizerinden ¢ekilen fotograflara gesitli efektler uygulayan programlari da
bulunmaktadir. S6z konusu uygulamalar, iicretli ya da iicretsiz olarak indirilip
fotograflara cesitli efekt, resim, yazi gibi 6geler eklenerek ya da farkli fotograflardan
kolaj yapilarak Instagram iizerinden paylasilabilmektedir. Bahsi gegen bu ozellikler,
fotograf ve igerik paylasiminda kullaniciya sunulan imkanlar ve yiiksek kullanici sayzsi,
Instagram’t hem sosyal medya fenomenleri hem de reklam verenler igin giderek 6nemi

artan bir mecra haline getirmistir (Aslan ve Unlii, 2016: 53).

Her sanal paylasim sitesi gibi Instagram da kendi terminolojisini i¢inde
barmmdirmaktadir. Fakat bu sitelerin bagl oldugu sirketlerin ayni1 olmasi (Facebook’un
Instagram ve WhatsApp’1 satin almasi1) gibi nedenlerden otiirii ortak 6zellik ve ortak
terminolojiye de sahip olmalari miimkiindiir. Hemen hemen her sosyal paylasim
sitesinde kullanicilarin evi diye nitelendirilen ve kisisel bilgilerinin oldugu “profil”
sayfas1 ve paylagim yapilan igeriklere verilen ad olan “gonderiler” genel olarak ortak
kullanilan kavramlardir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326). Ayrica takip etme ve takipgi
kavramlar1 Twitter ve Instagram igin ortak kavramlardir. Instagramin “story” (hikaye)

paylasimi ise Snapchat uygulamasina benzer 6zellik tagimaktadir.

Birgok ag sitesinde oldugu gibi Instagram’da da kullanic1 profilleri haber akislari
ve takip¢i kavramlari bulunmaktadir. Uygulama {izerindeki farkli bir hesaptan yapilan

paylasimlar1 gormek, her yeni paylasimin kendi ana sayfasina diismesi ve kolay bir
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sekilde iletisim kurulabilmesi i¢in bu farkli hesabin takip edilmesi gerekmektedir. Takip
edilmek istenen hesabin profiline girilerek, kullaniciya “takip istegi” gonderilir. Yani
takip istegi bir Instagram kullanicisinin paylasimlarii gérme istegidir. Karsi tarafin
onayma sunulan istek kabul edildigi takdirde “takip etme” eylemi gerceklesmektedir.
Kars1 tarafinda ayni istegi gondermesi ve ayni islemlerin gergeklesmesiyle bir yeni
“takip¢i” kazanilir. Maximum 7500 profil takip edilebilmektedir. Takip¢i sayist bir
instagram profilinin basarisini, popiilaritesinin gostergesidir (Aksakall1, 2018: 57). Oyle
Ki, yiiksek takip¢i sayisi bir giivenirlik duygusu yaratmaktadir. Ayrica bu hesaplar
takip¢i sayisina benzer sayida kisiyi takip ediyorsa giivenirlik azalmaktadir. Bu hesaplar
“spam profil” olarak goriilmektedir. Takipgi sayilarini artirmak igin karsilikli takip

sistemini kullanmaktadirlar.

Tiirkgesi hikaye olarak adlandirilan “Story” ise her biri 15 saniyeyi gecmeyen
video ve fotograflarin 24 saat sonra kendiliginden yayindan kalkan bir paylasim
tiriidiir. Bu paylasilan gonderilerin veya hikayeler istenildigi zaman profilden “Arsiv”’e
kaldirilabilmektedir. Kullanicilarin birbirleriyle 6zel mesajlar vasitasiyla iletisime
gecmesini saglayan o6zellik ise Direct Message “(DM)” dir. Instagram, ilk onceleri
sadece 15 saniyelik gonderiler paylagsmaya izin verirken sonradan yapilan
giincellemelerle bu siire 1 dakikaya c¢ikarilmistir. Bir dakika tizerindeki videolarin
paylasimi i¢in “IGTV” denilen yeni bir uygulama gelistirilmistir. Bu uygulamaya ile
birlikte 1 saate kadar video paylasimi miimkiindiir. Instagramin kullanicilarina sundugu
bir diger ozellik ise canli yayin hizmetidir. Kullanicilar bu 6zellik ile anlik paylasgim

yapilabilmektedir.

Instagram toplumlardaki bireylerin hangi ortama dahil oldugunu, bireylerin giin
boyunca sergiledikleri davranis sekillerini gostermektedir. Tiiketim kaliplarinin
olusumunda ve pazar boliimlendirmesine iiriin ve hizmet saglayicilarina yol
gostermektedir. Fotograflarin begenilmesi ve yorum birakilmasi da Instagram’in 6nemli
ozelliklerinden biridir. Ayrica 2013 yilinin baglarinda uygulamaya dahil edilen
“etiketleme” 0Ozelligi ile fotograflar smiflandirilabilmektedir. Kullanici sayisi olarak
Facebook’tan daha kiigiiktiir ancak bu sitenin kullanicilar1 daha sik bu siteyi ziyaret
etmektedirler. Instagram kullanicilarinin %57’si en azindan siteyi giinliik olarak ziyaret

etmektedir. Instagram ilk olarak fotograf diizenleme ve paylasim fonksiyonu ile
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baslamis olmakla birlikte daha sonra diger kullanicilara direkt olarak mesaj gonderme

ve video paylasim fonksiyonunu kazanmustir.

Instagram  gonderileri, Instagram.com’u ziyaret eden herkes tarafindan
goriilebilmesine ragmen eger kullanicinin hesab1 gizli olarak ayarlanmigsa gonderileri
sadece kullanicinin takip etmesine onay verilen ve Instagram’a giris yapmis kisiler
tarafindan goriiliir. Kullanicilar Instagram’a fotograf ya da video yiikleyebilir ve istege
bagli olarak onlara filtre ekleyebilir. Fotograflara istenilen filtre eklendikten sonra onlar1
kesfedilebilir hale getiren hashtag ekleyerek paylasabilir. Tek seferde en fazla 30
hashtag yazilabilmektedir. Mobil uygulamada hashtag tiklanarak uygulamada o konuyla
ilgili hashtag eklenen tiim gonderilerin akigini kullanici alabilir. Hashtag kullanimi ile
gonderilerin  goriiniirliigli  artirllmak ve “kesfet” ozelliginde yaymlanmasi ve
ulasilabilirligi artirllmak istenmektedir. Nitekim bir¢ok isletme kendi hashtag’lerini
olusturmakta ve boOylece gonderiler tek bir yerde tutmak ve kolayca bulunabilmesi
hedeflenmektedir. Kullanicilar mesajlara yorum yapabilir. Instagram kullanicilart
fotografi c¢ektikleri yerin konumunu paylagmayi segebilir. Bu belirli yerde alinan tiim
fotograflarin linklerinin olusturulmasini1 saglar. Boylece o alan i¢inde ya da etrafinda
alinan ya da ¢ekilen fotograflar1 gormek i¢in hizli bir yoldur. Videolar iletisime, ekstra
ses ve goriintii ekleyerek ozellikle marka Oykiilerini anlatmada kurumlara faydali

olmaktadir (Yenigikti, 2016: 5).

Takipci sayist binlere ulasan kullanicilar zamanla firmalarinda dikkatini cekmekte
ve lrilinlerinin denenmesi, paylasimlarinin yapilmasi i¢in ayri bir biitge saglanmaktadir.
Facebook ve Instagram reklam dagiliminda basi ¢ceken platformlar olarak gosterilebilir.
Facebook da daha genis yer alabilen kampanya icerikleri, Instagram’daki hizli ulagim ve
Sponsorlu kullanici imkénlariyla tiiketiciler ile etkili iletisim kurabilmeyi saglamaktadir.
Zamanla az bir alanda yazilan kisa ama eglenceli tweetler ile takip¢i sayisini artiran ve
“fenomen” ad1 verilen kisiler popiiler kiiltiiriin kanaat O6nderleri haline gelmislerdir.
Ancak bazi politik gii¢lerin ya da firmalarin belirli bir ticret karsilig1 ¢alistirdig1 sosyal
medya kullanicilart goriis, triin, hizmet karsisinda fanatik birer savunucu haline
gelebilmektedir. Ya da fenomen denilen ve binlerce takipgisi olan sosyal medya

kullanicilarinin sosyal medya ajanslarinin belirli bir saatte girilen hashtag® ile bu kisilere

8 Tiirkge’de etiket olarak isimlendirilen ve “#” isaretiyle gosterilmektedir. Devaminda yazilan kelimelerin
bitisik yazilmasiyla olusturulan, anahtar kelimeler olarak agiklanabilmektedir.
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ticret Odeyebildigi de bilinmektedir. Kullanicilar farkinda olmadan manipiile
edilebilmekte ve duyulan giivene karsi kanaat Onderi gordiigi kisilerin 6zel higbir
misyona sahip olmadan bu giiciinii kar amaciyla kullanabilmesi de etik sorunlari
beraberinde getirmektedir. Ornegin bir televizyon dizisinde konusuyla paralel olarak
belirli bir saatte 6zellikle girilen hashtag ile fenomenler, takipgilerinin dikkatlerini bir

anda o konuya yonlendirebilirler.

Instagram gibi kullanicilarin yiiksek ilgi gosterdigi bir mecra elbette sirketler
tarafindan da goz ardi edilemez. Bu baglamda firmalarin yeni bir {iriin lansmaninda
Instagram  oncelikli olarak kullanilabilmektedir. Hizli bir seklide igeriklerin
yayinlanabilmesi ve daha cok kitlelere bir anda ulasabilmek {iriin lansmanlarinda
ivedilikle tercih edilen 6gelerdir. Reklam ya da PR ajansina lansman projesini sunan
firmalar {riinlerinin tek, biricik ya da diger {iriinlerden ayrilan 6zelliklerin duyurulmasi
acisindan yaratici, giincel ¢oziimler aramaktadirlar. Bunun disinda diger pazarlama
faaliyetlerinde de Instagram kullanicilari, tiiketicilerin yonlendirmelerine imkanlar
taniyarak marka ve tliketici arasinda bir giiven ortami saglanabilmektedir. Profil

gizlenmedigi takdirde paylasilanlar, hesaba bakan herkes tarafindan goriilebilmektedir.

Instagram sirketlere, Isletme profili, reklam yaymlama, is birligi ve bu
caligmalarin basar1 diizeyini gosteren birgok 6zellik sunmaktadir. Instagramin “Ayarlar”
boliimiinden kisisel hesaplar, isletme hesabina doniistiiriilebilmektedir. Bu doniisiim
i¢in profilin bir Facebook sayfasi bulunma zorunlulugu bulunmaktadir. isletme profili
ile gonderilerin analizini ve reklam yayinlama olanagina sahip olmaktadir. Ayrica
isletme hesaplarinin profil sayfalarmma “Ara” ve “E-mail” butonlar1 eklenmektedir.
“Analizler” sekmesinden; yayin analizleri, begeni, yorum, kaydetme, gosterim, erisim
ve etkilesim basliklarindan bu bilgilere ulagilmaktadir. Instagram analizlerine ek olarak
bu islemleri saglayan cesitli uygulamalar da vardir. “Daha fazla goriintiile” kismindan
bu analizlerin yayin tiirline, zaman dilimine ve kullanict etkinligine gore
siralanmaktadir. Takipcilerine ait cinsiyet, yas, lokasyon gibi demografik bilgilerin yani

sira takipgilerin aktif olduklari saatler, giinler gibi bilgiler sunulmaktadir.

We Are Social ve HootSuite’nin Ekim 2018 4. c¢eyrek raporuna gore: Diinya
niifusu 7 milyar 665 milyona ulasmistir. Diinya niifusunun %55’ini olusturan 4.17

milyar kisi internet kullanmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin toplam niifusta ki
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pay1 %44 olan 3.39 milyar kisi sosyal medya kullanicisidir ve bunun diinyada 813
milyonu Instagramin aktif kullanicisidir. Yani verilen bu rakamlardan; diinya
niifusundaki her 10 kisiden 1’i, her internet kullanan 5 kisiden 1’i ve toplam sosyal
medya kullanan 4 kisiden 1’1 Instagrami kullandig1 ¢ikariminda bulunabiliriz. Ayrica
5.5 milyar akilli telefon kullanici bulunmakta ve 3.26 milyar kisi sosyal medya
araglarma telefon lizerinden giris yapmaktadir. Instagram kullanicilarina bakildiginda
%50.7’si Kadin kullaniciyken %49.3°ti erkektir. Instagram kullanicilarinin  giinliik
ortalama fotograf paylasma sayisi 70 milyondur. Instagramin Haziran 2018 yaptig
aciklamaya gore 1 milyar aktif kullaniciya ulasilmis ve Instagram iizerinden paylasilan

reklamlar 895 milyon aktif kullanicisina ulagsmistir.

81 milyon 330 bin toplam niifusa sahip Tiirkiye’de, niifusun %67’si olusturan 54
milyon 330 bin kisi internet kullanilmaktadir. Aktif sosyal medya kullanicist ise 51
milyon, yani toplam niifusun %63’i diir. Ve bunun %46’s1 olan 37 milyon 411 bin 800
kisi Instagram kullanmaktadir. Ayrica Instagram kullanicilarinin %84’i her giin siteye
giris yapmaktadir (We Are Social, 2018).
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IKIiNCi BOLUM

GELENEKSEL MEDYANIN DEGIiSEN YUZU: SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI

2.1. PAZARLAMANIN TARIHI VE GELISIM SURECI

Pazarlama olgusu, insanlik tarihi kadar eski bir ge¢mise dayanmaktadir.
Pazarlama tarihsel siire¢ igerisinde giiniimiize gelinceye degin doniisiime ugramistir.
Nasil ki iiretim anlayisi dénemi ya da modern anlayis doneminde istek ve beklentiler,
arz ve talep farkli ise pazarlama olgusu da doniisiimlere gore farkl isleyis tarzina sahip
olmustur. Oziinde pazarlama bireylerin donemsel olarak degisen beklentilerine cevap
verme veya beklentileri doniistirme ¢ergevesinde sekillenmistir. Pazarlamanin
giiniimiizdeki karsiligi, “karsilanmamis ihtiyaglar1 belirleyerek; bunlarin pazardaki
biiyiikliigiinii ve olas1 kéarlarin1 hesaplayan ve bu pazara uygun hizmeti olusturan isletme
fonksiyonu” dur (Eser ve Korkmaz, 2011: 14). Bir bagka ifade ile iki veya daha fazla
tarafin kendi ihtiyacin1 karsilamaya yonelik ¢abasidir (Mucuk, 2001: 4). Pazarlama,
piyasalardaki gelismelere iliskin enformasyonun sirket i¢cinde paylasilmasi, sirketin
uzun vadeli hedeflerini saglamak iizere misteri iligkilerinin yonetilmesi, toplumsal
kaynaklarin siirdiiriilebilirligi saglanarak, isletmenin paydaslarini dikkate alan deger
temelli stratejilerin yonetimini kapsamaktadir (Varinli ve Cat1, 2008: 5). Bir disiplin dal
olarak ABD’de® ortaya ¢ikip zamanla diger iilkelere yayilmistir (Ercis, 2013: 12).
Sirketler agicindan kar paymi artirmanin Otesinde anlamli olan pazarlama, birgok
disiplinin ¢alisma alanin girmektedir. Pazarlama sadece satis ile ilgili olmayip iretim,

fiyat, tutundurma ve dagitim karmalarinin da birlesimidir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association — AMA) 1960
yilinda yapmis oldugu tanimda pazarlamayi; “mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye
veya kullanictya dogru akigmni yonelten isletme caligmalarini yerine getirilmesi”
seklinde ifade etmistir (aktaran Zengin, 2010: 2). Zamanla bu tanimin yetersiz oldugu,

pazarlamanin sadece isletmelere 6zgii bir faaliyet olmadig1 ve tanimda bazi toplumsal

® Pazarlama, ilk olarak 1905 yilinda “Mallarin Pazarlanmasi” basligiyla Pennsylvania Universitesi’nde,
1910 yilinda ise “Pazarlama Yéntemleri” baghgiyla Wisconsin Universitesi’nde ders olarak yiiriitiilmeye
baglanmistir (Aydin, 2014:4).
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(sosyal) boyutlarin da yer almasi gerektigi tartigmalar1 baglamistir. Boylece pazarlama
sadece “mal ve hizmetlerle ilgili bir miibadele islemi” ya da “bir pazar islemi” olmaktan
cikmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi, bu tartismalar cergevesinde tanimi 1985
yilinda revize etme ve pazarlama disiplinine farkli bir vizyon katma ihtiyaci ve arayisi
icerisinde geleneksel tanimi pazarlamanin kapsamini da genisleterek yeniden
diizenlenmistir. Bu yeni bakis acisina gore pazarlama; “bireysel ve orgiitsel hedeflere
ulagmay1 saglayacak degisimi gergeklestirmek {izere, diislincelerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama siirecidir” (aktaran Demir, 2019: 6). AMA’nin 2007 yili
pazarlama tanimi ise “Organizasyon ve paydaglarimin faydasina olacak sekilde
miisterilere deger yaratmak, haberdar etmek ve sunmak, miisteri iligkilerini yonetmek
icin Orgiitsel bir fonksiyon ve siire¢ler biitiiniidiir” (aktaran Varinli ve Cati, 2008: 3).
Pazarlama sozciigi iilkemizde ise ilk kez Mehmet Olug’un 1957 yilinda, “Pazarlama
Prensipleri ve Tirkiye’de Tatbikat” isimli kitabinda kullanilmistir (Kurtoglu, 2007:
126). “marketing” kelimesinin karsilig1 olarak kullanilan pazarlama, “bireylerin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla taraflar arasinda degisimin saglanmasi” olarak ifade

edilmektedir (Eser ve Korkmaz, 2011: 13).

Uretim ve dagitim siireglerinde yasanan doniisiime bagh olarak degisen pazarlama
faaliyetleri her donem farkli 6zellikler sergilemis ve uygulamalari da farkli olmustur.
Pazarlamanin ilk ortaya ¢iktigi yillar satig, reklam ve promosyon 6ne ¢ikmistir. Bu
anlayls c¢ercevesinde yiiriitiilen faaliyetlerin pazarlama igin yetersiz kalmasi,
pazarlamanin 6neminin artmasima neden olmus ve bir biitiin olarak ele alinmasinin

onunu acmustir.

Pazarlama tarihine bakildigi zaman bireylerin, paranin icadindan Once takas
araciligiyla gereksinimlerini karsiladiklart donemlere kadar uzandigi gériilmektedir. Ilk
ureticiler temel ihtiyaclarini karsilamak amaciyla iiretim yapmis ve ihtiyac fazlasi
iiretim olusunca takas usulii ile diger ihtiyaglar karsilanmistir. Bu donemde pazarlama
faaliyetleri sinirlt diizeyde kalmistir. Cilinkii bireyler kendi kendilerine yetebilmislerdir.
[k kez, Orta Cagin son dénemlerinde tacirler araciligiyla yiiz-yiize gelmedikleri diger
insanlar icin {iretim baslamislar (Uniisan ve Sezgin, 2007: 36). Dolayisiyla bireyler
kendi kullanimlarindan &te, pazar igin iiretim yapar duruma gelmislerdir. Ihtiyaclarin

artmasi, sekillenmesi ve {retici-tikketici ayriminin olusmasi, Sanayi Devrimi ve
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kentlesme gibi gelismeler modern pazarlamanin ortaya ¢ikisini saglayan temel unsurlar
olmustur (Dogan, 2015: 7). Pazarlamanmn bugiinkii konumuna ulagsmasimi saglayan

unsurlar (Akgiin, 2018: 3):

e Kiiresellesme; kiiresel rekabetin artmasi,
e Teknolojik gelismeler; internet teknolojilerinin gelisimi, yayginlasmasi1 ve
iletisim diizeyindeki artis,

e Degisen tiiketici profilleri; insanlarin egitim ve bilgi diizeylerindeki artig

Teknolojinin gelismesi ve 6zellikle internetin yayginlasmasi, kiiresellesme ve bu
baglamda kiiresel rekabetin gelisimini hizlandirmistir. McLuhan’in tabiriyle diinya,
global bir kdy haline gelmistir. Yine teknolojik ve kiiresel faktorler etkisi ile bireylerin
iletisim bigimleri ve boyutlar1 doniismiis tiim diinya kolaylikla erisilebilir bir hale
gelmistir. Bu durum, insanlarin enformasyona erisim ve etkilesim diizeylerinin
artmasina neden olmus, bilingli bir tiiketici profili olusturmustur (Alabay, 2010: 217-
219). Ayrica teknoloji isletmeler arasinda rekabet ortami olustururken, kiiresellesme
yerel isletmeleri olumsuz etkilemigtir (Bulut, 2012: 3). Tiim bu unsurlar bireylerin
yasam sekillerini, aliskanliklarimi degistirmistir ve degistirmeye devam etmektedir.
Boylelikle yeni gereksinimler, istek ve beklentiler olusmakta ve sekillenmektedir. Bu
yoniiyle pazarlama faaliyetleri de dinamizm igindedir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinin  bu  gereksinimleri karsilama noktasinda yetersizligi, modern

pazarlamanin ortaya ¢ikisini saglamistir.

Bu degisim siirecinde pazarlamanin tanmimi, kapsami ve rolii de farklilagmistir.
“Isletmelerde organizasyon yapis: bile degismis, pazarlama etrafinda odaklanip tiim
isletme calisanlarinin temel amaci pazarlama haline gelmistir” (Islamoglu, 2003: 16-
17). Giiniimiizde pazarlama; pazarlama yonetimi, hedef pazarlar secip, listiin miisteri
degeri yaratmak, ifade etmek ve iletmek suretiyle miisteriler kazanma, onlar1 elde tutma
ve gelistirme sanatidir (Sexton, 2008: 28). Pazarlama tarihinde 1950 yilinda tiiketime,
1960°da endiistriye, 1970°te sadece kar1 diisiinmeyen sosyal pazarlamaya, 1980’de
hizmete ve 1990°da ise iligski pazarlamasina yogunlasilmistir (aktaran Giiner, 2016: 16).
Bugiinkii pazarlama olgusu ozellikle Sanayi Devrimi’yle birlikte ele alinmaya

baslanmuistir.
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Tablo 2.1. Pazarlamanin Tarihsel Donemleri

Pazarlama Dénemi Odak Noktasi
Uretim Anlay1s1 Dénemi 1789-1929 Uretici tatmini
Satis Anlayisi Donemi 1930-1950 Satici tatmini
Pazarlama Anlayis1t Donemi 1950-1970 Tiiketici tatmini
Toplumsal Pazarlama Anlayigt Donemi | 1970+ Toplum tatmini
Modern Pazarlama Anlayist Dénemi 1980+ Toplumsal tatmin

Kaynak: Ercis, 2010: 35-39; Kog, 2013: 74-77.

Literatiirde pazarlama ile ilgili genel kabul goren tarihsel donemler sirasiyla:
Uretim Anlayisi, Satis Anlayisi, Pazarlama Anlayisi, Toplumsal (Sosyal) Pazarlama
Anlayis1 ve Modern Pazarlama Anlayis1 donemleridir (Anil, 2016: 6).

2.1.1. Uretim Anlayisi Dénemi

Sanayi Oncesi basit ticaret donemi, Sanayi Devrimi ve 1929 Diinya Ekonomik
Kriz arasindaki donemi kapsamaktadir (Anil, 2016: 7). Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
g6z ardi edildigi, isletmelerde pazarlamanin ¢ok 6ne ¢ikmadigi yillardir. Mucuk’a gore
(2001: 3) Sanayi Devrimi’nden sonra ortaya ¢ikan pazarlama; mal ve hizmetleri iireten,
satan kisi veya isletmelerin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak amagh
yaptiklar1 faaliyetleri kapsamaktadir. Bu ilk donemde tiiketici ihtiyaclarinin
karsilanmasi i¢in stirekli iiretime 6nem verilmis ve liretimi artirmanin yollar1 aranmistir.
Basit ticaret donemine denk gelen yillarda, sanayilesme ve fabrikalagsma anlayisinin
ortaya ¢ikmadigi, dolayisiyla seri iiretimin yaygin olmadigi dénemdir. Sanayi Devrimi
oncesinde iiretim miktar1 diisiiktiir ve talep fazladir. Uretimin az talebin ¢ok olmasi
sebebiyle tirlinlerin satis1 konusunda bir sorun yasanmamustir. Bu nedenle iireticinin

tirtinlerini pazarlama gibi bir kaygisi da olmamustir.

Sanayi Devrimi ile birlikte {iretim artirilmakla birlikte isletmeler iiriin ve tiretim
odakli davranig sergilenmeye devam etmis ve tiketicinin {riini talep etmesi
beklenmistir. Ozetle iiretim anlayisi, miisteri hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyulmayan,
tiketici istek ve ihtiyaglarimin goz ardi edildigi, arzin talebi karsilamadigi ve

pazarlamanin 6neminin kavranmadigi bir donemdir (Alabay, 2010: 215).

Geleneksel pazarlama anlayisi; iirlin ve/veya iiretim ve satis anlayis1 donemlerine

denk gelmektedir. Isletmeler satislari artirmak ve maliyeti azaltmak igin iiretimi
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artirmaya, gelistirmeye ve trettikleri {irlinlerin dagitimina yonelmislerdir. Kotler’in “ne
tiretirsem onu satirim” seklinde ifade ettigi anlayis ve Henry Ford’un T modeli tek tip
siyah renkli arabasi i¢in “miisteri istedigi renkte arabayi segebilir, siyah olmak sartiyla”
ifadesi bu donemi yansitmaktadir (Erdogan, 2014: 11-12). Giinlimiizde, genel olarak
modern ve biitiinsel pazarlama yaklasimlar1 kullanilirken, baz1 sektorlerde ve Cin gibi
iiretime ve ucuz {riine odaklanmig {lkelerde iiretim anlayisinin siirdiirildigi

goriilmektedir (Bulut, 2012: 13).

2.1.2. Satis Anlayis1 Donemi

1930-1950 yillar1 arasinda klasik pazarlama anlayis1 olarak da anilan satis anlayisi
doneminde, en biiylik sorun talebin yetersiz olmasidir (Caglar ve Kilig, 2008: 8). Tiim
diinyada ekonomik buhran sonrasinda iiriinlerin {iretilmesi degil de satilmasi noktasinda
sorunlar yasanmaya baslamistir. Arz fazla iken, kriz nedeniyle talep oldukg¢a diisiik
kalmistir. 2. Diinya Savasi’nin beraberinde ekonomik buhranin yasanmasiyla, tiikketiciler
onceliklerini temel ihtiyaglarina yonelik gerceklestirmislerdir (Oguz, 2006: 6). Bu
dénemde {iriin satin alinmaz, satilir anlayisi hakim olmustur. Boylelikle pazarlamanin
Onemi satis anlayis1 doneminde ortaya ¢ikmaya baslamistir. Sanayi Devrimi ile birlikte
is giicii insandan makineye ge¢mis ve tretim artirilmig bununla beraber pazarlara

duyulan gereksinim ortaya ¢ikmustir.

Amerika’da tniversitelerde Mal Bilgisi dersi kapsaminda bu pazar sorununu
¢ozebilmek igin arastirmalar yapilmistir. 1910 yilinda ilk kez marketing “(pazarlama)”
sozcligli kullanilmistir. 1930 yilinda ise pazarlama i¢in, mal ve hizmetlerin tiretiminden
tilkketiciye ulasana kadar gectigi kanal ve bu gegis ile ilgili olarak yapilan ¢abalarin
koordineli yiiriitiilmesi” tanimi gelistirilmistir (Olug, 2006: 70). Uretimin degil, satisin
onemli oldugu, yasanan ekonomik krizle birlikte anlagilmistir. Pazarlama ahlakinin
olusmadigi, belli bir dl¢iit ve denetleme mekanizmasinin olmadigi bu yillarda satis
amacina ulagmak i¢in aldatici ve yaniltict ayrimi yapilmaksizin reklam, promosyon ve
Kisisel satis galismalariyla “basili satig teknikleri” kullanilmigtir (Demir, 2019: 9). Bu
sekilde tiiketicilerin satisa olan direnglerinin asilacagi goriisii hakim olmustur.
Ureticiler, tiiketicilere gereksinim duymadiklar1 {irinleri satmak igin yogun caba
harcamaya baglamiglardir. Bu anlayista oncelik, miisteri tatmini degil {iriiniin

satilmasidir.
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Bu donemde islemelerin satis rakamlarini artirmak ve boylelikle kar etmek amagh
politikalar izledikleri gézlenmektedir. Uzun vadeli planlamalar yapilmamis, kisa vadede
kar elde etme temelinde hareket edilmistir. Satis sonrasi iligkiler ve miisteri
memnuniyeti goz ardi edilmistir. Sanayi Devrimi’ni izleyen donemde ve Ozellikle 2.
Diinya Savasi sonrasinda {iretimde goriilen artis pazarlama olgusunun gelisimini
saglamistir. Tiiketici yiginlarina satig yapilmasi yoniiyle bu donem, Kitlesel pazarlama
olarak da anilmaktadir (Hashimzada, 2015: 6).

2.1.3. Pazarlama Anlayis1 Donemi

Pazarlama anlayis1 donemi, rekabetin arttigi 1950-1970 yillarinda hiikiim
stirmistiir. Bu donemde pazar arastirmalari énem kazanmistir. Ana hedef, tiiketici
ithtiyaglarimi belirlemek ve yerine getirmektir. Satis doneminde saticilarin ihtiyaclarina,
pazarlama doneminde ise tiiketicilerin ihtiyaglarina énem verilmistir. Buradaki amag
tiketiciyi tatmin ederek kar oranini artirmaktir. Ancak temel hedefi satis islemini
gerceklestirmek olan pazarlama alanina, toplumsal duyarliliginin olmamasi sebebiyle
agir elestiriler getirilmistir. 1930’larda baslayan Biiyilk Diinya Krizi ve 2. Diinya
Savasindan sonra isletme stratejilerinin 6nem kazanmasiyla daha giiclii bir pazara
duyulan ihtiyag, pazarlama stratejilerini de One c¢ikarmis ve ilerleyen yillardaki
gelismelerle daha yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasi zorunlu hale gelmistir.

En uygun iiriin, fiyat, dagiim ve tutundurma karmasimi olusturmak geleneksel
pazarlamanin temel amacidir. Pazarlamadaki degisimin temelinde tiiketici yer
almaktadir. Geleneksel pazarlamada isletme odakli bir anlayis hakim iken, yeni
pazarlama anlayisinda miisteri odakli bir anlayis 6ne ¢ikmistir. Bu donem arzin talepten
fazla oldugu, rekabetin arttigi, bir takim reklam ve satis gabalariyla iiretilenlerin
satilamayacaginin anlasildigi, pazarlamanin igletmelerde bir departman olarak yer aldig1
ve hedef pazarda miisteri istek ve ihtiyaglar1 belirlenerek ona uygun tatmin saglama ve
deger tiretme hedeflerinin oldugu ve tim isletme yoOnetiminin ve c¢alisanlarinin
pazarlamaya yonelik c¢alistigi bir anlayisi kapsamaktadir. Bu donemde miisterilerin
ilgilenecegi diigtiniilen driinler ortaya c¢ikarilmaya galisilmaktadir; reklam, satis ve

dagitim kanallar1 6n plandadir; pazarin gelistigi goriilmektedir (Alabay, 2010: 216).
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1950-1990 yillart arasinda, veri tabani kullanarak pazarlama yapan isletmeler
ortaya ¢ikmaya baslamis ve Onceki pazarlama faaliyetleri sonuglari ve hedef miisteri
kitlesi gbz Oniine alinarak pazarlama stratejileri gelistirilmistir. Bu donemde isletmeler,
kendi irettiklerini almaya, insanlar1 ikna etmek yerine, onlarin istediklerini iiretmek
zorunda olduklarint anlamaya baslamislardir (Alabay, 2010: 216). Aldatici reklam ve
beyanlarla eldeki mali satmanin “uzun vadede” bir getirisi olmadiginin isletmeler
tarafindan anlasilmasi tizerine 1950’lerden itibaren biiyiik isletmelerde “miisteri odakli
anlayis” uygulamasi baslatilmistir. Buna gore miisteri odakli anlayis, tiiketicinin
memnuniyetine dayanan bir anlayis olup; amag¢ tamamen miisteriyi tatmin ederek kar
saglamaya doniiktiir. Bu anlayis, yillar igerisinde biitiin isletmeler tarafindan
benimsenmis ve 1960’larda ABD, 1970’lerde ise diger gelismis lilkelerde giderek
yayginlasmistir (Alakusu, 2013: 10).

Dis ticaret ¢abalari oOzellikle 1960’larda artmig, bu donemde globallesmenin
sinyalleri ortaya ¢ikmis, iletisimin yayginlagmasiyla tiiketici ve cevreci hareketler
gelismis ve bu gergevede {liretileni satma c¢abalarinin pazarlama agisindan Yyeterli
olmadigi, pazarlamanin bagka bir sey olmasi gerektigi daha fazla tartisilmaya
baglanmistir. Bu gayretler sonucunda “toplumsal pazarlama” ve “pazar odaklilik”

anlayis1 ortaya ¢ikmustir.

2.1.4. Toplumsal Pazarlama Dénemi

1970 sonrasinda toplumsal pazarlama anlayisi donemine gegilmistir. Bu yaklasim
Amerika’da isletmelerin, pazarlama faaliyetinde bulunurken sosyal ve ahlaki Olgiitleri
ihmal etmesinden dolay: getirilen elestirilerden hareketle ortaya ¢ikmistir. Isletmelerin
uretirken, satarken takindig tiiketici yonli tavrina ragmen, c¢evre kirliligi, kaynaklarin
tilkenisi, enflasyon, niifus artist ve en nihayetinde tiiketici hosnutsuzlugu artmaya
devam etmistir. Gittikge artan bu sorunlar, toplumsal sorumluluk anlayisini glindeme
getirmis, bu dogrultuda pazarlama siirecinde de bir takim goérevler listlenmesi gerektigi

seklinde goriisler ortaya ¢ikmistir (Yiikselen, 2012: 13).

Isletmeler sadece, hedef pazari ve hedef pazardaki ihtiyaglar: belirleyip, ihtiyaglar
temelinde iiretim yapilmasi ve bu yonde pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi yolu ile

uzun donem karlilik amaglanmaktaydi. Bu ¢ergcevede toplumsal fayda veya toplumsal
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sorumlulugu goz ardi etmekteydiler. Pazarlamanin yeni boyutlar kazandigi bu dénem
Oziinde istek ve ihtiyaclarin igletme ve tiiketici acisindan da memnun olunacak sekilde
karsilandig1 bir anlayistan yana olup; bu amagla toplumun ortak ¢ikarlarinin gozetilmesi
gerektigini savunan pazarlama anlayis1 hakim olmustur. Toplumsal pazarlama anlayisi
isletmelerin, karlarint uzun vadeli ve ileriye doniik olarak ele alip miisterilerin
ihtiyaglarin1 karsilarken ayn1 zamanda toplumun uzun vadeli ¢ikarlarinin da gozetilmek

zorunda oldugu bir pazarlama anlayisina isaret etmektedir (Islamoglu, 2002: 11).

Toplumsal pazarlama diisiincesine gore isletme, tiiketici istek ve ihtiyaglarina
uygun miisteri tatminini saglayan {riinleri rakiplerden daha etkili ve verimli bir sekilde
pazara sunarken, bireylerin ve toplumun g¢ikarlari ve refahini géz Oniine almalidir.
Ornegin, isletme faaliyetleri esnasinda gevre kirliligine sebep olunmamali veya 6rgiitsel
amaglaria ulasirken, toplumsal faydalar saglayan faaliyetlerde bulunulmalidir. Pazar
odaklilik anlayisi, tirtin gelistirilmeden Once isletmelerin, miisterilerin ne istediklerini
tespit etmesine dayanmaktadir. Bu yoniiyle pazarlama arastirmasi pazarlama anlayiginin
uygulanmasinda hayati 6nem tasimaktadir. Pazar odaklilik; 6zliice miisteri ihtiyaclar1 ve
rakiplerin yetenekleri ile ilgili daima bilgi toplanmasi, bilgileri is birimleri arasinda
yaymak, bilgileri miisteri degeri yaratmak icin kullanmaktir. Artan rekabet kosullarinda
miisterilerini kaybetmek istemeyen isletmeler, kendilerine bagl miisterilere yonelerek;
uzun donemli miisteri iliskileri saglamaya calismaya baslamistir. Bu pazarlama anlayist,
son zamanlarda basta ABD olmak iizere Bati toplumlarinda modern isletmecilik ve
firmalarin toplumsal ve ahlaki sorumluluklarina yonelik tartigmalar sonucu gelismistir

(Demir, 2019: 10).

Toplumsal pazarlamanin diger bir yonii ise; sosyal fikirlerin ve amaglarin
pazarlanmas1 olarak aciklanabilir. Bu yaklasimda niifus planlamasi, sigara ve alkol
kullantmiin  Onlenmesi, enerji tasarrufu saglama vb. sosyal kampanyalarin
benimsenmesini kolaylastirmak i¢in, iirlin planlama, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim
ve pazarlama arastirmasi gibi pazarlama araclarindan yararlanilmaktadir. Bu tiir
pazarlama etkinlikleri, firmalarin desteklenmesi ve/veya toplumsal amagli kuruluslarin
cabalariyla yliriitiilmektedir. Toplumsal pazarlamanin, firmalar1 daha fazla ilgilendiren
yonii ise; sosyal sorumlu pazarlama anlayis1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu,
firmalarin tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmenin yaninda, toplumun uzun

vadeli ihtiyaclarmi ve genelde toplum refahimi kendi kar amagclartyla bagdastirmay:
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temel alan bir anlayisa dayanir. Bu baglamda toplumsal pazarlama; isletmelerin belirli
tiiketici ya da tiiketici gruplarmin istek ve ihtiyaclarindan ziyade, bu tiiketicileri de
kapsamina alan, ¢cok daha genis bir tiiketici, hatta tim toplumun ortak, genel ve
imkanlar 6l¢iisiinde uzun vadeli ihtiyag¢ ve isteklerine yanit vermeye calisan, pazarlama

yaklasimi olarak ifade edilebilir (Karadeniz, 2007: 7).

Toplumsal pazarlama anlayisi, toplumun yalnizca bir kesimini olusturan hedef
miisterilerin belirli 6zel isteklerinden ziyade toplumun genelinin ortak istek ve
ihtiyaglarina uzun vadede cevap vermeyi hedeflemektedir. Kisaca toplumsal pazarlama
anlayisi; hedef pazarin gereksinimlerini, isteklerini, ¢ikarlarim1 belirleyerek, uzun
donemde toplum ¢ikarlar1 ve refahimi artiracak sekilde isletme amaglarinin

gerceklestirilmeye calisilmasidir.

2.1.5. Modern Pazarlama Donemi

1980 sonrast egemen olan modern pazarlama anlayisi donemi ise kiiresel veya
giiniimiiz pazarlamasi olarak adlandirilabilir. Gelisen teknoloji beraberinde yeni
pazarlama bi¢imlerini de getirmistir. Bu pazarlama siirecinde isletmelerin, uluslararasi
sirketlerin aciga ¢ikardigi rekabetle bas edebilmeleri i¢cin devlet destekli olarak i¢
piyasayla yetinmeyip kiiresel pazara hitap edebilmesi 6ne ¢gikmaktadir. Ozellikle, Web
2.0’m gelismesinden sonra, tiiketici, sadece verilen mesajlar1 alma ve sunulan bilgileri
okuma ile smrli kalmamis, s6z sahibi olmaya baslamis; herhangi bir tiiketicinin
olumsuz yorumu kurum itibarin1 ve gelirleri olumsuz etkileyebildiginden, isletmeler
pazarlama stratejilerinde tiiketici odakli degisiklikler yapmaya baglamistir. Modern
pazarlama anlayisi, pazarlama siirecine iletisim ve karsilikli etkilesim unsurunu da
katmis ve strateji olusturulurken miisteri istekleri esas alinmaya baslanmistir. Modern
pazarlama anlayiginda pazar faaliyetlerinin siirekli giincellenmesi ve tiiketiciler ile ilgili
aragtirmalar yapilmasi gerekliligi dogmustur. Bir {iritin ve hizmet hakkinda tiiketiciler ne
diisiinmekte, iirlinii nasil kullanmakta ve iriinlere yonelik tutumlar1 neler olmakta gibi

sorularla yogun olarak ilgilenilmektedir.

Modern pazarlama anlayisi, tliketicilerin istek ve gereksinimlerine gore farkl
pazar dilimlerine ayrilabilecegi ve tiiketicilerin kendi istek ve gereksinimlerini en iyi

karsilayanlar1 tercih edecekleri goriisiinden kaynaklanir. Satis anlayisi “saticinin”,
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pazarlama anlayis1 ise “alicinin” gereksinimlerini hedef alir. Buna ek olarak s6z konusu
yeni felsefenin temel ilkeleri; miisteri odaklilik ve tiiketiciye yonelik tutum,
biitiinlestirilmis pazarlama ¢abalari, uzun donem karlilik olarak oéne ¢ikmistir (Ecer ve
Canitez, 2004: 9-12). Ekonomik dalgalanmalar, krizler, politik istikrarsizliklar
insanlarin sosyal, kiiltiirel ve politik yapilarini etkilemis ve modern toplumun
bunalimlarint artirmistir. 20. yiizyilin sonralarinda, tiretim tabaninin bilgi teknolojilerine

dayanmasiyla modern toplum da modern sonras1 asamaya gelmistir.

Yeni ekonomi olarak da adlandirilan ve internet kullanimini devreye sokan
ekonomi ve yonetim diinyasi, aslinda eski ve yeniyi bir arada yiriiten bir gecis
donemini yasamaktadir. Miisteri, toplum ve ¢evre odaklidir, pazarlama ¢abalari tamami
ile biitiinlesmistir, uzun vadede isletmelerin varliklarin1 artirmayi ana hedef olarak
belirlemis, deger yaratma ve deger sunmayi temel ilke kabul etmis, sosyal, yesil, kiiresel
miisteri hedefli ve siirekli yeniligi kabul etmis bir pazarlama yaklasimidir (Ecer ve
Canitez, 2004: 13-23). Bu baglamda pazarlamanin gelisim 6zeti, onceleri isletmeler,
kisa vadeli bakis agisiyla daha cok donem kérlarimi diislinerek pazarlama kararlarini
vermekte iken zamanla uzun vadeli olarak tiiketici tatminin Onemini anlamaya
baslamalar1 ile pazarlama anlayisi ortaya c¢ikmis; daha yakin zamanlarda ise, uzun
vadeli toplum ¢ikarlar1 6n plana ¢ikmis ve giderek birgok isletme bunlar1 da géz oniinde

bulundurmaya baglamistir (Mucuk, 2001: 11).

Tarihsel olarak pazarlamanin gecirdigi asamalar g¢ercevesinde pazarlamanin
tanimi, anlami ve rolii farklilik tasimaktadir. Bu baglamda eski kusaklara gore
pazarlama, iriinii hizlica satmak iken, yeni kusaga gore pazar paymi artirmak ve marka
imajin1 gelistirmektir. Amerikan Pazarlama Birligi pazarlamayi, “miisteriler, ortaklar,
kullanicilar ve toplumun geneli ig¢in deger tasiyan {irlin ve hizmetlerin yaratilmasini,
iletilmesini ve miibadele edilmesini saglayan aktiviteler, kurallar ve siiregler biitiinii”
olarak tamimlamaktadir (aktaran Varnali, 2013b: 16). Ozetle pazarlamanm amaci1 uzun
vadede kar edebilmek i¢in tiim pazarlama faaliyetlerini tiiketici ihtiyaclarmma gore

sekillendirmektir.
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2.2. DIJITAL PAZARLAMA

Pazarlama siireci tarihsel gelisimi igerisinde birgok asamadan gegmistir. Sanayi
Devrimi’nde yalnizca kitlesel pazara tiretim yapmak ve iriinleri satmakla ilgili olan
pazarlama, enformasyon c¢aginda bambaska boyutlara ulasmistir. Gliniimiizde farkli
istek ve beklentilere sahip olan tiiketiciler, enformasyona erisim noktasinda pek ¢ok
donanima sahiptir. Aktif tiiketici kitlesinin hakim oldugu bu ddnemde tiiketiciler
irlinlerin degerini belirleyebilmektedir. Dolayisiyla enformasyon ¢aginda mal ve hizmet
saglayicilar1 pazart boliimlendirmek ve hedef pazara uygun iirlin gelistirmek zorunda
kalmaktadir. Pazarlamanin son déneminde iiriin ve hizmetlerde duygusal ve ruhsal
tatmin arayan tliketici profilleri 6n plana ¢ikmustir. Dijital medya ortamlarinda
kullanilan samimi ve kisisel iletisim sayesinde pazarlama 3.0 gerekliligi olan duygusal

bag kurulmaktadir.

Pazarlama alanindaki doniisiimlerde ana etken kiiresellesmedir. Kiiresellesmeyle
birlikte rekabet artmistir. Bu rekabet isletmeleri degisime ve gelisime iten etken bir gii¢
olmustur. Ozellikle uluslararas: sirketlerin i¢ pazarda yenilik yapma istekleri onlar1 dis
pazara agilmaya zorlamistir. Dijital pazarlama, hedef pazara yonelik internet ortaminda
triinlerin  gelismesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina yonelik
cabalardir (Mucuk, 2006: 246). Internette pazarlama ¢ok eski bir yontem degildir, ancak
geleneksel pazarlamayla benzerlik gostermektedir. Bu baglamda dijital pazarlama
geleneksel pazarlamanin yerini almasindan 6te iletisim ve bilgi teknojileri ekseninde

ortaya ¢ikan yeniliklere isaret etmektedir.

2000°’1i yillarda tiiketiciler ile daha derin iliskiler kurmay: hedefleyen dijital
pazarlamanin temel amaci; tiiketici beklenti, isteklerine ve donemin sartlarina uyum
saglayarak {iiriin, marka yaratmak ve bu sayede rekabet listiinliigii saglamak amaciyla
farkli stratejiler gelistirmektir. Dijital pazarlama, temelinde geleneksel pazarlama
tizerine kurulmustur. Buna ek olarak teknolojiyi kullanarak cagin beklentilerine cevap
verecek uygun ve hizli ozellikler barindirmaktadir. Dijital pazarlama bu donemsel
beklentileri ortaya ¢ikaran, sonu¢ odakli ¢oziimler sunan etkin bir pazarlama tiiriidiir.
Teknolojik gelismelere bagli olarak tiiketicilerin yasam tarzlarindaki degisim ve
farklilagsmalar pazarlamada yeni anlayislar1 ortaya ¢ikarmistir (Marangoz, 2018: 39).

Dijital pazarlama kullanict kontrolii, ¢ift yonlii iletisim, etkilesim ve “senkronizasyonu”
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yani geri bildirimi aym anda sunan ii¢ yapinn birlesimidir (Akgiin, 2018: 6). Internet
ortaminda {iriin ve markalar1 tutundurma c¢abalaridir. Ayrica tiiketici verilerinin

depolanmasinin, yer ve zaman kavraminin énemini yitirdigi dénemdir.

Geleneksel yontemler ile yapilan pazarlama faaliyetleriyle uyumlu bir sekilde
gerceklestirerek pazarlama faaliyetleri desteklenmektedir. Bir biitlinlik saglayarak
hedef kitleye verilmek istenen mesajin giicii, etkisini artirmasi ile beraber tutarlilig1 da
saglamaktadir. Dijital pazarlama, bu baglamda diger pazarlama faaliyetlerinin
biitiinleyicisi ve destekleyicisidir. Dijital pazarlamada tiiketici isteklerinin daha kolay ve
hizli kargilanmasimin yani sira mesajlarin global capta iletilebilmesi de isletmelere
avantaj saglamaktadir. Dijital pazarlama isletmelere diinya pazarini kesfetme ve diinya
pazarina agilma imkani1 sunmaktadir. Dijital pazarlama; global diizeyde insana
erisilmesi, bireylerin ilgi ve gereksinimlerine uygun mesaj gonderilmesi, ger¢cek zamanl
iletisim kurulabilmesi ve maliyetinin diisiik olmasit sebebiyle O6nemli bir alan

olusturmaktadir (Kdse, 2017: 44).

Dijital pazarlamanin kullanim nedenlerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Hacihasanoglu, 2017: 46; Mert, 2018: 1303):

e Sans: Internet iizerinden satis yoluyla yeni ve genis bir dagitim a1
olusmaktadir. Magazalara kiyasla daha genis bir {iriin perspektifiyle daha diisiik
maliyet ile satis yapilabilmektedir.

e Hizmet: Internet teknolojileriyle iletisim alaminda ¢ok sayida kanallar
acmaktadir. Bu yolla geribildirim yonlii iletisim kurulmaktadir. Dijital
pazarlama geri dongiiniin bir pargasidir ve bunu desteklemektedir. Uriin ve
marka hakkinda detayli bilgiler paylasiimaktadir. Tiiketici beklentileri
gozlemlenip yeni Triin gelistirilmektedir. Tiiketici istegiyle olusan veya
olgunlasan triinler sayesinde tiiketicilere deger sunmaktadir. Bu baglamda
tilketici kendi istek ve goriislerini 6nemseyen marka ile duygusal bag
kurmaktadir. Dolayisiyla marka bagimlilig1 olugsmaktadir.

e Tasarruf: Internet teknolojileri iizerine kurulan dijital pazarlama; personel,
baski, posta ve mekan giderlerini minimuma diisiirmektedir. Isletmeler sosyal

medyanin maliyet avantajindan faydalanarak hem daha az reklam harcamasi
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yapmakta hem de pazarlama biitgelerini kisarak ciddi maliyet/yatirim avantajlar
elde etmektedirler.

e Dabha fazla duyulma: Markalar online ortamda biiyiimekte, bu ortam sinirsiz bir
alan sunmaktadir. Tiiketicilere yeni firsat ve deneyimler sunarak markalasmaya
olanak tanimaktadir. Yeni lriin ve hizmetlerin pazara agilmasindan once bu
pazarlama yontemiyle yapilacak ilan, haber, tartisma grubu ve etkinlikler
geleneksel yontemlere gore daha az maliyetli ve hizlidir. Kullanici yogunluguyla
birlikte etkili oldugu sdylenebilir. Pazarda kalict olmak ve pazarda yer edinimine
fayda saglamaktadir.

e Esnek olmasi: Geleneksel pazarlamadaki bir hatay1 veya reklami degistirmek;
zaman ve maddi acidan zor iken dijital pazarlamada kolaydir ve kisa siirede
yapilmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 62). Ayrica bir kriz doneminde hedef
kitleyi birinci agizdan bilgilendirmek Onemlidir. Aninda iletisimin, dogru
bilginin 6nem kazandigr bu donemlerde cazip bir kanaldir. Hatali bulunan
pazarlama faaliyeti veya stratejileri kisa siire degistirilebilmektedir. Boylelikle
markaya duyulan giiven pekistirilmektedir.

e Ol¢iimleme: Bir pazarlama etkinliginin basar1 diizeyi anlik olarak &lgiilebilmekte
ve analiz edilebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi mecralarinda miisteri
tepkilerini kisa siirede, kolay bir sekilde o6zellikle de raporlayabilme imkam
tanimakta ve pazarlama kampanyalarin sonuclarmin 6Slgiilebiliyor olmasi gibi
fonksiyonel faydalar saglamaktadir (Biger, 2015: 48). Dijital ortamda verilen
mesajlara aninda geribildirim saglanmas1 isletmelerin nasil bir strateji
uygulamalar gerektigi ya da bir sonraki adimda nelere dikkat edilmesi gerektigi

yoniinde 6nemli ipuclar1 saglamaktadir.

Internet iletisimi hizlandirmakta, cesitli kamuoyu platformlar1 olusturmakta, bilgi
ve fikirlerin aktarimini saglamakta ve geleneksel medyay1 pek tercih etmeyen genglere
ve yeni kitlelere ulasimi saglamaktadir. Bu baglamda internet hedef kitlesini geng neslin
olusturdugu markalar i¢in dnemli bir mecradir. Dijital medyanin en giincel ve yogun
kullanim alan1 olarak sosyal medya pazarlamasi 6n plana ¢ikmaktadir. Caligmanin
alanini olusturan sosyal medya pazarlama ise bir dijital pazarlama yontemi olarak dikkat

¢cekmektedir.



S7

2.2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Isletmelerin pazarlama strateji ve faaliyetlerini sosyal aglara tasimasiyla sosyal
medya pazarlamasi ortaya cikmustir. Kircova’ya gore (2005: 73), sosyal medyanin
toplumsal algiy1, ilgi ve istekleri degistirdigini; is yapis sekillerini bi¢imlendirdiginin
farkina varan isletmeler yeni iletisim ve pazarlama yollarma bagvurmus, yeni kanallar
tasarlamistir. Bu mecrada yapilan faaliyetlerin, tiiketiciler ile kurulan iletigimin,
kamuoyu arastirmalarinin maliyetinin diisiik olmas1 ve ulasilabilirliginin genis olmasi
gibi avantajlarn isletmeleri bu alana kaydirmistir. Kiiresellesme ile olusan rekabet
zorlugu bu pazarlama yontemiyle asilmaya calisilmaktadir. Artik kiigiik-biiylik fark
etmeksizin isletmelerin  Web teknolojilerini  kullanmast bu alanda bulunmanin
pazarlamanin 6tesinde bir sayginlik gostergesi olarak kabul edilmektedir. Ciinkii sosyal
aglar toplumun bir uzantis1 olarak goriilmekte ve bu aglara katilmak toplumda var

olmak anlamina gelmektedir (Caligir, 2015: 20).

Ozellikle yeni neslin sosyal medyada var olmasi, kimlik gelistirmesi amacl
kullanilmas: sirketlerin bu yeni medyaya kars1 duyarsiz kalmamasi, sosyal medyanin
sadece kisisel amagli olarak degil ayni zamanda ticari amagli kullanimia neden
olmustur. Bir markanin varliginin kaniti, sosyal medyada bulunuyor olmasi haline
dontigmiistiir. “1990°I1 yillarda hayatimiza giren internet, 2000’1i yillarda etkinligini
arttirirken 2010’11 yillarda giindelik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. X
kusagi televizyon, Y kusagi internet Z kusagi ise sosyal medya igerisine dogmustur. C
kusagi bu dijital bireyleri tanimlayan, dijitallesme siirecinin i¢inde yer alan ve siireci

yonlendiren bir nesli temsil etmektedir” (Altintug, 2012: 205).

Iletisim bigimlerini olduk¢a degistiren Web teknolojileri; arkadasliklarin
kuruldugu, bilginin arastirilip 6grenildigi, her konuda enformasyon edinildigi, her
davranigta etkisini hissettirdigi gibi birgok konuda onemli bir alan olusturmustur. Bu
kadar onemli ve genis bir alana hitap eden Web ve sosyal medya ortamlarinda
pazarlama faaliyetlerinin olusumu da ¢agin gerekliligidir. Sosyal medya
kisisellestirmekte, mesaj1 sohbet ortaminda yaymakta ve hedef kitleyle siirekli iletisimi
miimkiin kilmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, markanin internet iizerindeki trafigini
ve gOriiniirliiglinii artirmakta, mal ve hizmetlerin tutundurulmasini saglamaktadir (Akar,

2011: 46). Sosyal medya bir iiriiniin tanitim ve satis faaliyetlerini yiiriitmek, tiiketicinin
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dikkatini ¢ekerek tiiketici begenisi kazanmayir amaglamaktadir. Geleneksel medya
kanallarinin disinda, sosyal medya kanallari pazarlama yaklasimina yeni boyut
kazandirmaktadir. Fakat sosyal medyayi, geleneksel medyaya alternatif olarak degil,
geleneksel medyanin bir tamamlayicis1 olarak degerlendirmek onem tasimaktadir.
Sosyal medya lizerinden gerceklestirilen pazarlama etkinliklerinin isletmelere zaman,
maddi tasarruf ve hizli geribildirim saglamasi nedeniyle geleneksel pazarlamaya gore
daha fazla talep gormesini saglamaktadir (Mert, 2018: 1303). Sosyal medya

pazarlamasinda hedeflenen amaglar ise sunlardir (Aksakalli, 2018: 59):

e Marka bilinirligini artirarak olumlu bir imaj olusturmak

e Miisterilerle iletisim kurmak, iliskileri yonlendirmek ve kurulan iletisimi
yonetmek

e Sirket kiiltiirlinii sunmak ve sirket haberlerini paylasmak

e Personel ihtiyacini gidermek ve ise alim siirecini yonetmek

e Miisteri memnuniyetini ve sadakatini yiikseltmek

e Uriin ve hizmetleri sergilemek ve tiiketici bakis agis1 ¢ergevesinde iiriin
gelistirmek

e Rakip isletmeleri takip etmek

e Influencer’larla iletisim kurmak ve satis yapmak

Tiiketiciler ise marka-iiriin ile ilgili bilgi edinme, sikayet, memnuniyet, diisiince
paylasma egilimindedirler. Isletmeler filtreleme yontemiyle markay1 konu edinen her
tirlii paylasimi izleyebilmektedir. Filtreleme yontemiyle olumlu-olumsuz goriis ve
paylasimlara aninda reaksiyon gosterme sanst bulunmaktadir. Bir krize sebebiyet
vermeden sorun ¢oziilebilmekte ve hatta bazen kriz firsata g¢evrilebilmektedir. Yani
dijital medya olaylara ¢6ziim odakli yaklagsmaktadir (Ozkasik¢i, 2012: 69-70).
Geleneksel pazarlama siirecinde de zaman zaman iki yonlii bir iletisimden s6z etmek
miimkiindiir, ancak sosyal medyada anlik geribildirimlerin saglanmas1 ve ¢ok farkl
yorumlarin ayni anda herkes tarafindan goriilebilmesi, siireci ¢ok daha dinamik bir hale
getirmekte ve bu durum tiiketicinin iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi saglamasi/satin
alma aktivitesini gerceklestirmesi kararina hizli bir sekilde etki etmektedir (Mert, 2018:
1306).
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Kiiresel rekabet igerisinde isletmeler acgisindan yeni miisteri kazanmak
zorlagirken, mevcut miisteriyi de elde tutmak onem kazanmistir. Bu baglamda sosyal
medya ortamlarinda miisteriye ulasmak, etkilesimde bulunmak miimkiin ve
zahmetsizdir. Sosyal medya, miisterilerle iletisimi saglamlastirma hedefine hizmet
etmektedir. Tiiketici istegiyle yapilan iiriin tasarimi ile isletmeler, toplumun bir parcasi
olduklarini hissettirerek giiven ortami saglamaktadir (Kahraman, 2013: 38). Fikrine
deger verilen, soru ve sikdyetlerine muhatap bulan miisteriler de tatmin olmaktadirlar.
Bu da miisteri bagimlilig1 ve miisteri sadakatini getirmektedir. Sosyal aglarin sagladigi
isbirligi, kisisellestirme, kullanict destekli icerik ekleme gibi ozellikler kullanict
deneyimini zenginlestirmektedir. Sosyal medyada zaman ve enerji harcayan firmalar bu
platformlarda miisterilerine sagladiklar1 geri doniislerle giiglii bir iliskiye ve iletisime
sahip olmaktadir. Tiiketici baghliginin artmasi ile olumlu algilarin ve tutumlarin

artacag1 da beklenmektedir (Islek, 2012: 71).

Sosyal medyada olmanin da bu alanda pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi
noktasinda birgok farkli yolu vardir. Oncelikli olarak faaliyet gosterilen iilkedeki
yogunlukta kullanilan sosyal ag sitelerinde var olmaktir. Bu alanlarda sirket, iiriin veya
marka adina agilan resmi hesaplar olusturmak ve etkin bir sekilde kullanmak nemlidir.
Bulunan sosyal ag mecrasina gore olusturulan iicretsiz veya ticretli reklam bulunmakla
beraber 6ncelik amac¢ hedef kitleye ulasmaktir. Ozellikle sirketlerin sosyal medya
kullanim1 tanitim, marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari, agizdan agiza olumlu pazarlama
iletisimi gibi konularda etkili olmaktadir. Sosyal medyada marka bilinirligi ise sosyal
medyadaki takip¢i sayisi, aranma sayisi, sosyal medyadaki hesaplarda olan linkler
yoluyla web sitenin ziyaret¢i sayisi, olumlu-olumsuz yorum ve paylasimlardir (Biger,
2015: 44)

Geleneksel medyada c¢ogunlukla tesadiif sonucu pazarlama faaliyetleriyle
karsilagilmaktadir (Gligdemir, 2010: 58). Yani geleneksel pazarlama faaliyetleriyle
tilketiciler ¢cogunlukla kendi istegiyle karsilasmamakta ve takip etmemekte dolayisiyla
izin veya bir memnuniyet s6z konusu degildir. Tiiketiciler giinlik yasam pratikleri
icerisinde karsilasmaktadirlar. Isletme sayilarindaki ve iiriin ¢esitlerindeki artis
nedeniyle rekabetin her gegen gilin zorlastifi bu donemde miisteri dikkatini ¢ekmek
onemlidir. Oysaki sosyal medya pazarlamasinda kullanici1 tarafina en biiylik avantaji

kendi takip ettigi ve yine kendi miisaade ettigi kadarina maruz kalmasidir. Dijital medya
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pazarlamasinda kullanict kontrolii s6z konusudur. Yani tiiketici veya kullanic istedigi
zaman iletisime ge¢mekte veya iletisimi kesmektedir (Barutgu, 2013: 8). Bu yiizden
isletmeler hedef kitlesine ve sosyal medya kullanicilarina kendilerini takip etmeleri igin

bir neden sunmalidir.

Yani pazarlama faaliyetinde bulunurken iiriin ve markanin 6tesinde {iiriiniin
kullanim alanlar1 ile ilgili veya paylagimlarin marka veya iirlinle dogrudan
iliskilendirilmese bile bilgilendirici, egitici ve eglendirici vb. tarzi paylasimlar yapilmasi
gerekliligidir. Bu anlamda yapilan faaliyetlerde tiiketici etkilesimine odaklanarak arka
planda reklam yapilmaktadir. Kisacasi, kurum kendi iiriinlerinin reklamindan yola
cikmak yerine hedef kitlesinin ihtiyaclarindan yola ¢ikarak, onlarin okumaktan ve
paylagsmaktan zevk alacaklar1 icerikler iiretmelidir. Takip edilmeye deger bir igerik
paylasildig: takdirde hedef kitle, sonraki adimlarda paylasilacak olan yeni igerigi merak
edip takipte kalmaktadir (Alakusu, 2013: 51-52). Bu anlamda iyi tasarlanmis,
profesyonelce yonetilen pazarlama stratejilerinde iiriin ve markanin paylasimlarinin
viral olmasi, trendlere veya kesfetmeye diismesi sonucunda tiiketiciler markanin
savunucusu olmakta ve etkilesim olusturulmaktadir. Boyle bir igerige sahip olan
isletmeler de iletmek istedikleri mesaji tiiketicilere iletme ve markalari i¢in gerekli olan
farkindaligi elde etme imkanina sahip olmaktadir. Sosyal medya; katilim, paylagsma ve
isbirligi ile ilgilidir, dogrudan reklam ve satigla ilgili degildir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 65). Boylece hedef kitleyle aradaki bagin siirdiiriilebilirligini korunmaktadir.
Ozetle tiiketici bir seylere zorlanmanin, maruz birakilmanin Stesinde ilgi alanlarina gore
bilgi alabilecekleri dijital pazarlama wunsurlarmmi tercih etmektedir. Dolayisiyla
geleneksel medyanin etki alan1 azalirken, sosyal medya pazarlamasi yukariya dogru bir
ivme kazanmustir (Alakusu, 2013: 43). Ozetle, sosyal medya pazarlamasmin kullanimi

isletmelere su faydalar1 saglamaktadir (Biger, 2015: 47-48):

e Genis kitlelere ve kitleler igerisindeki hedef pazara kolaylikla ulasma ve
odaklanma stratejilerinin uygulanmasi

o Hedef Kkitleden geri bildirim alabilecek ortam olusturma

e Marka farkindaligi, algi ve ¢agrisim olusturma gibi markalama stratejilerinde

basariy1 artirma
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e Diger pazarlama stratejilerinde yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin, tiiketici
zihninde canli tutularak desteklenmesi, tiiketiciyi siirece dahil ederek samimi bir

etkilesim olusturma

Sosyal medya sayesinde tiiketicilerin sesi artitk hi¢ olmadigi kadar yiiksek
cikmakta, hatta toplumlar diger tiiketicilerin de davranislarini etkileyecek kadar hizla
yayillmaktadir. Bu durum isletmelerin isini bazen zorlar hale getirebilirken bazen de
tilkketicilerin “ne diislindiigiini” bizzat tliketicinin agzindan dinleme ve tiiketiciyle
samimi bir iletisim kurma firsatt sunmaktadir. Tiketiciler sikayetleri ile ilgili blog,
sozliik tarz1 sosyal ag sitelerine, markayi etiketleyerek tweet, paylasim veya dogrudan
markanin mesaj kutusu ve profiline yazarak sikayet ve beklentisini duyurabilmekte ve
hatta bazen kamuoyu olusturabilmektedir. Sosyal medyada kamuoyu olusumu; trend
topic, sosyal medya gilindemi, trend veya farkli bir isim veya etiket altinda
olusabilmektedir. Trend olan bir konu veya soruna markalar, toplum ve hatta devletler
duyarsiz kalamamaktadir (Meri¢, 2015: 243). Sirketlere {iriin veya ilgi alaninda
profesyoneller, konunun uzmani kisilerin bulugmasint miimkiin kilmaktadir. Sosyal
medya ortamimin tliketici tedarik¢i, paydas, gazeteci tarafindan kullanilmasi onu

giindelik yasamin vazgegilmez bir unsuru haline getirmektedir.

2.2.2. Sosyal Medyada Pazarlama Siirecleri

Sosyal medya, kitlesel bir sosyo-ekonomik degisime Onciilik etmektedir.
Asirlardir uygulanan pazarlama dinamikleri halen gegerli olsa da, sosyal medya, i yapis
sekillerini ve insanlarm beklentilerini 6nemli 6lciide degistirmistir. Uretim odakli
pazarlama anlayis1 yerini tiiketici odakli anlayisa birakmustir. Tiiketici istek ve
ithtiyaclarinin tatmin edilmesinin birinci dereceden Onem kazanmasi, isletmeleri,
tiikketicinin beklentilerine yanit vermeye ve goriislerine bagvurmaya yoneltmistir. Bu da
pazar1 olusturan topluluklar hakkinda bilgi toplamak ve onlar1 tanimakla miimkiin
olabilmektedir. Tiiketici odakli olmak demek, tiim firma kararlarinin tiiketici lizerinde
etkilerinin bilingli bir farkindalik ile alinmasidir Bu ¢ercevede kisa vadeli kar veya satis
hacmi yerine uzun vadede karlilik ¢ok daha 6ne ¢ikmaktadir. Ayni1 zamanda bu siirecte
tiketicilerin siklikla kullandiklar1 sosyal medyanin da tiiketici davranisi {izerinde
etkisinin farkina varilmistir. Sosyal medya tiiketicinin satin alma davranisindaki karar

verme siirecini degistirmektedir.
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Sosyal aglar sadece sosyallesmek ve eglenmek amaciyla degil, enformasyona
erismek, dgrenmek ve profesyonel is yapmak amaciyla da kullanilmaktadir. Internet
teknolojileri ile birlikte goriis ve deneyimlerini paylasma ortami bulan tiiketiciler, bu
ortamda birbirlerini de etkilemektedirler. Bu etki siireci, WOMM “word of mouth
marketing” yani “agizdan agiza Pazarlama”nin sonuglarini agiga ¢ikarmaktadir. Bir
firma milyon dolarlik bir reklam verse bile tiiketici i¢in yakin ¢evrenin kullandigi ve
tavsiye ettigi tirlinler satin alma davranislarin1 daha fazla etkilemektedir. Sosyal medya,
bu etkili pazarlama sekli olan agizdan agiza enformasyon aligverisi yontemini global
dlgekte gerceklestirme olanag sunulmaktadir (Oztiirk, 2015: 168). Ornegin tiiketiciler
seyahat ile ilgili sosyal medya sayfalarindan gitmeyi diislindiikleri otelin daha onceki
tilkketicilerine 1iletisime gecebilmekte; yorumlarina, sikayetlerine ve deneyimlerine
kolaylikla ulasabilmekte ve kullanim tercihini bu baglamda yapabilmektedir. Ayrica
tiikketicilerin sosyal medya vasitasiyla firmaya istek, sikdyet, memnuniyet bildirme gibi
konularda geri doniis yapabiliyor olmalariyla pazarlama faaliyetinin satig sonrasinda da
devam etmesi s6z konusudur. Yani bir tiriin alinacagi zaman sosyal medyada o triinle
ilgili yorumlar karar verme siirecine etki edebilmektedir. Dolayisiyla arkadas ve uzman

kisi goriisleri satin alma davranisinda biiyiik rol oynamaktadir (Alakusu, 2013: 47).

Cevrimici tiiketici topluluklar: ilgili alanda bir araya gelmis kullanicilardir ve
ticari kaygi giliden satis personelinden daha giivenilirdir (Barutgu, 2013: 9). Sosyal
medyada tiiketiciler ne tiir bir lirlin ya da hizmet aldiklarini, bunun sonucunda memnun
olup olmadiklarini paylagabilmektedirler. Tim bu paylagimlar, ayni hizmeti alacak
potansiyel hedef kitlenin de kararlarin1 dogrudan etkileyebilmektedir. Firmalar, artik
sosyal medyada sadece verdikleri hizmetleri tanitmakla kalmayip, miisterilerinin
problemlerini dinleyerek; anlik cevap vererek memnuniyetinin siirdiiriilebilir olmasini
saglamaktadir. Sosyal medyanin popiilerliginin artmasiyla birlikte markay: belirli bir
tirtinii kullanan bireyler birbirlerini kolaylikla bulabilmektedirler. Sosyal medya benzer
ilgi alanlarina sahip bireyleri yer ve zamandan bagimsiz olarak sanal ortamda
toplayabilmektedir. Firmalar i¢in kendi istedigiyle belirli yonleriyle homojen bir yapi
sergileyen gelen heterojen gruplara ulasabilme kolayligi da saglamaktadir. Bunun da
Otesinde insanlar ilgi alanlar1 etrafinda toplanmanin yani sira iirlin veya markanin
reklamimi yapmaya esdeger faaliyetler de yliriitmektedirler. Boylelikle o iriin ve

parcalart hakkinda iletisime gecebilmektedirler. Geleneksel medyada iiriin/marka
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hakkinda kanaat onderleri, referans gruplarinin tavsiye ve diisiinceleri belirleyiciyken

giiniimiizde yeni nesil web kendi kanaat 6nderlerini “influencer” adiyla olusturmustur.

Geleneksel medyada reklamlar, {irtinler, tanmidik yiizler araciligiyla reklam
yapilmakta ve o kisinin imajindan yararlanilmaktadir. Ancak gelisen Web ile ortaya
cikan sosyal medyada yapilan reklamlarda influencer’lar kullanilmaktadir. Yani iinlii
bireylerden influencerlara bir gecis s6z konusu olmustur. Dolayisiyla tiiketicilerin karar
asamasinda, yasaminin her anin1 kendileriyle paylasan ve ailelerinden biri haline gelen
bu influencerlarin tavsiyeleri 6nemli derecede etkiye sahiptir. Sosyal medya
fenomenleri (ifluencerlar) her anlarini paylastiklart gibi bu tiriinleri deneyimlerkenki
hallerini ve sonraki siireci de paylastiklari i¢in bu tiiketiciler i¢in daha giivenilir tavsiye
haline gelmektedir. Geleneksel medyada bir {iriiniin reklam1 yapilirken sadece bir kag
saniyelik gortntiilerle tiiketiciye sunulurken sosyal medyada ayni iriin daha az

maliyetle dakikalarca hatta bazen saatlerce gosterilebilmektedir.

Influencer olarak tanimlanan sosyal medya fenomenleri aslinda olusturduklari
iceriklerin diger kullanicilarin begenmesi ve takip etmesiyle ortaya c¢ikmaktadirlar.
Izlenme oranlar1 ve takipci sayilari binlere veya milyonlara ulastiginda popiiler
olmaktadirlar. Influncer ve iinlii birbirine karistirilan iki ayr1 kavramdir. “Celebrity”
kavrammin Tiirkce karsilii, “linlii” olarak aktarilmistir. Pazarlama alaninda {inli
kullanim1 uzun zamandir bagvurulan bir stratejidir. Pazarlamada tinlii kullanimi; marka
bilinirliginin artmas1 ve markaya kars1t olumlu duygular olugumunu saglamaktadir.
Toplumsal degerleri yansitan iinliiler, ¢esitli bigimlerde bireyleri yonlendirmekte ve
onlart ikna etmede Onemli rol oynamaktadirlar (Kim vd., 2014: 131). Bu kisiler
toplumda bir nevi kanaat 6nderi konumundadirlar. Bu iinlii pazarlamas: stratejileri ile
tilketiciler etki altina alinmak istenmekte ve bu yiizden {inliilere yiiksek Tticretler
O0denmektedir. Sosyal medyada takip¢i sayilar1 fazla olan inliiler, geleneksel
pazarlamada oldugu gibi dijital pazarlama alaninda da siklikla kullanilmaktadir. Internet
fenomenleri ise sosyal medya ortamlarinda paylastiklar1 fotograf, video, yorum ve
bilgiler ile diger kullanicilar arasindan siyrilip 6n plana ¢ikmislardir. Bireyin goriiniir
olma isteginin glinlimiiz yansimasi olarak resim ve fotograf paylasarak kimliklere farkli
anlamlar kazandirilmistir (Uludag Eraslan, 2013: 37). Sosyal medya aglarinin en az
birinde igerik iireten, bu alanda etkisi fazla olan bireyler “influencer” olarak

tanimlanmaktadir. Bunlar sanal ortamda kendi sohretlerini olusturan internette viral
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olarak popiilerlik kazanan kisilerdir. Fenomenler kisisel ve 6zel igerikleri paylasarak
takipcileriyle yakinlik kurmak ve bu yolla takipgi sayilarini artirmak amacindadirlar.
Artan takipci sayilar1 ile birlikte sosyal medya kullanicilarini etkileme giiciline
kavusmuslardir. Dijital pazarlama ile ortaya ¢ikan influencer pazarlamasi; Tiirk¢e’ de
fenomen pazarlamasi, tavsiye pazarlamasi ve dijital kanaat onderi vb. isimler ile

anilmaktadir.

Ayrica son donemlerde etki dereceleri 6nemli derecede artan influencerlar makro
ve mikro olarak ikiye ayrilmaktadir. Makro influencer’lar biiyiik bir takip¢i sayisina
sahipken takipeileri ile iliskileri zayiftir. Mikro influencer’lar ise az sayida takipgiye
sahiptir ama takipgileri ile iligkileri giigliidiir. Takip¢i profilleri ve dzellikleri konusunda
genis bir bilgiye sahiptirler. Bu sanal ortamda yerel ve kiiresel 6l¢ekte yayilan sohretler
halka ulasmakta ve sosyal aglari kullanan bireyleri — 6zellikle gengleri
etkilemektedirler. Sosyal medya ortamlarinda siradan insanlar kisa siire i¢erisinde sohret
kiiltiirintin bir aktorii olup fenomen haline gelmekte; boylelikle mikro sohretler ortaya
cikmaktadir (Arik, 2013: 110). Fenomenlere ulagsmak diger sohretli kisilere ulasmaktan
daha kolaydir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 6).

Arastirmanin ¢aligma alanini olusturan Instagram’da, sosyal medya pazarlamasi
siklikla kullanilmaktadir. Bu faaliyetler Instagramin, anlik hikaye (story) 6zelligi ile goz
oniine ¢ikmaktadir. Fenomenlerin referanslariyla iirlin  veya hizmetler lanse
edilmektedir. Ornegin Ipana’nin 2015°ten beri reklam yiizii olan oyuncu Ezgi Mola
Instagram da 4 milyonu gecen takipgi sayisi ile fenomen (influencer) haline gelmistir.
Bu stireg icerinde geleneksel medyada bir¢ok kez reklam kampanyasinda yer almistir.
Ama higbir zaman Instagram storylerindeki gibi az bir maliyetle bu kadar uzun siire
hedef kitlesine ulasamamustir. Yine baska bir 6rnek de; “Black Friday”dir. ABD’de
stikran gilinlinden sonra gelen ilk cuma giinii vatandaslarin sik¢a aligveris yaptigi bir
giindiir. Firmalarin bu tarihte indirim yapmas: ile birlikte bu tarith geleneksel aligveris
giinline doniistiiriilmiistiir. Sosyal medya ile birlikte hiz kazanan kiiresellesme ile
birlikte ingiltere, Kanada ve sonrasinda bir¢ok iilkede etkisini gdstermistir. Bu tarihte
Cin’de 85 saniyede 1 milyar dolarlik satis yapilmasi tiiketimin devasa boyutlarini ortaya
koymaktadir (haberler, 2020). Ulkemizde de son bir kac¢ yilda etkisini gdstermeye
baslamasi ile firmalar bu stratejiye yonelmistirler. Trendyol.com adli aligveris sitesi

reklam kampanyasini sosyal medya da influencer’lar araciligiyla yapmustir.
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2.2.3. Dijital Reklamcilik

Reklam, pazarlamaya konu olan her mal ve/veya hizmetin 6nceden belirlenmis
amaclar dogrultusunda kitle iletisim ara¢ ve yontemi ile bedeli 6denerek yapilan
benimsetilme ¢alismalaridir (Babacan, 2008: 23). Reklam; mal, hizmet ve fikirler
hakkinda bilgilendirme, yenilikler, ikna etme g¢abalari ve hatirlatma amaciyla Kitle
iletisim araglarinda yerlestirme ve diizenleme yapilarak yer ve zaman satin alinmasidir
(Giirdin, 2017: 19). Reklam, iiriin ve hizmetlerin hedef kitleye duyurulmasi, hedefini
ikna etmesi, tiriine olan ihtiya¢ ve talebi canli tutmasi ve tiiketicilerin olumlu tepki

gostermeleri gibi amaglar1 saglamaya yonelik ¢abalardir.

Dijital reklam ise, diisik bir reklam biitcesiyle geleneksel reklam araglarinin
erisebilecegi tiiketici kitlesinden ¢ok daha fazla miisteriye ulasabilmektedir. Boylece
dijital reklam sonuglar1 Ol¢iildiigli zaman pazarlama karmasinin en onemli bileseni
olabilmektedir (Sahin, 2001: 51). Internet teknolojilerindeki ilerlemeler, internet
kullanicilarindaki artis, elektronik ticaret ve kiiresellesme gibi gelismeler pazarlama
pratiklerinde biiyiik degisime neden olmustur. Tiim bu etkenler internet reklameciligini
ortaya ¢ikarmistir. Ayrica ABD’de 1991 yilinda internet kullanim kurallar1 hakkinda
onemli degisiklikler meydana gelmistir. Internet baglantilari iicretsiz hale getirilmis ve
sirekli acik tutulmustur (Altinbasak ve Karaca, 2009: 466). Bunlar internet reklami
konusunda 6nemli asamalar kaydedilmesini saglamistir (Kirgova, 2005: 211). Dijital
reklamin amaci, marka bilinirligi saglamak, iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi vermek bu

ortamlarda satis islemini gergeklestirmektir (Sahin, 2006: 121-122).

Tiketiciler artik internet ve sosyal medyada bolca vakit gecirmektedirler. Bu
platformlarda hedef kitleye ulasim geleneksel medyaya gore daha kolay ve ucuzdur
(Talih Akkaya, 2013: 61). Geng niifusun yogun olarak iilkemizde, gengler son yillarda
internet reklamlarindan yogun bir sekilde etkilenmektedirler (Sahin, 2006: 129).
Reklam mesajinin yaratici, ilgi ¢ekici, farkli ve etkili olmasi, biitiin mecralar i¢in
gereklidir. Bu noktada kisisellestirilmis mesajlar sunan hizmet saglayicilardan
yararlanmak ve iyi tamimlanmis hedef Kkitlelere ozellestirilmis ve Kisisellestirilmis

mesajlar gondermek dogru bir yaklagim olmaktadir (Yaylaci, 1999: 67).

Reklam; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma

islevlerinin tiimiiniin birden yapilabilecegi etkili bir alandir (Koéksal, 2013: 332).
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Bilgilendirme islevi tiiketicide var olan istek ve ihtiyaclart hissettirmek ve farkindalik
yaratmak yoniinde islemektedir. Pazara yeni sunulacak olan bir {iriin veya hizmete dair
bilgiler vermek, miisterileri ticret degisikliklerine iliskin bilinglendirmek, mevcut
hizmetleri anlatmak 6nem tasimaktadir. Ikna etme islevi, dzellikle teknolojik gelismeler
ve beraberinde kiiresellesme ile birlikte olusan rekabet ortaminda tiiketicilerin marka
tercihini etkilemek, markaya yonelik tutum ve algilarini olumlu yonde degistirmek veya
gelistirmek ve sonrasinda satin almaya tesvik etmektir. Tiiketicilerin reklamlara doniik
olumlu goriiglere sahip olmasi noktasinda, sosyal medya reklamlarinda kullanilan dil,
iislup, tercih edilen isitsel ve gorsel araglar dnemli rol oynamaktadir (Talih Akkaya,

2013: 57).

Hatirlatma islevi, iirlin ve hizmeti tiiketici belleginde canli tutmayi, unutulan bir
ozelligi veya sagladig1 yarari hatirlatmayi hedeflemektedir (Islamoglu, 2009: 209). Ozel
giinlerde hazirlanan reklamlar iriinle iliskilendirilerek markanin animsanmasini
amaglamaktadir (Babacan, 2008: 28). Destekleme islevi, satin alma konusunda
tilketiciye en iyi satin almaya inandirmaya yoneliktir. Boylece tiiketici endiselerini
ortadan kaldirmay1 hedeflemektedir. Deger katma islevi ise, liriin veya hizmeti tiiketici
nezdinde prestijli hale getirme ¢abasidir. Bu islev; yenilik yapma, kalite gelistirme ve
tiiketici algilarint degistirmeye yonelik olarak yapilmaktadir. Dijital reklami, geleneksel

reklamlardan farkli kilan bu 6zellikler, isletmelere birgok avantaj saglamaktadir:

a) Yer Bazinda Gésterim: Internet reklamlarmin en énemli 6zelliklerinden biri
reklam mesajinin belli bir cografi bolgeye yonelik gosterilebilmesidir. Bu yolla sadece o
cografi alanda bulunan hedef kitleye gerekli mesajlar verilebilmektedir. Bu durum hem
maliyetler hem de etkinlik agisindan 6nemli katkilar saglamaktadir (Altinbasak ve
Karaca, 2009: 468).

b) Hizli Sunum: Geleneksel medyada ¢ogu zaman reklam calismasi haftalar
stirmektedir. Oysa internet tizerinde verilmek istenen bir mesaj ayni1 glinde hazirlanip
web sayfasina yerlestirilebilmektedir. Giiniimiizde Google Adwords ve Adsense gibi
arama motoru reklam programlari sayesinde bir iiriin veya site ile ilgili bir reklami
olusturmak bir kag¢ dakika ile sinirlidir (Sar, 2007: 23).

¢) Zaman Bazinda Gésterim: Internet kullamcilarinin farkl internet kullanma

amagclarina yonelik olarak ilgili kullanicilarin gorebilecegi zaman dilimleri segerek



67

reklamin etkinligi artirilabilmektedir. internet reklamlarinin zaman bazinda belli hedef

kitleye yonelik kullanilabilmesi 6nemli bir avantaj olarak goriilmektedir.

d) FEtkilesim: Tiketicilerin Uriin veya hizmet hakkinda isletmeye
yoneltebilecekleri sorular giiniin her saatinde ve aninda cevaplandirilabilmektedir.
Boylece pek ¢ok konudaki bilgi eksiklikleri de giderilebilmektedir. Bu nedenle
gelistirilen otomatik cevap verme yazilimlari, isletmeye sikga sorulan sorulara cevap

vermek icin diizenlenmekte ve tiiketicilerin hizmetine sunulmaktadir (Oncii, 2002: 56).

e) Olc¢iilebilirlik: Dijital reklamcilig1 klasik mecralardan ayiran basat 6zelliklerden
biri de daha hizli ve net bir sekilde sonuglarinin olgiilebilir olusudur. Dijital
reklamlarinin geri doniitleri kisa zamanda alinabilmektedir. Internetteki reklam
mecralarinin neredeyse hepsi yapilan reklamla ile ilgili biitiin trafigi elektronik olarak
saklar ve reklamverene raporlar. Hizli bildirim olanagiyla tiiketici tepkileri hemen
Olciilebilmekte ve boylece gerekli degisiklikler yapilabilmektedir. Geleneksel reklam
iletisiminde bu sorun, eskiden yapilmis bazi 6l¢limler ya da tahmin ve iggiidiilere dayali
bir sekilde gerceklesmektedir. En dogru sonuclar ise kampanya bittikten sonra elde
edilmektedir. internette yapilan dlgiimler ise, reklam kampanyasi baglamadan ¢ok daha

once ve dogru olarak elde edilmektedir.

e) Etkinlik: Reklam biit¢esinin dogru alanlarda kullanimi, her kurum igin en
Oonemli pazarlama kararlarindan biridir. Her kurum, kullandigi tim mecralarin
etkinligini 6lgerek bir sonraki donemde reklam biitgesinin dagitiminda en etkin olanlara
daha fazla kaynak ayiracaktir. Gelencksel reklam araglariyla yapilan reklamlarin
etkinligini 6lgmek hem daha fazla zaman almakta hem de daha gii¢ olmaktadir. Oysa
internet reklamlarinda farkl sitelere konulan banner’larin ne kadar ziyaret edildigi, bu
ziyaretlerin ne kadarinin satisa dontistiigi ¢ok kisa zamanda ve kesin olarak
belirlenebilmektedir (Kircova, 2005: 75).

Dijital reklam mecralar1 ise; banner reklamlari, rich medya reklamlari, pop-up
reklamlari, e-posta reklamlari, arama motoru reklamlari, brandwrap reklamlari ve
advergaming reklamlaridir. Dijital reklam mecralarini kesin hatlartyla birbirinden
ayirmak miimkiin olmamakta ve her gecen giin yeni bir mecra ortaya ¢ikmaktadir

(Varnali, 2013b: 67):
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a) Banner Reklamlar, internetin ilk reklam tiirii olma 6zeligine sahiptir (Albayrak,
2016: 84). Banner reklamlar, bant seklinde bir goriintiiye sahiptir ve ¢arpici bir s6z veya
birkag sozclikten olusmaktadir. Bu reklamlarin iizerlerine tiklaninca reklamin tamamini
ekrana getirmekte ya da kullaniciyr reklam verenin web sayfasina yonlendirmektedir
(Elden, 2009: 264). Sirket ismi aramadan ve arama motoru kullanmadan belli bir
konuda yogunlagsan aramalarda konuyla ilgili sitelere konulan bannerlar, kullanicilar
dogrudan reklam veren siteye ¢ekmektedir. Ayrica 6l¢limlenmesinin ve gelistirilmesinin
kolay olmasi, maliyetinin diisiik olmasi ve satis amaci giitmesi nedeniyle internet
reklamciliginin yaygin bir tiiriidiir (Oztiirk, 2013: 73). Internet iizerinde bulunan bazi
siteler; icerik veya islevi agisindan sik¢a ziyaret edilmektedir. Hedef kitlenin en ¢ok
ziyaret ettigi sitelerin se¢ilmesi ve buraya banner reklamlarin yerlestirilmesi isletmenin

web sitesinin ziyaret edilmesinde 6nemli bir faktordiir.

b) Zengin Medya (Rich Medya) Reklamlar:, ¢oklu ortam imkanlarini kullanan
reklam araglaridir. Standart bannerlarin statik goriiniimleri {izerine animasyon, ses,
video akis1 ve veri tabanmi fonksiyonu gibi pek cok ek 0Ozellikle donatilmislardir.
Internette siteler arasinda gezerken Kisilerin karsisina ¢ikan bu reklamlar, web sayfasi
yiiklenirken ya da bir sayfadan 6tekine gecerken kisa bir siireligine goriilmektedir. Rich
medyanin standart bannerlara gére maliyeti yiiksektir. Ancak etkisi standart bannerlara
gore daha fazladir. Rich medya reklamlarinin kullanilmasi, kullanicinin bilgisayarinda
baz1 yazilim programlarmin yiikli olmasini gerektirir. Bu tiir reklamlari kullanan
sitketler kullanicilara, 1ilgili yazilimlart nasil yiikleyecekleri konusunda bilgi
vermektedir. Bu programlarin yiiklenmemesi durumunda rich medya reklamlari

bilgisayar ekraninda bosluk olarak goriilmektedir.

c) Pop-up Reklamlar (Firlayan Kutular), ziyaret¢inin gezintisini durdurarak
ekrana reklam mesajinin daha kiiglik bir web sayfas1 formunda goriinmesi durumudur
(Kirgova, 2005: 215). En popiiler internet reklam tiirii olmasinin yaninda en ¢ok tepki
ceken pop-up reklamlar, herhangi bir web sayfasi yiiklendiginde, agilan sayfadan
bagimsiz olarak yeni bir pencere acilmasi temeline dayanmaktadir. Kullanicilarin istegi
disinda ortaya ¢ikmasindan dolayr pop-up uygulamalarina karsi glinlimiizde pek c¢ok
engelleyici program gelistirilmistir (Ozen ve Sari, 2008: 17). Bu nedenle bu tiir
reklamlar popiilerligini gitgide kaybetmektedir.
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d) Elektronik Posta (E-Posta) Reklamlari, elektronik posta listelerine gonderilen
ve bir firmay1 veya iriini tanitan mesajlardir. Bu mesajlar internet ortaminda ¢ok sik
kullanilmaktadir. E-posta, herhangi bir yer ve zamandaki milyonlarca kisiye saniyeler
igerisinde gonderilebilmektedir. Bu tiir e-postalarin geleneksel postalamadaki gibi bir
posta maliyeti bulunmamaktadir. Tiim bunlara ek olarak bu postalar1 gondermek icin
onlarca kisi ¢alistirmaya ve onlara iicret 6demeye de gerek duyulmamaktadir. Kisa, 6z
ve agiklayict mesajlart hedef kitlenin posta kutusuna gonderen isletme, mesajin
igcerisinde kendi sitesine bir baglant1 (link) verebilmektedir. E-Posta internet iizerinden
miisteriye dogrudan ulagmanin ve birebir pazarlamanin en etkin yollarindan biridir.
Kisiye 6zel iiriin ve hizmet teklifleri, e-biilten gonderimi, satig i¢in kisiye 6zel indirim
ve teklifler, duyuru ve kampanyalar, miisterilerin sikdyet ve Onerilerine verilen cevaplar,
e-posta iletileriyle saglanabilir (Altindal, 2013: 5). Bu reklamlar dogru kisiye, dnceden
izin alinmak suretiyle gonderildiginde son derece etkilidir. Ancak bu reklam
uygulamalarinda karsilasilan en biiylik sorun, kullanicilar1 rahatsiz edecek dlgiide sik
araliklarla ve onlardan izin almadan reklam yapilmasidir. Bu rahatsizliga ¢6ziim olarak
kullanicilara almak istemedikleri mesajlari belirtebilmeleri igin “mesaj listesinden
cikabilme” olanagi sunulmaktadir. Bazi isletmeler, listelerden ¢ikmak isteyen
kullanicilarin hesaplarini siirekli kullanilan bir e-posta adresi olarak degerlendirmekte
ve onlar1 bagka isletmeye satabilmektedir (Erdogan, 1995: 18-19).

e) Arama Motoru Reklamlar: (SEA-Search Engine Advertising), tiiketiciler,
internette bir liriin veya nesneyi arattig1 zaman, bu arastirmay: firsata doniistiirmektedir.
Bir arama motoru; reklam kampanyasi, hedeflenmis arama anahtar kelimeleri ve
beraberindeki reklam metinlerinden meydana gelmektedir. Arama motorunda belirli bir
anahtar kelimeyi aratan kullanicilarin buldugu sonuclarin iistiinde veya sag tarafinda

reklam veren firmalarin web siteleri yayinlanmaktadir.

f) Brandwrap Reklamlari, WeatherBug isimli servis saglayicinin olusturdugu yeni
reklam formu olup kullanici, gormek istedigi reklami kendisi segmektedir. “Sponsor
se¢” isimli bir program ¢alistiran servis saglayici Oncelikle kayit islemi yaptirmakta ve
diledigi reklamlar1 segmektedir. WeatherBug kullanicilari, segtikleri sponsor firmayi1 ve
reklamini 6nceden gorerek kabul etme ve reddetme hakkina sahiptir. Boylece diledikleri

zaman reklam tercihlerini degistirebilmektedirler. Bu tiir reklamlar, kullanicilarin
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ilgilendikleri reklamlart kendi istekleri dogrultusunda secebilmeleri ve ayrica istedikleri

vakit tercihlerini degistirebilmesi agisindan son derece etkilidir.

g) Advergaming, reklamlarin oyunla i¢ ice gegmesidir ve internette oynanan ve
oyun i¢ine reklam yerlestirmesi siirecini ifade etmektedir. Reklam oyunlari, bir iirlin
veya markanin tanitimi i¢in hazirlanmis, o markanin web sitesinde ya da sponsor olunan
sitelerde yer alan reklam bantlar1 uygulamalarinin igerisinde bulunan oyun

uygulamalaridir (Albayrak, 2016: 81).

2.3. TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiikketim, giinlimiizde yasami1 idame ettirmek, biyolojik ihtiyaclarin
kargilanmasindan Ote psikolojik tatmin, konfor ve hatta toplumda var olmak igin
gerceklestirilen bir silire¢ haline biirlinmiistiir. Tiliketim alisgkanliklart her bireyde ayni
olmamakla beraber herkes tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu bireylerin yasadiklar
toplum ve donem, ekonomik gelir ve statii gibi birgok etkene gore degisebilmektedir.
Gilinimiizde geldigi nokta da tiiketim satin alarak var olunabilinecegi yani statii
kaygisiyla gergeklestirilmektedir. Ayni marka ya da hizmeti satin alarak belli bir sosyal
smifa dahil olunma istegi ve disiincesiyle hareket edilebilinmektedir. Ayrica Zafer
Erdogan’in pazarlama kitabinda belirttigi gibi (2014: 142), tiketim artitk dogum ve
oliim arasindaki hayatla sinirli kalmamaktadir. Anne karnindaki bebegin sorumluluk ve
gerekliligi ya da yasam sonrasinda dini ritiieller gibi nedenlerle uzun bir siireci

kapsamaktadir.

Kiiresellesme, dijitallesme ve kapitalizm gibi etkenler bireyleri tiikketime itmekte,
bu siireg genel olarak “tiikketim toplumunu” olusturmaktadir. Bireyler genel olarak
tiketim siirecinde alternatifleri arastirmakta, incelemekte ve deneyimlemektedirler.
Yakin ¢evrelerinden veya yiiz ylize gelmedikleri ikincil gruplardan yardim almakta ve
cesitli ortamlarda deneyimleri paylasmaktadirlar. Ozetle tiikketim her gecen giin artmakla
beraber isletmeler acisindan da zorlagmaktadir. Tiiketici davranmiglar1 ise pazarlama
siireclerinde tiim bu etkenleri bilerek stratejiler gelistirmek iizere inceleme alani
olmustur. Joseph Paut Goebbels’in soyledigi gibi “Her seyi bilen hi¢ bir seyden
korkmaz” (aktaran Virilio, 2003: 62). Bu baglamda tiiketici davraniglarii etkileyen
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faktorleri belirleyip bu yonde pazarlama ve reklam faaliyetlerini dizayn ederek uzun

donem karlilik ve basar1 hedeflenmektedir.

2.3.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramislan

Mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarin1 gidermesi amaciyla kullanilmasina
“tliketim”; bu mal ve hizmetleri kullanmak icin satin alan bireylere ise “tliketici”
denilmektedir (Glirgen, 1995: 10). Tiiketici davranislari; bireylerin kisitli zaman, para
ve enerjilerini tiiketime yonelik nasil kullandiginin incelenmesidir (Elden, 2004: 212).
Giinlimiiz tiiketici davranislari satin alma 6ncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi ile
ilgili bir siireci kapsamaktadir (Kog, 2013: 29). Cagdas pazarlama anlayisi, bireylerin
tiketime yonelik istek ve ihtiyaclarinin karsilanabilmesi igin gerekli bilgilerin
arastirilmasi, degerlendirilmesi, tiiketicilerin detayli olarak anlasilmasi ve buna gore
pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesidir (Arslan, 2003: 84). Gerekli bilgilerin
toplanmasi ve degerlendirilmesi dogru stratejilerin benimsenmesi, pazarda pay sahibi

olmayi ve satig hacmini artirmay1 kolaylastirmaktadir (Talih Akkaya, 2013: 72).

Cagdas pazarlama anlayisinin odag tiiketicidir. Dolayisiyla tiiketici davraniglari
{iretim ve pazarlama siirecinde 6nemli bir konuma sahiptir. Insan davranislarinin temeli,
gozlenemeyen igsel ve digsal etkenlere dayanmasi nedeniyle zor ve karmasiktir
(Islamoglu, 2008:7). Toplumun ve bireyin, gelismesi ve bilinglenmesiyle beraber
tiketici davranislart daha karmagik bir yapiya biiriinmiistiir. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamak maksadiyla; {irin ve hizmetleri nereden, nasil ve neden satin
aldiklarinin incelenmesi 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin degisen algilarini takip etmek
ve 0grenmek isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasmalarini saglamaktadir (Kog, 2013:
35). Tiiketici davranislari, iirlin ve hizmetleri satin alan veya satin alma potansiyelinde

olan tiim muhtemel alicilar1 kapsamaktadir.

Tiiketici davraniglart sosyo-kiiltiirel, demografik ve psikolojik faktdrlerden
etkilenmektedir. Ayrica giliniimiizde tiiketim artik, fizyolojik ihtiyaglardan Gte bir
psikolojik tatmin ve sosyal ¢evre ile kurulan ve dolayisiyla iletisimin temelini olusturan
bir aragtir. Tiiketiciler tiikettikleri iiriinlerle, sosyal ¢evrelerine kim olduklarini, diisiince
yapilarin1 ve degerlerini gdstermeye calismaktadir (Kog, 2013: 34). Ozetle; tiim bu

bilesenleriyle tiliketicileri davramislarini iyi kavramak ve uygulamak pazarda rekabet
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istlinliigli ve kalici olmay1 saglamaktadir. Bilgi teknolojilerinin gelisimi, kiiresellesme,
ayrica tiiketici istek ve ihtiyaglarinin siirekli olarak degismesi isletmeler agisindan
rekabeti zorlastirmaktadir. Bu bi¢cimde olusan satis ve pazarlama alanindaki
dezavantajlar1 avantaja ¢evirmek isteyen pazarlama arastirmacilari i¢in sosyal medya

ilgi ¢ekici olmustur.

2.3.2. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Bireylerin satin alma karari verme silirecinde nasil hareket ettigi, kimlerin ve
nelerin etkisinde kaldig1 ig¢sel ve dissal etkilerin ne oldugu gibi sorular pazarlama
arastirmalart i¢in her donem biiylik 6nem arz etmistir (Olgun, 2014: 36). Ciinkii tiikketici
davraniglarin1 anlamak; iiriin, hizmet, marka, slogan fiyat vb. pazarlama unsurlarini o
yonde tasarlamak, stratejiler gelistirmek, yiliksek satis hacmini, uzun dénem karliligi ve
sadik miisteriler olusumunu saglamaktadir (Turan ve Colakoglu, 2009: 292). Tiiketici
davraniglarin1 etkileyen bu unsurlar genel itibariyle sosyo-kiiltiirel, demografik ve

psikolojik olmak {izere ii¢ ana bagslikta toplanmaktadir.

Ozetle tiiketici davraniglarmm etkileyen bu faktdrler pazarlama alaninda her zaman
ilgi uyandirmaktadir. Bu bilgilere ulasmak ve akabinde tiiketici istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmeye yonelik stratejiler gelistirmek, satin alma siirecini hizlandirmaktadir. Stire
gelen pazarlama tarihinde oldugu gibi sosyal medya pazarlamasinda da bu etkenler
onemli olmustur. Ayrica sosyal aglardaki etkilesim ve anonimlik sayesinde bireyler
sosyal g¢evrelerinin iriin deneyimlerine ulasmakta ve kendi deneyimlerini
paylasmaktadir (Biger, 2015: 131).

2.3.2.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Toplumsal bir varlik olan birey dogasi geregi ¢ogu tutum ve davranislarinda
oldugu gibi tiiketim konusunda da yasadigi ¢evrenin ve toplumun etkisi ve bazen de
baskisi altisinda kalmaktadir. Sosyal bilimlerde sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir, sosyal

siif, aile, referans (danisma) gruplari, rol ve statiiler ve yasam tarzidir.
a) Kiiltiir

Kiiltiir, tarihsel ve toplumsal olarak, ge¢misten giiniimiize kadar gelen siirecte

Olusturulan ve aktarilan maddi ve manevi degerlerin tiimiinii kapsamaktadir (Tekin,
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2006: 87-88). Kiiltiir; ev, araba, yiyecek gibi somut unsurlardan olusabilecegi gibi
egitim, gelenek ve gorenck gibi soyut unsurlardan da meydana gelebilmektedir
(Karafakioglu, 2013: 102). Kiiltiir ayrica Ogrenilmis inang¢ ve degerler bitiiniidiir.

Kisacast; kiiltiir bir toplumun kisiligini yansitan bagat aragtir.

Kiltiir, tiiketicilerin istek, ihtiyag ve satin alma kararlar iizerinde etkilidir.
Bireyler dogup biiyiidiikleri ¢evrede belirli bir kiiltiiriin etkisi altindadirlar. Ne tiir gida
trlinlerinin  tiiketilecegi veya ne tarz tekstil driinlerinin kullanilacagr dogustan
bilinmeyip, yasanilan ¢evre ve Kkiiltiirle Ogrenilen davranislardir. Dolayisiyla bu
ogrenimler satin alma davranislarim sekillendirmektedir. Ornegin; Avrupa iilkelerinde
domuz sevimli ve tiiketilebilen bir hayvan iken 6zellikle islam dininin etkili oldugu
Asya iilkelerinde olumsuz cagrisimlar icermektedir. islam dininde degil tiiketilmesine
isminin anilmasina dahi tereddiitle yaklasilan bu hayvan bir nevi “lanetlenmis” olarak
zihinlerde yer edinmistir. Dolayistyla bu kiiltiirel degerler etkisinde yetisen bir birey,
domuz ve domuzdan iiretilen tiriinleri tilketmeyecektir. Bu degerler, tutumlara, tutumlar
ise satin alma davranislarina yon vermektedir (Tuncay, 2014: 63). Su halde, her cografi
bolgenin veya iilkenin, kendine has kiiltiirel degerlerinin oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla pazarlamacilarin bu dogrultuda hedef kitlesini olusturan kiiltiirleri iyi
tanimas1 ve buna paralel pazarlama stratejileri gelistirmesi gerekmektedir. Coca Cola
markasiin kiiltiirel degerlerdeki farkliliklar1 ¢ozliimleyerek bu yonde farkli reklam ve
pazarlama stratejileri gelistirmesi global reklamlara bagvurmasi ve Miisliiman tilkelerde
Coca Cola’yr ramazan ayinda iftar sofralariyla 6zdeslestirmeye yonelik cabalart bu

baglamda basaril1 bir 6rnektir.
b) Sosyal Simf

Tarihsel siire¢ igerisinde, her toplum belirli dlgiitlere gore siniflara ve tabakalara
ayrilmistir. Sosyal sinif olarak addedilen bu grup, giiniimiiz toplumunun modern
tabakalagmasini yansitan bir sinif yapisidir. Toplumsal hiyerarsi igerisinde bireylerin
konumlarini, dahil olduklar1 gruplar1 gosteren sosyal siif; ekonomik durum, meslek,
kiiltiir vb. 6zelliklerden olugsmaktadir. Bir sosyo-ekonomik gdsterge olmasina ragmen
Hindistan’daki kast sisteminden farkli olarak bireyler alt veya iist smiflara
gecebilmekte, yani belli bir oranda sosyal hareketlilik bulunmaktadir. Bu sinif diizeni

icerisindeki bireyler siirekli olarak bir iist sinifa gegme ¢abasi igerisindedirler. Sosyal
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siif, bireylerin toplumdaki statiilerini gostermektedir. Bireyler hayatlar1 boyunca bir

veya daha fazla sosyal sinifa dahil olmaktadirlar (Ozbek ve Kog, 2009: 140).

Ayni sosyal smif igerisinde bulunan bireylerin benzer davramis gostermeleri
pazarlama arastirmalar1 agisindan olduk¢a 6nemlidir. Kisinin dahil oldugu sosyal sinif
egitim, yasam big¢imi, diisiince ve satin alma davraniglarini yansitmakta; bu durum
marka tercihlerini etkilemektedir. Karafakioglu'na (2013: 103) gore, ayni sosyal sinif
igerisindeki bireyler benzer deger ve davranislara sahip ozellikleri paylasmaktadirlar.
Aym sosyal smif icerisindeki bireylerin belli semtlerde oturmalar1 benzer otomobil
markalarin1 tercih etmeleri bunun somut bir gostergesidir. Sosyal simiflar pazar
boliimlendirme agisindan belli bir homojenlik olusturduklart i¢in Snemlidir. Sosyal
medya uygulamalarindaki gruplar ise, sosyal siiflarin sanal dlemdeki bir yansimasidir.
Pazarlama ac¢isindan bu gruplar satin alma davraniglarini benzestirmekte ve dolayisiyla

boliimlendirme stratejileri icin bir avantaj saglamaktadir (Islek, 2012: 95).
c) Aile

Bireylerin toplumsal, kiiltiirel degerleri ilk olarak 6grendigi ve en az iki kisiden
olusan toplumun en kiiciik birimine aile denilmektedir. Aile; yasam tarzi, kisilik,
davraniglar vb. gibi 6zellikler basta olmak iizere, bireyin gelisimindeki bir¢ok unsura
dogrudan etki etmektedir. Aile olgusu tiiketici davranislari agisindan da oldukga
onemlidir. Clinkii bireyler cogu zaman satin alma kararlarim1 tek basina alamazlar ve
aile bireylerinin etkisinde kalabilirler. Bireylerin yakin gevreleriyle iletisim ve etkilesim
icerisinde olmalar tliketim davranislarin1 6nemli diizeyde etkilemektedir (Biger, 2015:
128). Aile igerisinde satin alma davranisina kimin karar verdigi ve birbirlerini nasil
etkiledikleri pazarlama agisindan bilinmesi gereken temel konulardir (Kog, 2013: 371).
Pazarlamacilarin bu etkenleri 6grenmeleri satis amacini gerceklestirmelerine katki

saglamaktadir.

Tiiketim kaliplarinin ilk olarak ailede 6grenilmesi etkili bir gii¢c ve bir danigma
grubu 6zelligi tasimaktadir. Aile icerisinde ¢esitli {iriin ve hizmetlerin satin alinmasinda
aile iiyelerinin farkli rol ve etkileri bulunmaktadir. Bir dayanakli tiiketim mali ortak
karar ile alinabiliyorken, temizlik iiriinii gibi bir hizli tiiketim iiriiniine kullanicinin
bireysel olarak karar vermesi sonucunda satin alma davranisi gerceklesebilmektedir. Bu

da iirlinler i¢in hedef kitlenin belirlenmesine katki sunmaktadir. Yani bir iiriin veya
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hizmetten en ¢ok kimin faydalandigi, satin alma kararin1 kimin verdigi hedef kitlenin
belirlenmesi ve seg¢ilmesini kolaylastirmaktadir. Satin alma siirecine etki diizeyi her
ailede ayni1 diizeyde olmamaktadir. Bu ailenin yapisi, biiylikliigli, ekonomik durumu,
yasam tarzi ve yasadigr bolge vb. gibi ozelliklere gore degiskenlik gostermektedir
(Stirticii, 1998: 21).

d) Referans (Damsma) Gruplar:

I¢inde yasanilan toplum; bireylerin tutum, fikir ya da davramislarini etkilemektedir
(Arslan, 2003: 92). Bireyleri dogrudan veya dolayli yoldan etkileyen yakin ¢evre,
kurum ve kuruluglarda farkl kisilik yapilarina sahip insan gruplari bulunmaktadir. Bu
gruplar 6zellikle tiiketim konusunda ¢ok belirleyici olmaktadir. Uriin hakkinda
dogrudan bilgiye ulagmanin miimkiin olmadigi durumlarda danigsma gruplarina
bagvurulmaktadir. Satin alma, karar verme siirecinde deneyimlenmesi miimkiin olan ve
hizl tiiketim trlinlerinde etkisi diisiik diizeydedir. Fakat kompleks bir yapiya sahip ve
maddi degeri yiiksek (telefon, bilgisayar vb. gibi) iirlinlerde ve bireylerin marka
tercihlerinde etkili olabilmektedirler (Talih Akkaya, 2013: 79). Bu, grup ig¢i iletisim ile
bir liriin veya hizmet hakkinda bilgi, haber alma veya iiriinleri denemeye tesvik
edebilmekte en dnemlisi de tutumlarin olusumuna sebep olabilmektedir. Ayrica internet
teknolojilerindeki gelismeler ve ardindan hayatin bir pargasi haline gelen sosyal medya
araclari, bu damisma gruplarinin etkisini artirmis ve Onemli bir hale getirmistir.
Bireylerin, yiiz yiize iliskide bulundugu, dogrudan danigsma gruplari ve dogrudan
iliskide bulunmadigi dolayli danisma gruplari olmak iizere iki tiir danigma grubu
bulunmaktadir. Grup i¢i iletisim sayesinde arkadas, is, meslek gruplari birbirlerinin

tilketime yonelik tutum ve davraniglarimi etkileyebilmektedirler.

Gilinlimiizde sosyal medya gruplari; bireyleri belli bir konu veya ihtiyag ile bir
araya getirmesi, karsilikli etkilesimi ortaya ¢ikarmasi yoniiyle en genis kapsamli sosyal
gruplardandir. Tiiketime yonelik etkisi fazla olan sosyal medya olgusu, referans
gruplarini degistirmis ve dnemini artirmistir. Sebebi ise, bireylerin 6zendigi referans ve
rol modellerinin sosyal medya iizerinden aktif paylasimlar ile giindelik yasamlarini
kamusallastirmas1 ve ulasilabilir gdstermesidir. Ozenilen bu likks yasamlarmi
paylasmalar1  bireyleri satin alma davranis1 i¢in  giidiilemekte, tiiketime

yonlendirmektedir. Ozetlemek gerekirse, son dénemin en etkili referans gruplari olan
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“ifluencerlar” paylastiklart triinler ile takipgilerin ilgilerini ¢ekmekte ve tutumlari
degistirerek onlar1 yonlendirmektedirler. Bireyler o insanlarla ayni iriinleri kullanip
ayni yerlerde vakit gecirince onlardan biri olacagi psikolojisine ve tutumuna
girebilmektedirler. Sosyal medya kullanicilari iletisimde bulunduklar1 diger kullanicilar
bir danisma grubu olarak gormekte bu kisilerin Oneri ve tavsiyelerini dikkate

almaktadirlar (Islek, 2012: 93).

Tiketici davramiglart ile ilgili literatiire bakildigi tarandigi zaman referans
(danisma) gruplarinin farkli isimlendirme ile temelde ikiye ayrildig1 goriilmektedir. Ilk
grup “birincil, iliskisel, normatif ve dogrudan referans gruplar1” adiyla anilmaktadir.
Temel davranislari sekillendiren yakin ¢evreden olusmaktadir. Ikinci grup ise “ikincil,
dolayli, karsilastirmali ve Ozenilen referans gruplar1” olarak anilmaktadir. Bu grup
bireyin iiye olmadig1 (yliz ylize iletisimde bulunmadigl) ve hayat tarzlari ile hayranlik

uyandiran iinli kisiler gésterilmektedir (Mucuk, 2006: 7).

Influencerlar kullanilarak, bu kisilerin yasam tarzina sahip olmak isteyen
tilkketicilerin dikkati ¢ekilmek istenmektedir. Bu bireyler, kullanicilar tarafindan bilirkisi
ve konunun uzmani olarak goriilmektedir. Pazarlamacilar iiriin veya markalar1 daha
cazip hale getirmek ve tutumlari yonetmek icin bu grup iyelikleriyle iiriinleri
O0zdeslestirmeye c¢alismaktadir. Kisi veya grubun imajimi {riine yansitilmasi
amaclanmakta ve boylece tiiketici davraniglar1 bilingli olarak degistirilmek
istenmektedir. Cogu zaman ihtiya¢ duyulan tirlinler pazara siiriilirken danisma gruplari,
fikir lideri olarak kullanilmaktadir. Danigman gruplar kullanilarak tiiketicide ihtiyag
duyulan bir iriinmiis imaji yaratilmakta ve boylece iiriiniin pazarda yer edinmesi

kolaylastirilmaktadir.
e) Roller ve Statiiler

Rol, bireylerin toplumsal yasanti i¢erisindeki gorev ve statiilerini ifade etmektedir.
Rol ayrica bireylerin gilindelik yasam igerisinde {istlendikleri davraniglar1 ortaya
koymaktadir. Bireyler farkli zaman ve ortamlarda farkli roller iistlenmektedirler. Statii
ise toplumun, bireylerden yerine getirmesini istedigi rolleri bigimlendirir. Bir nevi
rollerin somut hali ve davraniglara yansimasidir. Ayni1 zamanda kisinin bir toplum veya
sosyal grup igerisinde sahip oldugu konumu, prestijidir. Bireyler yasamlar1 boyunca

birden fazla rol {istlenmekte ve buna uygun davraniglarda bulunmaktadir. Bir kadinin
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toplumda hem anne hem &gretmen olmak gibi iki farkli rolii olabilmektedir. Toplum

tarafindan, bireyin iki farkli role uygun hareket etmesi beklenmektedir.

Bireyler tiiketim davraniglarinda bu rol ve statiileri ¢ergevesinde hareket
etmektedir Bir miidiir ve is¢inin toplumdaki rol ve statiisii ayn1 olmag1 gibi satin alma
davraniglar1 da ayni degildir. Buna uygun hareket etmeleri sadece bireysel istek olmayip
ayni zamanda toplumsal beklentidir. Yani bireylerin, toplum tarafindan beklenen rol ve
statiisiine uygun belirli davranislar1 vardir. Nitekim bu farkli statiideki bireylerin aym
ev, otomobil veya giyim tarzini tercih etmesi pek de olagan bir durum degildir. Kotler’e
(2000: 167) gore bireyler rol ve statiilerine veya arzuladiklar statiilerine gore iirlin ve
markalar1 tercih etmektedirler. Dolayisiyla statii sembolii sayilan marka ve triinler,
pazarlamacilar tarafindan iyi bilinmelidir. Bireyler statii ve rollere gore sosyal aglara
veya bu aglardaki topluluklara katilmaktadir. Is cevrelerinin Linkedin kullanmas1 veya
Ogrencilerin sosyal medya araglarindaki ders/not igerikli gruplara dahil olmasit bu

duruma Srnektir.
f) Yasam Tarzi

Yasam tarzi, kiiltiirel yapiya bagli olarak esya, zaman ve mekanin kullanig
bicimidir; insanlarin hayata bakis acilarini, ilgi alanlarini, diisiince ve davraniglarini
ifade etmektedir (Ulusoy, 2018: 19). Yasam tarzi ayrica “bireylerin egitim, kiiltiir ve
ekonomik durumuyla iliskili tiikketim bigimidir” (Ozbek ve Kog, 2009: 140). Yasam
tarzi, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde olduk¢a 6nemlidir. Bireyler, bir {iriin
veya hizmeti satin alirken yasam tarzlarina gore tercihlerde bulunmaktadirlar. Hedef
kitlenin, yasam tarzina bagl olarak {iirtin ve hizmetler sunularak bu tiikketim grubunun
yasam tarzi yansitilmaya calisilmaktadir. Boylelikle hedef kitlenin {iriin veya hizmeti
icsellestirmesi ve duygusal bag kurmasi amaclanmaktadir. Ciinkli marka ile kurulan

duygusal bag pazarda kalici olmayi ve siirekliligi saglamaktadir.

Bireylerin gilindelik yasam igerisinde neler yaptigi, para ve zamanlarini nerelere
harcadiklar1 yasam bi¢imleriyle alakalidir. Ayn1 gelir durumuna sahip bireylerin farklh
tilketim aligkanliklarina sahip olmalarina, yasam tarzlar1 kaynaklik etmektedir. Ayrica
toplumdaki ekonomik, siyasi, kiiltiirel ve sosyal kavramlarin degismesi yasam tarzinda
da farkliliklara neden olmaktadir. Yasam tarzi iiriin ve marka tercihlerini dogrudan

etkilemektedir. Pazarlama alaninda yasam tarzina gore tiiketici profillerinin ¢ikartilmasi
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ve bu yonde pazar bolimlendirmesi yapilmasi isletmelerin yararina olmaktadir (Kara,
2015: 68). Bu durum benzer kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal grup ve statiiye sahip olan
bireylerin, tiiketim aliskanliklarimin  farkli  olmasmi  agiklamaktadir.  Pazar
boliimlendirme i¢in bireylerin yas, cinsiyet, gelir diizeyi ve egitim gibi etkenler yeterli
olmamaktadir. Bireylerin bu kaynaklar1 nereye ve nasil harcadiklari yani yasam tarzi

Oonemli bir alan olusturmaktadir.

2.3.2.2. Demografik Faktorler

Tiketici satin alma davraniglarini etkileyen demografik faktorler; yas, cinsiyet,
ogrenim diizeyi, meslek ve ekonomik durumdur. Farkli demografik dzelliklere sahip
tilkketiciler bu 6zelliklerine gore kimi zaman benzer satin alma davranigsinda bulunurken
kimi zaman da farkli satin alma davramslarinda bulunabilmektedirler. Uriin ve marka
tercihlerinde etkili olan bu demografik faktorler, sosyal medya kullanma davranigini da

etkilemektedir.
a) Yas

Tiiketim agisindan, bireylerin istek ve ihtiyaglar1 yaslarima goére degiskenlik
gostermektedir. Birey farkli yas ve donemlerde farkli tiiketim davranisi sergilemektedir.
Cocukluk donemindeki istek ve ihtiyaglar1 ve buna bagl olarak satin alma davraniglar
ile genglik doneminde satin alma davraniglar1 birbirinden farklidir. Her yas grubunda
tilketim aligkanliklar1 degigsmektedir (Tekin, 2006: 91). Pazarlama agisindan yas kriteri
hedef pazarin boliimlendirmesini saglamaktadir. Yas gruplari kesin sinirlar ile ayrilmasa
bile genelde ¢ocuk, geng, orta yas ve yash olarak kabul gormektedir (Biger, 2015: 134).
Ornegin teknoloji veya kozmetik alaninda faaliyet gdsteren bir firmanin hedef kitlesini
geng bireyler olustururken, oyuncak sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin hedef

kitlesini ¢ocuklar olusturmaktadir.

Hedef pazar igerisindeki gen¢ grubu diger gruplara gore olduk¢a Onemli ve
farklidir. Bu grup yeniliklere agik; yeni iirlinleri denemeye hevesli, merakli ve dinamik
bir gruptur. Ayrica bu donemde markaya kars1 olumlu tutumlara sahip olmasi ilerleyen
stirecte marka sadakatine doniismesi sebebiyle 6nem arz etmektedir. Potansiyel miisteri
olarak firmaya baglilifinin devam edecegi varsayimi sdz konusudur. Yani uzun yillar

boyunca o markanin tiiketicisi olmas1 firmaya olumlu tutum ve gelir saglamaktadir.
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Ayrica geng ve yash kesimin beklentileri farklilasmaktadir. Yasl kesim bir {iriinde
fonksiyonel bir fayda beklerken genc¢ kesim hedonik faydalar beklemektedir (Biger,
2015: 135). Boylelikle yas ve yasam donemlerinin bilinmesi, konumlandirma ve
boliimlendirme stratejileri basta olmak iizere pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasinda

firmaya oldukea faydali olmaktadir.
b) Cinsiyet

Tiiketici satin alma davramislart kadin  ve erkekler acisindan farklilik
gostermektedir. Cinsiyetin kolayca tanimlanabilmesi hedef pazar1 bu sekilde ikiye
aytrarak bir homojenlik olusturmay1 kolaylastirmaktadir. Burada 6nemli olan etken bu
iki grubun tiiketim kaliplarini, karar verme siireclerindeki farkliliklar saptayabilmektir.
Bu baglamda ayni iriiniin kullanim amaci ve beklentisi erkek ve kadinlarda aymi
olmamaktadir. S6zgelimi, erkekler satin alma karar verme siirecinde analitik ve rasyonel
egilimde bulunmakta; boylece aligveris siirecinde hizli hareket etmektedir. Kadinlar ise,
siibjektif ve duygusal tercihler yapmakta dolayisiyla aligveriste daha c¢ok zaman
gecirmektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 85). Bu yiizden tutundurma faaliyetleri
olusturulurken hangi cinsiyetin hedef segilecegi ve bu cinsiyetin 6zellikleri, beklentileri
pazarlamacilar tarafindan dikkate almmaktadir (Inci Coktalas, 2016: 34). Ayrica
bireylerin medeni durumlarinda olusan degisiklikler; yeni roller yiliklemekle birlikte
ithtiyaglarini, onceliklerini, yasam tarzlarmi degistirmektedir. Bu baglamda bireylerin

evli veya bekar olmalar tiikketim aligkanliklarini farkli kilmaktadir.
¢) Ogrenim Diizeyi

Ogrenim durumu, bireylerin satin alma siirecini etkileyen bir diger demografik
faktordiir. Siiricii’ye gore (1998: 19) 6grenim diizeyinin artmasi bireylerin istek ve
ihtiyaglarinin degismesi ve ¢esitlenmesine neden olmaktadir. Tiiketici ihtiyaclar
ogrenim diizeylerine gore farklilik gostermektedir. Ogrenim diizeyinin yiikselmesi artik
daha fazla sorgulayan ve hep daha fazlasini isteyen bireyleri ortaya g¢ikarmaktadir.
Boylelikle tiiketiciler; bir iirlin, hizmet ve pazar hakkinda satin alma davranisi
stirecinde, daha bilingli bireyler haline gelmektedir. Bu da 6grenim diizeyinin tiiketim
aligkanliklarii sekillendirdigini gostermektedir. Bu farkli &grenim diizeyine sahip

tiikketicilere sunulan {iriin ve hizmetlere olan taleplerde de degisiklik gostermektedir. Bu
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baglamda pazarlama faaliyetinde hedef kitlenin Ogrenim diizeyi goz Oniinde

bulundurulmalidir.
d) Meslek ve Ekonomik Durum

Bir statii gostergesi olan meslek, bireyin maddi ihtiyaglarin1 karsilamasi ve
dolayisiyla yasamini ikame ettirme amaciyla toplumsal iiretimdeki gorevidir (Tekin,
2006: 92). Ekonomik durum ise, bireylerin maas, mal varlig1 ve diger tiim gelirlerinden
olusmaktadir. Bu baglamda ekonomik durum bir bireyin maddi kaynaklarini ifade
etmektedir. Kisinin ekonomik durumu, satin alma davranisim etkilemektedir.
(Yikselen, 2012: 128). Satin alma yoniinde karar verme siirecinde bir diger onemli
etken olarak meslek ve ekonomik gelir, pazarlamacilar tarafindan goz Oniinde

bulundurulmaktadir. Bireylerin meslegi satin alma davranislari ile dogrudan etkilidir.

Ayrica meslekleri ve paralelinde olusan gelir durumlar satin alma gii¢lerini
olusturmaktadir. Bireyler meslekleri sebebiyle farkli {irtinlere ihtiyag ve istek
duyabilmektedirler. Meslegi ve muhtemelen ekonomik geliri farkli olan bir mimar ve
iscinin tiiketim davraniglar1 farkli olmaktadir. Ornegin mimar ¢izim ve projelerle ilgili
kirtasiye malzemelerine ihtiya¢ duyarken, bir is¢i daha teknik ekipmanlara ihtiyag
duymaktadir. Boylece farkli meslek gruplarindaki bireylerin icra ettikleri mesleklerden

kaynakl1 toplumdaki statiileri ve ekonomik gelirleri farkli olmaktadir.

Bir iirlin veya hizmete ihtiya¢ duyan birey ekonomik durumuna gore hareket
etmektedir. Ciinkii ekonomik durumu ve ayirdig: biitgesi Olgiitiinde satin alma eylemi
gerceklestirmektedir. Uriin veya hizmetleri alirken secenekler arasinda karar
vermesinde etkili olmaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 146). Ekonomik durumu kotii
olan tiiketiciler, biitcelerini temel tiikketim mallarina ayirirken, ekonomik durumu iyi
olan tiiketiciler, seyahat, eglence ve egitime ayirmaktadir (Inci Coktalas, 2016: 35).
Aydm’a gore (2009: 55), bireylerin tiiketim kararlarii ve simirlarini meslek
etkilemektedir. Bireylerin satin alma kararlar1 tizerinde bireysel gelir ve varliklarin
yaninda, iilkedeki genel ekonomik durum da etkilidir. Bu baglamda pazarlamacilar her
meslek grubunun kendine has tiiketim aligkanlarinin oldugu ve gelir durumu ayn olsa
bile meslegi farkli olan bireylerin tiiketim aligkanliklarinin farkli olabilecegini g6z

ontinde bulundurmalidir (Y1lmaz, 2010: 135).
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2.3.2.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler bes faktorden olugmaktadir. Bunlar; bireyin kendisinden, ig¢sel
durumundan kaynaklanan giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum, inanglar ve kisiliktir.
Tiketicinin satin alma karar verme silirecinde; lriin/hizmet veya marka tercihi,

Ogrenimi, giidiilenmesi, algilanmasi ve tutum gelistirmesi birer psikolojik stiregtir.
a) Giidiilenme (Motivasyon)

Bir ihtiyaci gidermeye yonelik davranisi ortaya c¢ikaran giice, “giidi”
denilmektedir. Giidiilenme ise, giidii sayesinde olusan davraniglarin devamli olmasi,
yani insani harekete geciren cabalardir. Giidiilenme, istek ve ihtiyaclar1 karsilayarak
bireylerin, doyuma ulagmasini saglamak amaciyla harekete geciren sosyal ve psikolojik
bir giigtiir. Glidii bu baglamda davranigin temelini olusturmaktadir. Pazarlama alaninda
temel gaye, karsilanmamus ihtiyaglari ortaya g¢ikararak tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve
giidiileyerek davranisa yonlendirmektir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 41). Soyut ve
gozlenemeyen igsel bir gii¢ olsa da tepkilerin yoniinii, giiclinii belirlemektedir. Satin
alma siirecinde giidiilenme, tiiketiciyi yoOnlendirmektedir. Karsilanmadigi zaman

gerilime neden olan arzu ve isteklerin tatminine yonelik siiregtir.
b) Algilama

Kisiler, inang, kisilik ve  beklentileri  dogrultusunda  yasamlarini
sekillendirmektedirler (Aksakalli, 2018: 66). Bilgiyi se¢me, kavrama, diizenleme ve
yorumlama siirecidir. Burada simgesel siire¢ onemli rol oynamaktadir. Her uyarici
tiiketici belleginde belli bir imaj yaratmaktadir. Ornegin bir renk kisinin daha &nceki
deneyimlerinden otiirii farklt bir imaj olusturabilir. Ge¢mis yasanti ve deneyimlerin
dahil olmasi kisisel algilamay1 etkilemektedir. Bu renk o bireyde olumlu bir imaja sahip
ise o rengin kullanildig1 {irtin bu imaj sayesinde zihinde olumlu konumlanabilmektedir.
Bu yiizden algilama duygusal bir siire¢ oldugundan dolayr kisisel ve psikolojik bir
stiregtir. Bazen bir {irlin veya reklamin goriintiisii veya sesinden dolay bireylerde farkli
bir sekilde algilanabilmektedir. Bireylerin iiriin veya hizmetleri nasil gordiigii ve
hissettigi algilama ile ilgili oldugu i¢in pazarlama alaninda 6nemlidir. Pazarlama
stirecinde ihtiya¢ yokken bile var oldugu, olabilecegi duygusu agiga ¢ikarilmaya ve
tilketici algisin1 arttirmaya ve en sonunda gilidiileyerek satin alma davranisina

yonlendirmeye yonelik ¢aba sarf edilmektedir. Mucuk (2006: 79) algilamayi, “bir olay
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veya nesneyi duyular araciligiyla kavranma” olarak tanimlamaktadir. Ayrica
pazarlamacilar tarafindan tiiketici algilarinin segici Ozelliklerini, sahsi yararlarina
cevirmeleri gerekliligini ve bunu siirekli hale getirmelerinin pazarlama ¢abalarina katki

sunacagini savunmaktadir.

Esasinda pazarlama agisindan bu siire¢ tiiketicilerin {irlin ve markaya yonelik
olumlu algilara sahip olmasi yoniinde ele alinmaktadir. Ornegin sosyal medyada var
olan markalar tiiketicilerin istegi dogrultusunda orada olduklarinin algilanmasini
amaclamaktadirlar. Sosyal medyada daha samimi bir dil ve mesaj kullanimi1 bu amaca
hizmet etmektedir. Giindelik hayatta bireyler ¢ok fazla uyariciya maruz kalmakta ve
beyin eleme islemi yapmaktadir. Boylece birey bunlardan sadece ilgilendiklerini fark
etmektedir. Pazarlama kampanyasi olusturulurken, konusma, yazi, renk, miizik, koku
gibi gorsel, isitsel ve duyusal tiim unsurlarin tiiketici nezdinde nasil algilanacagi ve nasil

algilanmasi istendigi biiyiik 6nem arz etmektedir.
¢) Ogrenme

Ogrenme; diirtii, uyarici, isaret ve tepkilerin karsilikli etkilesimi ile olusmaktadir
(Kotler, 2000: 173). “Ogrenme, deneyimler sonucunda davramsglarda olusan
degisikliklerdir” (Comert ve Duymaz, 2006: 357). Diger bir deyisle 6grenme bir
stirectir. Bu siire¢ bireylerin yasami boyunca devam etmektedir. Dogum ile baglayan bu
siire¢ yuriime, konugma gibi temel hayati davraniglar basta olmak {izere tiiketim
konusunda satin alma davranislarini da kapsayan bir biitiindiir. Bireyler, tiiketim
konusunda ihtiya¢ duyulan iirlinii ve var olan segenekleri arastirmakta ve kendine en
uygun olani satin almaktadir. Satisg sonrasi tatmin durumu da olmak {izere tiim bu siire¢
ogrenme yoluyla gerceklesmektedir. Uriin hakkinda olumlu deneyimler kazanilmasi

tekrarlanan satin alma davranisi anlamina gelmektedir.
d) Tutum ve Inanglar

Bir durum veya olay karsisinda duygu, diisiince ve davraniglarin diizenli bir
bicimde belirlenme tarzina “tutum” denilmektedir (Cémert ve Durmaz, 2006: 358).
Bireylerin olumlu ve olumsuz hislerini ifade etmektedir. Bir tutum olusumunda, kisisel
deneyimler basta olmak iizere aile, ¢evre ve toplum etkili olmaktadir (Aksakalli, 2018:
70). Tutumlarin kisiden kisiye farklilik gostermesi 6znel bir yapi olusturmaktadir. Bu

durum pazarlama stirecinde homojen bir yapinin olusturulmasini zorlastirmaktadir.
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“Inang” ise yine belli bir durum veya olay karsisindaki diisiincelerdir. Tutum ve
inanglar iiriin veya hizmetler arasinda se¢im yaparken etkili olmaktadir. Pazarlama
alaninda arastirmacilar tarafindan, bu tutum ve inanglarin nasil olustugu ve nasil
degisecegi incelemeye deger bir konudur. Uriin ve hizmetlerin bu tutum ve inanglara

gore yeniden tasarlanmasi pazarlama ¢abalarina katki sunmaktadir.

e) Kisilik

Bireyin dogustan kazandigi ve kendisine Ozgii Kkarakteristik ve psikolojik
Ozelliklerin biitiiniidiir (Kotler, 2000: 146). Bir kisiyi baskalarindan farkli kilan duygu,
diisiince ve davranig Ozelliklerinin tiimiine “kisilik” denilmektedir. Bu ayirt edici
ozelliklerin iceriginde aligkanliklar, algilamalar, davranis tarzlari, olaylara ve gevreye

bakis acilar1 yer almaktadir. Kisiler {irlin ya da hizmetleri kendi kisilikleri ile

Ozdeslestirerek satin almaktadirlar.

Sirketler acisindan her bir tiiketiciye yonelik kampanya olusturmak zor ve
maliyetlidir. Benzer 6zelliklere sahip miisterileri ve potansiyel miisterileri hedef kitleler
olarak ele almaktadir. Boylelikle homojen bir yap1 olusturulup iiretilecek stratejilerin
Kolaylastirilmasi istenmektedir. Yani 6zetle dogru olarak tespit edilebildigi ve iiriin-
marka sec¢imleri arasinda dogru bir baglanti saglanabildigi zaman kisilik, tiiketici

davraniglarini degerlendirme agisindan sirketlerin isini kolaylastiran bir faktordiir.

2.3.3. Sosyal Medya ve Degisen Tiiketici Davranislari

Tiiketici profilleri her gegen giin degismektedir. Teknolojinin i¢inde doZan yeni
nesil, dijital ortam agirhikli yasamaktadir. Uriinlerini dijital ortamda arastirmakta ve
kiyaslamaktadirlar.  Kendileri ile  benzer degerleri benimseyen markalara
yonelmektedirler. Yani aligveris siirecinde teknolojinin sagladig: biitiin kolaylik ve
olanaklar1 kullanmak istemektedirler. Pazarlama ve reklamcilik sektorii de hayatta

kalabilmek i¢in bu hiza uymak zorundadir (Giiltekin Ugurlu, 2020: 7).

Sosyal medya 6zellikle sosyal aglarda bulunan kullanicilarin kisisel bilgileri ve
yasamin her alaninda paylasabildikleri gonderiler ile tiiketici profillerinin
olusturulmasini kolaylastirmaktadir. Sosyal medya ortamlarinda reklam maliyetinin
diisiik buna karsin ulagilabilirlik diizeyinin fazla olmas1 diger bir cazip yoniidiir. Gerek

geleneksel medyada gerek internet ortaminda bireyler siirekli olarak reklam
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bombardimaniyla karsi karstyadir. Oysaki sosyal medyadaki hiper hedefleme!® ve
sosyal filtreleme!! sayesinde dogru kisiye dogru yerde bilgilendirme yapilmaktadir. Bu
yolla hedef kitleye en etkili sekilde ulasilabilmektedir (Kara ve Coskun, 2012: 75).
Tiketiciler dogrudan satis amacgli olusturulan reklamlara karst olumsuz davranis
tepkisinde bulunmaktadir (Talih Akkaya, 2013: 99). Internet teknolojilerinde tiiketiciler,
tiketim mallari1 bu mecralarda arastirmakta ve Ogrenmektedir. Sosyal medya
kullanicilari; ihtiya¢ duyduklari, psikolojik tatmin sagladigini diisiindiikleri veya
cevrelerine tiikettikleri iirlin iizerinden kendilerini kanitlayacaklar1 {iriin veya hizmet
arastirirken, arama motorlarindan ziyade sosyal medya araglarii etkin sekilde
kullanmaktadir. Tiiketiciler burada tarafsiz kullanici deneyimleri, tavsiye, sikayet ve
marka imaj1 gibi pek ¢ok bilgiye erisim saglayabilmektedir (Ozcan, 2010: 32). Ciinkii
sosyal medyada yer alan gorsel ve isitsel araclar; yani sira bu ortamda kullanilan dil,
tislip ve mesajlar daha yenilik¢i ve samimi olabilmektedir. Bu baglamda etkilesimin ve
cift yonlii iletisimin kolay ve maliyetsiz olmasi, igletmeler ve tiiketiciler i¢in avantaj
saglamaktadir. Ozetlemek gerekirse, tiiketici davramglarini etkileyen faktorler ve
tilkketici egilimleri g6z Oniinde bulundurularak olusturulan pazarlama karmalarinin

basar1 diizeyi daha yiiksek olabilmektedir.

10 Reklam hedeflemesinin 6zel dlgiitler temel almarak yapilmasidir.
11 Kullanicilarin ilgi alanlarina gore bilgileri belirleyen tekniktir.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA VE REKLAMCILIK ALANLARINDA
TUKETIiCi ODAKLI OLARAK ORTAYA CIKARDIGI STRATEJIiK
DONUSUMLERIN INSTAGRAM ORNEGI UZERINDEN iNCELENMESI

Internette ve sosyal medyada aligverisi deneyimleyen bireylerde bu alandaki
goriiglerini 6grenmeye yonelik bir nitel aragtirma gergeklestirilmistir. Katilimeilarin
sosyal medya davranislari, deneyimleri ve diisiinceleri hakkinda derinlemesine bilgiler
elde edilmesi amaglanmistir. Calismanin bu boliimiinde, calisma kapsaminda
gergeklestirilen aragtirmanin amaci, kullanilan yontem, bu arastirmanin evren ve

orneklem secimi, toplanan verilerin analizi, bulgu ve yorumlarindan olugsmaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Aragtirmanin amacti, sosyal medya kullanicilari ile goriisiilerek bu mecra tizerinde
yapilan tanitim, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin kullanicilar tizerindeki etkisini
ortaya koymaktir. Bu baglamda, pazarlama ve reklamcilik alanlarinda tiiketici odakli
olarak ortaya cikan stratejik doniisiimler incelemektir. Bu stratejik degisimlerin tiiketici
nezdinde fark yaratimi, ilgi ¢ekiciligi ve satin alma davramigina yonelimi ortaya

konulmaya ¢alisilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN EVRENI, ORNEKLEMI VE SINIRLILIKLARI

Aragtirmanin evreni sosyal medya araglarini kullanan bireylerdir. Son yillarda
kullanic1 sayisinda biiyiik artis yakalayan sosyal medya araglarinin, sponsorluk, iicretli
isbirligi ve reklam faaliyetlerini miimkiin kilan 6zelliklerini gelistirmesi ve dolayisiyla
reklam ve pazarlama faaliyetlerinin bu mecra {izerinde islenmesi arastirma evreni olarak
secilmesini saglamistir. Orneklem olarak ise Instagram uygulamasi igerisinde satin alma
davranisinda bulunan kullanicilar iginden basit (rastlantisal) olarak secilmistir.
Arastirma kapsaminda goriigiilen katilimeilar; evreni temsili artirmasi ve satin alma
davraniglar1 arasindaki fark ve egilimleri daha belirgin ortaya koymasi i¢in 6rneklem
cinsiyetler agisindan esit olarak se¢ilmistir. Bu yilizden goriismeler 10 kadin ve 10 erkek

ile gerceklestirilmistir.
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3.3. ARASTIRMANIN HIPOTEZI VE ARASTIRMA VERILERININ
TOPLANMASI

Tez calismasi kapsaminda “Sosyal medya kullanimi ile tiiketici davranislari
arasinda anlamli bir iliski” olup olmadigina dair varsayim ile “Bir sosyal medya
uygulamasi olarak Instagram ortaminda yayimlanan reklamlara iligkin farkindalik ile
satin alma davranig1 arasinda anlamli bir iligki” bulunup bulunmadigina dair varsayim
lizerinden arastirma yiirltiilmiistiir. Arastirmada ulasilmak istenen verilere,

derinlemesine miilakat teknigi ile ulasilmaya caligilmistir.

“Derinlemesine goriisme bir veri toplama teknigi olarak acik uclu sorularin
sorulmasi, dinlenilmesi, cevaplarin kaydedilmesi ve iligkili ilave sorularla arastirma
konusunun detayli bir sekilde incelenmesini miimkiin kilar... Niteliksel
aragtirmalarda kullanilan derinlemesine goriigme teknigi, sosyal diinyadaki
‘gdriinlir’ bircok olgu, siireg, iliskinin goriiniimiinden ¢ok 6ziine inmeyi, bunlarin
ayrmtilarint kavramay1 ve biitlinciil bir bicimde anlamayr miimkiin kilan bir veri
olusturma aracidir. Arastirilan konuya odaklanan, bu konu etrafinda bireylerin
goriig, diisiince ve degerlendirmelerini bir araya getirerek veri olusturmay1
amaglayan etkin bir tekniktir” (Kiimbetoglu, 2005: 71,72).

Derinlemesine miilakat teknigi, arastirilan kesimin bir konuyla ilgili goriislerine
ayrintili olarak ulasilabilmesini saglamaktadir. “Nitel aragtirmalarda goriisiilen kisilerin
anlam diinyalarini, duygu ve diisiincelerini anlamak, nicel goriismelerden farkli olarak
yiizeysel degil daha derin bilgi edinmek esastir” (Kus, 2003: 87). Bu baglamda goriisme
tekniginin belirleyici 6zelligi bireylerin bakis agilarimi ortaya ¢ikarmaktir. “Bireylerin
deneyim, tutum, davranis, goriis, sikayet, duygu ve inanglarina iliskin bilgi elde etmekte

oldukga etkili bir yontemdir” (Yildirim ve Simsek, 2016: 129).

Arastirmaya doniik hazirlanan derinlemesine miilakat veri formu (Bakiniz EK 1)
dort boliimden olugmaktadir: (i) Demografik veriler, (i) Sosyal medya kullanim
aliskanligi, (iii) Sosyal medya iizerinden satin alma davranist ve (iv) Instagram
uygulamasini kullanma aligkanlifi. Tez ¢aligmasi kapsaminda yapilan incelemede
goriismecilerin yas, cinsiyet, medeni durum, meslek, gelir ve ikamet edilen il basliklar
altinda demografik sorular yoneltilmistir. “Sosyal medya kullanimi ile tiiketici
davramislart arasinda anlamh bir iliski” olup olmadigia dair varsayimi ¢éziimlemek
tizere “sosyal medya kullanim aliskanlig1” baslig1 altinda katilimeilara “Sosyal medya
kullanicis1 misiniz?”, “Sosyal medya sizin hangi ihtiyaclarimizi karsilamaktadir?”,

“Sosyal medya araglarindan hangisini veya hangilerini kullanmaktasiniz?”, “Sosyal
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medya araglarindan hangisini yogun olarak kullanmaktasiniz?”, “Sosyal medyada ne tiir
hesaplari/sayfalar1 takip etmektesiniz?”, “Sosyal medyada ne kadar zaman
gecirmektesiniz?”, “Sosyal medyada ne tiir veriler paylasmaktasiniz? Neden?” sorulari

yoneltilmistir.

“Bir sosyal medya uygulamast olarak Instagram ortaminda yayinlanan
reklamlara iligkin farkindalik ile satin alma davranisi arasinda anlamh bir iligki”
bulunup bulunmadigina dair varsayimi ¢éziimlemek tizere ise “Sosyal medya tizerinden
satin alma davranis1” bashgr altinda katilimcilara “Sosyal medyada karsiniza ¢ikan,
tanitim1 yapilan triinleri satin alir misiniz?”, “Sosyal medyada tanitimi yapilan iiriine
iligkin kullanic1 deneyimlerini takip eder misiniz?”, “Online aligverisi giivenli buluyor
musunuz?”, “Internet {izerinden online aligveris yapar misimz? Neden?”, “llgi ve
ithtiyaglariniza gore internette ve sosyal medyada karsiniza ¢ikan reklam, promosyon vb.
icerikler satin alma davramsimizi etkiliyor mu?”, “Internet iizerinde hangi site ve
sayfalardan alisveris yaparsimz?”, “Internet iizerinden hangi {iriinleri satin
aliyorsunuz?”, “Online aligveris deneyiminizi sosyal medya iizerinden paylasir misiniz?
Neden?” sorular1 yoneltilmistir. Ayn1 zamanda “Instagram uygulamasmi kullanim
aligkanlig1” bashigr altinda “Instagramda giinde ka¢ saat zaman gecirmektesiniz?”,
“Instagram hesabinin takip¢i sayist bir giivenlik unsuru mudur? Neden?”, “Instagram
tizerinden tanitilan iirlinler dikkatinizi ¢ekiyor mu? Neden?”, “Instagram reklamlar
marka ve lriline iligkin olarak dikkatinizi ¢ekiyor mu?”, “Instagram iizerinden tanitilan
tirtinleri satin aliyor musunuz?”, “Instagram iizerindeki haber akisindaki reklamlar m1
yoksa marka-iiriin resmi profilleri mi sizi satin alma yoniinde ikna etmektedir? Neden?”,
“Instagram tizerinden Uriin satin alirken nelere dikkat edersiniz?”, “Instagram lizerinden
yaptiginiz aligverisleri degerlendirir misiniz?”” sorularina yanit aranmistir. Soru gruplari

Tablo 3.1°de ayrintili olarak goriilmektedir.

Sorularin olusturulmasi ve gelistirilmesi asamasinda 8 kisi ile pilot bir calisma
yapilmistir. Bu pilot caligma sonrasinda bazi sorularin yetersiz kaldig1 ve diger sorularla
celistigi goriilmiistiir. Pilot calisma sonucunda sorularin yeniden dizayn edilmesi
gerekliligi dogmustur. Ayrica 6rneklem se¢imininde instagram iizerinden satin alma

davraniginda bulunan kullanicilarin se¢ilme gerekliligi ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 3.1. Derinlemesine Miilakat Sorular

1) Cinsiyetiniz

2) Yasmiz
DEMOGRAFIK VERILER 3)  Medeni Durumunuz

4)  Mesleginiz

5) Geliriniz

6) Ikamet Ettiginiz il
1-) Sosyal medya kullanicist misiniz?
2-) Sosyal medya sizin hangi ihtiyaclarinizi karsilamaktadir?
SOSYAL MEDYA 3-) Sosyal medya araglarindan hangisini veya hangilerini

* kullanmaktasiniz?

LD LU D LV U AN 4-) Sosyal medya araclarindan hangisini yogun olarak kullanmaktasiniz?
5-) Sosyal medyada ne tiir hesaplari/sayfalari takip etmektesiniz?
6-) Sosyal medyada ne kadar zaman gecirmektesiniz?
7-) Sosyal medyada ne tiir veriler paylasmaktasiniz? Neden?

8-) Sosyal medyada karginiza ¢ikan, tanitimi yapilan iiriinleri satin alir
misiniz?

9-) Sosyal medyada tanitimi yapilan iiriine iligkin kullanici deneyimlerini
takip eder misiniz?

SOSYAL MEDYA ﬂ-) Online a}lsve.risi gﬁvel}li buluyor. musunuz?

% A -) Internet {izerinden online aligveris yapar misiniz? Neden?
UZERINDEN SATIN ALMA 12-) flgi ve ihtiyaglarimza gore internette ve sosyal medyada karsiniza
DAVRANISI ¢ikan reklam, promosyon vb. igerikler satin alma davranisinizi etkiliyor
mu?

13-) Internet iizerinde hangi site ve sayfalardan aligveris yaparsmniz?

14-) Internet iizerinden hangi iiriinleri satin aliyorsunuz?

15-) Online aligveris deneyiminizi sosyal medya lizerinden paylasir
musiniz? Neden?

16-) Instagramda giinde kag saat zaman gegirmektesiniz?

17-) Instagram hesabinin takipgi sayist bir giivenlik unsuru mudur? Neden?
18-) Instagram iizerinden tanitilan iriinler dikkatinizi ¢ekiyor mu? Neden?

INSTAGRAM #93 Instagram reklamlar1 marka ve iiriine iliskin olarak dikkatinizi ¢ekiyor
UYGULAMASINI ' L W

= 20-) Instagram iizerinden tanitilan tiriinleri satin altyor musunuz?
KULLANMA ALISKANLIGI

21-) Instagram tizerindeki haber akisindaki reklamlar mi1 yoksa marka-iiriin
resmi profilleri mi sizi satin alma y6niinde ikna etmektedir? Neden?

22-) Instagram iizerinden iiriin satin alirken nelere dikkat edersiniz?

23-) Instagram iizerinden yaptiginiz aligverisleri degerlendirir misiniz?

Uygulanan derinlemesine miilakat formu (EK1), verilen yanitlar gergevesinde
degerlendirilmis, katilimcilarin yanitlarmma iliskin olarak oncelikli olarak Frekans
Analizi gerceklestirilmis ve betimleyici bir ¢oziimleme yoluna gidilmistir.
Katilimcilarin derinlemesine miilakat sorularma verdigi yanitlar dogrultusunda sosyal
medya ve instagram kullanimlari, internet ve instagram 6zelinde sosyal medya deneyim
ve tiiketim davranislar1 incelenerek c¢ikarsamalarda bulunulmustur. Katilimcilarin
cinsiyet, medeni durum ve yas baglaminda cevaplar analiz edilerek demografik

farkliliklarina gore tiikketim davraniglarina iliskin ¢éziimlemeler yapilmistir.
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3.4. BULGULAR

Tez kapsaminda orneklem belirlenirken varsayimlara doniik olarak cinsiyet
degiskeni iizerinden farklilik olup olmadiginin ¢éziimlenmesi amaciyla kadin (10 kisi,

%50) ve erkek (10 kisi, %50) cinsiyetlerinin esit dagilimina 6zen gosterilmistir.

Arastirmaya katilan goriismecilerin yas dagilimi 18-48 araliginda olup, yas

ortalamasi 26’dir. Goriisiilen kisilerin yas dagilimi Tablo 3.2’de sunulmustur.

Tablo 3.2. Katilimcilarin Yas Dagilimi

Yas Frekans Yiizde
(%)

18 1 5

20 1 5

22 2 10

23 2 10

24 4 20

25 3 15

26 1

27 1

29 1

30 2 10

32 1

48 1

Katilimcilarin 5’1 evli, 15’1 ise bekardir. Medeni duruma iligkin dagilim Grafik

3.1’de verilmistir.
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Grafik 3.1. Katilimcilarin Medeni Durumu

Katilimcilarin mesleklerine gore dagilimina bakildiginda 4 kisi (%20) “cagri
merkezi asistan1”, 4 kisi (%20) “6grenci”, 2 kisi (%10) “6gretmen”, 2 kisi (%10)
“saglik teknikeri”, 1 kisi (%5) “makine miihendisi”, 1 kisi (%5) “kurumsal miisteri
yetkilisi”, 1 kisi (%5) “miisteri temsilci”, 1 kisi (%5) “oto aksesuar ustasi”, 1 kisi (%5)
“kuafor”, 1 kisi (%5) “sofor”, 1 kisi (%5) “garson”, 1 kisi (%5) “ev hanimi” dir.
Ayrintili bilgi Tablo 3.3’de sunulmustur.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Meslek Dagilimi

Meslek Frekans Yiizde (%)
Cagr1 Merkezi Asistani 4 20
Ogrenci 4 20
Ogretmen 2 10
Saglik Teknikeri 2 10
Makine Miihendisi 1 5
Kurumsal Miisteri Yetkilisi 1 5
Miisteri Temsilcisi 1 5
Oto Aksesuar Ustas1 1 5
Kuafor 1 5
Sofor 1 5
Garson 1 5
Ev Hanimu 1 5

Katilimeilarin gelir durumuna iligkin bulgulara bakildiginda 400 ile 13.000 TL
arasinda dagilim gosterdigi gozlemlenmistir. Ortalama gelir 3,427.5 TL’dir. Gelir

durumu Tablo 3.4’de sunulmustur.
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Tablo 3.4. Katilimcilarin Gelir Dagilimi

Gelir Frekans Yiizde (%)
400 TL 5

500 TL 10

1100 TL
1500 TL
2400 TL
2500 TL
3000 TL
3500 TL
3550 TL
3600 TL
3700 TL
3800 TL
4000 TL
5000 TL
7000 TL
13000 TL

[y
(S,
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Katilimcilarin ikamet ettigi iller, 8 kisi (%40) “Bitlis”, 7 kisi (%35) “Erzurum”, 2
kisi (%10) “Bursa”, 1 kisi (%5) “Kahramanmaras”, 1 kisi (%5) “Diyarbakir”, 1 kisi
(%5) ise “Tokat” olmak iizere 6 farkli sehirdir. Ayrintil1 bilgi Tablo 3.5’de sunulmustur.

Tablo 3.5. Katilimcilarin Ikamet Ettigi illerin Dagilim1

Gelir Frekans Yiizde (%)
Bitlis 8 40
Erzurum 7 35

Bursa 2 10
Diyarbakir 1

Kahramanmaras 1

Tokat 1

Katilimcilarin sosyal medya kullanim aliskanliklarina iliskin olarak yoneltilen
sorulara yanitlart su sekildedir: (1) “Sosyal Medya kullanicisi misiniz?” sorusuna
katilimeilarin  tamami1 (20 kisi, %100) olumlu yanit vermistir. Temelde bu soru
derinlemesine miilakat uygulamasinin esas sorusu olup, kullanmayanlar arastirma
disinda tutulmustur. (2) “Sosyal medya sizin hangi ihtiyaglarinizi karsilamaktadir?”

sorusuna yonelik olarak katilimeilarin birincil cevaplari, 10 kisi (%50) “eglenme ve bos



92

zaman aktivitesi”, 3 (%15) takibi”, 3 (%15)

“etkilesim/sosyallesme”, 2 kisi (%10) “bilgi edinme”, 1 kisi (%5) “reklam verme” ve 1

kisi “giindemin kisi

kisi de (%5) “aligveris” seklinde dagilim gostermistir.

Katilimcilari ikincil 8 kisi (%40) “aligveris” 5 kisi (%25)

“etkilesim/sosyallesme”, 2 kisi (%10) “eglenme ve bos zaman aktivitesi”, 1 kisi (%5)

cevaplari,

“bilgi edinme”, 1 kisi (%5) “glindemin takibi”, yanitim1 vermistir. Katilimeilarin
iigiinciil cevaplari, 3 kisi (%15) “bilgi edinme”, 2 kisi (%10) “eglenme ve bos zaman
aktivitesi”, 1 kisi (%5) “glindemin takibi”, 1 kisi (%5) “arsivlemek™, 1 kisi (%5)
“aligveris” yanitin1 vermistir. Katilimeilarin dérdiinciil cevaplari1 baglaminda ise 1 kisi
(%5) “bilgi edinme”, agiklamasinda bulunulmustur. Detayli bilgi Tablo 3.6’da

sunulmustur.

Tablo 3.6. Katilimcilarin Sosyal Medyanin Hangi Ihtiyaglarini Karsiladigina iliskin

Cevaplari
Katihmer | Cevap 1 Cevap 2 Cevap 3 Cevap 4
1 Bilgi edinme Etkilesim/sosyallesme - -
2 Glindemin takibi - - -
3 Eglenme ve bos zaman aktivitesi | - - -
4 Eglenme ve bos zaman aktivitesi | Aligveris - -
5 Eglenme ve bos zaman aktivitesi | Etkilesim/sosyallesme Arsivlemek -
6 Eglenme ve bos zaman aktivitesi | Aligveris Bilgi edinme -
7 Eglenme ve bos zaman aktivitesi | Etkilesim/sosyallesme - -
8 Eglenme ve bos zaman aktivitesi | Aligveris Bilgi edinme -
9 Gilindemin takibi Etkilesim/sosyallesme - -
10 Reklam verme Bilgi edinme - -
11 Etkilesim/sosyallesme Aligveris Eglenme ve bos |-
zaman aktivitesi
12 Eglenme ve bos zaman aktivitesi | Aligveris - -
13 Gilindemin takibi Aligveris - -
14 Aligveris Gilindemin takibi Bilgi edinme -
15 Eglenme ve bos zaman aktivitesi | Aligveris - -
16 Etkilesim/sosyallesme Aligveris Eglenme ve bosg |-
zaman aktivitesi

17 Eglenme ve bos zaman aktivitesi | Etkilesim/sosyallesme Giindemin takibi |-
18 Etkilesim/sosyallesme Eglenme ve bos zaman aktivitesi | Aligveris Bilgi edinme
19 Eglenme ve bos zaman aktivitesi |- - -
20 Bilgi edinme Eglenme ve bos zaman aktivitesi |- -
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(3) “Sosyal medya ara¢larindan hangisini veya hangilerini kullanmaktasiniz?”
sorusuna yonelik olarak katilimcilarin birincil cevaplari, 18 kisi (%90) “instagram”, 2
kisi (%10) “facebook” seklinde dagilim gostermistir. Katilimcilarin ikincil cevaplari, 7
kisi (%35) “facebook™, 6 kisi (%30) “twitter”, 2 kisi (%10) “instagram”, 1 kisi (%5)
“snapchat”, seklindedir. Ugiinciil cevaplan ise 4 kisi (%20) “twitter”, 3 kisi (%15)
“facebook™, 2 kisi (%10) “tiktok” tur. Katilimcilarin dérdiinciil cevaplarina bakildigi
zaman; 2 kisi (%10) “linkedin”, 1 kisi (%5) “snapchat” seklinde dagilmaktadir. Detayli
bilgi Tablo 3.7’de sunulmustur.

Tablo 3.7. Katilimcilarin Sosyal Medya Araglarindan Hangilerini Kullandiklarina

Iliskin Cevaplari
Katihme1r | Cevap 1 Cevap 2 Cevap 3 Cevap 4
1 Instagram - - -
2 Instagram Twitter - -
3 Instagram Facebook - -
4 Instagram - - -
5 Instagram Snapchat Tiktok -
6 Instagram - - -
7 Instagram Facebook - -
8 Facebook Instagram Tiktok -
9 Instagram Twitter - -
10 Instagram Facebook - -
11 Instagram Facebook - -
12 Instagram Facebook Twitter -
13 Instagram - - -
14 Instagram Facebook Twitter Snapchat
15 Instagram Twitter Facebook -
16 Instagram Facebook Twitter -
17 Instagram Twitter Facebook Linkedin
18 Instagram Twitter Facebook Linkedin
19 Facebook Instagram Twitter -
20 Instagram Twitter - -

(4) “Sosyal medya araglarindan hangisini yogun olarak kullanmaktasiniz?”
sorusuna yonelik olarak katilimcilardan 19 kisi (%95) “instagram”, 1 kisi (%5)

“twitter” cevabini1 vermektedir. Detayli bilgi Tablo 3.8’de sunulmustur.
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Tablo 3.8. Yogun Olarak Kullanilan Sosyal Medya Araglari

Katihmel Sosyal Medya Araci Katihhmel Sosyal Medya Araci
1 Instagram 11 Instagram
2 Twitter 12 Instagram
3 Instagram 13 Instagram
4 Instagram 14 Instagram
5 Instagram 15 Instagram
6 Instagram 16 Instagram
7 Instagram 17 Instagram
8 Instagram 18 Instagram
9 Instagram 19 Instagram
10 Instagram 20 Instagram

(5) “Sosyal medyada ne tiir hesaplari/sayfalar: takip etmektesiniz?” sorusuna
yonelik olarak katilimcilarin birincil cevaplari, 4 kisi (%20) “aligveris sayfalar1”, 4 kisi
de (%20) “haber kanallar1”, 3 kisi (%15) “egitim hesaplar1”, 3 kisi (%15) “hobi/ilgi
alan1”, 3 kisi (%]15) “yakinlariin hesaplar1”, 2 kisi (%10) “fenomen hesaplar1”, 1 kisi
(%5) “eglence sayfalar” seklinde dagilim gostermistir. ikincil cevaplari, 5 kisi (%25)
“aligveris sayfalar1”, 4 kisi (%20) “hobi/ilgi alan1”, 3 kisi (%15) “genel kiiltiir”, 2 kisi
de (%10) “haber kanallar1”, 1 kisi (%5) “eglence sayfalar1”, 1 kisi (%5) “resmi
hesaplar”’dir. Katilimcilarin ii¢iinciil cevaplari, 3 kisi (%15) “eglence sayfalar1”, 3 kisi
(%]15) “aligveris sayfalar1”, 1 kisi (%5) “egitim hesaplar1”, 1 kisi (%5) “genel kiilttir”, 1
kisi (%5) “haber kanallar1”dir. Dérdiinciil cevaplar ise 1 kisi (%5) “fenomen hesaplar1”

dir. Detayl bilgi Tablo 3.9°da sunulmustur.

Tablo 3.9. Katilimcilarm Sosyal Medyada Takip Ettigi Sayfa/Hesap Tiirlerine iliskin

Cevaplar
Katihmer | Cevap 1 Cevap 2 Cevap 3 Cevap 4
1 Egitim hesaplari Genel kiiltiir - -
2 Fenomen hesaplari Resmi hesaplar - -
3 Fenomen hesaplari - - -
4 Genel kiiltiir Aligveris sayfalari Egitim hesaplart Fenomen hesaplari
5 Yakinlarinin hesaplari - - -
6 Hobi/ilgi alan1 hesaplari Haber kanallari Aligveris sayfalari
7 Haber kanallar Hobi/ilgi alan1 hesaplar1 | Eglence sayfalar
8 Hobi/ilgi alan1 hesaplari Aligveris sayfalari Genel kiiltiir
9 Egitim hesaplari - -
10 Hobi/ilgi alan1 hesaplari Aligveris sayfalari -
11 Haber kanallari Genel kiiltiir Aligveris sayfalari
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Tablo 3.9. (Devami)

12 Aligveris sayfalari Eglence sayfalari -

13 Haber kanallar1 Aligveris sayfalar Eglence sayfalari
14 Haber kanallar1 Hobi/ilgi alant hesaplar1 | Aligveris sayfalart
15 Eglence sayfalar1 Aligveris sayfalari -

16 Aligveris sayfalari Hobi/ilgi alani hesaplar1 | -

17 Aligveris sayfalari Haber kanallari Eglence sayfalari
18 Aligveris sayfalari Hobi/ilgi alant hesaplar1 | Haber kanallari
19 Yakinlarinin hesaplari - -

20 Egitim hesaplar1 Genel kiiltiir -

(6) “Sosyal medyada ne kadar zaman gegirmektesiniz” sorusuna yonelik olarak
katilimcilarin cevaplarina bakildiginda 1 saat ile 9 saat arasinda dagilim gosterdigi
gozlemlenmistir. Ortalama zaman gecirme siireleri ise 3,5 saattir. Detayli bilgi Tablo

3.10°da sunulmustur.

Tablo 3.10. Katilimcilarin Sosyal Medyada Gegirdigi Zaman Dagilimi

Sosyal Medyada Gegirilen | Frekans Yiizde (%)
Zaman (Saat)

2 saat 5 25
3 saat 3 15
7 saat 2 10
5 saat 2 10
1 saat 2 10
9 saat 1 5
6 saat 1 5
4 saat 1 5
3,5 saat 1 5
2,5 saat 1 5
1,5 saat 1 5

(7) “Sosyal medyada ne tiir veriler paylasmaktasiniz? Neden?” sorusuna yonelik
olarak katilimcilarin birincil cevaplari, 16 kisi (%80) “fotograf”, 1 kisi (%5) “bilgi”,
cevabini vermistir. Tkincil cevaplari, 4 kisi (%20) “video”, 2 kisi (%10) “karikatiir”, 1
kisi (%5) “anlik durum”, 1 kisi (%5) “haber”, 1 kisi (%5) “blog”, seklindedir.
Katilimcilarin iigiinciil cevaplari, 1 kisi (%5) “miizik”, 1 kisi (%5) “ilan”, 1 kisi (%5)
“fotograf”, 1 kisi (%5) “anlik durum” dur. Dordiinciil cevaplari, 1 kisi (%5) “anlik
durum” seklindedir. Detayl bilgi Tablo 3.11°de sunulmustur. Katilimeilarin paylagim

yapma nedenleri ise; “ilgimi ¢eken seyler paylasiyorum”, “fotograf ¢ekme gerekliligi
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hissediyorum”, “depolama amagcli ve insanlarin begenilerine sunmak mutlu ediyor”,
“bilgi amagh kullantyorum, paylasim yapinca 6zel hissediyorum”, “gdrsel seyleri

seviyorum”, “zevk aliyorum, hosuma gidiyor” dur.

Tablo 3.11. Katilimcilarin Sosyal Medyada Ne Tiir Veriler Paylastigina iliskin

Cevaplar

Katihmar | Cevap 1 Cevap 2 Cevap 3 Cevap 4
1 Fotograf Anlik durum?? - -
2 - - - -
3 Fotograf Karikatiir - -
4 Fotograf - - -
5 Fotograf Video Miizik Anlik durum
6 - - - -
7 Fotograf - - -
8 Fotograf Video - -
9 Fotograf - - -
10 Fotograf Video flan -
11 Fotograf - - -
12 Fotograf - - -
13 Fotograf - - -
14 Bilgi Haber Fotograf -
15 - - - -
16 Fotograf Video - -
17 Fotograf - - -
18 Fotograf Blog - -
19 Fotograf - - -
20 Fotograf Karikatiir Anlik durum -

Katilimcilarin sosyal medya iizerinden satin alma davramigina iliskin olarak
yoneltilen sorulara yanitlar su sekildedir: (8) “Sosyal medyada karsiniza ¢ikan, tanitimi
yapilan iiriinleri satin alir misiniz?” sorusuna Katilimeilarin 13’4 (%65) “evet”, 7°si

(%35) “hayir” cevabini vermistir. Soruya iliskin dagilim Grafik 3.2’de verilmistir.

12 Sosyal medya kullanicilarimin, giindelik yasam igerinde vakit gegirirken o anlik duygu, diisiincelerini
yazmasli veya fotograf, video, miizik paylagmasina denilmektedir.
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H Evet

= Hayir

Grafik 3.2. Katilimeilarin Sosyal Medyada Karsiniza Cikan, Tanitimi Yapilan Uriinleri
Satin Alma Oranlar1

(9) “Sosyal medyada tanmitimi yapilan iiriine iliskin kullanici deneyimlerini takip

eder misiniz?” sorusuna katilimcilarin 16’s1 (%80) “evet”, 4’1 (%20) “hayir” cevabini

vermistir. Soruya iliskin dagilim Grafik 3.3’de verilmistir.

H Evet

= Hayir

Grafik 3.3. Katilimcilarin Sosyal Medyada Tanitim1 Yapilan Uriine Iliskin Kullanici
Deneyimlerini Takip Etme Oranlari
(10) “Online alisverisi giivenli buluyor musunuz?” sorusuna katilimcilarin 12’si
(%60) bazen, 6’s1 (%30) “evet” ve 2’si (%10) “hayir” cevabini vermistir. Sorusuna

iliskin dagilim Grafik 3.4’de verilmistir.
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H Evet

= Hayir

Hayir (%10) = Bazen

Grafik 3.4. Katilimcilarin Online Aligveriste Giivenli Araligi

(11) “Internet iizerinden online alisveris yapar misiniz? Neden?” sorusuna
katilimeilarin 19°u (%95) “evet” ve 1’i (%5) “hayir” cevabini vermistir. Soruya iliskin
dagilim Grafik 3.5°de verilmistir. Katilimcilarin internet tizerinden aligveris yapma
nedenleri; “kolay iade”, “zaman tasarrufu”, “birden fazla segenek”, “indirimler ve

29 ¢

promosyonlar”, “kolay ulasim”, “zamandan tasarruf” dur.

Hayir
(%5)

m Evet

= Hayir

Grafik 3.5. Katilimcilarm Internet Uzerinden Online Aligveris Tercihleri
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(12) “Ilgi ve ihtiyaclarimiza gére internette ve sosyal medyada karsiniza ¢ikan
reklam, promosyon vb. igerikler satin alma davranisimizi etkiliyor mu?” sorusuna
katilimeilarin 16’s1 (%80) “etkiliyor” ve 4’1 (%20) “etkilemiyor” cevabini vermistir.

Soruya iliskin dagilim Grafik 3.6’da verilmistir.

m Etkilemiyor

= Etkiliyor

Grafik 3.6. Internette ve Sosyal Medyada Satin Alma Tercihleri

(13) “Internet iizerinde hangi site ve sayfalardan alisveris yaparsiniz?” sorusuna
yonelik olarak katilimeilarin birincil cevaplari, 9 kisi (%45) “Trendyol”, 5 kisi de (%5)
“sosyal medya”, 1 kisi (%5) “N117, 1 kisi (%5) “Hepsiburada”, 1 kisi (%5) “Morhipo”,
1 kisi (%5) “Gittigidiyor”, 2 kisi (%10) ise cevap vermemistir. Tkincil cevaplari, 4 kisi
(%20) “Trendyol”, 3 kisi (%15) “Hepsiburada”, 2 kisi (%10) “Instagram”, 2 kisi (%10)
“Gittigidiyor”, 2 kisi (%10) “N11” dir.

Uciinciil cevaplari, 1 kisi (%5) “Gittigidiyor”, 1 kisi (%5) “Flo”, 1 kisi (%5)
“Mediamarkt”, 1 kisi (%5) “Mavi”, 1 kisi (%5) “Trendyol”, 1 kisi (%5) “sosyal
medya”, 1 kisi (%5) “Sahibinden”, 1 kisi (%5) “Instagram”dir. Katilimcilarin
dordiinciil cevaplari, 1 kisi (%5) “Civilim”, 1 kisi (%5) Soruya iliskin dagilim Tablo
3.12°de verilmistir.
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Tablo 3.12. Katilimcilarm Internet Uzerinden Alisveris Yaptigi Site ve Sayfalar

Katihme1r | Cevap 1 Cevap 2 Cevap 3 Cevap 4
1 N11 Hepsiburada - -

2 Trendyol Hepsiburada Gittigidiyor Civilim
3 Sosyal medya Trendyol Flo Abiyefon
4 Trendyol Instagram - -

5 Trendyol Gittigidiyor MediaMarkt -

6 Trendyol - - -

7 Trendyol - - -

8 Sosyal medya Trendyol Mavi N11

9 - - - -

10 Sosyal medya - - -

11 Sosyal medya Trendyol - -

12 Trendyol - - -

13 Trendyol Instagram - -

14 Hepsiburada Gittigidiyor Trendyol Markafoni
15 Morhipo Trendyol Sosyal medya -

16 Sosyal medya N11 Sahibinden -

17 Trendyol N11 Instagram -

18 Trendyol Hepsiburada N11 Instagram
19 - - - -

20 Gittigidiyor - - -

(14) “Internet iizerinden hangi iiriinleri satin aliyorsunuz?” sorusuna ydnelik
olarak katilimcilarin birincil cevaplari, 5 kisi (%25) “kiyafet”, 4 kisi (%20) “kozmetik”,
3 kisi (%15) “teknoloji tirtini”, 2 kisi (%10) “araba”, 1 kisi (%5) “ayakkab1”, 1 kisi
(%5) “mutfak ara¢ geregleri”, 1 kisi (%5) “aksesuar”, 1 kisi (%5) “kitap”, 2 kisi (%10)
ise cevap vermemistir. Ikincil cevaplari, 5 kisi (%25) “kiyafet”, 5 kisi (%25)
“ayakkab1”, 3 kisi (%5) “aksesuar”, 1 kisi (%5) “mutfak ara¢ gerecleri”, 1 kisi (%5) “ev

dekorasyon tirtinleri”, 1 kisi (%35) “kozmetiktir.

Uciinciil cevaplar, 2 kisi (%10) “teknoloji iiriinii”, 2 kisi (%10) “ayakkab1”, 2
kisi (%10) “aksesuar”, 1 kisi (%5) “mutfak arac¢ gerecgleri”, 1 kisi (%5) “kozmetik”, 1
kisi (%5) “kitap”, 1 kisi (%5) “kiyafet”tir. Katilimcilarin dérdiinciil cevaplari, 2 kisi
(%10) “mutfak arag gerecleri”, 1 kisi (%5) “kozmetik”, 1 kisi (%5) “ayakkabi”
seklindedir. Besincil cevaplari, 1 kisi (%5) “ev dekorasyon iirtinleri”dir. Soruya iliskin
dagilim Tablo 3.13’de verilmistir.
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Tablo 3.13. Katilimcilarin Internet Uzerinden Satin Aldigi Uriinler

Katilmer Cevap 1 Cevap 2 Cevap 3 Cevap 4 Cevap 5
1 Teknoloji Uriinii | Mutfak arag - - -
geregleri
2 Kozmetik Kuyafet Teknoloji Uriinii | Mutfak arag -
gerecleri
3 Kiyafet Ayakkabi - - -
4 Kozmetik - - - -
5 Teknoloji Uriinii | Kiyafet Ayakkabi1 Kozmetik -
6 Kozmetik Kiyafet Mutfak arag - -
gerecleri
7 Teknoloji Uriinii | Kozmetik - - -
8 Ayakkab1 Kiyafet - - -
10 Araba Kiyafet Ayakkab1 -
11 Kiyafet - - - -
12 Mutfak arag Aksesuar - - -
geregleri
13 Kiyafet Aksesuar Teknoloji Uriinii | -
14 Kiyafet Ayakkab1 Aksesuar - -
15 Aksesuar Ayakkab1 Kozmetik - -
16 Araba Aksesuar Kiyafet Ayakkab1 -
17 Kiyafet Ev dekorasyon - - -
Uriinleri
18 Kozmetik Ayakkab1 Kitap Mutfak arag¢ Ev dekorasyon
gerecleri Uriinleri
19 - - - - -
20 Kitap Ayakkabi Aksesuar - -

(15) “Online ahgveris deneyiminizi sosyal medya iizerinden paylagir misiniz?
Neden?” sorusuna katilimeilarin 14’1 (%70), “paylasmam” ve 6’s1 (%30) “paylasirim”
cevabin1 vermistir. Soruya iliskin dagilim Grafik 3.7°de verilmistir. Katilimcilarin
deneyimlerini sosyal medyadan paylasma nedenleri; “cok begendigim seyleri
paylastyorum”, “giivenilir, ger¢ekci yorumlarin olusumuna katki sunmak istiyorum”,
“memnuniyetimi belirtmek isterim”, “giizel {irlinlerden herkesin faydalanmasini
isterim” iken paylasmama nedenleri ise; “paylasim yapma gerekliligi hissetmiyorum”,

29 ¢

“yasam tarzima ters”, “gerek duymuyorum” dur.
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® Paylasmam

= Paylagirim

Grafik 3.7. Online Alisveris Deneyimlerinin Sosyal Medya Uzerinden Paylasilmasi

Katilimcilarin instagram uygulamasini kullanma aligkanhgina iliskin olarak
yoneltilen sorulara yanitlari su sekildedir: (16) “Instagramda giinde kag¢ saat zaman
gecirmektesiniz?” sorusuna yonelik olarak katilimeilarin cevaplarina bakildiginda 0,5
saat ile 6 saat arasinda dagilim gosterdigi gozlemlenmistir. Ortalama zaman gegirme

stireleri ise 2,5 saattir. Detayl1 bilgi Tablo 3.14’de sunulmustur.

Tablo 3.14. Katilimcilarin Instagramda Gegirdigi Zaman Dagilimi

Instagramda Gegirilen | Frekans Yiizde (%)
Zaman (Saat)

3 saat 5 25
2 saat 3 15
1 saat 3 15
4 saat 2 10
1,5 saat 2 10
30 dakika 2 10
6 saat 1

5 saat 1

2,5 saat 1

(17) “Instagram hesabinin takip¢i sayisi bir giivenlik unsuru mudur? Neden?”
sorusuna katilimcilarm 19’u (%95) “evet” ve 1’1 (%5) “hayir” cevabii vermistir.

Soruya iliskin dagilim Grafik 3.8’de verilmistir. Katilimcilarin giivenilir ilgili bakis

99 13

acilart; “giivenilir bir etki birakiyor”, “cok takip¢i sayis1 bana cazip geliyor”, “bir¢ok

2% ¢ 9% ¢¢

insan yanilmaz”, “sahte hesap degildirler”, “cok kisinin takip etmesi hata ve yanilma
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payint azaltiyor”, “cogunluga uyarim”, “binin iizerinden takipgisi bulunan sayfalari
giivenli buluyorum”, “belirli bir kitleye sahip olmasi gerekiyor”, “begeni ve takipgi
sayis1 benim i¢in miisteri memnuniyetini gosteriyor” ve “hayir giiven kazanip sonradan

dolandiricilik sayfalarina doniistiyor” dur.

Hayir (%5)

m Evet

= Hayir

Grafik 3.8. Instagram Hesabinin Takip¢i Sayisinin Bir Giivenlik Unsuru Olarak
Algilanmasi

(18) “Instagram iizerinden tanitilan ftiriinler dikkatinizi ¢ekiyor mu? Neden?”
sorusuna katilimeilarin 15’1 (%75) “evet” ve 5’1 (%25) “hayir” cevabini vermistir.

Soruya iliskin dagilim Grafik 3.9°da verilmistir. Uriinlerin, katilimcilarin dikkatini

99 13

cekme nedenleri; “yeni seyler ilgimi ¢ekiyor”, “ilgi alanima hitap ediyorsa dikkatimi

99 13

ceker”, “gorsellik ve kisisel tiiketim isteginden dolayr dikkatimi ¢ekmekte”, “kaliteli

9% ¢

reklamlar seviyorum”, “siirekli maruz kaliyoruz”, “reklamlari sevmiyorum”, “cekmiyor,

sosyal medyada eglenceli vakit gegcirmemi engelliyor” gibidir.
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m Evet

m Evet

Grafik 3.9. Instagram Uzerinden Tanitilan Uriinlere Iliskin ilgi Diizeyi

(19) “Instagram reklamlart marka ve iiriine iliskin olarak dikkatinizi ¢ekiyor
mu?” sorusuna katilmcilarin 13’0 (%65) “evet” ve 7°si (%35) “hayir” cevabini

vermistir. Soruya iliskin dagilim Grafik 3.10’da verilmistir.

H Evet

= Hayir

Grafik 3.10. Instagram Uzerinden Tanitilan Uriin ve Markaya Iliskin lgi Diizeyi

(20) “Instagram iizerinden tamitilan tiriinleri satin aliyyor musunuz?” sorusuna
katilimeilarin 15’1 (%75) “evet” ve 5’1 (%25) “hayir” cevabin1 vermistir. Soruya iliskin
dagilim Grafik 3.11’de verilmistir.
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H Evet

= Hayir

Grafik 3.11. Instagram Uzerinden Tanitilan Uriinlerin Satin Alinmasi

(21) “Instagram tiizerindeki haber akisindaki reklamlar mi yoksa marka-iiriin
resmi profilleri mi sizi satin alma ydniinde ikna etmektedir? Neden?” sorusuna
katilimcilarin 14’1 (%70) “marka-iiriin” ve 2’si (%10) “haber akis1”, 3’1 (%15) “ikiside
ilgimi ¢ekmiyor”, 1’1 (%5) “ikiside ilgimi ¢ekiyor” cevabini vermistir. Soruya iliskin
dagilim Grafik 3.12°de verilmistir. Katilimcilarin marka — tirtin resmi profilleri igin
“daha giivenli buluyorum”, “daha net, giivenilir, kesin olduguna inaniyorum” ve haber

akist i¢in ise; “gorsellikler beni ikna ediyor”, “marka takintim yok™ gibi cevaplar

verilmigtir.

(%15)

e

' B Marka-Uriin
= Haber Akist

= ikiside ilgimi cekiyor

Ikiside ilgimi cekmiyor

Grafik 3.12. Instagram Uzerindeki Haber Akisindaki Reklamlar veya Marka-Uriin
Resmi Profillerine Iligkin Satin Alma Y&niinde Ikna Ediciligi



106

(22) “Instagram iizerinden iirtin satin alirken nelere dikkat edersiniz?” sorusuna

yonelik olarak katilimcilarin birincil cevaplari, 3 kisi (%15) “sayfa giivenligi”, 3 kisi

(%15) “kullanic1 deneyimleri”, 2 kisi (%10) “marka degeri”, 2 kisi (%10) “iriin

kalitesi”, 2 kisi (%10) “kargo secenekleri”, 1 kisi (%5) “fiyat”, 1 kisi (%5) “gorsellik”, 6
kisi (%30) ise cevap vermemistir. Ikincil cevaplar, 5 kisi (%25) “kullanict
deneyimleri”, 2 kisi (%10) “fiyat”, 2 kisi (%10) “sayfa giivenligi”, 1 kisi (%5) “reklam

kalitesi”, 1 kisi de (%5) “gorsellik” 1 kisi (%5) “takip¢i sayist”, 1 kisi (%5) “iirlin

kalitesi”, 1 kisi (%35) “kargo secenekleri” seklindedir. Uciinciil cevaplari, 2 kisi (%10)
“kullanict deneyimleri”, 1 kisi (%5) “fiyat”, 1 kisi de (%5) “gorsellik”, 1 kisi (%5)

“profil bilgileri” dir. Katilimcilarin dérdiinciil cevaplar, 1 kisi (%5) “kullanici

deneyimleri” seklindedir. Detayl bilgi Tablo 3.15’de sunulmustur.

Tablo 3.15. Katilimcilarin Instagramda Satin Alma Davranigsinda Nelere Dikkat
Ettigine iliskin Cevaplar

Katihma1 | Cevap 1 Cevap 2 Cevap 3 Cevap 4

1 Fiyat Sayfa giivenligi - -

2 F - - -

3 Gorsellik Reklam Kalitesi Kullanici -

deneyimleri

4 Kullanici - - -
deneyimleri

5 Marka degeri Sayfa giivenligi Fiyat Kullanici deneyimleri

6 Marka degeri Kullanici deneyimleri | -

7 - - -

8 Uriin Kalitesi Fiyat Gorsellik -

9 - - - -

10 Kargo secenekleri Gorsellik - -

11 - - -

12 Kullanici Uriin kalitesi -
deneyimleri

13 Kullanici Takipgi sayist - -
deneyimleri

14 Sayfa giivenligi Kargo secgenekleri Kullanici

deneyimleri

15 Kargo secenekleri Kullanici deneyimleri - -

16 Uriin kalitesi Fiyat - -

17 Sayfa giivenligi Kullanici deneyimleri | - -

18 Sayfa giivenligi Kullanici deneyimleri Profil bilgileri | -

19 - - - -

20
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(23) “Instagram iizerinden yaptiginiz aligverisleri degerlendirir misiniz?”” sorusuna
katihimcilarin 13’4 (%60) “evet”, 2’si (%10) “hayir” ve 5’1 (%25) “cevaplamayan”
oldugunu ileterek cevap vermemistir. Soruya iliskin dagilim Grafik 3.13’de verilmistir.
Katilimcilarin online alisveris deneyimlerine yonelik; “cok kalitesiz bir daha almam”,
“nadiren yaptyorum memnunum”, “dolandiricilifa denk gelmedim”, “fiyat ve kalite

2 13

olarak dislik {irtinler bulunmakta”, “hep ayni siteden aliyorum”, “¢ok da saglikli ve

29 ¢

kaliteli bulmuyorum”, “iade islemlerini sorunsuz yapiyorum” gibi cevaplar alinmistir.

Cevaplamayan
(%25)

Olumsuz (%10)'

m Olumlu
u Olumsuz

Kararsiz

Grafik 3.13. Instagram Uzerinden Yapilan Alisverislerin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin demografik o6zelliklerine bakildigi zaman; Orneklem gerekliligi
nedeniyle esit sayida kadin ve erkek dagilimi gostermektedir. Medeni durumlarinin
cogunlugunu ise bekar bireyler olusturmaktadir. Meslek dagilimlarina bakildigi zaman
12 farkli meslek grubu karsimiza c¢ikmaktadir. Katilimcilarin ortalama geliri 3.427

liradir. Ikamet edilen iller ise 6 farkli il olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapilan arastirmada katilimcilarin derinlemesine miilakat sorularina verdikleri
yanitlarin  cinsiyet (kadin, erkek) baglaminda anlamli farklilik aciga c¢ikarip

cikarmadigina bakilmistir.
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Tablo 3.16. Katilimcilarin Cinsiyet Ayrimi

Cinsiyet Katihimen Cinsiyet Katilimer
2 1
3 4
5 8
6 10

Kadmn 7 Erkek 13
9 14
11 15
12 16
17 19
18 20

Tablo 3.17. Cinsiyete Gore Katilimeilarin Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Soru 2 Kadin Erkek

Eglenme ve bos zaman aktivitesi

Aligveris

Etkilesim/sosyallesme

Bilgi edinme

6
6
2
5
Gilindemin takibi 2

RININ BB

Arsivlemek

1

Reklam verme

Erkekler sosyal medyay: bilgi edinmek icin kullaniyorken kadinlar sosyal

medyaya giivenmedigi i¢in bilgi amacl kullanmamaktadir.

Soru 3’e yonelik olarak kullanicilarin birincil cevaplart Instagram yoniinde olmus,
cinsiyete yonelik anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Sadece 2 erkek katilimci

birincil cevap olarak Facebook agiklamasinda bulunmustur.

Soru 4’e yonelik olarak kullanicilarin birincil cevaplar1 Instagram ydniinde olmus,
cinsiyete yonelik anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Sadece 1 kadin katilimci

birincil cevap olarak Twitter agiklamasinda bulunmustur.
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Tablo 3.18. Cinsiyete Gore Katilimeilarin Takip Ettigi Hesaplar/Sayfalar

Soru 5 Kadin Erkek
Aligverig sayfalari 4 7
Hobi/ilgi alan1 hesaplar1 3 4
Eglence sayfalar1 3 2
Haber kanallar1 3 2
Fenomen hesaplari 2 1
Genel kiiltiir 1 4
Egitim hesaplari 1 2
Yakinlarinin hesaplar1 1 1

2. soruya “Aligveris” ve “Bilgi Edinme” cevabi veren ve 5. Soruya “Aligveris” ve
“Genel kiiltiir” cevabi veren erkek agirlikli katilimcilar glivenirligi desteklemektedirler.
Bu da erkeklerin sosyal medyay1 daha gilivenilir bir mecra olarak gordiikleri anlamina

gelebilir.

Tablo 3.19. Cinsiyete Gore Katilimeilarin Sosyal Medyada Gegirdigi Zaman

(6) Katilimcex Kadin Erkek
1 9 saat 7 saat
2 7 saat 5 saat

3 6 saat 4 saat
4 5 saat 3,5 saat
5 3 saat 3 saat
6 3 saat 2,5 saat
7 2 saat 2 saat
8 1,5 saat 2 saat

9 1 saat 2 saat
10 1 saat 2 saat
Ortalama 3 saat 51 dakika 3 saat 18 dakika

Cikan sonuglara gore, sosyal medya da kadinlar, erkeklerden daha fazla zaman
gecirmektedirler. Kadinlarda kullanim saati, en yiiksek 9 saat en diisiik 1 saattir.
Erkeklerde kullanim saati, en yiiksek 7 saat en diislik 2 saattir. Cinsiyete gore sosyal

medyada zaman gegirme siiresi agisindan anlamli bir fark vardir.
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Tablo 3.20. Cinsiyete Gore Katilimcilarin Sosyal Medya Paylasimlari

Soru 7 Kadin Erkek
Fotograf 7 10
Anlik durum 2
Video 1 3
1
1
1

Karikatiir

Miizik
Blog
Haber
ilan
Bilgi - 1

Erkek katilimcilar sosyal medyaya giivenmekte fakat bunula beraber katilimcilar
arasinda Ozellerinin paylasma agisindan cinsiyet baglaminda anlamli farklilik

bulunmamaktadir. Anlik durum paylasimi ise kadinlar tarafindan tercih edilmektedir.

(8) Erkeklerin 8’1 (%80) “evet” 2’si (%20) “hayir” cevabini vermistir. Kadinlarin
5’1 (%50) “evet” 5’1 (%50) “hayir” cevabimi vermistir. Cinsiyet baglaminda anlamli
farklilik bulunmaktadir. Erkek daha cok satin alma egilimi tasimaktadir. “Erkekler
aligveris yaparken daha az zaman harcadiklari, magazaya girdikten sonra hemen karar
verdikleri goriilirken, bayanlarin daha az hedefe yonelik hareket ettikleri ve
magazadaki daha fazla uyaranlardan keyif alarak aligveris yaptiklar1 gézlemlenmistir”
(Kog, 2013: 439). Kadinlar yiiz yilize alisveriste oldugu gibi online aligveris yaparken de

daha fazla zaman gegirmekte ve erkeklere gore daha az glivenmektedirler.

(9) Kadinlarin 9’u (%90) “evet”, 1’1 (%10) “hayir” cevabi verirken erkeklerin 7’si
(%70) “evet” 3’1 (%30) “hayir” cevabini vermistir. Cinsiyet baglaminda farklilik
bulunmaktadir. Kadinlar onaylatmak, emin olmak istemekteyken, erkekler daha hizli
karar vermektedirler. 8. Sorudaki kadinlarin giiven ile ilgili bakis agilarimi

desteklemektedir.

(10) Kadinlarin 2’si (%20) “evet”, 1’1 (%10) “hayir” ve 7’si (%70) “bazen” cevabi
verirken erkeklerin 4’1 (%40) “evet” 1’1 (%10) “hayir” 5’1 (%50) “bazen” cevabini

vermistir. 8 ve 9. Sorularindaki giivenilirlik ile ilgili bakis agilarini desteklemektedir.

(11) Kadinlarin 10’u (%100) “evet” cevabi verirken erkeklerin 9’u (%90) “evet”
1’1 (%10) “hayir” cevabim vermistir. Kadin ve erkekler de online aligveris yapmakta ve

dolayisiyla cinsiyete gore anlamli farklilik bulunmamaktadir. Erkeklerde aligveris
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yapmayan katilimci1 ise, daha Onceki deneyiminin olumsuz sonu¢lanmasi, bir

dolandiricilik ile karsilagmasindan kaynaklanmaktadir.

(12) Kadmlarin 7’si (%70) “etkiliyor”, 3’i (%30) “etkilemiyor” cevabi verirken
erkeklerin 9’u (%90) “etkiliyor” 1’1 (%10) “etkilemiyor” cevabini vermistir. Erkek ve
kadinlar arasinda anlamli bir farklihk bulunmaktadir. Erkeklerin reklam ve

promosyonlardan daha fazla etkilendikleri tespit edilmistir.

Tablo 3.21. Cinsiyete Gére Katilimeilarin Internet Uzerinden Takip Ettigi Site ve
Sayfalar

13. Soru Kadin Erkek
Trendyol
Sosyal medya
N11
Hepsiburada
Gittigidiyor
Instagram
Civilim

Flo
MediaMarkt
Abiyefon
Markafoni
Sahibinden
Mavi
Morhipo -

NN N WSO

PP RPIERPINIDNINDNDDNO

PR R

Cinsiyete gore anlamli farklilik bulunmamaktadir. Marka agisindan trendyol 6ne

cikmaktadir. Trendyol tiiketici kitlede marka farkindaligini olusturmustur.

Tablo 3.22. Cinsiyete Gore Katilimcilarm Internet Uzerinden Satin Aldig1 Uriinler

14. Soru Kadin Erkek
Kryafet 6 5
Ayakkabi 3 6
Kozmetik 5 2
Aksesuar 1 5
Mutfak arag geregleri 4 1
Teknoloji Uriinii 3 2
Ev dekorasyon Uriinleri 2 -
Araba - 1
Kitap - 1
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Cinsiyet gore anlamli farklilik vardir. Internet iizerinden kozmetik iiriinleri daha
cok kadinlar tarafindan alinirken, ayakkabi ve aksesuar {rilinlerini erkekler satin

alinmaktadir.

(15) Kadmlarin 5’1 (%50) “evet”, 5’1 (%50) “hayir” cevabi verirken erkeklerin 1’
(%10) “evet” 9’u (%90) “hayir” cevabini vermistir. Cinsiyete gore anlamli farklilik
bulunmaktadir. Kadinlar sosyal medyada tiiketici deneyimlerini takip ettigi gibi sosyal

medyadan kullanic1 deneyimlerinin olusumuna da katki sunma ¢abasindadirlar.

Tablo 3.23. Cinsiyete Gore Katilimcilarin Instagramda Gegirdigi Zaman

(16) Katilimcx Kadin Erkek
1 5 saat 6 saat

2 3 saat 4 saat

3 3 saat 4 saat
4 3 saat 2 saat

5 3 saat 2 saat

6 3 saat 2 saat

7 1,5 saat 2 saat

8 1 saat 1,5 saat
9 30 dakika 1 saat
10 30 dakika 1 saat
Ortalama 2 saat 21 dakika 2 saat 33 dakika

(16) 6. soruda kadinlar erkeklere gore sosyal medya da daha fazla zaman
gecirirken, bu kez erkekler instagramda kadinlardan daha fazla zaman gegirmektedir.
Instagram da erkekler, kadinlardan daha fazla zaman geg¢irmektedirler. Kadinlarda
kullanim saati, en yiiksek 5 saat en diisiik 3 dakikadir. Erkeklerde kullanim saati, en
yiiksek 6 saat en diisiik 1 saattir. Cinsiyete gore sosyal medyada zaman gegirme siiresi

acisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir.

(17) Kadinlarin 9’u (%90) “evet”, 1’i (%10) “hayir” cevabi verirken erkeklerin
10°u  (%10) “evet” cevabmi vermistir. Cinsiyete gore anlamh farklilik
bulunmamaktadir. Kadinlarda giivenli bulmayan katilimci ise, Instagram sayfalarinin bu
yolla giiven kazanip sonradan dolandiricilik faaliyeti gosteren sayfalara doniistiigii

kanaatinde oldugu goriilmiistiir.
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(18) Kadinlarin 7’si (%70) “evet”, 3’1 (%30) “hayir” cevabi verirken erkeklerin
8’1 (%80) “evet” 2’si (%20) “hayir” cevabini vermistir. Cinsiyete gore anlamli farklilik

bulunmamaktadir.

(19) Kadmlarin 5’1 (%50) “evet”, 5’1 (%50) “hayir” cevabi verirken erkeklerin 8’1
(%80) “evet” 2’si (%20) “hayir” cevabini vermistir. Cinsiyete gore anlamli farklilik
bulunmaktadir. Instagram {izerinden tanitilan triinlerin erkeklerde daha fazla dikkatini

cektigi saptanmustir.

(20) Kadinlarin 6’s1 (%60) “evet”, 4’1 (%40) “hayir” cevabi verirken erkeklerin
9u (%90) “evet” 1’1 (%10) “hayir” cevabin1 vermistir. Cinsiyete gore anlamli farklilik
bulunmaktadir. Erkekler daha az sorgulamakta ve daha hizli satin alma davranisinda

bulunmaktadirlar.

Tablo 3.24. Cinsiyete Gére Katilimeilarin Instagram Uzerindeki Satin Alma
Davranigin1 Etkileyen Konular

Katihme1 Marka-Uriin Haber Akisi Hicbiri Her ikisi
Kadin 6 - 3 1
Erkek 8 2 - -

(21) Cinsiyete gore anlamli farklilik bulunmamaktadir. Hem kadin hem erkek

marka-iiriin almaya yani giivendigi iirlinii almaya 6zen gostermektedirler.

Tablo 3.25. Cinsiyete Gore Katilimcilarm Instagram Uzerindeki Satin Alma
Davranisini Etkileyen Nedenler

22.Soru Kadin Erkek
Kullanict deneyimleri 6

Sayfa giivenligi

Uriin kalitesi

3
Fiyat 1
1
1

Gorsellik

Kargo secgenekleri -

WININ WP~

Marka degeri

| =
1

Profil bilgileri

Takip¢i sayisi - 1
Reklam kalitesi 1 -
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Kullanici1 deneyimi one c¢ikmakla birlikte cinsiyete gore anlamli farklilik

bulunmamaktadir.

Tablo 3.26. Cinsiyete Gére Katilimeilarin Instagram Uzerindeki Satin Alma
Davraniglarinin Degerlendirilmesi

23. Soru Olumlu Olumsuz Cevaplamayan
Kadin 5 1 4
Erkek 8 1 1

Erkek katilimeilarin instagram aligverislerinden genel olarak memnun olduklari

gozlemlenmistir.

Yapilan arastirmada katilimcilarin derinlemesine miilakat sorularina verdikleri
yanitlarin medeni durum (bekar, evli) baglaminda anlamli farklilik agiga cikarip

cikarmadigina bakilmstir.

Tablo 3.27. Medeni Duruma Goére Katilimeilarin Sosyal Medya Kullanim Amaglart

Soru 2 Bekar Evli

Eglenme ve bos zaman aktivitesi | 11 3

Aligveris

Etkilesim/sosyallesme
Bilgi edinme

Giindemin takibi

2
2
2
1

Arsivlemek

Rl W|lOo| B»~|

Reklam verme

Medeni durum baglaminda eglenme ve bos zaman akticitesi ile aligveris
etkinlikleri agirlikli olarak bekarlar tarafindan gergeklestirilmektedir (Bakiniz Tablo
3.27). Soru 3’e yonelik olarak kullanicilarin birincil cevaplari Instagram yoniinde
olmus, medeni duruma yonelik anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Sadece 2 bekar
katilimer birincil cevap olarak Facebook acgiklamasinda bulunmustur. Soru 4’e yonelik
olarak kullanicilarin birincil cevaplar1 Instagram yoniinde olmus, medeni duruma
yonelik anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Sadece 1 evli katilimci, birincil cevap

olarak Twitter agiklamasinda bulunmustur.
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Tablo 3.28. Medeni Duruma Gore Katilimeilarin Takip Ettigi Hesaplar/Sayfalar

Soru 5 Bekar Evli
Aligverig sayfalari 9 2
Hobi/ilgi alan1 hesaplar1 5 2
Eglence sayfalari 3 2
Haber kanallar1 3 2
Fenomen hesaplari 2 1
Genel kiiltiir 4 1
Egitim hesaplari 2 1
Yakinlarinin hesaplar1 2 -

Medeni durumuna gore katilimeilardan bekarlar agirlikli olarak aligveris sayfalari
ve hobi/ilgi alan1 hesaplarini takip etmektedirler. Evlilerde ise bariz bir etkinlik farki

ortaya ¢ikmamuistir (Bakiniz Tablo 3.28).

Tablo 3.29. Medeni Duruma Goére Katilimeilarin Sosyal Medyada Gegirdigi Zaman

(6) Katilimci Bekar Evli

1 2 saat 3,5 saat
2 2 saat 1 saat
3 5 saat 3 saat
4 2 saat 9 saat
5 3 saat 5 saat

6 4 saat -

7 2 saat -

8 7 saat -

9 2,5 saat -

10 6 saat -

11 7 saat -

12 2 saat -

13 1 saat -

14 3 saat -

15 1,5 saat -
Ortalama 3 saat 20 dakika 4 saat 18 dakika

Sosyal medya ortaminda gecirilen zaman ortalamasina bakildiginda evlilerin,
bekarlara nazaran daha fazla zaman gegirmekte olduklari tespit edilmistir. Evlilerde
hesap kullanim siiresi, en yiiksek 9 saat, en diisiik 1 saattir. Bekarlarda ise hesap
kullanim siiresi, en yiiksek 7 saat, en diisiik 1 saat olarak dagilim géstermistir. Medeni

duruma gore sosyal medyada zaman gecirme siiresi agisindan anlamli bir farklilik

bulunmaktadir (Bakimiz Tablo 3.29).
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Tablo 3.30. Medeni Duruma Gére Katilimeilarin Sosyal Medya Paylagimlari

Soru 7 Bekar Evli
Fotograf 14 3
Anlik durum 1
Video
Karikatiir
Miizik
Blog
Haber
ilan

Bilgi

I e NI

Medeni duruma gore katilimeilarin sosyal medya paylasimlarina bakildiginda hem
bekar hem de evli katilimeilarin sosyal medyada agirlikli olarak fotograf paylastiklar
gozlemlenmistir (Bakiniz Tablo 3.30).

8. soruya bekarlarin 11’1 (%73,3) “evet”, 4’1 (%26,7) “hayir” cevabini vermistir.
Evlilerin 2’si (%40) “evet”, 3’0 (%60) “hayir” cevabini vermistir. Medeni durum
baglaminda anlamli farklilik bulunmaktadir. Bekarlar daha ¢ok satin alma egilimi

tasimaktadir.

9. soruya bekarlarin 11’1 (%73,3) “evet”, 4’i (%26,7) “hayir” cevabi verirken
evlilerin 5’1 (%100) “evet” cevabii vermistir. Medeni durum baglaminda farklilik
bulunmaktadir. Evliler onaylatmak, emin olmak istemekteyken, bekarlar daha hizl
karar vermektedirler. 8. sorudaki evlilerin giiven ile ilgili bakis acilarim

desteklemektedir.

10. soruya bekarlarin 5’i (%33,3) “evet”, 2’si (%13,3) “hayir” ve 8’1 (%53,3)
“bazen” cevabi verirken evlilerin 1’1 (%20) “evet”, 4’ (%80) ‘“bazen” cevabini

vermistir. 8 ve 9. sorularindaki giivenilirlik ile ilgili bakis agilarin1 desteklemektedir.

11. soruya bekarlarin 14’ (%93,3) “evet” 1’1 (%10) “hayir” cevabi verirken
evlilerin 5’1 (%100) “evet” cevabimi vermistir. Bekar ve evliler online aligveris
yapmakta ve dolayisiyla medeni duruma gore bu soruya iliskin anlamli farklilik
bulunmamaktadir. Bekarlarda aligveris yapmayan katilimer ise, daha Onceki
deneyiminin olumsuz sonuglanmasi, bir dolandiricilik ile karsilagsmasindan

kaynaklanmaktadir.
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12. soruya bekarlarin 12’si (%80) “etkiliyor”, 3’ (%20) “etkilemiyor” cevabi
verirken; evlilerin 4’1 (%80) “etkiliyor”, 1’1 (%20) “etkilemiyor” cevabini vermistir. Bu

soruya iliskin olarak bekar ve evliler arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 3.31. Medeni Duruma Gére Katilimeilarin Internet Uzerinden Takip Ettigi Site
ve Sayfalar
13. Soru Bekar Evli

Trendyol 10 4
Sosyal medya
N11
Hepsiburada
Gittigidiyor
Instagram
Civilim

Flo
MediaMarkt
Abiyefon
Markafoni
Sahibinden
Mavi
Morhipo

2
2
1

Bl WIN| WO

1
[EEN

N R
1

Medeni duruma gore katilimcilarin internet iizerinden takip ettikleri site ve
sayfalar arasinda anlaml bir farklilik bulunmamaktadir. Her iki grup da sosyal medya

tizerinden alisveris yapmaktadir (Bakiniz Tablo 3.31).

Tablo 3.32. Medeni Duruma Gére Katilimeilarin Internet Uzerinden Satin Aldig

Uriinler
14. Soru Bekéar Evli
Kiyafet 9 2
Ayakkab1 9 -
Kozmetik 4 3
Aksesuar 5 1
Mutfak arag geregleri 1 4
Teknoloji Uriinii 2 3
Ev dekorasyon Uriinleri 2 -
Araba 1 -
Kitap 1 -

Medeni duruma gore katilimcilarin internet iizerinden satin aldiklari {irtinler
baglaminda anlamli farklilik vardir. Bekar katilimcilar bireysel iirlinlere yonelirken, evli

olanlar evle ilgili tirtinleri satin almaktadir (Bakiniz Tablo 3.32).
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15. soruya bekarlarin 12’si (%80) “hayir”, 3’ (%20) “evet” cevabi verirken;
evlilerin 2’si (%40) “hayir”, 3’1 (%60) “evet” cevabini vermistir. Bu baglamda verilen
yanitlara yonelik olarak medeni duruma gore anlamli farklilik bulunmaktadir. Evliler
sosyal medyada tiiketici deneyimlerini takip ettigi gibi sosyal medyadan kullanici

deneyimlerinin olusumuna da katki sunma ¢abasindadirlar.

Tablo 3.33. Medeni Duruma Gore Katilimcilarin Instagramda Gegirdigi Zaman

(16) Katilimci Bekar Evli

1 1 saat 3 saat

2 3 saat 3 saat
3 0,5 saat 3 saat
4 1,5 saat 0,5 saat
5 3 saat 2 saat

6 5 saat -

7 2,5 saat -

8 6 saat -

9 2 saat -

10 4 saat -

11 1 saat =

12 1 saat -

13 4 saat -

14 2 saat -

15 1,5 saat -
Ortalama 2 saat 32 dakika 2 saat 18 dakika

6. soruda sosyal medya da evlilerin bekarlara gore daha fazla zaman gecirirken,
16. soruda bekarlarin evlilere gore Instagramda daha fazla zaman gegirdigi tespit
edilmistir (Bakiniz Tablo 3.33). Instagramda bekarlar, evlilerden daha fazla zaman
gecirmektedirler. Bekarlarin Instagram hesabini kullanim Siiresi, en yiiksek 6 saat, en
diisiik 30 dakikadir. Evlilerin Instagram hesabini kullanim siiresi ise en yiiksek 3 saat,
en diisiik 30 dakikadir. Medeni duruma gore sosyal medyada zaman gegirme siiresi

agisindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

17. soruya bekarlarin 14’4 (%93,3) “evet”, 1’1 (%6,7) “hayir” cevabi verirken;
evlilerin 5’1 (%100) “evet” cevabmi vermistir. Medeni duruma gore anlamli farklilik

bulunmamaktadir. Bekarlarda giivenli bulmayan katilimcinin ise, Instagram sayfalarinin
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bu yolla giiven kazanip sonradan dolandiricilik faaliyeti gosteren sayfalara doniistigi

kanaatinde oldugu goriilmiistiir.

18. soruya bekarlarin 11’1 (73,3) “evet”, 4’0 (%26,7) “hayir” cevabini verirken;
evlilerin 5’1 (%100) “evet” cevabi1 vermistir. Medeni duruma gore anlamli farklilik

bulunmamaktadir.

19. soruya bekarlarin 11°1 (%73,3) “evet”, 4’1 (%26,7) “hayir” cevabini vermistir.
Evlilerin 2’si (%40) “evet”, 3’1 (%60) “hayir” cevabini vermistir. Medeni duruma gore
aralarinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Instagram reklamlarinin evlilere gore

bekarlarin daha fazla dikkatini ¢ektigi saptanmistir.

20. soruya bekarlarin 13’1 (%86,7) “evet”, 2’si (%13,3) “hayir” cevabini
vermistir. Evlilerin 2’si (%40) “evet”, 3’1 (%60) “hayir” cevabin1 vermistir. Medeni

duruma gore anlamh farklilik bulunmaktadir.

Tablo 3.34. Medeni Duruma Gére Katilimeilarin Instagram Uzerindeki Satin Alma
Davranisini Etkileyen Konular

Katihmex Marka-Uriin Haber Akisi Hicbiri Her ikisi
Bekar 11 2 1 1
Evli 3 - 2 -

21. soruya iliskin olarak medeni duruma gore farklilik bulunmamaktadir. Hem
bekar hem de evli katilimcilar marka-iiriin almaya yani giivendigi liriinii almaya 6zen

gostermektedirler (Bakiniz Tablo 3.34).

Tablo 3.35. Medeni Duruma Katilimcilarin Instagram Uzerindeki Satin Alma
Davranigini1 Etkileyen Nedenler

22. Soru Bekar Evli
2

Kullanici deneyimleri

Sayfa giivenligi
Fiyat

1
1
Uriin kalitesi 1
Gorsellik

Kargo segenekleri

WlWIN|W|w| o

1
-

Marka degeri
Profil bilgileri

Takipgi sayis1

PR -
1

Reklam kalitesi
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Kullanici deneyimi 6ne ¢ikmakla birlikte medeni duruma gore anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir (Bakiniz Tablo 3.35).

Tablo 3.36. Medeni Duruma Gére Katilimeilarin Instagram Uzerindeki Satin Alma
Davraniglarinin Degerlendirilmesi

23. Soru Olumlu Olumsuz Cevaplamayan
Bekar 13 - 1
Evli 3 2

Bekar katilimcilarin instagram aligverislerinden genel olarak memnun olduklari
gozlemlenmistir. Evli katilimcilarin memnuniyet oran1 %60 olarak kalmistir (Bakiniz

Tablo 3.36).

Yapilan arastirmada katilimcilarin derinlemesine miilakat sorularina verdikleri
cevaplarin yas baglaminda anlamli farklilik agiga ¢ikarip ¢ikarmadigina da bakilmistir.
Bu dogrultuda katilimcilarin yaslart esit aralikta olmak iizere 4 grup igerisinde ele
alinmigtir. Birinci grupta 18-23, ikinci grupta 24-29, tiglincii grupta 30-35 yas araliklari,
dordiincii grupta ise 36 yas iistii alinmistir. Birinci grupta 6 katilime, ikinci grupta 10
katilimei, tiglincii grupta 3 katilimei, dordiincii grupta 1 katilimer bulunmaktadir.
Dagilim olarak esit olmayan gruplar oransal olarak ele alinip farklilik saptanmaya

calisilmistir (Bakiniz Tablo 3.37).

Tablo 3.37. Katilimcilarin Yas Baglaminda Gruplandiriimasi

Yas Katilmer | Yas Katimear | Yas Katilmer | Yas Katilmel
6 1 2
9 3 7 11
10 4 12
1.Grup | 13 2.Grup |5 3. Grup 4. Grup
16 8
18 14
15
17
19
20
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Tablo 3.38. Yasa Gore Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Soru (2) 1. Grup 2. Grup 3. Grup 4. Grup
Eglenme ve bos zaman aktivitesi | 3 8 2 1
Aligveris 4 4 1 1
Bilgi edinme 3 4 - -
Etkilesim/sosyallesme 3 1 1 1
Gilindemin takibi 2 1 1 -
Reklam verme 1 - - -
Arsivlemek - 1 - -

Katilimcilarin sosyal medya kullanim amaclar1 baglaminda yasa gore anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Birinci gruptaki katilimcilar, etkilesim/sosyallesme, giindemin
takibi ve reklam verme konularinda sosyal medyayr daha cok kullanmaktadirlar

(Bakiniz Tablo 3.38).

Soru 3’e yonelik olarak kullanicilarin birincil cevaplar1 Instagram yoniinde olmus,

yasa gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Soru 4’e yonelik olarak kullanicilarin birincil cevaplar Instagram yoniinde olmus,

yasa gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 3.39. Yasa Gore Katilimcilarin Takip Ettigi Hesaplar/Sayfalar

Soru (5) 1. Grup 2. Grup 3. Grup 4. Grup
Aligveris sayfalari 5 4 1 1
Hobi/ilgi alan1 hesaplari 4 2 1 -
Eglence sayfalar 1 2 2 -
Haber kanallar1 3 - 1 1
Fenomen hesaplari - 2 1 -
Genel kiiltiir - 4 - 1
Egitim hesaplar1 1 2 - -
Yakinlarinin hesaplart - 2 - -

Katilimeilarin takip ettikleri sayfalar baglaminda dagilima bakildiginda, aligveris
sayfalari, hobi/ilgi alan1 hesaplari, haber kanallarinin birinci gruptaki katilimcilar
tarafindan daha fazla takip edilmektedir. Yas baglaminda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (Bakiniz Tablo 3.39).
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Tablo 3.40. Yasa Gore Katilimeilarin Sosyal Medyada Gegirdigi Zaman

(6) Katihmar | 1. Grup 2. Grup 3. Grup 4. Grup
1 3 saat 3,5 saat 1 saat 2 saat
2 1 saat 1,5 saat 9 saat -

3 2 saat 2,5 saat 5 saat -

4 4 saat 3 saat - -

5 5 saat 7 saat - -

6 6 saat 3 saat - -

7 - 2 saat - -

8 - 7 saat - -

9 - 2 saat - -

10 - 2 saat - -
Ortalama 3 saat 30 dakika | 3 saat 21 dakika 5 saat 2 saat

Katilimeilarin sosyal medyada gegirdigi siire yoniinden yasa gore anlamli farklilik
bulunmaktadir. 3. grupta yer alan 30-35 yas aralig1 sosyal medyada gecirdigi ortalama 5
saatlik siireyle en yiiksek ortalamaya sahiptir. 4. grupta bulunan 36 yas ve iizeri
katilimer ise ortalama 2 saatlik siireyle en diisiik ortalamaya sahiptir (Bakiniz Tablo

3.40).

Tablo 3.41. Yasa Gore Katilimcilarin Sosyal Medya Paylasimlari

(7) Soru 1. Grup 2. Grup 3. Grup 4. Grup
Fotograf 5 9 2 1
Anlik durum - 2 - -
Video 2 2 - -
Karikatiir - 1 - -
Miizik - 1 - -
Blog 1 - - -
Haber - 1 - -
flan 1 - - -
Bilgi - 1 - -

Anlik durumu sadece ikinci grup tercih etmekte ve video paylasimini birinci grup
ve ikinci grup tercih etmektedir. Bu iki degiskende yasa gore anlamli bir fark bulunuyor

iken diger paylasim tiirlerinde anlamli bir fark bulunmamaktadir (Bakiniz Tablo 3.41).

8. soruya iliskin olarak yas baglaminda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Birinci ve ikinci grup oransal olarak satin alma davranigi daha yiiksek iken tiglincii ve

dordiincii grupta satin almama orani daha ytiksek ¢ikmaktadir.
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9. soruya iliskin olarak yas baglaminda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Biiyiik oranda kullanici deneyimleri takip edilmektedir.

10. soruya iliskin olarak yas baglaminda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
Giivenilir, bilindik sitelerden aligveris yapilmaya calisilmakta ve oransal olarak bazen

giivenli buluyorum cevaplari ¢cogunluktadir.

11. soruya iligskin olarak yas baglaminda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Biiyiik oranda online aligveris yapilmaktadir.

12. soruya iliskin olarak yas baglaminda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Katilimeilarin geneli etkilenmektedir.

Tablo 3.42. Yasa Gore Katilimeilarin Internet Uzerinden Takip Ettigi Site ve Sayfalar

13. Soru 1. Grup 2. Grup 3. Grup 4. Grup
Trendyol 8 7 3 1
Sosyal medya | 2 3 - 1
N11 2 3 - -
Hepsiburada 1 2 1 -
Gittigidiyor - 3 -
Instagram 2 2 - -

Yasa gore sosyal medya ve instagramdan aligveris yapma oranlarinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Birinci grup ve ikinci grup daha ¢ok Instagram ve sosyal
medyadan aliveris yapmaktadir. Diger mecralarda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir

(Bakiniz Tablo 3.42).

Tablo 3.43. Yasa Gére Katilimcilarin Internet Uzerinden Satin Aldig: Uriinler

14. Soru 1. Grup 2. Grup 3. Grup 4. Grup
Kiyafet 1 1

Ayakkab1
Kozmetik

Aksesuar

Mutfak arag geregleri
Teknoloji Uriinii

Ev dekorasyon
Uriinleri

Araba

Kitap 1 - - -

Nl Wl W oo

2
1
2 -
2
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Internet iizerinden satin alman iiriinlere ydnelik olarak yas baglaminda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir (Bakiniz Tablo 3.43).

15. soruya iligkin olarak Birinci gruptakilerin 4’i (%66,7) “hayir”, 2’si (33,3)
“evet”, ikinci gruptakilerin 6’s1 (%60) “hayir”, 4’ (%40) “evet” liglincli gruptakilerin
1’1 (%33,3) “hayir”, 2’si (%66,7) “evet” cevabini vermis, dordiincii gruptaki katilime1
ise “hayir” cevabini vermistir. Yas baglaminda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Ucgiincii gruptaki katilimeilar diger yas gruplarina gore, online alisveris deneyimlerini

sosyal medyadan daha fazla paylasmaktadirlar.

Tablo 3.44. Yasa Gore Katilimcilarin Instagramda Gegirdigi Saat

(16) Soru | 1. Grup 2. Grup 3. Grup 4. Grup
1 3 saat 2 saat 0,5 saat 1,5 saat
2 0,5 saat 1 saat 3 saat

3 2 saat 2,5 saat 3 saat

4 4 saat 3 saat

5 4 saat 6 saat

6 5 saat 1 saat

7 1 saat

8 3 saat

9 2 saat

10 1,5 saat

Toplam 3 saat 5 dakika | 2 saat 18 dakika | 2 saat 10 dakika | 1 saat 30 dakika

16. soruya iligkin olarak Sosyal medyay: 3 saat 5 dakika ile en yogun kullanan
birinci grup iken; en az kullanan 1 saat 30 dakika ile doérdiincii gruptur. Yas baglaminda

anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

17. soruya iligkin olarak yas baglaminda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Katilimeilarin 191 (%95) Instagram’daki takip sayisini glivenilir bulmaktadir.

18. soruya iliskin olarak Ddrdiincti gruptaki katilimcinin instagram iizerinden
tanitilan driinler dikkatini ¢ekmiyorken, diger gruptaki katilimcilarin oransal olarak
cogunlugunun dikkatini ¢ektigini soyleyebiliriz. Dérdiincii grubun temsil niteliginin az

oldugu gercegi ile birlikte anlaml bir farkliligin oldugu séylenemez.

19. soruya iliskin olarak Birinci gruptaki katilimeilarin 4°i (%66,7) “evet”, 2’si

(%33,3) “hayir”, ikinci gruptaki katilimcilarin 8’1 (%80) “evet”, 2’si (%20) “hayir”
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cevabini verirken; {iclincli gruptan 1°1 (%33,3) “evet”, 2’si (%66,7) “hayir” cevabini
vermis, dordlincli gruptaki katilimci ise (%100) “hayir” cevabmi vermistir. Yas
baglaminda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bir ve ikinci gruptaki katilimcilar
instagram reklamlar1 marka ve iirline iligskin olarak dikkatini ¢ekmekte iken, iiglincii ve

dordiincii gruptaki katilimcilarin dikkatini gekmemektedir.

20. soruya iligkin olarak birinci gruptaki katilimcilarin 4’ (%66,7) “evet”, 2’si
(%33,3) “hayir”, ikinci gruptaki katilmecilarin 9’u (%90) “evet”, 1’1 (%10) “hayir”
cevabim verirken; liclincli gruptan 1’1 (%33,3) “evet”, 2’si (%66,7) “hayir” cevabini
vermig; dordiincii gruptaki katilimer ise (%100) “evet” cevabini vermistir. Yas
baglaminda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Soru 19 ile benzer cevap alinarak
giivenirlik desteklenmistir. Sadece dordiincii grupta bulunan katilimci 19. Soruda

dikkatimi ¢ekmiyor cevabini verirken 20.soruda internetten alisveris yaptigini iletmistir.

Tablo 3.45. Yas Baglaminda Katilimcilarin Instagram Uzerindeki Satin Alma
Davranigini1 Etkileyen Konular

(21) Gruplar Marka-Uriin | Haber Akisn | Hicbiri Her ikisi
Grup 1 3 2 1 -
Grup 2 9 - - 1
Grup 3 1 - 2 -
Grup 4 1 - - -

21. soruya iliskin olarak yas baglaminda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir
(Bakiniz Tablo 3.45).

Tablo 3.46. Medeni Duruma Katilimcilarin Instagram Uzerindeki Satin Alma
Davranisini Etkileyen Nedenler

22. Soru 1. Grup | 2. Grup 3. Grup 4.Grup
Kullanici deneyimleri 3 6 1 -
Sayfa giivenligi 1 4 - -
Fiyat 1 2 - -
Uriin kalitesi 1 - 1 -
Gorsellik 1 1 - -
Kargo secenekleri 1 2 - -
Marka degeri 1 1 - -
Profil bilgileri 1 - - -
Takipgi sayis1 1 - - -
Reklam kalitesi - 1 - -




126

22. soruya iligkin olarak katilimcilar arasinda yas baglaminda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir (Bakiniz Tablo 3.46).

Tablo 3.47. Yas Baglamina Gére Katilimeilarin Instagram Uzerindeki Satin Alma
Davraniglarinin Degerlendirilmesi

23. Soru Olumlu Olumsuz Cevaplamayan
1. Grup 4 - 2
2. Grup 8 1 1
3. Grup - 1 2
4.Grup 1 - -

Katilimeilarin Instagram {izerinden satin alma davraniglarina iliskin olarak diger
gruplarin  aksine tcilincli gruptaki katilimcilarin instagram iizerinden aligveris

deneyimleri olumsuz olarak sonuglanmistir (Bakiniz Tablo 3.47).

Inceleme sonucunda katilimcilarin derinlemesine miilakat sorularina cesitli
demografik 6zellikleri baglaminda farkli yanitlar verdikleri, sosyal medya kullanimi ve
sosyal medya tizerinden tliketim egilimleri yoniinden de farkliliklar gosterdikleri tespit

edilmistir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Son ylizyilda, sosyal ag sitelerinin ¢ok biiyiik bir pazar ortami olmaya baslamasi
ile markanin sosyal medya iizerinden rekabet stratejileri gelistirmeleri s6z konusu
olmustur. Uriin kalitesi ve {iiriiniin tiiketici/miisteri/hedef kitle nezdindeki konumu,
marka odakli 6zellik kazanmistir. Sosyal medya iizerinden gelistirilen stratejiler de
giinlik yasam pratikleri igerisinde onemli bir yer kazanan birey acgisindan tiiketim
kaliplarinin degisimi anlamina gelmistir (Marangoz, 2018: 39). Bu gelismeler 1s181nda,
kiiresel Olgeklerde rekabet artmaya baslamis; ¢agin gereksinimlerini karsilayamayan
iiretici, satict veya sadece tiiketici tatminine agirlik veren pazarlama anlayislar
degisime ugramak zorunda kalmistir (Mucuk, 2006: 246). Boylelikle markalarin
pazarda konumlarinit kaybetmemek, paylarin1 artirmak ve yeni pazar alani olusturmak
lizere yaptig1 calismalar farkli stratejilerin gelistirilmesine oncili olmustur. Bu baglamda
“Sosyal Medyanin Pazarlama ve Reklamcilik Alanlarinda Tiiketici Odakli Olarak
Ortaya Cikardigi Stratejik Déniisiimlerin Instagram Ornegi Uzerinden incelenmesi”
baslikl tez ¢alismasinda sosyal medyanin tiiketici davraniglar izerinde agiga ¢ikarmaya

calistig1 etkiyi ¢oziimlemek amaciyla literatiir ve alan ¢alismasi yapilmistir.

Arastirmanin birinci boliimii, sosyal medya kullanimi ve kullanim big¢imlerini
anlamaya yonelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci boliim de e-ticaret davramslarmi,
sosyal medya da satin alma davraniginda bulunan kullanicilarin deneyim ve diisiinceleri
anlagilmaya calisilmistir. Arastirmanin ii¢lincii boliimiinde ise bir sosyal medya araci
olarak Instagram’daki reklam ve pazarlama cabalar1 ele alinmistir. Calismanin
orneklemini olusturan Instagramin tiiketiciler lizerindeki etkisi 6l¢timlenmistir. Sosyal
medya kullanicilart igerisinde katilimcilar basit (rastlantisal) 6rneklem yontemiyle
secilmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler sirasiyla su sekildedir:
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildigi zaman; 6rneklem gerekliligi nedeniyle
esit sayida kadin ve erkek dagilimi gostermektedir. Medeni durumlarinin ¢ogunlugunu
ise bekar bireyler olusturmaktadir. Meslek dagilimlarina bakildigi zaman 12 farkh
meslek grubu karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimeilarin ortalama geliri 3.427 liradir. ikamet
edilen iller ise 6 farkli ildir. Yapilan aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara g6z

atildiginda:
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Katilimeilarin timi sosyal medya kullanmaktadir. Aragtirmanin sosyal medya
odakl1 yiirtitiilmesi nedeniyle sosyal medya kullanim1 6n kosulu olusturmustur.
Sosyal medya kullaniminin eglenme ve bos zaman aktivitesi, giindemin takibi,
etkilesim ve sosyallesme, aligveris, bilgi edinme, reklam verme, arsivlemek
gibi ihtiyaglarin karsilanma gayesinden kaynaklandigi goriilmektedir. Sorulara
verilen yanitlar acik uclu olup, sonuglar tamamen katilimcilarin kullandiklar
ifadeler tlizerinden gelistirilmistir Bu baglamda sosyal medya kullaniminda bos
zaman gegirme ve eglenme amaci dne ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin sosyal medya araclari arasinda en fazla ve en yogun sekilde
Instagram uygulamasinin tercih edildigi gozlemlenmistir. Gorsel agirlikli ve
stirekli giincel paylasimlara rastlanilan bir ortam olarak giiniimiiz sosyal medya
kullanicilar bu platformu tercih etmektedirler.

Sosyal medya ortamlarinda takip edilen hesap/sayfalarinin agirlikli olarak
aligveris sayfalari, haber kanallari, egitim hesaplari, hobi/ilgi alani, genel
kiiltiir, resmi hesaplar, yakinlarinin hesaplar1 oldugu goézlemlenmistir. Bu
baglamda aligveris etkinliginin de bu ortamdan gergeklestirildigi ifade
edilebilecektir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim siirelerine bakildiginda, sosyal medya
ortamlarmda ortalama 3,5 saat geg¢irildigi tespit edilmistir. Bir giin icerisinde
bu siire insan yagaminda hi¢ de kiiclimsenemeyecek bir zaman araligini ifade
etmekte olup, insanlarin etkilesimlerinde online ortamlar1 yogun olarak tercih
ettikleri sonucunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya ortamlarinda ¢ogunlukla fotograf, video, karikatiir, miizik, anlik
durum, ilan paylasildigi ortaya ¢ikmustir. Bu durum, hem sosyal medya
ortamlarinin gorsel agirlikli bir yapiyr tesvik etmesi hem de bireylerin
kendilerini ve yasamlarimi sergileme konusunda goniillii olmalari sonucunu
ortaya koymasi agisindan dnem tagimaktadir.

Katilimcilarin sosyal medya iizerinden satin alma davranislart ise, sosyal
medyada tanittimi yapilan diriinlerin satin alinmasi anlamina gelmektedir.
Isletmeler ve markalar, yogun olarak kullanilmakta olan sosyal medya
ortamlarinda goriinmeyi ve tiiketici kitlenin dikkatini ¢ekmeyi gelistirdikleri

stratejilerle basarmaktadirlar.
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Yapilan arastirma sonucunda sosyal medyada kullanict deneyimlerinin de takip
edilmekte oldugu gozlemlenmistir. Bu da giiven kazanabilmek i¢in diger
kullanicilarin deneyimlerine bagvuruldugu sonucunu ortaya koymaktadir.
Katilimeilarin 6nemli bir kisminin online aligveris yaptigi ve bu tarz bir
aligveris etkinligini gilivenli buldugu tespit edilmis olup; firmalarm bu
platformlarda basarili satis siirecleri gerceklestirdikleri sonucunu agiga
cikarmaktadir. Bu baglamda kullanicilarin online aligverisi tercih ederken, ilgi
ve ihtiyaglarma gore Kkarsilarina ¢ikan reklam ve promosyonlardan da
etkilendikleri g6zlemlenmistir.

Sosyal medya iizerinde kullanicilarin, Instagram, N11, Trendyol, Gittigidiyor,
Morhibo, Hepsiburada, Sahibinden, Markafoni, Flo, Civilim, Abiyefon,
MediaMarkt sitelerinden aligverislerini yaptiklari ortaya konulmustur.
Kullanicilar agirlikli olarak kiyafet, ayakkabi, teknoloji ftirtinleri, kozmetik,
araba, aksesuar, kitap, mutfak ara¢ geregleri ve ev dekorasyon iiriinleri igin
online aligverisi tercih etmektedirler.

Oldukga 1ilgi g¢ekici bir sonu¢ da online aligveris deneyimlerinin ¢ogunlukla
paylagilmamakta oldugudur.

Kullanicilarin  Instagram ortaminda gegirdikleri ortalama siire ise 2.5 saat
olarak tespit edilmistir. Bu da kiigiimsenemeyecek bir zaman araligidur.
Kullanicilar, Instagram hesabinin takip¢i sayisinin o hesabin giivenilir
bulunmasi agisindan énemli bir kriter oldugu konusunda hemfikirdirler. Bu da
sosyal medyaya iliskin yine de giliven aciklarmin bulunduguna isaret
etmektedir.

Instagram {izerinden paylasilan drlinlerin, katilimcilarin ilgisini g¢ektigi
goriilmistiir. Yas, cinsiyet, medeni durum degiskenleri baglaminda satin alinan
driinlerin farklilagtigi tespit edilmistir.

Instagram tzerinden tanitilan iirlinleri satin alma davranisinda bulunuldugu
ortaya ¢cikmistir. Bu da {irlin satin alma eylemselligi acisindan bu platformun
giivenilir bulundugunun gostergesidir.

Instagram {izerindeki haber akigsindan ziyade marka-iiriin resmi profillerinin

daha ¢ok ikna edici oldugu tespit edilmistir.
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e Instagramda satin alma davranisinda, fiyat, sayfa gilivenligi, reklam kalitesi,
kullanic1 deneyimleri, marka degeri, gorsellik, iirlin kalitesi, kargo secenekleri,
profil bilgileri unsurlarinin 6nemli oldugu gézlemlenmistir.

e Katilimcilarin 6nemli bir kismi Instagram aligverisini olumlu olarak

degerlendirmistir.

Gergeklestirilen bu tez c¢alismasi baglaminda sosyal medya ve Orneklem
sinirlamas1 baglaminda Instagram 6zelinde tiikketim eylemselliginin gelismis oldugu,
isletme ve markalarin online/¢evrimic¢i ortamlarda tanitim ve reklam uygulamalari
gerceklestirerek, bu platformlar 6zelinde de satis ¢abalarinda basarili olduklar: tespit
edilmistir. Tlerleyen donemlerde geleneksel tiikketim ve satin alma davranislarinmn yeni
medya odakli olarak degisim gecirecegi tahmin edilmektedir. Firmalarin 6zellikle online
aligveris baglaminda tiiketicinin giivenini kazanmalarinin birincil 6éneme sahip oldugu
diistintildiiginde, bu platformlarda tiiketicinin kendini ifade etme kolayliginin firmay:
olumsuz yonde sunmak baglaminda da etkili olabilecegi akildan ¢ikarilmamasi gereken

onemli bir konu bagligini olusturmaktadir.
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EKLER

EK 1. DERINLEMESINE MULAKAT VERi FORMU

Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans programi ger¢evesinde yiiriitiilen “Sosyal Medyanin Pazarlama ve Reklamcilik
Alanlarinda Tiiketici Odakli Olarak Ortaya Cikardigir Stratejik Doniisiimlerin Instagram
Ornegi Uzerinden Incelenmesi” baglikli tez calismasinda sosyal medyanin tiiketici davramslar:
iizerinde agiga ¢ikarmaya calistig1 etkiyi ¢ozlimlemek iizere yapilan aragtirmada derinlemesine
miilakat teknigi ile bilgi toplanmasi amacglanmaktadir. Siz sosyal medya kullanicilariin bu
alandaki deneyim, goriis ve diislincelerinizi goniilliik esast baglaminda paylasiminiz tez
calismasmna O6nemli  katkilarda  bulunacaktir.  Gorisleriniz  bagka bir  ortamda
kullanilmayacaktir. Katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Omer ONGEN

DEMOGRAFIK VERILER

1-) Cinsiyetiniz:

2-) Yasimz:

3-) Medeni Durumunuz:

4-) Mesleginiz:

5-) Geliriniz:

6-) ikamet Ettiginiz I1:

SOSYAL MEDYA KULLANIM ALISKANLIGI

1-) Sosyal Medya kullanicis1i misimz?

2-) Sosyal medya sizin hangi ihtiyaclarimz1 karsilamaktadir?

3-) Sosyal medya araclarindan hangisini veya hangilerini kullanmaktasimiz? (Burada
birden fazla sosyal medya araci belirtilebilir.)

4-) Sosyal medya aracglarindan hangisini yogun olarak kullanmaktasimz? (Burada en
yogun kullanilan bir tek sosyal medya araci belirtilebilir.)

5-) Sosyal medyada ne tiir hesaplari/sayfalar takip etmektesiniz?

6-) Sosyal medyada ne kadar zaman gecirmektesiniz? (Burada giinde kac¢ saat zaman
gecirildigi ortalama olarak belirtilmelidir.)

7-) Sosyal medyada ne tiir veriler paylasmaktasimiz? Neden?

SOSYAL MEDYA UZERINDEN SATIN ALMA DAVRANISI

8-) Sosyal medyada karsiniza ¢ikan, tanitimi yapilan iiriinleri satin alir misimz?

9-) Sosyal medyada tanitimi yapilan iiriine iliskin kullamici deneyimlerini takip eder
misiniz?
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10-) Online ahgverisi giivenli buluyor musunuz?

11-) Internet iizerinden online ahsveris yapar misimz? Neden?

12-) Tlgi ve ihtiyaclarimiza gore internette ve sosyal medyada karsimza cikan reklam,
promosyon vb. icerikler satin alma davramsimz etkiliyor mu?

13-) Internet iizerinde hangi site ve sayfalardan alisveris yaparsiniz?

14-) Internet iizerinden hangi iiriinleri satin ahyorsunuz?

15-) Online ahsveris deneyiminizi sosyal medya iizerinden paylasir misiniz? Neden?

INSTAGRAM UYGULAMASINI KULLANMA ALISKANLIGI

16-) Instagramda giinde ka¢ saat zaman gecirmektesiniz?

17-) Instagram hesabimin takipci sayis1 bir giivenlik unsuru mudur? Neden?

18-) Instagram iizerinden tanitilan iiriinler dikkatinizi ¢cekiyor mu? Neden?

19-) Instagram reklamlar: marka ve iiriine iligkin olarak dikkatinizi ¢ekiyor mu?

20-) Instagram iizerinden tamitilan iiriinleri satin aliyor musunuz?

21-) Instagram iizerindeki haber akisindaki reklamlar mi yoksa marka-iiriin resmi
profilleri mi sizi satin alma yo6niinde ikna etmektedir? Neden?

22-) Instagram iizerinden iiriin satin alirken nelere dikkat edersiniz?

23-) Instagram iizerinden yaptiginiz ahsverisleri degerlendirir misiniz?
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EK-2. ETIK KURUL ONAY TALEBi BASVURU SONUCU

T.C.
ATATURK UNIVERSITESI REKTORLUGU
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurul Bagkanli1

Say1 : 88656144-000-E.2000185707 28.07.2020

Konu : Etik Kurul Onay Talebi Bagvuru
Sonucu (Prof Dr. Derya OCAL)

HUKUK MUSAVIRLIGINE
flgi : 14.07.2020 tarihli ve 77040475-000-E.2000175985 sayilt belge.

Ilgi'de kayith yazimz ile; Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisit Halkla Iliskiler ve
Tanitim Anabilim Dali 6gretim tiyesi Prof.Dr. Derya OCAL damismanliginda yiiksek lisans
ogrencisi Omer ONGEN'in yurutiictliiginde yapilacak olan "Sosyal Medyanin Pazarlama ve
Reklamcilik Alanlarinda Tiiketici Odakli Olarak Ortaya Cikardig Stratejik Doniisiimlerin
Instagram Ornegi Uzerinden Incelenmesi' konulu anket calismas1 Etik Kurul uygunluk-onay
belgesi talebine iligkin Kurulumuzun 27.07.2020 tarih ve 6 sayili oturumunda alinan 55 sayili
karar1 asagiya ¢ikarilmistir.

Bilgilerinizi ve geregini arz ederim.

Prof.Dr. Sait UYLAS
Kurul Baskam

Karar-55) Hukuk Misavirliginin; Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisit Halkla
iliskiler ve Tamtim Anabilim Dali 6gretim tyesi Prof.Dr. Derya OCAL damsmanhiginda
yuksek lisans ogrencisi Omer ONGEN'in yiiriittctiliginde yapilacak olan "Sosyal Medyanin
Pazarlama ve Reklamcilik Alanlarinda Tiiketici Odakli Olarak Ortaya Cikardign Stratejik
Déniisiimlerin Instagram Ornegi Uzerinden Incelenmesi" konulu anket ¢alismasi Etik Kurul
uygunluk-onay belgesi talebine iligkin 14.07.2020 tarih ve E.2000175985 sayil1 yazisi
okundu.

Yapilan goriismelerden sonra yuksek lisans ogrencisi yiksek lisans ogrencisi Omer
ONGEN'in yurutuciluginde yapilacak olan "Sosyal Medyanin Pazarlama ve Reklamcilik
Alanlarinda Tiiketici Odakl Olarak Ortaya Cikardig1 Stratejik Doniigiimlerin Instagram
Ornegi Uzerinden Incelenmesi' konulu anket calismasimin gerceklestirilmesinde etik ve
bilimsel yonden sakinca bulunmadiginag mevcut oy birligi ile Karar verildi.

Atatiirk Universitesi Merkez Kampiisii 25240 Yakutiye/ERZURUM Bilgi: Muhammet Emin ALAN
Elektronik Ag: http://www.atauni.edu.tr

Kep Adresi: atauni@hs01.kep.tr
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Bu belge, 5070 sayili Elektronik imza Kanununun 5. maddesi geregince gtvenli elektronik imza ile imzalanmistir.
https://ubys.atauni.edu.t’/ERMS/Record/Confirmation/Confirmation?code=F4AB04C5069
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Ek : 27.7.2020 tarihli 88656144-000-E.2000184653 say1l1 belge

Atatiik Uriversitesi Merkez Kampiisii 25240 Y akutiye/ERZURUM Bilgi: Muhamm et Emin AL AN
Elektronik Ag: hitp:/fwwnwr ataund edutr

Kep Adresi: atauni@hs01.kep.ir

2/2
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EK 3. ETIK KURUL KARAR FORMU

T.C.
ATATURK UNIVERSITESI
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurul Baskanhg

Say1 : 88656144-000.E.2000184653
Konu: Etik Kurul Onay Belgesi

ETiK KURUL KARAR FORMU

Oturum Sayisi : 6
= Karar No : 55 Toplant1 Tarihi: 27/07/2020
=
=
(:: Asagida bilgileri verilen proje ile ilgili galigmanin, etik ilkeler agisindan degerlendirilmesi istegi
2 |ileilgili husus goriiguldi.
~ Yapilan gortigmelerden sonra; s6z konusu projeyle alakali yapilacak ¢aligma igin, aragtirmanin
é gerekge, amag, vyaklagim ve yontemleri dikkate almarak konuyla ilgili g¢aligmamn
4 | gergeklestirilmesinde etik ve bilimsel yénden sakinca bulunmadifina, Etik Kurulu oy birligi ile
M |Karar vermigtir.
N .— |Proje-Tez Damsmam  : Prof.Dr. Derya OCAL
E E Proje-Tez Yiiriitiiciisii ) 3
' 2 | Y.Lisans Ogrencisi : Omer ONGEN
B3 Proje -Tez Konusu
8 E "Sosyal Medyarun Pazarlama ve Reklamcilik Alanlarinda Tiiketici Odakl: Olarak Ortaya
~ Cikardig Stratejik Doniigiimlerin Instagram Ornegi Uzerinden Incelenmesi"
SOSYAL VE BESERI BILIMLER ETiK KURULU
UnvanrvAdi Soyadi Gorevi imza
Prof.Dr. Sait UYLAS Etik Kurul Baskam (e-imza)
Prof-Dr. Mehmet TAKKAC Etik Kurul Baskan Yardimcist (e-imza)
Prof .Dr. Naci ISPIR Etik Kurul Raportorii (e-imza)
Prof.Dr. Gékalp Nuri SELCUK Etik Kurul Upesi (e-imza)
Prof.Dr. Resat KARCIOGLU Etik Kurul Uyesi (e-imza)
Prof.Dr. Sinan OGE Etik Kurul Uyesi (e-imza)
Prof.Dr. Vepis DEGIRMENCAY | Etik Kurul Uyesi (e-imza)

Bu belge, 5070 sayill Elektronik Imza Kanununun 5. maddesi geredince guvenli elektronik imza ile imzalanmistir.
https://ubys.atauni.edu t/ERMS/Record/Confirmation/Confirmation?code=57991E556B4
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OZGECMIS
Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi Omer ONGEN
Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Atatiirk Universitesi — Iletisim Fakiiltesi

Halkla Iliskiler ve Tanitim

Y. Lisans Ogrenimi

Atatiirk Universitesi — Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali

Bildigi Yabanci Diller

Ingilizce

Bilimsel Faaliyetleri

Al-Farabi 4. Uluslararast Sosyal Bilimler Kongresi 2-
5 Mayis 2019, Erzurum

“Twitter ve Instagram Uzerinden 8 Mart Diinya

Kadinlar Giiniine Elestirel Bakis”

Is Deneyimi

Stajlar

Tiirk Telekom Bitlis 11 Miidiirliigii

Projeler

Calistig1 Kurumlar

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih

07/12/2020






