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Bu arastirma ile algilanan sosyal medya ve tiiketiCinin satin alma niyeti tizerine
inceleme yapilarak, aragtirmanin amacina yonelik sorulan sorulara ve hipotezlere cevap
vermek i¢in yapilmistir.

Arastirma 3 boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde arastirmanin problemi,
amaci, dnemi, varsayimlari, hipotezleri ve siirhiliklari {izerinde durulmustur. Ikinci
boliimde kavramsal ve kuramsal ¢erceve iizerinde; sosyal medya, algi, alg1 yonetimi, ve
tilketici algisi, algilanan sosyal medya kavramlari agiklanmig ve literatiir incelemesi
yapilmistir.  Ugiincii  boliimde arastirmanin = yontem  boliimiinii  olusturmustur.
Arastirmanin yontemi belirlenmis ve alan ¢alismasi yapilmistir. Anket 2 bolim olarak
tasarlanmis ve toplam 25 sorudan olusarak katilimcilara ulastirilmistir. Birinci béliimde
demografik o6zelliklere, ikinci bolimde algilanan sosyal medya 6l¢egi, davranis dlcegi
ve satin alma dlcegine yer verilmistir.

Yapilan c¢alismada; arastirmanin amaclarina ve modeline yonelik olusturulan
hipotezler test edilmistir. Arastirmanin evreni iizerinde yapilan hesaplamaya gore
orneklem capt 300 olarak belirlenmistir. Toplanan veriler aragtirma modeline ve
hipotezlere uygun olarak analizleri yapilmis ve verilerin analizinde kolerasyon analizi,
coklu regrasyon analizi, T-testi, Anova testi ve crosstabs analizi kullanilmistir.

Anlamlilik diizeyi 0,05 kabul edilmis olup, ¢ikan sonuglar buna gére yorumlanmistir.



Aragtirma sonucunda; algilanan sosyal medyanin tiiketici davranislari iizerinde
kismen etkili oldugu, satin alma niyeti lizerinde ise etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Ayrica tliketici davraniglari ile satin alma niyeti arasinda gii¢lii bir iliskinin oldugu

ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Algi, Algilanan Sosyal Medya, Satin Alma Niyeti
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This study was conducted on the perceived social media and the purchase
intention of the consumer and to answer the questions and hypotheses about the purpose
of the research.

The research consists of 3 sections. In the first chapter, the problem, aim,
importance, assumptions, hypotheses and limitations of the research are discussed. In
the second part, on the conceptual and theoretical framework; social media, perception,
perception management, consumer perception, perceived social media concepts are
explained and literature review is conducted. In the third part, the method part of the
research was formed. The method of the study was determined and field study was
conducted. The questionnaire was designed as 2 sections and consisted of 25 questions.
In the first part, demographic characteristics, in the second part, perceived social media
scale, behavior scale and purchasing scale were included.

In the study; The hypotheses created for the purpose and model of the research
were tested. According to the calculations made on the universe of the study, the sample
diameter was determined as 300. Collected data were analyzed in accordance with the
research model and hypotheses, and the data were analyzed using correlation analysis,
multiple regression analysis, T-test, Anova test and crosstabs analysis. The level of

significance was accepted as 0.05 and the results were interpreted accordingly.

Vi



As a result of the research; It is concluded that perceived social media
has some effect on consumer behaviors and has an effect on purchase intention. In
addition, there is a strong relationship between consumer behavior and purchase

intention.

Keywords: Social Media, Perception, Perceived Social Media, Intention to Purchase
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Bu calisma siiresince sikintilarima ortak olup, beni yalniz birakmayan,
arkadaglarima, anneme, babama, ablalarima, Eyliil’e, biricik esime ve Diinya’ya daha

gozlerini agmamis olan kizima tesekkiir ederim.

Adiyaman, Haziran, 2019 Adem KARAKAN
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ARASTIRMANIN ONEMI VE LITERATURE KATKISI

Algilanan sosyal medya yerli ve yabanci literatiirde incelenen gilincel bir
konudur. Bu ylizden, algilanan sosyal medya ve tiiketici davranig ve satin alma niyetini
inceleyen makale ve tez ¢alismalarina rastlanmaktadir. Ancak literatiirde sosyal medya
algilariin, tiiketicilerin satin alabilme egilimi ve davranisi lizerinde dogru bigimde
etkilerini inceleyen c¢aligmalarin azlig1 dikkat ¢ekmektedir. Algilanan sosyal medyada
tilkketici davranisi, algisi ve satin alma niyetine etkisini inceleyen calismalara yerli ve
yabanci literatiirde az rastlanmaktadir. Bu acidan, bu tez 0&zgiin bir calisma
niteligindedir ve literatiirii zenginlestirmek adina bu g¢alismanin anlamli olacagi ve
literatiire bu baglamda katkida bulunacag diisiiniilmektedir.

Bu arastirma ile isletmelere oOzellikle iiretim ve pazarlama asamalarinda
pazardaki firsatlar1 gOérmesine, miisteri ya da tiiketicinin beklentilerini algilarini
ogrenerek dogru iletisim stratejilerinin olusturulmasina olanak saglamak, sosyal medya

aglarini hedef kitlesine gore segmek i¢in katkida bulunacagi diistiniilmektedir.
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GIRIS

Internet kullanim1 1970°1i yillarda baslamustir. 1990’11 yillardan itibaren devasa
geliserek devam etmis, portallarin ve web sitelerinin yayginlagsmasi ile birlikte kullanict
sayist artmugtir. 2000’1i yillarda WEB 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasi sosyal medyanin
islerlik kazanmasina neden olmus ve toplumun tiim kesiminden bireyleri i¢ine alan bir
noktaya gelmistir. Geleneksel pazarlamadan sonra pazarlama igin yeni bir iletisim
kanali olarak tanimlanan sosyal medya, son zamanlarda 6zellikle tutundurmanin en
degerli araglarmdan birisi olmustur. Reklamcilik sektoriinde firmalarin ¢ok fazla
onemsedigi sosyal aglarda yer almak, prestij ag¢isindan bile zorunluluk haline gelmistir
(Dilmen, 2012: 130-134).

Gilinlimiizde bilgi islem ve internet teknolojileri devamli olarak degismekte ve
bu degisimlerle beraber kendini giincelleyerek gelisme gostermektedir. Hizla gelisme
gosteren teknolojiler hem firmalart hem de tiiketicileri pazarlama, satin alma ve aradaki
iliskilerini farkli kilmaktadir. Gliniimiiz rekabet ortaminda firmalar, tiiketicilerin mevcut
bulunduklari tiim alanlarda mesajlarin1 duyurmaya, kendilerini tanitmak igin ¢aba sarf
etmektedir. Geleneksel pazarlama iletisim yontemiyle misterilere ulagsmay1 yeterli
bulmamaktadir Bu durum firmalarin ayakta kalabilmeleri i¢in teknolojiye siirekli ayak
uydurma ve sanal alanlarda bulunma zorunlulugunu meydana getirmistir. Boylece sanal
ortam olarak tanimlanan internet, ¢evrimigi, sosyal medya gibi pazarlama faaliyetlerini
yiirlitmelerine sebep olmaktadir. Ayni1 durum tiiketiciler agisindan da gecerli
sayllmaktadir. Tiiketiciler de devamli olarak sosyal medyayi takip etmekte ve 6zellikle
mobil iletisim araglar ile bilgiye ve istedigi her seye ¢ok kolay ulasabilme imkanina
kavusabilmektedir Akilli telefon, tablet, bilgisayar vb. mobil cihazlar kanaliyla da
giinliik rutin iglerini saglayabilmektedir. Yemek siparisi, gazete okuma, miizik dinleme,
ulasim vb. Sanal medyalarin sunmus oldugu o6zelliklerden yararlanarak paylasim
yapma, begenme, diger kullanicilar ile etkilesim kurma, firmalarin da bu alanlarda
olmasina olanak saglamistir. Bu durum firmalar i¢in tiiketicinin algisina yonelik ¢alisip,
kendisini gelistirmesi siirecine olanak saglamistir. Hedef tiiketicinin algisina yonelik
reklam, tanitma ve dikkat ¢eken paylasim yaparak etkilesime gegmesine 6n ayak oldugu

sOylenebilir.



Tiiketicilerin devamli degisime ugrayan beklentilerini karsilamak, tiiketicileri
mutlu etmek amaciyla farkli alanlar diisiinen firmalar, hayata tutunabilmek ve
rakiplerine oranla farkli bir durum yaratabilmek amaciyla devamli degisime ugrayan ve
gelisme gosteren istekler ve beklentileri karsilayabilmelidir. Bu da satin alma
stirecindeki tiiketicilerin tutum ve davraniglarint ve algilarii 6grenmekten gectigi
sOylenebilir.

Konu ile ilgili yapilan arastirmalarda daha 6nce yapilan ¢alismalarin da oldugu
gozlemlenmistir. Sosyal medyada tiiketicilerin bir¢ogunun yapilan diisiince, yorumlara,
diisiincelere deger kattigi ancak bireyin kendi diisiince ve fikirlerini anlatmadiklar
anlasilmaktadir ve bayan tiiketici oranlarinin erkeklere oranla ¢ok daha fazla yapilan
yorumlardan etkilendiklerini ve diisiincelerini degistirdiklerini gdzlemlemistir. Bu
sebeptendir ki artik, algilanan sosyal medyanin satin alma niyetine hem igletmeler hem
de tiiketiciler i¢in ¢cok daha degerli bir duruma geldigi soylenebilir (Keskin ve Bas,
2015: 69). Sosyal medya kullanimu tiiketicilerin {iriin/hizmet satin almadan dnce sosyal
medyada arastirma ve degerlendirme yaptiklari, {irlin/hizmetler hakkinda yapilan
yorumlart ve paylasimlart takip ettikleri degerlendirdikleri ve firmalarin yapmis
olduklar1 paylasimlarin ve reklamlarin dikkatlerini c¢ektigi belirlenmistir. Ayrica;
tiketicilerin sosyal medya kullanim1 ile sosyal medyaya yonelik algilarinin
paylasilmasi, satin alma davraniglari, sosyal medya {lizerinden yapmis olduklar
deneyimler arasinda bir iliski oldugu tespit edilmistir (Kizkapan, 2016: 22). Sosyal
medya araglarinda tiiketicilerin bireylerin onerilerini benimsedigi (etkilesim) ve en fazla
da onceki donemde bildikleri bireylerin anlattiklarini (kulaktan kulaga iletisim) degerli
gordiiklerini gostermistir. Ayrica tiiketicilerin, sosyal medyalarda satin alabilecekleri
mal/hizmetle alakali giivenli bilgilere ulasacaklarma inandiklar (tiiketici davranigi ve
algis1) belirlenmistir. Eger, bu dogrultuda bilgi isletme tarafindan geliyorsa, tiiketiciler
bilgiye olan giivenlerinin azaldiklarimi ifade etmislerdir (Islek, 2012: 95). Sosyal
medyanin kullanicilarina giindelik yasamda karsilasabilecekleri sikici ve stres alanindan
kagabilme ve biraz olsun rahatlama ve eglenme olasilig1 taninmasi1 gerektigi ve bu
sebeple kisa bir gegmise dayanmis olan sosyal medya pazarlama alan1 kisileri ¢cok fazla
rahatsiz duruma diigsiirmeden mutlu etmeli ve bilgilendirmeli sonucuna varmistir
(Elbasti, 2015: 91). Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarindaki davranisi, tiiketici

algilarinin tutum ve satin alabilme niyetleri lizerine etkisi {izerinde yapilan aragtirmada;



sosyal medyadan yiiriitiilmiis olacak kampanyalarinin basarili olabilmesi amaciyla
firmalarin, tiiketicilerin algilarini iyi degerlendirebilmesi gerektigi, rekabetin git gide
daha ¢ok arttig1 sosyal medya alaninda firmalarin hedef kitlesini etkilemek ve onlari
kendi istekleriyle yonlendirmek diisiincesiyle gorsel manada fazlaca dikkat ¢ekici seyler
tasarlamast sonucuna varmistir (Akkaya, 2013: 163). Ayrica internet ortamindan
aligveris yapma oranlar1 giin gectikge artsa da tiiketiciler agisindan giivenlik sorunu
onemli bir faktér oldugu goriilmiis, bu sebeple firmalar tiiketicilerin davranislari igin
giivenilir ve inandiric1 olmast hususunda son derece dikkatli hareket etmelidirler.

Algilanan sosyal medya, tiiketici davranigi ve satin alma niyeti {lizerinde de
yapilan galismalar mevcuttur. Yapilan literatiir incelemesinde; (Rehmani ve Khan,
2011: 45) sosyal medyanin, tiiketicinin satin alma egilimi ve elektronik kulaktan kulaga
iletisim boyutu ile arasindaki iliskiyi incelenmis ve ¢alismalarin sonucunda pozitif bir
iliskinin bulundugu durumu ortaya ¢ikmistir. (Ko ve Kim, 2012: 1484) likks markalar
tizerindeki yaptiklar1 arastirmada, sosyal medya uygulamasmin kisisellestirilebilmesi,
eglenceli olmasi, sosyal medya uygulamalarina iligkin yeni egilimleri takip etmesi,
tilketiciler arasi1 etkilesime olanak saglamasi ve kulaktan kulaga iletisime uyumlu
olabilmesi gibi durumlarin, tiiketicinin satin alma egilimleri {izerine etkKisini
incelemistir. Arastirmanin sonuglarina gore, 6zellikle eglence boyutlarimin tiiketicilerin
satin alma egilimleri iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Sosyal medya
uygulamalarinin; deger denkligi, marka degeri ve iligski degeri lizerine pozitif diizeyde
etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica, marka degerinin; deger denkliginin iliski
degerlerinin ve tiiketicinin satin alabilme egilimleri tizerindeki pozitif diizeyde tesirinin
oldugu tespit edilmisitir. Yine bir bagka ¢alismada; (Schivinski ve Dabrawski 2014: 13)
sosyal medya araglartyla olusturulurmus olan iletisimi tiiketici ve firmaca olusturulmus
olarak iki farkli durumda incelemislerdir. Calismalarda oncelikli olarak, tiiketicilerin
kullanict ve firma tarafindan olusturulmus olan sosyal medya pazarlamalar: algilarinin,
marka degerleri ve marka tutumlari iizerinde pozitif bir etkisi gozlenmis, sonraki
stirecte, marka degerleri ve marka tutumlarinin tiiketicilerin satin alabilme egilimine
pozitif etkisinin oldugunu tespit etmistir.

Algilanan sosyal medya yerli ve yabanci literatiirde incelenen giincel bir
konudur. Bu yiizden, algilanan sosyal medya ve tiiketici davranis ve satin alma niyetini

inceleyen makale ve tez ¢alismalarina rastlanmaktadir. Ancak literatiirde sosyal medya



algilarinin, tliketicilerin satin alabilme egilimi ve davranisi iizerinde dogru bicimde
etkilerini inceleyen c¢aligmalarin azlig1 dikkat ¢ekmektedir. Algilanan sosyal medyada
tiikketici davranisi, algis1 ve satin alma niyetine etkisini inceleyen ¢alismalara yerli ve
yabanci literatiirde az rastlanmaktadir. Bu acidan, bu tez 06zgiin bir calisma
niteligindedir ve literatiirii zenginlestirmek adina bu ¢aligmanin anlamli olacag ve
literatiire bu baglamda katkida bulunacag diisiiniilmektedir.

Bu calismanin birinci boliimiinde; Oncelikle yapilan arastirmalarin hedefi,
Onemi, sorunlar1 agiklanmis, daha sonraki siirecte yapilan arastirmanin temel sorulari
cergevesinde varsayimlart ve hipotezlerine yer verilmistir. Bu bolimiin sonunda
aragtirmanin siirliliklart belirlenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde, sosyal medya
kavrami ve tanimi, tarihsel gelismesi, Ozellikleri, sosyal medya araglari, internet ve
sosyal medya kullanimlar1 ve isletmelerdeki sosyal medya alanlar1 {izerinde
durulmustur. Bununla birlikte; algt ve algi yonetimi kavramlari agiklanmis, algi
stirecleri, algi tiirleri, sosyal medyada algi yonetimi, tiiketici algis1 ve ilgili alan yazin
arastirmalar1 ¢ercevesinde kavramsal ve kuramsal ¢erceve bu boliimde yer bulmustur.
Ugiincii boliimiinde ise, algilanan sosyal medyanin tiiketici davraniglarina ve satin alma
niyetlerine etkileri incelenmistir. Arastirmanin yontemi agiklandiktan sonra, veriler
incelenerek elde edilen bulgular kapsaminda hipotezlerin testine ve arastirma

sonuglaria yer verilmis, onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
ARASTIRMA HAKKINDA BIiLGILER

Bu boliimde arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, varsayimi, hipotezleri ve

siirliliklan izerinde durulacaktir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Sanal ortam olan sosyal medya, zaman gectikge hayatimiza daha fazla girmekte
ve insanlarmn hayatlarmin biiyiik bir kisminda yer bulmaktadir. Oyle ki, insanlar sanal
alemle gercek yasami birbirine karistirir hale gelmislerdir. Bu denli i¢ i¢e oldugumuz
sosyal medya faktorii, birgok ortamda fikirlerimizi goriislerimizi, faaliyetlerimizi ve
yasantimizi, ikili iligkilerden tutun toplumsal hareketlere, siyasi fikirlerden tutun
ekonomiye, pazarlamaya ve turizm alanlarina kadar her seyimizi etkileyebilmektir.
Ozellikle gen¢ kesim arasinda ¢ok daha fazla kullanilan ve hizli bir sekilde yiikselme
gosteren sosyal medya, giiniimiiziin gelenek¢i medyalarina rakip olabilmekte ve kimi
durumda hatta tehditkar bir ortama bile gelebilmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3348).

Insanlar tarihten bu zamana kadar siirekli olarak bir miicadele i¢cinde olmuslar ve
cok sayida degisik miicadelelere girismislerdir. Bu miicadelelerden zaferle ¢ikabilmek
i¢in, her zaman degisik metotlar gelistirmislerdir. Bu metotlardan en etkili olanin, hedef
kitleyi ikna edip, kendi istekileriyle, istenilen sekilde yonlendirilmesi oldugu tespit
edilmistir. Boylece; hedef kitleye yonelik algi yonetimi uygulamalar1 ger¢eklesmistir.
Basarili bir alg1 yonetimi i¢in algi, algilama, tutum ve davranis gibi tanimlar ile bunlari
etkileyen sebeplerin neler olduklarinin ¢ok 1yi bilinmesi gerekir. Ayrica; gruplarin,
kitlelerin, toplumlarin ve 6zellikle hedef kitlenin kiiltiirleri, aligkanliklarinin, yerlesmis
degerlerinin, inanglarimin, hassasiyetlerinin de ¢ok iyl olarak incelenmesi ve
degerlendirilmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin nelere ne sekilde nasil tepki
verebileceginin dogru tespiti, algi yoneticilerinin nasil bir yol izlemesi gerektigi, ne
sekilde bir yontem gelistirilmesi ve bunun tanimlanmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir
(Argin, 2018: 1-2).

Giliniimlizde artik neredeyse hemen her sey sosyal medyayla ilgilidir.
Uzmanlardan bazilar1, Youtube, Facebook gibi sosyal aglarda bulunmayan kisilerin

siber alemin bir pargasi olmadigini sdylemekte ve firmaya negatif bir gézle bakilmasina



olanak saglamaktadir. Sosyal medya, firmalara bir ise vaktinde girisebilme ve
tilkketicilerle dogrudan daha seffaf bir sekilde etkilesime gecebilme olanagi saglamis
bulunmaktadir. Bu durumda sosyal medyay1 yalnizca uluslararasi ve biiyiik kurumlar
icin degil, kiiciik ve orta 6l¢ekli kurumlar i¢in de ve hatta kar amaci diisiinmeyen
firmalar ve devlet kurumlar1 icin bile son derece degerli bir hale getirmis
bulunmaktadir. Sosyal medyayr kullanmak kolay olmamakla beraber, siirekli giincel
olma, diistinme yontemleri ve yeni fikir gerektirmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
67).

Kullanicilarin kendi igeriklerini yarattiklari ile artan sosyal medya kullanimi
firmalar i¢in de pazarlama faaliyeti i¢cin hedef durumdaki kitlelere ulasabilmek igin
stratejiler gelistirmeli ve tiiketicilerin daha ¢ok arastirma yaptigi, bilgiye aninda
ulagabilmesi, yorum yapabilmesi, soru sorabilmesi ve siirekli bir etkilesim iginde
bulundugu goz 6niinde bulundurulmahidir. Bu baglamda, tiiketicilerin internet ve
sosyal medyada ne kadar zaman gecirdikleri, hangi sosyal aglar1 kullandiklari,
kullandiklar1 sosyal aglarin demografik 6zelliklere gore nasil degistigi, tliketicilerin
algiladiklar1 sosyal medya algilarinin davranis ve satin alma niyetlerine etkisi ve tiiketici
davraniginin satin alma niyetine etkisine yonelik arastirmalarin yapilmasi zorunlulugu

ortaya ¢cikmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma ile tiiketicilerin sosyal medya aglarindan hangisini kullandiklari,
kullanim sikliklari, sosyal medya kullanim aligkanliklari, sosyal medya algilari,
algilanan sosyal medyanin tiiketicinin davranigina ve satin alma niyetine etkisi tizerinde
calisilacaktir. Bu sebeple asagida bulunan ¢ok sayida sorulara cevaplar bulunacaktir:

1- Tiketicilerin internet ve sosyal medyay1 kullanim sikliklar1 nelerdir?

2- Tiiketicilerin algiladiklari sosyal medyanin davranislarina etkisi nelerdir?

3- Tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal medyanin satin alma niyetine etkileri

nelerdir?

4- Tiketicinin davranigt satin alma niyeti etkiler mi?

5- Tiiketicilerin sosyal medya algilarindan etkilenme diizeyi nedir?

6- Tiiketicilerin demografik 6zelliklere gore kullandiklar1 sosyal medya aglar

nelerdir?



1.3. Arastirmanin Onemi

Her gecen giin giderek biiyliyen internet ve sosyal medya kullanimini nicel ve
nitel olarak arastirilmis ve diger ¢alismalara deginilmistir. Ozellikle Diinya’da ve
iilkemizde internet ve sosyal medya kullanimi ile ilgili istatistiki bilgilere yer
verilmistir. Diinya’da internet kullanim oraninin 0-12 yas arasi Diinya niifusunun %22
sine denk gelmesi, internet ile i¢ i¢e biiyliyen ¢ocuklarin dniimiizdeki senelerde sanal
mecralarda daha etkili olacagin1 ortaya koymaktadir. Bu durumda da firmalarin sanal
mecralarda bulunma zorunlulugunu bir kez daha zorunlu hale getirmektedir. (Bayrak,
2019).

Arastirma  sonunda ulasilacak  verilerin, tiiketicilerin  sosyal ~medya
aliskanliklarinin ortaya konmasinda, amag ve taleplerinin, kullandiklar1 sosyal medya
araglarin, algilanan sosyal medya ve satin alma siireclerinin firmalar agisindan daha
etkili ve verimli kullanilmasinda kaynak olabilecegi, firmalarin hangi mecralar1 daha
etkili kullanabilecekleri, tiiketicinin algisina yonelik pazarlama faaliyetinde

bulunabilecegi degerlendirilmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayim

Bu arastirma asagidaki varsayimlara gore yiirtitiilmiistiir:

1- Tiketiciler yoniinden algilanan sosyal medyanin satin alma niyetine etkisini
incelemek iizere hazirlanan anket formu yeterlidir. Anket Bitlis-Adilcevaz ilgesinde
gorev yapan kamu kurumlarinda gorevli olan personele uygulanmustir.

2- Anket formunda yer alan sorular, net bir sekilde anlagilmistir.

3- Anketi cevaplayan katilimcilar, anket formunda yer alan sorulari anlayarak,

dogru, samimi ve ictenlikle cevap vermislerdir.

1.5. Arastirmanin Hipotezleri
H1: Algillanan sosyal medyanin tiim boyutlarinin tiiketici davrams1 iizerinde
istatiksel olarak anlamh pozitif bir etkisi vardir.
Hla: Algilanan sosyal medyanin eglence boyutunun tiiketici davranigt {izerinde
istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.
H1b: Algilanan sosyal medyanin etkilesim boyutunun tiiketici davranigi lizerinde

istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.



Hlc: Algilanan sosyal medyanin egilim boyutunun tiiketici davranisi lizerinde istatiksel
olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.

Hlg: Algilanan sosyal medyanin 6zellestirme boyutunun tiiketici davranisi {izerinde
istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.

H1d: Algilanan sosyal medyanin kulaktan kulaga duyma boyutunun tiiketici davranisi
tizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.

H2: Algilanan sosyal medyamin tiim boyutlarinin tiiketicinin satin alma niyeti
iizerinde istatiksel olarak anlamh pozitif bir etkisi vardir.

H2a: Algilanan sosyal medyanin eglence boyutunun satin alma niyeti tizerinde istatiksel
olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.

H2b: Algilanan sosyal medyanin etkilesim boyutunun satin alma niyeti iizerinde
istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.

H2c: Algilanan sosyal medyanin egilim boyutunun satin alma niyeti iizerinde istatiksel
olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.

H2¢: Algilanan sosyal medyanin &zellestirme boyutunun satin alma niyeti {izerinde
istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.

H2d: Algilanan sosyal medyanin kulaktan kulaga duyma boyutunun satin alma niyeti
tizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.

H3: Tiiketici davramisinin satin alma niyeti iizerinde istatiksel olarak anlamh
pozitif bir etkisi vardir.

H4: Demografik ozellikler ile algilanan sosyal medya arasinda anlamh farkhhklar
vardir.

H4a: Medeni durum ile algilanan sosyal medya arasinda anlamh farkhhklar
vardir.

H4al: Medeni durum ile algilanan sosyal medyanin eglence boyutu arasinda anlaml
farkliliklar vardir.

H4a2: Medeni durum ile algilanan sosyal medyanin etkilesim boyutu arasinda anlamli
farkliliklar vardir.

H4a3: Medeni durum ile algilanan sosyal medyanin egilim boyutu arasinda anlaml
farkliliklar vardir.

H4a4: Medeni durum ile algilanan sosyal medyanin 6zellestirme boyutu arasinda

anlamh farkliliklar vardir.



H4a5: Medeni durum ile algilanan sosyal medyanin kulaktan kulaga duyma boyutu
arasinda anlamli farkliliklar vardir.

H4b: Yas gruplari ile algilanan sosyal medya arasinda anlamh farkhihiklar vardir.
H4bl: Yas gruplan ile algilanan sosyal medyanin e§lence boyutu arasinda anlamli
farkliliklar vardir.

H4b2: Yas gruplar ile algilanan sosyal medyanin etkilesim boyutu arasinda anlamli
farkliliklar vardir.

H4b3: Yas gruplan ile algilanan sosyal medyanin egilim boyutu arasinda anlamli
farkliliklar vardir.

H4b4: Yas gruplar ile algilanan sosyal medyanin 6zellestirme boyutu arasinda anlamli
farkliliklar vardir.

H4b5: Yas gruplan ile algilanan sosyal medyanin kulaktan kulaga duyma boyutu

arasinda anlamli farkliliklar vardir.

1.6. Arastirmanin Simirhliklar:
Bu aragtirmanin sinirliliklar agagida maddeler halinde verilmistir.

e Arastirmanin verileri 22 Subat 2019 ile 7 Nisan 2019 tarihleri arasinda
toplanmustir.

e Arastirma i¢in anket calismasi www.surveyy.com adresinden online olarak

hazirlanip, uygulanmistir.

e Arastirma Bitlis-Adilcevaz ilgesinde gorev yapan kamu kurumlarinda goérevli
olan personelden olugmaktadir.

e Arastirmada elde edilen sonuglar, anket calismasina katilmayr kabul eden

katilimcilar ile sinirhidir.


http://www.surveyy.com/

IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

Giliniimlizdeki firmalar, miisterilerine ulasabilmeyi geleneksel pazarlama
iletisimi yontemleri ile yeterli bulmamaktadirlar. Internet ile sosyal medyanin giinliik
hayatimizin bir pargasi haline gelmesiyle birlikte tiim mecralarda tiiketicilere ulasabilme
kaygis1 tagimalari son derece vazgecilmez olmustur. Bu durum orgiitlerin ve firmalarin;
sanal ortamlardaki medyalarda pazarlama faaliyetlerini yiiriitmelerine ve stirekli olarak
sanal ortamlarda olmalarina sebep olmaktadir. Sosyal medya kavrami internetin hizla

gelismesiyle beraber sik¢a duydugumuz bir kavram olarak hayatimizdaki yerini almistir.

2.1. Sosyal Medya ve Tarihcesi

Sosyal medya kavramini 2000’li yillarda 6grenmis olsak da, dijital ortamda
arkadaslar arasi iletisimin ilk 6rnegi olan, ilk elektronik mesaj panosu 1979°da hizmete
sunulmustur. 1979 tarihinde Jim Ellis ve Tom Truscott’'un Duke Universitesinde
yaptiklar1 diinya genelindeki tanigsma sistemi “Usenet”, kullanicilarina sosyal igerikli
mesajlar yayinlamalarina imkan saglamistir. 1980°ler ¢ok sayida elektronik sohbet
ortaminin gelisimine sahne olmustur. 1990’larda ise diinya ¢apinda milyonlarca
kullanicisi olan Usenet olusturulmustur (Coskunkurt, 2013: 7).

1970’11 dénemde baslamis olan ve 1990’l1 donemlerden sonra hizli bir sekilde
slire gelmis olan internetin kullanimlari; web sitelerinin ve portallarin yayginlagmasi ile
kullananlarin oranini arttirmis, sosyal medyanin 2000°li yillarda etkinlik kazanmasi ile
her alandan insanlar1 6nemli yerlere getirmistir. Bircok uzman tarafindan Web 2.0
sosyal medyanin ortaya ¢ikis nedeni olarak bilinmekte ve eger bugiin Web 2.0 kavrami
olmamis olsaydi sosyal medyanin ortaya c¢ikisinin asla miimkiin olmayacagi dile
getirilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60-61).

Web 2.0, miisterilerin ihtiyaglarini, isletmelerin hedef miisteri kesimiyle temasa
gecebilme, ve diislincelerini 6grenebilme ve miisteriler ile dogrudan ve kisisellestirilmis
olarak iletisime gegmelerine olanak vermistir (Constantinides ve Fountain, 2008: 240).
2000 - 2002 tarihleri arasindaki internet krizinden sonra internet ekonomisi tekrar
canlilik kazandi. Daha Onceki senelerde internet kullanimi okuma ve internet

aligverigiyle smirliyken, teknolojinin Ozellikleri ile genisleyerek en iist seviyeye
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cikartilmaya calisilmistir. Boylece ¢ok fazla bilgiye ihtiya¢ kalmadan kullanicilar igerik
olusturma ve paylasim yapabilme seviyesini ulagsmistir. Bu teknoloji iletisim tarzin
degistirmistir ve adi Web 2.0 olarak 2004 yilinda yeniden belirlenmistir (Kahraman,
2013: 19; Akt. Kiiglikgoncti, 2018: 5-6).

2.1.1. Sosyal Medya Kavrami ve Teorileri

Sosyal Medya; giiniimiizdeki en yeni nesil web teknolojilerin getirmis oldugu
kullanim kolayligr ve iletisim hizi ile birlikte yakalanmis olan es zamanli bilgi
paylasimcilariin takip edilebildigi dijital platformlardir. Sosyal medyanin en temel
noktasinda paylagim ve iletisim bulunmaktadir. Sosyal medya kelimelerle, seslerle,
videolar, resimlerle ve ileri teknolojiyi bir araya getirebilmektedir. Sosyal medyanin,
bireylere online ortamda kendilerini ifade edebilme ve fikirlerini 6ne siirebilme olanagi
saglamis olmas1 onu farkli ve popiiler bir obje yapmaktir ve sosyal medyanin gelecek
yillarda pazarlamanin da anahtar1 olacag1 6ngoriilmektedir (Harres ve Rae, 2009: 28).

Sosyal medya, internet tabanli bircok kanallara sahip durumdadir. Video ve
resim paylasim siteleri bloglar, wikiler sosyal aglar, podcastler, microbloglar, ve
elektronik posta kanaliyla iletisim en 6nemli sosyal medya kanallaridir. Bu kanallarda;
yapilan faaliyetlerin herhangi bir masrafa gerek kalinmadan yapilmasi, miisteriler ile
iletisim halinde olunmasi, miisterilerin fikir ve oOnerilerine kolay yoldan ulagilabilme
konusu kiiclik/biiyiik biitiin igletmeler son derece Onem arz edecek avantajlar
saglamaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326).

Sosyal Medya, kullanicilarina diisiinebilme, ilgi ve bilgi paylagma firsati vererek
karsilikli etkilesim olanagina firsat veren web sitelerinin ve ¢evrimigi araglar i¢in ortak
kullanilmig olan ifadedir. Sosyal medya, farkli fikirlerin ve deneyimlerin web sitelerince
paylasilmasina imkan saglayan ve internetin hayatimizda hizli bir sekilde
yayginlagsmasina olanak veren bir uygulamadir. Sosyal medya, geleneksel medyadan
isminde medya olmasina ragmen farklidir. Bu mecralarin kendine has olmasini saglayan
belirgin 6zelligi, sosyal medyanin igerigini herhangi bir kisinin olusturabilmesi, objektif
olarak yorumda bulunmasi, katkida bulunabilmesidir (Solmaz vd., 2013: 24-25).

Bireysel igerik iiretebilme ve bu icerikleri kisa zaman igerisinde baska
kullanicilarla paylagsabilme olanag1 saglayan sosyal medya aracglari, kullanicilar

tarafindan bu 6zelliklerinden dolay1 kabul gordiigii sdylenebilir.

11



2.1.1.1. Medya Bagimhilig1 Teorisi

Medya bagimlilig1 teorisi, Sandra Ball-Rokeach ve Melvin DeFleur tarafindan,
1976 yilinda literatiire girmistir. Kitle iletisim silirecine sosyolojik bir bakis ile
yaklagsmaktadir. Ayrica sosyal sistem, iletisim araclar1 ve izleyicilerin aralarindaki
iligkilere yogunlasmaktadir. Medya bagimlilig1 ‘ekolojik bir teoridir* ve insanlari
organik bir yap1 olarak goriir. Teori, sosyal sistemlerin biiyiikk ve kiiciik bilesenleri
arasindaki 1iliskiye yogunlagsmakta ve bu iligkiler neticesinde de bagimliliklar
aciklamaya caligmaktadir. Medya bagimliligi kuramina gore bireyler medyayt; uyum
saglama, anlama ve oyun i¢in kullanirlar. Bireyler kendi ¢evrelerini anlayabilmek igin
giidiilenirler. Kendi hareketlerini anladiklar1 ¢ergevesinde toplum ile uyum saglamada
kullanirlar. Bununla birlikte oyun da olduk¢a onemli bir aracgtir (DeFleur ve Ball-
Rokeach, 1989: 302-306; Ball-Rokeach, 1998: 15).

Medya bagimlilig1 kavramini sistematik bir sekilde ele alan ve medya etkilerini
arastiran bu iki arastirmaci, bu kavrami literatiire kazandirmistir. Ozellikle sanayi
toplumlarinda, medya en 6nemli olan enformasyon kaynagidir. Bundan dolay1 hedef
kitlenin 6nemli derecede medyaya bagimli oldugu varsayilir. Kendi ¢evresini ve i¢inde
yasadigi toplumu daha iyi anlamak icin, hedef kitle medyay:r kullanir. Insanlar
medyanin sunmus oldugu bilgi ve igeriklerle bagimli hale gelir ve kitle iletisim
araclariyla hayatina yon verirler (Ayhan ve Cavus, 2014: 45).

Insanlar, medyadan elde etmis oldugu bilgilere bagimli haldedir ve belirli bir
davranigsa yonelirken ve kendilerini anlama siirecinde de medyaya bagiml
durumdadirlar. Simdiki zamanin gelismis olan toplumlarinda sorunlarin tespitinde,
¢Ozlim yollarinin gelistirilmesinde ve bireylerin boylece harekete gegmesinde medyanin
bilgilendirme konumu ve énemi goz ardi edilemez (Inal, 1996: 144). Gelismis modern
bir toplumda, gilinliik hayatin ve aligverisin isleyisi zamanla daha c¢ok giivenilir ve
giincel bilgiyi gerektirir. Kitle iletisim araglarina maruz kalan bu gibi toplumlardaki
insanlar, i¢inde yasamis oldugu toplumda olanlarla ilgili bilgi sahibi olabilmesi ve
olanlara kars1 kendi duygusal ve diisiinsel yapilarmi yonlendirebilmeleri icin kitle

iletisim aracglarina ihtiya¢ duyar hale gelmistir (Mutlu, 2008: 39).
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2.1.1.2. Sosyal Ag Teorisi

Sosyal ag teorisinin temeli 1930’lu yillara dayanmaktadir. Sosyometrinin
olusmasi ve gergeklesen grup dinamikleri ¢alismalar1 sosyal ag teorisinin olusmasinda
etkili olmustur. Bireylerin iliskilerinin olusmasinda, kisilerarasi uygulamalara yonelik
sosyometri, Ozellikle kisilerin se¢im yapilirken degisik gorev ve degisik durumlarda
nasil birbirlerinden degisik davranis sergiledigini inceler (Blumberg ve Hare, 1999: 17).
Bununla birlikte sosyometri devamli bir sekilde gézlem ve 6l¢iimleme i¢in incelemelere
onciilik yaparak, topluluklarin dinamikleri icin gozlemleme yaklagimini siirdiiriir.
Yapilan bu incelemelerde gruplar arasindaki degisen dinamiklerin {izerinde ¢ok
durulmamasi da goézden kagirdigimiz diger bir noktadir. Sosyal ag teorisini; teorik ve
disiplinlerarasi ¢ercevede tanimlarsak, sosyal aglarin kullanicilart arasindaki iliskilerini
ifade ettigi soylenebilir. Sosyal ag teorisinde, ag yapisi kullanicilardan daha 6nemlidir
(Scott, 1991: 11).

Bir sosyal ag; temelde bireylerin veya diger c¢okluklarin (kurum, kurulus,
topluluk vb.) arasindaki yardimlagma, etkilesim ve etkileri gosteren bir yap1 olarak da
tanimlanabilir. Bundan hareketle sosyal ag kurami; sosyal yapiyr aktorlerden
(diiglimlerden) ve aktor ¢iftlerini birbirlerine baglayan iliski kiimelerinden olusan bir ag
olarak gorerek, sosyal yapiy1 ve etkilerini incelemektedir (Gtirsakal, 2009: 184).

Sosyal ag teorisinin bir diger ad1 da sosyal ag analizdir. Ayrica agin yapisinin,
kullanict bireyleri ne bigimde etkiledigini inceler (Keenan ve Shiri, 2009: 439).

Sosyal ag c¢alismalari, teoriye gore; psikoloji, antropoloji, sosyoloji, ve orgiitsel
aragtirmalar1 da igine alan ve bir ¢ok alanda yararli bulunan teknikleri gelistirmistir
(Finin vd., 2005: 418). Ayrica bu tekniklerin takibini daha basit hale getirmistir. Sosyal
ag teorisi, iliskilerdeki yapilar1 ve ¢ikarimlari, 6zel davranis ilkeleri perspektifinde ifade
etmektedir (Jones, 2009: 594).

Sosyal ag analizinin diger benzeyen yontemlerden en belirgin farki; sosyal
varliklar arasindaki iligkiler ve bu iliski modelleri ve uygulamalarina yonelmesidir.
Sosyal ag analizi, inanglara ve tutumlara bireysel davranislara ¢ok odaklanmaz. Bununla
birlikte, bunlarin yerine bir sosyal varlik veya aktorlerin, diger varlik veya aktorlerle
etkilesimine odaklanip, bu etkilesimin nasil bir gergeve veya yapi olusturdugunu inceler
(Wasserman ve Galaskiewicz, 1994: 12-13).
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2.1.2. Sosyal Medya Tanimi

Aligkanliklarimizin devamli olarak degisime ugradigi ve bilgi tiikketiminin hizl
bir sekilde gergeklestigi su zamanlarda ¢ok merak konusu olan sorulardan biri de
“Sosyal Medya Nedir?” sorusu olusturmaktadir. Her insanin kendince yorumlayarak
deger kattigi mecra olan sosyal medya, genellikle olarak yasamimizi zorlastirmayan ve
yasamimizda meydana gelen bilgi ve igerik alanlari olarak isimlendirilebilir.

Sosyal medya; kullanicilarin beyan ve deneyimleri lizerine kurulu, ortak ilgileri
yoluyla bir araya gelmis bulunan insanlar tarafindan olusturulan dogal ve samimi
cevrimigi platformlardir (Evans, 2008: 31).

Sosyal Medya; en genel ifadeyle gilinlimiizdeki yeni nesil web
teknolojisinin getirmis oldugu kullanim kolaylig, iletisimin hiz1 ile yakalanmis olan es
zamanlt bilgi paylagimlarmin takip edilebildigi dijital platformlardir. Cok sayida
kisinin online ve mobil durumda oldugu dijital ¢agda iletisim ve paylasim yapabilme
ve kisitlamasi olmadan 6zgiir bir tartigabilme ortami olusturan sosyal medya, birey ve
kisi iletisiminin yaninda kurum ve marka konumlandirilmas1 yoniinden de ¢ok etkileyici
bir faktordiir. Saglamis oldugu etkilesim yoOniinden, arastirma, egitim ve bilgi
saglayabilme  anlaminda da  kapilarimi  sonuna  kadar  acabilmektedir
(http://sosyalmedyakulubu.com.tr).

Sosyal medya; web 2.0 teknoloji tabaninda kurulmus olan daha derin bir sosyal
etkilesim durumuna, topluluklarin olusumlarina ve isbirlik¢i projelerin kazanmasina
olanak veren web siteleri olarak gérmektedir (Akar, 2010: 17).

Sosyal medya, , tiiketici forumlarinin, farkl: bir ¢evrimigi bloglari isletme sohbet
odalarini, sponsorlu tartisma panellerini ve tiiketici iriin ya da hizmet puanlama
sitelerini, tiiketiciden-tiiketiciye e-postalari, forumlarini, tartisma panelleri ve
mobloglart (goriinti, film veya fotograflar, dijital sesler) ve sosyal ag sitelerini de igine
alan bir iletisim araci olarak konumlandirilabilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009: 25).

Ozetlemek gerekirse sosyal medya kavrami, kullanici bireylerinin igerik
olusturabilmelerine ve olusturulan igeriklerin paylasabilmelerine, degismesine,

gelistirilmesine tartigilabilmesine olanak saglayan uygulamalarin tiimiidiir.
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2.1.3. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

1979 tarihinde Duke Universitesinden Jim Ellis ve Tom Truscottun yaptiklari
tim diinya genelindeki tartisma programi “Usenet” kullanicilarina sosyal mesajlar
gondermeleri konularinda onay vermistir. Simdiki anlamiyla sosyal medya ise 23 sene
oncesinde Susan Abelson ve Bruce tarafindan olusturulan ve online giinliik yazarlar1 bir
araya getirmis olan ¢ok eskilere dayanan sosyal paylasim sitesi durumunda olan “Open
Dairy” ile baglamis bulunmaktadir (Aktas ve Ulutas, 2010: 136).

1990’1larin son donemlerinde internet kullanim1 son derece popiiler bir noktaya
ulagsmig, ve ilk sosyal ag sitesi (SixDegrees.com) 1997 senesinde kullanima
sunulmustur. 2002 senesinden giiniimiize kadar, ¢ok fazla sosyal ag siteleri meydana
cikmistir. Bu sitelerden bazilar1 son derece taninmis durumdayken, bazilar1 ise oldukca
basarili olamamistir. 2000’lerli senelerin son dénemlerinde, sosyal medya biiyiik bir
kitle tarafindan destek bulmus ve bazi siteler ¢ok fazla iiyeye sahip olmuslardir
(Dewing, 2010: 45).

2003 yilinda Myspace’in kurulmas: ve insanlar arasinda hizla kullanilmaya
baslanmis olmasi sosyal medya akiminin dogusuna onciilik eden etkenlerden biri
olmustur. Ayni y1l igerisinde uygulamanin kullanici sayist bir milyon kisiden fazla iken,
bircok insan internet yardimiyla birbiriyle iletisim kurabilmelerinin ilk medya
ayaklarindan birini ortaya c¢ikarmistir. Simdinin en ¢ok kullanilan sosyal medya
uygulamasindan birisi olan Facebook, 2004 senesinde Mark Zuckerberg ve onun oda
arkadaslarinca Harvard Universitesinde olusturulmustur. Facebook daha ¢ok 2005
yilinda akademik camia igerisinde yerini almis, fakat 2006 senesi ile beraber su anki
niteliklerine kavusarak genel kitleye ulasabilmistir. 2005 senesinde olusturulan video
temelli web sitesi ve arama motoru olan Youtube, 2009 senesinde Google’un ardindan
en biiyiik ikinci arama motoru durumuna gelmistir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 220).
2006’da mikroblog sitesi olarak kurulmus olan Twitter ise, ¢ok kisa ciimlelerin
olusumundan tweetler ile iletisimde bulunulabilmesi, daha fazla gen¢ kitlelere ve
Hollywood’un ve miizik diinyasinin {inlii kisilerince kullanilmasi sebebiyle kullanimi
artmis ve genis kitlelere yayilmistir (Hazar, 2011: 155-156).

Bir yandan da hayatimiza dokunmatik ekranli akilli telefonlar yer almaya
baslamistir. Iphone ve Samsung firmasi arasindaki rekabetten bilisim sektdrii karli

cikarak internetin evlerden, insanlarin ceplerine girmesine neden oldu. Bir¢ok sosyal
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medya uygulamas: artik telefonlar icin ¢ok degisik uygulamalar gelistirmeye ve bu
uygulamalari telefonlara en uygun bir bi¢imde dizayn etmeye baslamislardir. Bunun
sonucu olarak akilli telefon markalar1 da kendi uygulamalarini gelistirerek, kendi sanal
diinyalarin1 olusturma gayreti i¢ine girdiler. Giinlimiizde yeni nesil {izerinde baglayan
sosyal medya furyasma artik yetigkin aile bireylerinin de bu furyaya dahil olmasiyla
toplumun her kesiminden, her yas grubundan ve her gelir diizeyine sahip kisiler sanal
bir kisilik kazanmaya basladi. Bugiin 6zellikle Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal

medya hesaplarina sahip olmayan kisi ve kisiler bulmak artik neredeyse olanaksizdir.

2.1.3.1. Medya Boyutu

Medya kavrami, haberlesmesi ile birlikte gelismis olan ve her zaman degisik
araglar ile yapilmis olan etkilesim ve iletisim alanlarina konu olmus olan ortamlar
olarak karsimiza ¢ikar. TDK’nin tanimina gore medya; “iletisim ortamu, iletisim araglari
ve Kkitle iletisim araglarinin biitiinii” olarak tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr, E.T.
08.01.2019).

Medya kavrami firmalar agisindan oldukc¢a onemlidir. Pazarlama yaklagimi,
pazarlama iletisimi i¢in medya aracglarini énemli birer mecra olarak gérmektedir. Bu
durumda, medya iletisim araci oldugu kadar, istenilen mesajin hedef gruba
gonderilmesini saglayan ve istenilen bilginin yayilmasini saglayan araglarin tamami
olarak da goriilebilir (Karabacak, 1993: 33).

Geleneksel medya kavrami da zamanla medya ortamlarmin degismesi
sonucunda ortaya ¢ikan bir durumdur. Daha oOnceki zamanlarda, sadece basili
materyallerle gazeteler ve dergiler mevcut iken, zaman gegtikce TV, telefon, radyo gibi
iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasiyla medya araglarinda degisiklikler ulagsmistir. Bahsi
gecen iletisim araglarmin olusturmus oldugu medyaya geleneksel medya denmektedir
(Islek 2012: 5-6).

Iletisim araglarindaki biiyiik gelismeler medyalarin da farkli bir durum olmasina
neden olmus ve ortaya ¢ikmis olan bu geleneksel olmayan medyaya “yeni medya” ismi
verilmigtir. Siiregle birlikte medya, dniine degisik sifatlar almis ve farkli kavramlarinda
meydana gelmesine neden olmustur. Onceden geleneksel medya ve yeni medya olmakla
beraber, siirekli degistirilen ortamlar sonraki siireglerde ¢ok fazla siniflandirmaya tabi

tutulmustur. Bulundugumuz zaman itibari ile, geleneksel medya haricinde ortamlarin;
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offline medya, online medya, interaktif medya ve sosyal medya olarak degisik
sekillerde siniflandirilmakta oldugu anlasilmaktadir (Firlar, 2010: 48).

Yeni medyanin geleneksel medyadan ayrildigi diger bir 6nemli noktaysa;
bireylere yalnizca degisik kanallardan bilgiye/giincele ulasabilme olanagi vermeyip,
bununla birlikte bireyleri bilgiye/giincele ulastiklar1 alanda sosyal aglar ile birbirlerine
baglayabilmesidir. Yani; gelencksel medya araglari yalmizca TV, dergi, gazeteyken;
yeni medya araglari televizyon, dergi ve gazete islevi yiiriiten ayn1 zamanda bireylere bu
araglarin izlendigi ortamlar1 sunabilen mecralardir. Yeni medya araglarinin bu 6zelligi
bu araglara sosyal bir mana yiikleyebilmistir. Internetin kullanicilara saglamis oldugu
faydalardan biri olarak, kullanicilar artik bir igerik {ireticisi veya takipgisi olmamakla
birlikte, ayn1 zamanda bu ortamlarda bulunmus olan diger kullanicilarla tanisip, bilgi
paylasimlarinda bulunabilecekleri etkilesime girebilecekleri ortamlara sahip birer
bireylerdir. Yeni medyanin sunmus oldugu igerik sanal bir durumdur, bu da igeriginin
dijital olabilmesinden kaynaklanmaktadir. Yeni medya ortamlarinin sanalligi, yeni

medyay1, bireylerin kendi 6zelliklerini anlattiKlart bir yer haline getirmis bulunmaktadir
(Polat, 2009: 32-34).

2.1.3.2. Kullanici1 Boyutu

Son kullanicilar1 olmus olan tiiketicilerin tiretmis oldugu degisik sosyal medya
araclarinin igerikleri olarak tanimlanir. Kullanici bazh igerikler ii¢ 6nemli 6zelliklere
sahip bulunmaktadir Bu 6zellikler asagidaki sekilde siralanir (Keskin ve Bas, 2015: 54):
Yayimnlama Zorunlulugu: Kullanict durumlu igeriklerin en 6nemli 6zelligi, yapilmis
olan ¢alismanin mutlaka yayinlanabilmis olabilmesinin zorunlulugudur. Bu ortam; her
kesimce goriilen bir Web sitesi de, belirli sayida kullananlarin goérebildikleri ag da
olabilmektedir. Bu ozellik ile kullanici tabanli igeriklerin anlik mesajlagsma ve e-posta
farkin1 da ortaya koyabilmektedir.
Yaratict Caba: Iceriginin meydana c¢ikarilabilmesinde ydda mevcut olmus olan
calismadan yeni bir icerik meydana getirilmesinde belli oranda yaratict diislince fikir
ortaya cikarilmalidir. Yani kullanan kisi icerigine kendinden bir anlam katabilmelidir.
Ayni1 zamanda bu fikirler is birligi ve takim calismasiyla da ortaya konulabilmektedir.
Bir TV programindan bir kesitini alarak, aldigimiz bu Kesiti internet sitesine yiiklemek,

kullanan birey tarafindan iiretilen bir igerik kazandirma anlamlarina gelmemektedir.
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Profesyonel rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanict bazl igerik genel
olarak profesyonel bir rutine ve uygulamaya bagli kalma zorunlulugunun disinda
olusturulmaktadir. Bu igerikleri olusturan bireyler ticari ve/veya kurumsal igerik
meydana getiremezler ve olusturduklari igerikten gelir elde edebilme diisiinceleri olmaz.
Motivasyon faktorleri ¢ogunlukla; baska kullanicilarla etkilesim halinde olabilmek,

iinlenebilmek, itibar sahibi olabilmek ve kendini anlatabilme olarak siralanmaktadir.

2.1.3.3. Teknolojik Boyutu

Web in ilk donemi olan Web 1.0 diye de bilinen donemde, az sayidaki kiginin
icerik olusturabildigi ve ¢ok sayida kisinin de olusturulan bu igerikleri okudugu bir
sisteme izin veriliyordu. Bundan dolayr sadece Web 1.0’a okunan ya da salt okunur
Web ismi verilmektedir. Sosyal etkilesime izin veren uygulamalar, eklenebilir sosyal
medya araglari, yazilimlar, esnek etiket sistemi, sosyal aglar, kullanicilarin gelistirmis
oldugu iceriklerin, igerigin paylasimlar ile yayilmig olmasi gibi bir¢ok konudaki
gelismelerle karsimiza c¢ikabilen Web 2.0 sistemi, kisisel kullanicilara sunmus oldugu
olanaklarla karsimiza ¢ikmistir (Odabasi ve Baris, 2010: 24).

Web 2.0 la beraber kullanicilar birbirleri ile ¢ok daha basit etkilesime
girebilirken, Webde etkilesimli dokiimanlar olusturulabilmesine 6ncii olmuslardir. Bu
kolayliklarin yaninda, Web 2.0’in bu o0zelligini tasimis olan Web sitelerine ve
platformlara kattig1 sosyal Ozellikler de bulunmaktadir. Bunlar; tasarimda kullanici
odakli olmasi, sosyal ag oOzelliklerine sahip olmasi, proje ftretimlerin de smir

tanimamasi, hizmet de kaliteli olmasi gibi siralanabilmektedir (Kalafatoglu, 2010).

2.1.4. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya kitlesel bir sosyo-ekonomik degisim olarak bilinmektedir. Onceki
senelerde giinlimiize kadar faaliyet gosteren pazarlama dinamikleri halen giintimiizde
varligin1 devam ettirse de; sosyal medya, is yapma bigimlerini ve insanlarin taleplerini
tam olarak degistirmis bulunmaktadir. Milyonlarca liralik TV kampanyalari, satin
alabilmeyi etkileyecek anahtar unsur olmaktan ¢ikmis durumdadir. Yeni kural, sosyal
medya araglarin1 kullanabilerek {irtin ve hizmete ulasabilmektir. Bu zamandan itibaren
kazanacak olanlar geleneksel medyay1 kullanarak bekleyenler degil, bilginin ¢abuk ve

kolayca dagilabildigi sosyal medyayr en iyi ve degisik bir bi¢cimde kullanip,
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sunabilenindir. Bu durumda asil kazanan kimselerin tiiketiciler olabildigini bize
sunmaktadir (Seving, 2012: 27-40).

Sosyal medya en yiiksek derecede paylasimin yapildigi, ¢evrimi¢i medyalarin en
yeni bir durumu olarak imkanlar sundugu en yeni diisiincelerden birisidir ve asagidaki
ozellikleri icerir (Akinci ve Bat, 2010: 3352):

Katihm: Sosyal medya, iletisime gegilen bireylerin geribildirimlerde bulunabilmesini
ve gerekli katkilar gosterebilmesini kolaylastirabilmekte, medya ile izleyicisi arasindaki
cizgiyi siliklestirebilecek, patronaji kullananin hizmetine vermektedir.

Karsihikh Konusma: Geleneksel medya gene olarak tek yonlii bir iletisim icermektedir.
Klasik kitle iletisim araglarinda geribildirim olduk¢a zor ve zaman harcamaktadir, buna
karsilik sosyal medya bireylere, ¢ift yonlii iletisim, rahat ve zamaninda geribildirim
sunabilmektedir.

Baglantisalhik: Kullanim basitligi, reklam ya da baska gerekgeden otiirii baska sitelere,
kisilere ve kaynaklara link verebilmektedir (Hazar, 2011: 157).

Acikhik: Genel olarak bir¢ok sosyal medya hizmetleri katilim ve geribildirimlere agik
bulunmaktadir. Bilgi  paylasimini, oylayabilmeyi ve yorum yapabilmeyi
desteklemektedir. Igeriklerden faydalanabilme ve giris icin ¢ok nadir engellemeler
bulunmaktadir. Sadece sifre korumali igerikler takdir edilmez (Akar, 2010: 18).
Toplum: Hizli ve etkili bir olusum igin, Sosyal medya gruplarina izin verebilmekte,
topluluklar da begendikleri politik degerleri, fotograflari, favori televizyon sovlari gibi
ilgi duyduklart nesneleri paylasabilmektedir (Akinci ve Bat, 2010: 3352).

2.1.5. Sosyal Medyanin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Biiytik bir kullanici kitlesine sahip sosyal medya platformlari, geleneksel
medyadan farkli olarak kullanicilara ve isletmelere sinirsiz firsatlar sunmaktadir. Fakat
dikkatli kullanilmadiginda hem bireysel anlamda hem de isletmeler acisindan ciddi
sorunlar yaratabilir. Hedef kitleye verilmek istenen mesaj sosyal medya lizerinden daha
hizli bir sekilde yayilirken, almis oldugu mal ve hizmetten memnun olmayan bir
tiiketicinin isletme hakkindaki olumsuz yorumlar1 da o kadar hizli yayilmaktadir. Sosyal
medya teknolojik alt yapiy1 kullanip interaktifte ile etkilesime girmesi sonucunda daha

fazla katilim olmaktadir (Bulunmaz, 2011: 31).
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Internet firmalarinin  giiniimiizde 6nemsedigi konularn basinda bireysel
hesaplarindaki aktivite gelmektedir. Ornek, Amazon firmasi, Facebook’ta ziyaretcilerin
hangi giyim ve sporla ilgilendigini bilirse, ziyaret¢iler Amazon sitesini ziyaret ettiginde
onlara gore reklam yapabilmektedir. Baska bir Ornek olarak; Amazon firmasi,
ziyaretgilerin dogum tarihini bilirse, agindaki diger kullanicilara hangi tiir hediye
secebilecekleri konusunda oneride bulunabilir ve dogum giiniinde mesajla dogum
giinlinii kutlayabilir (Akar, 2010: 117).

Sosyal medyanin giin gectikce gelismesi ile isletmeler rakiplerini sosyal medya
tizerinden takip ederek rekabet iistiinliigii elde edebilirler. Tabi ki bu durumun rakip
isletmeler iginde gecgerli olacagi unutulmamalidir. Sosyal medya isletmeler igin;
kendilerini tanitmalarmi diisiik bir maliyetle artirabilecekleri, mevcut ve potansiyel
miisterileri ile bir araya gelerek fikir alis verisinde bulunabilecekleri ve sektorii ve
rakipleri yakindan takip edebilecekleri bir mecradir (Giiner, 2016: 26).

Bu avantajlara karsilik; herkese agik olmasi gereken igerigin sadece iiyelere agik
olmasi, bir sosyal agdaki iiyenin baska bir sosyal agda olmamasi ve bunun sonucunda
da isletmelerin biitiin sosyal aglar1 takip etme gereklilikleri ve her gegen giin artan yeni
kullanicilar sonucunda olusan iletisim kirliligi firmalar1 zor durumda birakmaktadir

(Onat ve Alikilig, 2008: 1115).

2.1.6. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araclart Web 2.0 teknik zeminine oturtulan ve kullanicilarin;
kendi kisisel profiller olusturabilmesine, arkadaglari ile baglanti kurarak igerik
paylasmasina ve iletisime ge¢melerine olanak saglayan internet siteleridir. internet
diinyasinda farkli bicim ve tiirde sosyal medya araglari mevcuttur. Kullanicilar bu
sosyal medya sitelerini kullanmalar1 igin farkli nedenleri vardir. Genel olarak literatiirde
On plana ¢ikan sosyal medya araglar1 siniflandirmasi ise su sekildedir: Bloglar (Blogger,
Blogcu), Mikrobloglar (Twitter), Sosyal aglar (MySpace, LinkedIn, Facebook,
Google+), Igerik paylasim siteleri (Instagram, Flickr, YouTube, Pinterest), Wikiler
(Wikipedi, Twiki)...Glinlik hayatimizda en ¢ok kullandigimiz sosyal medya araglarini

daha ayrintili ele alincaktir.
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2.1.6.1. Facebook

2004 yilinda Harvard Universitesi bilgisayar bilimleri 6grencisi olan Mark
Zuckerberg ve arkadaslar1 onciiliigiinde kurulmustur. Facebook ilk zamanlarda sadece
Harvard Universitesinin dgrencileri arasinda kullanilmak iizere olusturmus oldugu bir
uygulamayken belli bir siire sonra tiim diinyada tanman ve en ¢ok kullanilan sosyal
medya araclarinda birisi olmustur (Isman ve Albayrak, 2014: 130). Facebook’un
akademinin disinda bulunan kullanicilara ulasabilmesi sadece kullanicinin profil
resmini degistirmekle yetinmemis ayni zamanda onlarin sosyal agi kullanabilmeye
yonelik olarak motivasyonunu da degistirmistir. Facebook diinyada en ¢ok kullanilan
sosyal medya aracidir. Facebook’un diinyaya yayilabilme hizi ise medya tarihindeki
diger araglar ile karsilastirildiginda son derece farkli olmustur. Facebook’a 9 ay gibi bir
stire icinde 100 milyondan fazla kullanic1 sayis1 kaydolmustur (Kdseoglu, 2012: 63).

Sosyal medyanin en fazla tanman ve kullanilan uygulamalarindan olan
Facebook’un teknik 6zellikleri su sekilde agiklanabilir (Kim vd., 2010: 219-221):
Kisisel Profil: Facebook, iiyelerinin yas, cinsiyet, medeni hal, egitim durumlari,
hobileri, iletisim bilgileri gibi detayl kisisel bilgilerini igeren bir profil olusturmalarina
yonlendirir. Facebook, kullanicilarin sitelerde uzun siire zaman gecirmeleri igin
tasarlanmis ve sik sik baglanti kurmalarina olanak saglar. Birgok site veri goriintiiler
kullanicilarin spesifik olarak aradiklar1 verilerle ilgilidir. Facebook, "popiiler" gibi 6zel
boliimler uygulayip ve kullanicilarin dikkatini ¢cekebilecek verileri her zaman diri tutar.
Online Baglanti Kurma: Facebook, diger kullanicilarla baglanti kurup arkadas
hatirlatma ve onerilerde bulunur. Uyeler arasinda kesif imkani sunup kullanicilara e-
mail gondererek liyeler ve gelismelerle ilgili siirekli bilgi verip arkadas olma Onerisinde
bulunur. Ayni zamanda arama motorunu kullanilarak diger {iyeleri ve topluluklar
bulma imkan1 saglar.
Online Gruplara Katilma: Facebook bilinyesinde online gruplar olusturma,
kullanicilar1 gruplara davet etme ve gruplara yOnetici atama imkani saglamaktadir.
Uyeler grupta bulunan tiim aktiviteleri gérebilir ve bu aktivitelere katilim saglayabilir.
Acik veya kapali grup kurulmasina imkan tanir.
Online Baglantilarla lletisim Kurma: Facebook, kullanicilarma cevrimici
baglantilarla iletisim kurabilme olanagi saglar. Kullanicilar mesajlasma, goriintili

goriigme yapabilme ve biilten panolar1 olusturabilme imkani vermektedir.
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Kullanici iceriklerini Paylagsma: Facebook, kullanicilarina blog, resim, miizik, video,
metin ve internet baglantisi paylasma imkani verir. Bu igeriklerin goriintiilenmesi
konusunda kullanicilar belli sinirliliklar olusturma imkanina sahiptirler.

Fikir ve Yorumda Bulunma: Facebook, kullanicilarina bilgi, haber, video, resim gibi
paylasimlar1 begenme, diisiince belirtme ve yorum yapma hatta favori olarak veya spam
ya da uygunsuz olarak isaretleme imkani vermektedir.

Bilgi Edinme: Facebook diger internet kullanicilarina kisi ve kurumlarla alakali bilgi ve
iceriklere ulasabilme imkan1 sunmaktadir. Baz siteler kisisel bilgileri yalnizca tiyeleri
ile paylasirken, bazilar1 da iyelerinin izniyle biitiin internet kullanicilariyla
paylagsmaktadir.

Kullanicilan Sitede Tutma: Facebook, siirekli ilgi cekici igerikler yiikleyerek ya da
tiyelerine sundugu cok sayida oyun ve uygulamalar ile sosyal medya site kullanimini
stirekli olarak etkin hale getirmeye ¢aligmaktadir.

We are social ve Hootsuite tarafindan 31 Ocak tarihi ile yayinlanmis
olan “Digital in 2019 raporuna goére; 2017 senesinde Facebook istatistik oranlarina
baktigimizda 2.1 milyar kullanicisiyla ilk sirada yer almaktadir. 2018 y1l1 sosyal medya
kullanimlarint inceledigimiz zaman Facebook 2.27 milyar kullanicisiyla tekrar ilk
siradaki yerini korumay1 basarmistir. 2018 senesinde kullanicilarin %56 sin1 erkekler, %
44 (inii ise bayanlar olusturmaktadir. Kullanicilarin %96’s1 mobil araglar tarafindan ise
bu platformu kullanmaktadir. Kullanicilarin geneli 18-34 yas grubu arasindadir. Ayrica
We are social ve Hootsuit yine her sene hazirlanmis olan Internet ve sosyal medya
istatistik oranlar1 “Digital 2019 in Turkey” raporunda da Tiirkiye’de Facebook‘un 43
milyon kullanicist oldugu yer almistir (https://www.dijilopedi.com, E.T.: 06.02.2019).

2.1.6.2. instagram

Instagram; Systrom Krieger ve Kevin Mike tarafindan 10S igin fiicretsiz bir
uygulama olarak 5 Ekim 2010 tarihinde kurulmustur. Instgramm bu denli ¢ok
begenilmesinin ilk sebebi, icinde bulundurabildigi 11 fotograf filtresi ile ¢ekilmis olan
fotograflar1 daha etkili ve giizel duruma getirebilmesidir. Bu duruma ek bir durum
olarak kullanan kisiler Instagram’da paylasmis olduklar1 fotograflar1 diger sosyal
aglarda da (Twitter, Facebook, vb.) anlik, pratik ve hizli olarak paylasma olanagina

sahip bulunmaktadir. Tiim bunlar uygulamalar1 ¢ok kisa bir zamanda popiiler hale
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getirmigtir. Kisa bir slirede toplumun cogunlugu tarafindan kullanilmis olan ve
Onerilmis olan Instagram, c¢ok zaman ge¢medenl milyon kullanici barajini
yakalamistir. 2011 Ocak’da TechCrunch tarafindan verilmis olan “En iyi mobil
uygulama” kategorisi dalinda 6diil kazanmis ve kendisini kanitlayabilmistir. Ayni
tarinte Instagram, etiket (#) sistemini kullanicilariyla paylagmistir. Boylece kullanicilar
kendi arkadaglar1 ile degil ayni etiketi kullanan diger kullanicilarla etkilesim
saglayabilmislerdir. 2011 yil1 Instagram i¢in etkin ve verimli bir donem olmustur zira
sene daha bitmemisken Instagram yapmis oldugu aciklama ile onbes milyon {iye
sayisina ve 400 milyon fotograf paylagimina ulasabildigini kullanicilarina duyurmustur.
2012 senesinin Ocak ayinda Instagram daha fazla biiyiimeye devam etmistir. Ozellikle
¢ok fazla tinlii bireyin ve ABD Devlet Bagkani gibi siyaset¢ilerin de Instagram hesabi
acmalar1 uygulamayr git gide tinlii hale getirtistir. Daha sonraki zamanda facebook,
Instagram’1 bir milyar dolar gibi fiyatla biinyesine dahil etmistir. Bu arada Instagram
2013 senesinde “Sponsorlu Icerik” dzelligini kullanima koymus ve bu durum 6zellikle
butikleri, kii¢iik isletmeleri ve kurumsal markalar1 bir hayli ilgilendirmistir. Bununla
birlikte kullanic1 bireylerin haber alma akislarina, sponsorlu igerikler goriilmeye
baglamistir. 2014 senesindeki giincellemeyle uygulama, filtrelerin kullanim oranlarini
kullanicilarin bireysel tercihlerine birakmistir. Bununla beraber Instagram gelisme
gosterirken kullanicilarin oran1 da hizli bir sekilde artmaya baslamistir. Instagram’in
2014 senesindeki kullanici sayist yaklasik olarak 400 milyon olmustur. Bunlarin diginda
hikdye paylagimlari, canli yaym o0zelligi ve video yiikleyebilme ozellikleri gibi
ozellikleri ile Instagram kendisini devamli bir bi¢imde giincelleyerek, kullanici sayisini
arttirilabilmesine neden olmustur. Uriin etiketleyebilme 6zelligi, sponsorlu reklamlar,
sirket sayfasi olusturma gibi 6zellikler Instagram’in, markalar ile ¢ok daha iyi bir satis
— pazarlama alan1 olabilmeyi saglayabilmeye odaklanabildigini ispatlayabilen
ozelliklerindendir. Instgramin baz1 &zellikleri asagida maddeler halinde agiklanmistir
(https://www.brandingturkiye.com, 06.02.2019):

o Fotograf Paylasimi: Instagram filtrelerini kullanarak takipgilerinizle istediginiz

fotograflar1 anlik paylasabilme.
e Direkt Mesaj: Instagram iizerinden istenilen kullaniciyla birebir mesajlasma

imkanina sahipsiniz.

23


https://www.brandingturkiye.com/

o Canli Yayin: 1 saat siire ile canli yaym yapabilir ve takipgileriniz ile anlik iletigime
gecebilme firsati saglarsiniz.

« Hikayeler (Stories): Istedigin saatte, istedigin kadar video ve fotograf paylasimi
yapabilirsiniz. Hikayeleri arkadaslarimzin  dikkatini ¢ekecek bir duruma
getirebilmek i¢in mekan bildirimleri, etiket, emoji veya yazi ekleyebilir, paylasimda
bulunabilirsiniz.

o Etiket (#): Instagram’da etiket kullanarak size uyan alanlardaki tiim paylasimlar
gorebilirsiniz.  Yapmis oldugunuz paylasimlara etiketler ekleyebilerek takip
etmeyen kullanicilarin paylagimlarinizi gérebilmesini saglamis olabilirsiniz.

Hootsuite ve We are social’in beraber hazirlayip 31 Ocak tarihli yayinlanmis
olduklar1 “Digital in 2019 raporuna gore; 2018 Instagram kullanici istatistiklerinde
kullanict sayist 894 milyon kisi olarak agiklanmis ve kullanicilarin 1/3°1 18-34 yas

grubu arasinda yer almaktadir. Gegtigimiz senenin istatistiklerine gore Instagram 800

milyon kullanict sayisina ulamisti ve erkek ve kadin kullanict sayisi hemen hemen

birbirlerine esit bir sekilde yer almaktaydi. Ayrica; Hootsuit ve We are
social tarafindan Internet ve sosyal medya istatistik oranlar1 “Digital 2019 in

Turkey” raporunda da Tiirkiye’de Instagram’in 38 milyon kullanicist oldugu yer

almistir (https://www.dijilopedi.com, E.T.: 06.02.2019).

2.1.6.3. Twitter

2006 yilinda kurulan Twitter da tipki Facebook gibi bugiinkii iglevinden uzak bir
sekilde, sirket ici iletisimin saglanmasina yonelik gelistirmis olan anlik mesajla
sistemidir. 2007 yilinda gergeklestirilen tanitimin ardindan biiyiik ilgi goérmiis ve
Facebook gibi siirlarinin digina ¢ikarak kiiresel bir sosyal medya aracina doniismiistiir.
Facebook kadar yayginligi olmasa da Twitter’in da ¢ok genis bir kitleye ulastigini
sOylemek miimkiindiir. Her “tweet” i¢in 140 karakter sinir1 ile yaklasik 10 yil aktif olan
Twitter, yakin zamana karakter smirt iki katina c¢ikartarak 280 karakter olarak
degistirmistir. Yaklasik 10 yillik zaman diliminde 140 karakter sinirina ragmen atilan
twetlerin yaklagik 2 milyon kitaplik igerik olusturdugu degerlendirilmektedir. Bu da
Twitter’in etkinligini ortaya koymaktadir. Bir mikroblog olarak varligini siirdiiren
Twitter, kullanicilara anlik paylasim imkéani taniyarak i¢ diinyasii diger kullanicilarla

paylagma firsati sunmaktadir. Bununla birlikte diger bir¢ok sosyal medya araci gibi
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eglence amagli kullanima da imkan saglamaktadir. Yine bir¢ok haber kurumunu ve
isletmeyi de biinyesine c¢ekmeyi basararak kullanict kitlesini farklilagtirmay1
basarmistir. Twitter, kendi terminolojisini olusturarak biiyiik bir farklilik olusturmustur.
Twitter terminolojisinde yer alan kavramlar sunlardir (Zarella, 2010: 33-39):
Tweet: Yakin gecmise kadar 140 karaktere kadar izin verilen, yapilan giincelleme ile
birlikte 280 karakter ile smirlandirilan ve kullanicilarin  kisisel paylagimlarin
gergeklestirdikleri iletilere verilen isimdir.
Takip Etme: Twitter kullanicilarinin diger kullanicilar ile kurduklar1 bagdir. Bu sayede
kullanici, takip etmeye basladiklari kullanicilarin paylagimlarini gérebilmekte, yorum
yapabilmekte, begenebilmekte ya da paylasabilmektedir.
Zamana Akisi: Kullanicin takip ettigi hesaplarin gergeklestirmis oldugu paylasimlarin
ters bir kronolojik sira ile anasayfa siralanmasidir. Anasayfa yukaridan asagiya inildikce
paylasimlarda eskiye gidilmektedir.
Retweet: Bir kullanicinin yapmis oldugu paylasimin, paylagimi gerceklestiren
kullanicin da adi goziikecek sekilde kisisel profilde paylagilmasidir. Tweet atma ile
esdegerdir, tek farki baska bir kullanicinin atmis oldugu tweetin paylasiliyor olmasidir.
Retweet, ayn1 zamanda s6z konusu tweete yonelik begeniyi de ortaya koymaktadir. Bu
sebeple bir tweetin fazla retweet almasi diger kullanicilar tarafindan o tweetin
begenildigini gostermektedir.
@Bahsedenler: S6z konusu kullanicidan soz edilen tweetleri atan kullanici bahseden
konumundadir. S6z konusu kullanicidan s6z eden tweetleri atan kullanicilarin tamami
bahsedenler bashigi altinda siralanmaktadir. Bir tweette baska bir kullanicidan
bahsetmenin amaclar1 s6z konusu paylasimi o kullanicinin gérmesini saglamak ya da o
kullanict ile dogrudan iletisim kurmaktir.
Mesajlar: Twitter, anlik ileti paylasma temeline dayali yapisina karsin 6zel iletisim
kurma firsati da tanimaktadir. Kullanicilar, mesaj kanali ile diger kullanicilarin
goremeyecegi sekilde iletisim kurabilmektedir ve tiim bu kisisel sohbetler mesajlar
baslig1 altinda siralanmaktadir.
#Hashtag: # sembolii kullanilarak belirli bir konuya iligkin kelime 6n plana ¢ikartilarak
kolay bir sekilde ifade edilmektedir.

Hootsuite ve We are social’in 31 Ocak tarihinde beraber yayinlamis

oldugu “Digital in 2019” raporuna gore; 2018 yilinda twitter kullanici sayist 250
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milyon civarinda bulunmaktadir. Kullanicilarin %65 ini erkekler %35 ini kadinlar
olusturmaktadir. Diger platformlara gore cinsiyet dagiliminin en farkli oldugu platform
yine Twitter olmustur. Kullananlarin yaklasik 1/3’i 25-34 yas grubu arasinda yer
almaktaadir. Ayrica; Hootsuit ve We are social tarafindan hazirlanmis olan internet
ve sosyal medya istatistikleri “Digital 2019 in Turkey” raporunda da Tiirkiye’de Twitter
9 milyon kullanici sayisina sahip ve her 10 kisiden 8’inin erkek oldugu yer almaktadir
(https://www.dijilopedi.com, E.T.: 06.02.2019).

2.1.6.4. Youtube

YouTube, 2005 yilinda ii¢ farkli internet girisimcisinin bir araya gelmesi ile
kurulmus ve kisa zamanda gostermis oldugu basariyla 2006 senesi Ekim ayinda Google
tarafindan 1,65 milyar dolara satin alinmistir (Merig, 2010: 40).

Youtube, profesyonel ve amator kullanicilarin olusturduklart igeriklerin ag
tizerinde dolasimda bulunmasina imkan tanimaktadir. Bu ag dolasiminda genellikle
miizik ve eglence videolar, klipler, duyurular, kisisel kanallar, haber videolar1 gibi daha
birgok icerigin olusturuldugu videolar yer alir. Ayrica, uygulamasinda koklii bir
degisiklik yapmis ve son zamanlarda pazarlama kampanyalari da Youtube’da yer
almaktadir (Gtirsakal, 2009: 83).

Youtube’a siirekli olarak her gecen giin yeni videolar yiiklenebilmektedir.
Kullanicilarina kanal olusturma ve iicretsiz olarak video yayinlama olanagi tanimistir.
Gilinlimiizde youtuber olarak para kazanan insanlar da bulunmaktadir. Kullanicilarin
video izlemek ve video olusturarak sosyallesebildigi bir iletisim aracit oldugunu
sOyleyebiliriz.

Bir dijital kamera ve iyi bir igerikle meshur olabilecegimiz bir cagdayiz.
Youtube’a yiiklediginiz bir video, sosyal aglar araciligiyla paylasilmaya basladiginda,
sesinizi veya mesajiizi iletmek i¢in televizyonlara gereksin kalmayacaktir. Ciinkii aga
bagli olan biitlin herkes sessizce yayincilik gdrevini gorecek ve sizi milyonlara mal
edecektir. Iste Youtube bu yayin mantigi, erisim kolaylig1 ve sosyal aglarda paylasim

ozelligi sayesinde, sosyal medyanin vazgegilmez yapitaslarindan birisi olmustur.
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2.1.6.5. Wikiler

Wiki, kolektif ve isbirligine dayanan bir iletisim alanim ifade etmektedir. ilk
wiki, 1995 yilinda Ward Cunningham tarafindan kurulmustur. Cunnigham Hawai
dilinde “’hizli”> anlammi da gelmis olan“’wikiwiki’> ciimlesinden esinlenildigi
bilinmektedir. Yazili ve gorsel belgelerin kolektif itiretim ve paylasima dayanan bir
ornegini olusturan wiki, giiniimiizde birgok topluluk ya da cemaat tarafindan, kolektif
bazi tasarillar ve amaglar iizerinde isbirligi saglamak veya enformasyon akisinin
gelisimini artirmayt saglamak icin kullanilabilmektedir. Wiki’nin weblog’dan farki
olmasinin sebebi genellikle, weblog’un siteyi kurmus olan bir tek kisinin veya birden
cok sayida kisinin fikirlerini, analiz, yorum, ya da taleplerini dile getirebilmesine
ragmen; wiki’ni ortak ¢ikarlarin1 veya felsefeyi paylasan bir gurubun seslerini
cikarmasidir. Bazi bilinen wiki siteleri Meatball, Adminet, ve Wikipedia’dir (K&se,
2007: 284).

Bir wiki sayfasinin sonunda “edittext of thispage” (bu sayfadaki metni diizenle)
yazili bir baglanti bulunmus olur. Baglantiya tiklanildig1 zaman, ilgili sayfalardaki
metine katki saglamak, istediginiz degisikligi (¢ikarmalar, eklemeler) izin almaya gerek
kalmadan yapmak miimkiindiir. Wikiler, genel olarak herkesin kullanim alanina agiktir
ve sitelere giris 1i¢in zorunlu iyelik veya alma gibi zorunlu kisitlamalar
bulunmamaktadir (Kutlu 2012: 114).

Blog ve forumlara benzerligi olsa da wikilerin bu tiir iletisim araglarindan farkl
oldugu noktalar da bulunmaktadir. Forum ve bloglar es zamanlh degildirler. Wikilerin
hazirlanma asamasinda forumlardan ve bloglardan ayrildigi nokta wikilerin cok
sayidaki yazar tarafindan isbirligi yapilacak sekilde hazirlanmis olmasidir (Akar, 2010:
74).

Wikiler grup olarak yazabilmenin ve yazilar1 diizeltmenin ¢ok daha etkin oldugu
bir sistem olusturmustur. Wikiler tarafindan grup olarak bir yazi olusturabilmek igin
diizeltme ve yazabilme siireci etkin ve daha hizli olarak ¢alisabilmektedir. Isletmeler
wikileri ¢ok sayida degisik alanlarda kullanabilmektedir. Sirket c¢alisanlarinin
prosediirler, isletme politikalari, satis ve liretim durumlar gibi seyler wiki kullanimiyla

daha basit bir duruma gelmektedir (Safko, 2010: 159-161).
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2.1.6.6. Bloglar

Blog, “web giinliigli” manasina gelmis olan, hedef Kitleye haber yayabilme,
hedef kitle ile etkilesimde bulunabilme gibi internet bazli halkla iletisim aracidir.
Bloglar bir kisi ya da gruplarca kisiler ya da sirketler i¢in hazirlana bilinmektedir.
Bloglarda en dnemli dzellik iceriklerdir. Igerik ne kadar ve giivenilir olursa blog da o
derece degerli olmus olur (Yavuz ve Haseki, 2012: 128).

Blog, Weblog isminden tiiretilmistir. Genel olarak kisiler veya gruplar
tarafindan, son donemlerde ise isletmelerce siirdiiriilmiis olan diisiince, yorum ve
fikirlerin sunuldugu web sitesidir (Akar, 2010: 45).

Pazarlama hedefleri i¢in son derece giizel olan yorumlar, dnerilen geri izlemeler,
baska sitelerin ve aboneliklerinde bulundugu farkli sosyal 6zellik bulunduran bloglar ile
sosyal medya pazarlamalar1 igin son derece 6nemli baglantilar igerirler. Ciinkii bloglar,
baska araclar ile ve platformlar ile entegre edilmektedir (Zarrella, 2010: 9).

Web tabanli bilgi paylasim agi olan blog, kisilerin paylasmak istedigi
diigiincelerini  ve fikirlerini aktarabilmeye yarayan bir aragtir. WEB-LOGIn
kelimelerinin kisaltim1 olarak olugsmus olan blog kelimesi birlesik kelimesinin
kisaltmas1 olarak olusturulmustur. Internet ortamlarinda bireysel internet sayfasmin
sahibi olmak isteyen kisiler icin blog kisisel bir tercihtir Kullanicilarin genel olarak
internet sitesi ile blogun farkli olan noktalarin1 merak edebilmektedir. Internet siteleri
kendi iglerinde gesitli gruplara ayrilir. Blog da bir internet sitesidir. Ancak blog siteleri,
portal siteleri ve forum sitesi gibi ¢esitleri olmus olan internet sitesi segeneklerinin
arasinda blog sitesi kendine 6zgii tarziyla ¢ok farkli olan bir internet sitesi konseptidir.
Kullanicilarin merak etmis oldugu diger bir konu da blog sayfasi i¢in kod bilgilerinin
gerekli olup olmadigidir. Kod bilginiz olmus olsa da olmasa da blog sahibi olabilmeniz
miimkiin bulunmaktadir. Hazir tasarim halinde olan binlerce blog secenekleri arasindan
begenicilerinize gore blog tercihi yapmis olabilirsiniz. Eger kod bilgisine sahip
durumdaysaniz bu durumda kendi kisisel blog sayfanmzi kendinize 6zgii olarak

tasarlayabilirsiniz (https://www.mediaclick.com.tr, 06.02.2019).

2.1.7. internet ve Sosyal Medya Kullanimi
We Are Social ve Hootsuite’in beraber hazirlamis oldugu 31 Ocak 2019 tarihi
ile yaymlanan “Digital in 2019” ve “Digital 2019 in Turkey” raporunda, giincel olarak
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Diinya’da ve Tiirkiye’de sosyal medya ve internet kullanimlarina iligkin istatistikleri

inceleyecegiz.

2.1.7.1. Diinya’da Internet ve Sosyal Medya Kullanimi
Sekil 1: Diinya’da Kullanilan Sosyal Medya, internet ve Mobil Kullanici Istatistigi

2019 DUMYA DINTAL KULLANIM BTATSTIKLER]
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Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, (25.03.2019).

Sekil 1’e gore; Diinya da 2018 yilinin sosyal medya, internet ve mobil kullanici
istatistiklerini inceledigimizde;

e Diinya niifusunun %57 sinin internet kullanicis1 oldugu, yani 4,38 milyar insan,

e Diinya niifusunun %45’inin sosyal medya kullanict oldugu, yani 3,48
milyar insan,

e Diinya niifusunun %67’sinin mobil kullanicist oldugu, yani 5,11 milyar insan,

e Diinya niifusunun %42’sinin de mobil sosyal medya kullanicis1 oldugu, yani
3.25 milyar insan oldugunu We Are Social ve Hootsuite yaymlamis oldugu
rapora gore sdylenebilir.

Sekil 1°e gore; diinya niifusunun yarisindan fazlasi internet kullanmakta, her 3

kisiden 2 kisinin de mobil kullanicisi oldugu goriilmektedir. Ayrica yarisina yakini
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sosyal medyayr kullanmakta ve yarisina yakini da mobil sosyal medyay1
kullanmaktadir.
Internet kullaniminin yas dagilimlarina baktigimizda,
e 0-12 yas aras1 1.7 milyar internet kullanicisi ile %22,
e 13-24 yas aras1 1.45 milyar internet kullanici ile %19,
e 25-44 yas aras1 2.22 milyar internet kullanici ile %29,
e 45-64 yas aras1 1.60 milyar internet kullanici ile %21,
e 65+ yag arast 704 milyon internet kullanic1 ile %9,2 ile ifade edilebilir
(https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, 25.03.2019).

Sekil 2: Diinya’da Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1

Aktif Sosyal Medya Kullanici Sayisi
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Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, (25.03.2019).

Sekil 2’de; We Are Social ve Hootsuite tarfindan yayinlamis Diinya’da
kullanilan sosyal medya platformlarini goriiyoruz. Sekil 2’ye gore; 2018 yilinda en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu 2,27 milyar kullanicist ile ilk sirada Faacebook dur.
Facebook’u Youtube ve Instagram en ¢ok kullanici sayisi ile takip etmektedir.

We Are Social ve Hootsuite yayinlamis oldugu rapora gore; mobil kullanici

sayisinda gecen yillara gore artis oldugunu sOylenebilir. Sekil 1’de de gordiigiimiiz
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gibi mobil kullanict sayisinin 5,1 milyar insan oldugunu goriiyoruz. Bu say1 diinya
niifusunun yaklasik %67’sine denk gelmektedir. Mobil kullanicilarin kullanmis oldugu
araglar akilli telefonlardir. 2018 yilinda mobil uygulama verilerini inceledigimizde 194
milyar uygulamanin indirildigini gérmekteyiz. Bu uygulamalara harcanan para ise 101
milyar civarindadir. Bu verilere gore geleceg§in mobil ve uygulamalarda oldugu
scylenebilir. Ayrica; web sitelerinin mobil trafikleri giin gectik¢e artmaktadir. 2009
yilinda web site trafigini mobilden %1 iken, 2017 yilinda bu oran yar1 yariya ulagsmis ve

2018 yilinda ise %71 seviyelerine kadar gelmistir (Bayrak, 2019).

2.1.7.2. Tiirkiye’de Internet ve Sosyal Medya Kullanimi
Sekil 3: Tiirkiye’de Kullanilan Sosyal Medya, internet ve Mobil Kullanici Istatistigi

2019 TURKIYE DINTAL KULLAMIM STATISTIKLERI
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Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, (25.03.2019).

Sekil 3’e gore; Tiirkiye de 2018 yilinin sosyal medya, internet ve mobil kullanict
istatistiklerini inceledigimizde;
e 59,36 milyon insanin internet kullanicist oldugu, bu da niifusun %72’sine denk
geldigi,
e 52 milyon insanin da sosyal medya kullanicis1 oldugu, yaklasik niifusun

%063 line denk geldigi,
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e 76,34 milyon insanin da mobil kullanicist oldugu ve niifusun %93’iine denk
geldigi,

e 44 milyon insanin da mobil sosyal medya kullanici oldugu, bu da niifusun
%>53’line denk geldigini We Are Social ve Hootsuite yayinlamis oldugu rapora
gore soylenebilir.

Yine rapora gore; Tirkiye’deki 2018 yilindaki elektronik cihaz kullanimini
inceledigimizde; yetiskin insanlarin  %98’inin cep telefonu var iken, bunlardan
%77’sinin de akilli telefon kullandig1 rapora yansimaktadir. %48 bilgisayar ve laptop
kullanirken, %25 tablet kullandigi, %99’unun televizyonunun oldugu, %9 ise de
giyilebilir ~ teknoloji  Trlinlerinin  kullanicist  oldugu  tespit  edilmistir
(https://www.slideshare.net, 25.03.2019).

Insanlar internette giinliik olarak ortalama 7 saat zaman gegiriyorlar. Kullanicilar
genel olarak nerelerde daha ¢ok zaman gegirmektedirler (Bayrak, 2019):

e Sosyal medyada giinde 2 saat 46 dakika zaman gegirmekte,

o Televizyon izlemede giinde 3 saat 9 dakika zaman ge¢irmekte,

e Miizik dinlemede de giinde 1 saat 15 dakika zaman gecirmektedir.

Sekil 4: Tiirkiye’de Kullanilan Sosyal Medya Platformlar
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Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, (25.03.2019).
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Sekil 4’te; We Are Social ve Hootsuite tarfindan yayinlamig Tirkiye’de
kullanilan sosyal medya platformlarin1 goriiyoruz. Sekil 4’e gore; en ¢ok kullanicisi
olan sosyal medya platformu Youtube’dur. Youtube’u Instgram, Whatsapp, Facebook
ve Twitter takip etmektedir. Sekil 3’de de gorildiigi gibi Tiirkiye’de 52 milyon kisi
sosyal medyay1 kullanmaktadir ve bu kullanicilardan 44 milyon kisi de sosyal medyaya

mobil cihazlarindan erisim saglamaktadir.

Sekil 5: Tiirkiye’deki Sosyal Medya Kullanici Say1 ve Istatistigi

2019 TURKIYE SOSYAL MEDYA KULLAMIM KTATISTIKLERI
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Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, (25.03.2019).

Sekil 5’te We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlamis olan iilkemizde en
fazla kullanilan sosyal medya platformlarina ait kullanic1 sayist ve cinsiyet dagilimi
gosterilmistir. Sekil 5°1 inceledigimizde;

e Ulkemizde 43 milyon kisinin Facebook u kullandigini, bu kullanicilardan

%64 1iniin erkek, % 36’sinin da kadin oldugu goriilmektedir.

e Ulkemizde 38 milyon kisinin Instagram’i kullandigimi, bu kullanicilardan

%359 unun erkek, % 41’inin da kadin oldugu goriilmektedir.
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e Ulkemizde 9 milyon kisinin Twitter’1 kullandigini, bu kullanicilardan %81 inin

erkek, % 19’unun da kadin oldugu goriilmektedir.

2.1.8. Isletmelerde Sosyal Medya Kullanim

Bu bolimde sosyal medyanin tiiketici ve pazarlama {iizerindeki -etkileri,
isletmelerin sosyal medyay1 kullanim amagclari, sosyal medya kullaniminin isletmelere
sagladig1 avantajlar ve dezavantajlar iizerinde durulacaktir.

Sosyal medya, diinya tarihi boyunca en ¢abuk sekilde biiyiime kaydeden medya
sekli olarak karsimiza ¢ikmistir. Bugiin sosyal medya, tiiketiciler i¢in son derece degerli
bilgi kaynagidir. Bireyler iiriin veya hizmet satin almadan, iiriin ve hizmet ile ilgili
yorumlari, tavsiyeleri ve degerlendirmeleri incelemektedir. Tiiketicilerin olusturmus
oldugu icerik ve paylasimlar sosyal medya platformlariyla diinyadaki tiim insanlara kisa
bir zamanda yayilip ulagabilmektedir. Yapilan arastirmada tiiketicilerin %78’1 diger
tilkketicilerin yapmis oldugu yorumlardan etkilendiklerini ve giivendiklerini sdylemistir.
Bunlardan %14°i niin reklamlar1 inandirict bulmaktadir. Bundan dolayi, tiiketiciler
tarafindan markalarla ilgili olumlu ve olumsuz yorum ve igeriklere sosyal medya
platformlar1 araciligiyla ulasilabilmesi oldukg¢a kolaylasmistir ve genellikle tiiketici
aragtirmasa dahi bu yorum ve igerikler tiiketiciyi bulabilmektedir. Sosyal medyanin
giicii bir akim olarak degil, toplumu, firmalar1 ve ¢alisanlarin1 da etkileme diizeyine ve
degisim giiciine sahiptir. Giliniimiizde firmalarin sosyal medyadan kendilerini
soyutlamamalar1 ve sosyal medyayr arka plana atmalari miimkiin olmamaktadir.
Firmalarin, sosyal medyay1 kullanmalari, 6grenmeleri, tiiketicilerle iletisim halinde
olmalar1 ve tiiketicilerin isteklerine cevap vermeleri gerekmektedir. Eger firma
basarmak istiyorsa ilk yapacagi sosyal medya platformlarinin pazarlamay1 ve tiiketiciyi
ne bigimde degistirdigini bilmesi gereklidir (Ozata, 2013: 27)

Kiigiik isletmeler agisindan sosyal medya platformlar1 maliyet ve rekabet
yoniinden bulunamayacak bir firsattir. Ayni sektorde faaliyet gosteren biiylik
isletmelerle ayni sartlarda rekabet edebilmek igin yeni bir donemin basladigini da
gorebiliriz. Neredeyse Facebook da bir giinde yaklasik 1,5 milyon civarinda igerik
paylagimi yapilmakta ve bunun gibi platformlarda yapilan paylasimlar, isletmeler
acisindan iriin  veya hizmetlerini pazarlayabilecekleri ¢ok biiyikk pazaryeri
platformlaridir (Qualman, 2009: 22).
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2.1.8.1. Sosyal Medyanin Tiiketiciler ve Pazarlama Uzerindeki Etkileri

Sosyal medya kullanicisinin artmasi ile birlikte deger tiretimi yiiksek seviyelerde
isletmelerden tiiketiciye dogru kaymaya baslamistir. Giiniimiizde, sosyal medya
iceriklerinin biiylik bir kismim tiiketicilerin olusturdugu ve gelistirdigi hatta sosyal
medya da yer alan igerik “tiiketiciler ya da kullanicilar tarafindan yaratilan igerik”
olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler yaratici istekleri ile sosyal medyanin dinamosu
olmuslardir. Bu durumda, tiiketicinin ve isletmenin siiregelen aliskanliklarinda ciddi
degisikliklere yol agmaktadir. Hem tiiketici hem de isletmeler acisindan pazardaki gii¢
dengesinin farklilasmasi, tiiketicinin bilgiye kolay ulasabilmesi ve bilgiyi aramasi,
sosyal medya platformlari ve araglarmin giin gegtikce popiiler olmasi, isletmelerin
pazara olan bakis acilarin1 ve faaliyetlerini degistirmek zorunda birakmistir (Sengoz,
2015: 65-66).

Sosyal medya kullanicisinin artmasi ile birlikte tiikketicilerin ve isletmelerin iriin
tasarrmindaki rolleri de degismistir. isletmeler kisiye 6zel tasarimlar yapmakta veya
tilkketici kendi tasarimini olusturup {iriinii almaktadir. Giiniimiizde de bir ¢ok firma
tiiketiciye bu imkani saglamaktadir. Ornegin Nike firmas1 buna en giizel ornektir.
NikeiD sayfasi ile tiiketicilere ulagsmakta ve tiiketicinin kendi tasarimina imkan
vermektedir. Tiiketiciler artik sadece iriin almamakla beraber, firmanin tiiketici ile
iletisimini ve marka yonetim siirecini de degerlendirmektedir. Bundan dolay1 da sosyal
medya tiiketiciye ayr1 bir gli¢ vermektedir. Tiiketiciler diisiincelerini ve firmalarla ilgili
izlenimlerini kendi blog sayfalarinda paylasabilmektedir. Sosyal medya, geleneksel
“Uretici” ve “tiikketici” roliinli birlestirip, “iireten tiiketiciler” olusturmustur ve deger
yaratim siireci igerisinde kendi dnemini hissettirmistir. Ornegin, Turkcell firmasi, Geng
Turkcell slogani ile degisimin farkina varan firmalardan bir tanesidir. Bir baska 6rnek;
Facebook’ta 17.000 gencin i¢inden se¢mis oldugu 5 genci, marka ve iirlin yonetiminde
yetkili yapmaktadir. Yani, baska sdyleyisle, iireten tiiketiciler olusturmaktadirlar (Ozata,
2013: 28-30).

2.1.8.2. isletmelerin Sosyal Medyay1 Kullanim Amagclar
Sosyal medya stratejisinin alt yapisini, isletmenin sosyal medya hedefleri ye
almaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin en temelinde, isletmelerin tiiketicileri ile

olmus olan iletisimini ve satislarini arttirabilmek igin, sahip olduklar1 aglarin

35



giiclendirilmesini amaglamaktadir. Bu temel amacin altinda, isletmeler sosyal medya
pazarlamasi neticesinde asagidaki amagclarla stratejilerini olusturmaktadirlar;

e Iliski kurabilmek ve topluluk olusturabilmek

e Halkla iliskiler ve marka bilincini yaratabilmek

e Kurumsal {inii yonetebilmek ve giiveni saglayabilmek

e Miisterilerin sadakatini yaratabilmek

e Miisterilere hizmeti sunabilmek

e Arama sonuglari i¢inde goriiniirliik durumunu artirabilmek

e Satis1 arttirabilmek

Isletme bu amaglar1 belirleyecekken, 6ncelikli olarak &lgiilebilir olmalaria son

derece dikkat etmelidir. Aksi takdirde isletme, belirlemis oldugu hedeflere ulasip
ulasamadigini  belirlememis olacaktir. Ornegin isletme, amaci sadece “marka
farkindalig1” yaratmak seklinde sonunda belirlemis oldugu bu hedefe ne denli ulastig
konucularinda net bir cevap vermemis olacaktir. Bu sebeple, isletmenin ne oranda
marka farkindalig1 saglayabilecegini ve bunu hangi siire i¢cinde gergeklestirebilecegini
de hedefi i¢inde ifade etmesi gerekebilmektedir. Isletmeler hedeflerini belirlerken, bir
yandan da bu hedeflere ulasip ulasamadiklarin1 hangi yollar ile Olgeceklerini de
diisiinebilmelidirler. Bu noktada isletmeler degisik araglardan yararlanabilirler. Ornegin,
markasinin iinlinli korumaya c¢alismis olan bir isletme, takip ettigi soylesilerdeki
olumlu-olumsuz yorum oranini degerlendirebilme 6lgiitii olarak kullanabilir. Boylelikle,
markasi ile ilgili olumlu mesajlarin olumsuz mesajlara gore oran1 hedefledigi diizeye

geldigi zaman, amacim da gerceklestirebilmis olacaktir (Ozata, 2013: 45).

2.1.8.3. Isletmelerde Sosyal Medya Kullanmanin Avantajlar

Isletmeler kurumsal iletisim ve pazarlama stratejisinde sosyal medyayi
kullanmanin birgok faydasi vardir. Asagida siralayacagimiz faydalar ozellikle
pazarlamada sosyal medya kullanimi1 amagclarina uygun sekilde olacaktir. Pek cok
uzman ve yonetici sosyal medyanin faydalarinin pazarlama merkezIli oldugunu diisiintir.
Bu bir agidan dogrudur fakat; sosyal medya isletmelerin kurumsal iletisimine katki
saglayabilecek onemli bir iletisim firsatidir da. Bunlar; diisilk maliyet, marka insasi,

baglilik duygusu, giiven inga etmektir (Sengoz, 2015: 83-86)
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Ayrica sosyal medya kullanmanin faydalarmi asagidaki sekilde siralayabiliriz

(Tuten, 2008: 25-26; Bostanci, 2010: 44-46);

Sosyal medya yavas degildir,

Sosyal medya genel olarak giinceldir,

Sosyal medya genel maliyetli degildir,

Sosyal medya oldukg¢a giivenlidir,

Sosyal medya iletisimi kolay kilar,

Sosyal medya firmalarin imajin1 giiclii kilar,

Sosyal medya, yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir tiretme imkan1 saglar,
Sosyal medya, spesifik mesajlar1 viral olarak yayma imkani verir,
Sosyal medya, isletme web sitesine trafigi yonlendirme imkani verir,

Sosyal medya, pazarlama amagclarini etkili bir bigcimde bagarma imkani saglar.

2.1.8.4. isletmelerde Sosyal Medya Kullanmanin Dezavantajlari

Isletmelerde sosyal medya kullanmanin dezavantajlari bulunmaktadir. Bunlar;

bir stratejiye sahip olamamak, yanlis bir stratejiye sahip olmak, sosyal medyay:

gormezden gelmek, biraz orada biraz burada olmak, terk edilmislik-birakilmiglik

hissetmek, bir tiirlii anlamiyorum-anlayamiyorum gibi diisiincelere biiriinmek, kaynak

ve zaman dagilimdaki dengesizlik, sonuglarin uygun olmayan 6l¢iimii, degisen sartlar,

uygun olmayan topluluklarla bag kurmak, yanls topluluk insa etmektir (Sengdz, 2015:

74-82).

Ayrica sosyal medyanin, kullanicilar ve isletmeler agisindan dezavantajlarini da

su sekilde siralayabiliriz (Mavnacioglu, 2009: 64; Vural ve Bat, 2010: 3352);

Isletmelerin ticari sirlarinin bu alanda ifsa edilmesi,

Yeni medya 6zellikleri ile kullanicilarin ¢ok fazla reklama maruz birakilmasi,
Isletmeler acisindan, yanlis secilmis olan mesajin olumsuz etkisinin normalden
daha biiytlik olmasi,

Calisanlarin mesai saatlerinde sosyal medyada zaman gecirmelerine bagl olarak
is glicii kaybinin olugmasi,

Isletmelerin, tiiketicilerini yamltmak icin iicret odeyerek tarafli igerikler
olusturtmalari,

Telif, patent haklarinin ihlal edilmesi,
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e Icerigin en dnemli kaynagimin gdsterilmemesi,
e Sahsi verilerin giivenliginin bulunmamasi,
e Sosyal medya paylasimlariin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasi takibi ve

kontroliiniin zorlasmasi

2.2. Alg1 Kavram

Algi, birbirinden bagimsiz duygu verilerini anlamli bir biitiine doniistiirerek,
cevremizdeki nesne ve olaylara anlam katma siirecine verilen isimdir (Ciiceloglu, 1996:
98). Bir baska ifadeyle algi, duyu organlarimiz tarafindan olusturulan duyusal verileri
orgiitleyip yorumlayabilmektir. Bireylerin ¢evresinde bulunan uyaranlara mana
verebilme siiregleridir (Arkonag, 1998: 65). Baska bir ifade ile de algi, bireyin
cevresindeki evren ile birlikte biligsel temasa gectigi ve ¢evresindeki uyaranlara mana
kattig1 siiregler biitiinii olarak da ifade edilmektedir (Kinaci, 2011: 54). Tirk Dil
Kurumu sozliigiinde algi; (http://www.tdk.gov.tr, E.T.: 25.02.2019) "bir seye dikkati
yonelterek o seyin bilincine varabilme idrak" olarak tanimlanmaktadir.

Alg1, ayn1 zamanda bireylerin ¢evresindeki olaylara ve etrafinda bulunan kisilere
dair farkinda olabilme durumudur. Bireyler, duyumlar1 araciligiyla dis diinyadan
aldiklarimi isleyerek bir iirlin meydana ¢ikarmaktir. Bu siirece algilama, ortaya cikan
riin de algi diye isimlendirilmektedir. Ortaya ¢ikan mesajlar kisiler i¢in 6nemliyse,
mesajlar anlamlandirilabilirse algilama olusup ortaya ¢ikmakta ve bilingli bir sekilde
algilama  gerceklesebilmektedir. ~ Algilarin  yorumlanabilmesi,  siire¢  olarak
degerlendirilmesine ve anlamlandirilmasina, bilingli olarak zihinsel biitiinlik
olusturmasina algilama adi verilmektedir. Algilamanin olusabilmesi i¢in ayn1 zamanda
uyaricinin, bireyi tepkiye yonelten en azami seviye olan mutlak algi esigi ve tizerinde
olmas1 gereklidir (Tutar, 2015: 186).

Amaglanan yondeki alternatifin varligim1 bilmek ve bu alternatif bilgiyi
algilayabilmek, bir bireyin herhangi bir alanda eyleme geg¢mesi i¢in on sarttir. Bu
sebeple 6rnegin bireyin belirli bir tirlin veya hizmetin tiiketicisi olan bireyin, belirli bir
goriisiin yanlis1 durumuna getirilebilmesi igin o iiriin ve hizmetle ait konu ve igerigi ile
ilgili iletilen bilgileri algilayabilmesi gerekmektedir. Belirli bir konumu olup iletisim
stirecinde etkilenmek istenen bireylerin algilamalarinin nasil meydana geldigi, bireyi

harekete geciren glidiiniin algilamaya bagli olarak uyarilmasi, tutumlarin degismesi
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veya pekistirilmesi ve savunulmasi gibi konular da en 6nemli sorunlardan biridir.
Kisaca insanin dis diinyadaki soyut-somut nesneler ile iliski kurmasi ve bunlar hakkinda
bir takim elestirilerde bulunmasi, bu nesneleri algilamasi ile baslamaktadir (Inceoglu,
2010: 70).

Friman “Alg1 Savasi—Perception Warfare” adli ¢alismasinda, Miller’in bireylerin
bir duruma iliskin algilariin, kendilerinin sahip olduklar1 bilgi birikimi ve yetenek ile
siirli oldugunu séylemistir. Friman yine ayni ¢alismasinda, uzman olan ve daha yeni
baslamis olan satran¢ oyuncularinin oyuna iligkin taktik ve hamlelerde farkli yollar
sectiklerini soylemektedir. Ortaya ¢ikan durumun meydana gelmesinde sahip olunan
yeteneklerin ve bilgi birikimlerinin etkili oldugu soéylenebilir. Bununla birlikte
bireylerin sahip olduklar diisiince varsayim, kanaat ve kuramlarin zaman iginde git gide
degisebilmesi olasi bir durumdur. Bireylerde algilama siirecinin devamli olmasi
durumunu, bu durumun sebebi olarak soyleyebiliriz. Yeni tecriibeler yasanmis olmasi,
inang, yeni kesif, kanaat ve kuramlar, elde edilmis olan yeni bilgilerin iglenmis olmasi
ve bir anlama kavusturulmasina imkan saglamaktadir. Bu sebeple bireyin daha 6nceden

sahip oldugu fikirler degisebilir veya tamamiyla yok olabilir (Ertan, 2016: 2-3).

2.2.1. Alg: Siireci

Birey ¢evresinde ilgisini ¢ekmis olan hususlari algilama ile beraber dikkate alir.
Birey, ¢evresinden almig oldugu bilgilerin bazilarina kayitsiz ve ilgisiz kalir. Bazilarina
da merak eder ve ilgi duyar. Yani birey bilmis oldugu ve yasamis oldugu tecriibeler
oraninda dis gevreyi algilamaktadir (Eren, 2010: 69).

Bireyin edindigi seyleri bir bilgi sistematigi icinde diizenlemesi ve g¢evresini
anlayabilmesi, ihtiya¢ duydugunda arayip bulabilmesi, bireyin etrafinda gelismis olan
olay, olgu ve durumlar1 kavrayabilmesi ayn1 zamanda algilamadir (Kinaci, 2011: 55).

Algilama siireci bes asamadan meydana gelmektedir. Bu asamalar; uyaran,
duyu, izlenim, geribildirim ve anlamadir. Algilamanin baslayabilmesi i¢in i¢ veya dis
cevreden bir uyaricinin olmasi gerekmektedir. Duyu organlart yolu ile bireyin i¢ ve dis
cevreden aldig1 uyaranlara duyu denilmektedir. Duyular algiya temel olusturmaktadir.
Bazen duyu organlar algilamaya yetecek kuvvette duyu alamazlar. Bu duyularin
birakmis oldugu sonuca izlenim adi verilmektedir. Bireyin bu asamada yani izlenim
asamasinda Onyargilarindan kurtulmak, belirsizligi ortadan kaldirmak ve yanilgiy

azaltmak ic¢in edindigi duyular1 yorumlayarak degerlendirmesi gerekmektedir.
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Algilamanin  son evresini meydana getiren anlama, davraniglarin temelini
olusturmaktadir (Tutar, 2015: 96-98).
Sekil 6: Algilama Siireci
Duyun Aanlan
UYARCILAR
- Gorantileme Duypum | Dikde o Terume L Tpki
-  Sesler i
- Tatlar — I
-  Hokular
-  Dokunmalar - Algram=
Kaynak : (https://www.emaze.com, E.T.: 22.02.2019)
2.2.2. Algilama Siirecini Etkileyen Faktorler
Algilama siireci duyulardan alinan bilgilerin se¢imi, oOrgiitlenmesi ve

yorumlanabilmesine yonelik bir siiregtir. Algilama siirecinde silizgegten gegirme ve

uyumlastirma faaliyetleri yer almaktadir. Algilama siirecinin baslangic asamasi

duyulardan elde edilmis olan ham verilerdir. Bu ham veriler bir siizgecten gecirildikten

sonra sahip olunan diger bilgiler ile karsilastirilir. Bunun sonucundu da verilerin

tamamen degistirilmesi miimkiin olabilmektedir (Yiksel, 2006: 132). Bu anlamda

algilama siireci esasinda bir bilgi isleme faaliyetidir diyebiliriz.

Insanlarin algilama bigimini etkileyen sonsuz sayida etmenler vardir. Nesne,

olay ve durumlarina gore; en ¢ok ortaya ¢ikanlari; 6grenim durumu, sosyal alt yapi,

motivasyon, uzmanlagma ve aligkanlik, gibi unsurlar olarak soylemistir (Otara, 2011:

21).

Algilama siirecinde bazi faktorler etkilidir. Bu faktorler ii¢ ayr1 boyutta

incelemistir. Bunlar;

1. Algilayan kisinin 6zellikleri (diinya goriisti, kisilik, yetisme tarzi, tecriibeler vDb.)

2. Algilanan nesnenin 6zellikleri (esya, kisi, canli-cansiz varliklar, olay vb.)
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3. Algilama ortami (Orgiitsel, sosyal ve fiziksel ¢evre kosullar1) gibi faktorler oldugunu
sOylemistir (Eren, 2012: 25).

Bireyin c¢evresi; icinde bulundugu ortamda bulunan tiim canli ve cansiz
varliklardir. Kisi, dogumdan bu yana bu varliklarla bir sekilde iliski i¢inde hayatini
siirdiirmektedir. Bagka bir ifadeyle, kisi, dogum ile birlikte bu sayisiz varliklar ile karsi
karsiya kalmaktadir. Kisi, bes duyu organinin ve sezgilerinin yardimi ile erisebildigi
uyaricilarin hemen hepsini de duyumsar. Ancak, hepsini de 'algiladigini' séylemek zor
olacaktir. Dolayisiyla, bireyin 'gergekten cevresi' algilayabildigi cevresidir. Boylesine
bireysel gevreler igerisinde birebir ayni iki ¢evre gostermek ise, imkansizdir. Bu 6zellik,
kisiden kisiye de algilamay1 farkli kilmaktadir. Diger bir ifadeyle, kisinin ¢evresi ile
iligkili olarak uyaricilar1 algilamasi da farklilasmaktadir. Bireyin kendine 6zgilinliigii ile
bagli olarak gelisen bu farklilasmanin mekanizmasinda ii¢ unsurun bulunmaktadir.
Bunlar (Usal ve Kugluvan, 1999: 40):

1. Uyaricidan Kaynaklanan Nedenler;
2. Ortamdan Kaynaklanan Nedenler;
3. Algilayicidan (Dinleyiciden - Uyarilandan) Kaynaklanan Nedenler, olarak ifade

edilmektedir.

2.2.2.1. Uyaricidan Kaynaklanan Nedenler

Algilama siirecindeki uyaricidan kaynaklanmis olan sebepler bir¢ok etkene
dayanmaktadir. Uyaricinin biiyiikliigii, hareketli olmasi, rengi ve uyaricinin bulundugu
ortam algilama siirecini etkileyebilmektedir. Ayn1 zamanda uyaricinin goriilme siklig
ve bu goriilme siklig1 arasindaki siire de algilamada etkili olabilmektedir. Uyaricilardaki
bu tiir degisiklikler algilamada degisikliklere sebep olabilmektedir ( Argin; 2018: 28).

Dis diinyadaki bazi uyaricilar, belirli baz1 6zelliklerine gore dikkatleri ¢eker ve
hemen algilanabilir. Bu 6zelliklerden en basta geleni uyaricinin degiskenligi olmaktadir.
Degisiklik gosteren uyarict hemen dikkati cekmektedir (Ciiceloglu, 1996: 122).

Uyarict uzayda ne kadar fazla alan kaplarsa, algilanma olasiligt da o kadar
artabilmektedir. Tersine, kiigiik olan uyaricinin gézden kagma olasiligi her zaman daha
fazladir. Biiyiik boy reklam, kiigiik boy reklamdan daha ¢ok ilgi goriir. Bir dergi ya da
kitap yigin1 i¢cinde oncelikle biiyiik olanlara gz atmak gerekir. Digerlerinden biiytik bir

yap1 ya da kalabalikta uzun boylu biri hemen gbéze carpmaktadir. Bununla beraber,
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Ornegin biiyiik tablolarla dolu bir galeride bu kez kiigiik bir tabloya ilgi gorildiigii de
goriilebilir. Bir uyaricinin  ¢ok fazla kullanilmasi da, algilanmasi olasiligin
arttirmaktadir. Baslangigta duyum siiregleri i¢ginde uyariciy1 sadece duyu organlarinca
duyumsayan kisinin algilamasin1 da saglamak i¢in bu uyaricinin sayisini arttirmak
gerekmektedir. Alginin Slglisii tartisma konusu yapila bilinirse, uyaricinin sayisal
coklugunun algilanmasini da kolaylastirdigi bir gercektir. Tehlike isaretleri ve
uyaricilary, insan sagligit ya da c¢evre ile ilgili posterler bu nedenle ¢ok sayida
diizenlenmektedir. Trafik isaretlerinin sik sik yinelenmesinin veya ornek verecek
olursak; sigaraya karsi acilmis bir kampanyanin ¢ok fazla afis, bildiri ve poster ile
stirdiiriilebilmesinin amaci bu tekrar 6zelliginden faydalanmaktir (Usal ve Kusluvan,
1999: 41-44).

Tekrar olmadan 6grenme de olmamaktadir. Algilamada ve davranis degisikligi

saglamada da tekrar en 6nemli unsur oldugu sdylenebilir (Saydam, 2005: 406).

2.2.2.2. Ortamdan Kaynaklanan Nedenler

Uyaricilarin  6zellikleri algilamayr etkileyebildigi gibi bulunulan ortamda
algilamay1 degistirmektedir. Bir nesnenin ya da olaym dikkat ¢ekebilmesi biitiin sartlar
uygun olsa da bireyin kiiltiirii, icinde bulunulan zaman ve inanglar1 algilama siirecinde
etkili olabilmektedir. Bireylerin algilarini etkileyen en etkili 68e kiiltiirdiir. Kiiltiir ayn1
cevrede yasayan bireyler arasinda benzerlikler meydana getirir ve bu benzerliklerde
ortak bir algilamaya sahip olabilmeyi saglamaktadir (Argin, 2018: 27-28).

Tiirk kiiltiiriiniin kabul ettigi "uygun davramslar" ve aymi sekilde olumsuz
degerlendirdigi "bicimsiz davraniglar" tanimlanmaktadir. Yasanilan kiiltiirden gelen
algisal beklentiler bireyleri stirekli etkisi altinda tutabilmektedir. Algilar1 ve davraniglart
bu beklentiler i¢inde tutulmaktadir. Bireylerde algilarin1 ve davraniglarini bu beklentileri
icinde tutmaktadir. Yani sosyal cevre ile ilgili beklentiler yasanti i¢inde gelisme
gostermektedir (Cliceloglu, 1996: 133).

Kiiltiirii olusturan veriler birer degiskendirler ve kiiltiir, anilan bu degerlerin bir
islevidir. Bireyi yakindan ve uzaktan kusatan biitiin ¢evre elemanlarinin bu siralamada
yer aldig1 acikca goriilmektedir. Ornegin, bazi toplumlarda yasayan kisiler i¢in domuz
gayet faydali, sevimli ve Tanr1 nimeti olarak algilanmaktayken, Miisliimanlar tarafindan

pis, igreng ve olasi hastaliklarin habercisi olarak algilanmaktadir. Algilama siirecini
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etkileyen bir baska ortamsal etken de uyaricilarin ¢esitli olmasidir. Uyarict ¢esidi
fazlalastikca bu uyaricilarin algilanma ihtimalleri de diismektedir. Diger bir ifadeyle,
cok cesitli uyaricilar arasinda yer alan belli bir uyaricinin algilanmasi giiclesmis olur.
Boyle bir durumda algilayici, algilamak bir yana uyariciyt duyumsamakta bile
zorlanabilmektedir. Cilinkii algilayici, uyariciyr algilayabilmek icin oncelikli olarak
duyumsama engelini agmas1 gerek, ortamdaki her ¢esit uyariciyr tek tek incelemek ve
tercih yapmak zorunda kalir. Uyarici ¢esidi arttikca bu se¢im de zorlasabilmektedir.
Algilayict icin ¢ok Onemli bir uyaricinin bile ¢esitli uyaricilar arasinda gbzden

kagmasina bu durum neden olmaktadir (Usal ve Kusluvan, 1999: 52-54).

2.2.2.3. Algilayicidan (Dinleyiciden - Uyarilandan) Kaynaklanan Nedenler

Algilama siirecindeki algilayicidan (dinleyiciden - uyarilandan) kaynaklanmig
olan sebepler de kiiltir 6nemli bir faktordiir. Kiltiir, bireyleri etkileyip algilama
bicimlerini degistirmektedir. Algilama siirecinde kiiltiirii hem bir dis etken hem de
bireyi etkisi altinda biraktig1 i¢in bireysel yani bir i¢ ketken olarak degerlendirmektedir.
Kiiltiirle birlikte bireylerin giidiileri ve fizyolojik durumlar1 da algilama siirecinde etkili
olabilmektedir. iletilmek istenen mesajlar aym ortamda ve ayni sekilde kodlanmis
olsalar bile bireysel farkliliklardan dolay1 algilama siirecinde farkliliklar meydana
gelebilmektedir. Ayni kiiltiire, egitim seviyesine ve inanca sahip olan bireylerde bile
algilamada farkli durumlar olabilmektedir. Ciinkii her birey kendine 06zgii kisilik
Ozeliklerine sahip bulunmaktadir. Ayn1 veya benzer kiiltlirel 6gelere sahip bulunmak
algilama siirecince de mutlaka benzer durumlarin meydana gelmesini saglayacaktir. Bu
benzerlik, algilama siirecinin birebir ayni olmasi durumuna gelmemektedir (Argin,
2018: 31-33).

Bireyleri, hedefleri i¢in harekete geciren olay duygularidir. Duygular ise algilar
harekete gecirerek kararlara yon vermektedir. Bununla birlikte, kisilerin giidiilenme
derecesi, eylemlerinin sonuglarinin algilanmasina bagli olmayip, ayni zamanda ddiile
ulagsma imkanmin algilanmasina, yani beklentilerine bagli olmaktadir (Karatepe, 2005:
5).

Icinde bulunulan durumla ilgili beklenti icinde olma ve o durumda bulunan
uyaricilardan hangisini secilecegini onemli Ol¢iide etkileyebilmektedir. Algisal se¢imi,

icinde bulunulan o anki gereksinimler ve ilgiler etkileyebilmektedir. Inanglar ve bireysel
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degerler de ayni bi¢imde algilamalar1 etkileyebilmektedir. Dindar bir kisi bir
konusmanin dinle ilgili boliimlerine, diger yandan bir sanatkar, ayn1 konusmanin sanatla

ilgili boliimlerine dikkat etmektedir (Ciiceloglu, 1996: 122-123)

2.2.2. Alg Tiirleri

Bireyin deneyimleri ve bilgi birikimi algilama siirecinin islenmesinde 6nemlidir.
Algilamanin olugmasini saglayan bu Ogelerin, algilama siirecinin ger¢eklesmesindeki
yerlerine ve islevlerine gore algilama dort ana baslik altinda ele alinabilir. Bunlar
(Pustu, 2014: 316):

e Secimleyici Algi

e Duygusal Algi

e Simgesel Algi

e Gorsel Algt

2.2.3.1. Secimleyici Alg1

Secimleyici algilama; bireylerin olaylari, durumlari, nesneleri, daha kisacasi
kendilerine 06zgii c¢evrelerini algilama egilimleri olarak tanimlanmaktadir. Segici
algilamada hangi uyaricilarin segilecegi iki grup faktore bagli olmaktadir. Bunlar,
uyaricinin  yapist ve kigisel faktorler (giidiiler ve beklentileri etkileyen gegmis
tecriibeler) dir. Beklenti, gegmis deneyimlerden elde edilen benzer durumlari gérme
egilimidir. Hedef kitle ya da tiiketiciler kendi beklenti isteklerine gore iiriinii ve
ozellikleri algilarlar. Kisisel faktorlerin bir grubu da giidiilerle ilgilidir. Uyaricilarin
yogunlugu arttik¢a daha ¢ok dikkat ¢ektigi belirlenmistir. Uyaricinin zamani, siklig1 ve
konumu da segici algilamaya etki eden diger unsurlardir (Odabas1 ve Baris, 2002: 131).

Bireyler sosyal c¢evrelerinde, duymak istedikleri olaylar1 duyar, gérmek
istediklerini ise goriirler. Bu durumda algilamada seciciligi etkilemektedir. Algilama
gercegin oldugu gibi kaydedilmesi anlamina gelmemektedir. Dikkati ¢ceken ya da
dikkatin iizerinde yogunlastirilmasini saglayan seyler algilamanin daha fazla olmasim
saglarlar; dikkati ¢ekmeyen olgular ise daha az algilanmaktadir. Bu nedenle bir¢ok

faktorler algilamada seciciligi etkilemektedir (Yiiksel, 2006: 135).
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2.2.3.2. Duygusal Algi

Duygusal algilama, diger algilama tiirleri ile edinilmis olan mesajlarin
yorumlanmasi siireci olarak tarif edilebilmektedir. Gorsel veya simgesel algilama
yontemleri ile bireylerin ¢evresinden edinmis oldugu mesajlarin iyi veya kotii olarak
gorme, sevilip sevilmeme, antipati veya sempati gosterme seklinde duygusal tavir,
yorum ve egilimleri arasindaki etkilesim siireci duygusal algilama olarak isimlendirilir
(Basibiiyiik, 2014: 42).

Ornegin hediye bir giil demeti, bayanlar ve erkekler icin farkli anlamlar
tagimaktadir. Ayni sekilde farkli objeler ve durumlar, bireyler agisindan farkli duygusal
anlamlar tasidig1 i¢in algilama siirecinde de farkli durumlar olabilecektir. Duygusal
algilamada bireyin giidiileri, fizyolojik durumu etkili olabilecegi gibi yasadig
tecriibelerin de etkisi olabilmektedir (Argin, 2018: 20).

2.2.3.3. Gorsel Algi

Insanlar i¢inde yasadign dis cevreye iliskin olan izlenimlerinin énemli biiyiik
kismimi gérme yolu ile olusturmaktadir. Bu sebeple gérme duyusu, insanin gevresini
algilaylp anlamlandirmasinda ve kendi cevresiyle iliski i¢inde olmasinda onemlidir.
Biyolojik bir siire¢ olan gorsel algilama ayni zamanda bu stirecin isleyisinde tesiri olan
psikolojik etkenlerin de oldugunu g6z ardi etmemek gerekir. Gorsel algilamanin
gerceklesmesinde bilissel siirecler 6nemli oldugu icin; kisinin duygusal yonden ve
psikolojik olarak da géremeye hazir hale gelince gorsel anlamda algilama siirecinin
baglamasi ve gerceklesmesi olayindan bahsedebiliriz. Yani; psikolojik ve duygusal
yonden de gérmeye hazir hale gelmesi gerekir (Tutar, 2015: 198).

Ozellikle, propaganda, reklam ve kampanyalarda gorsel algi ¢cok Onem arz
etmektedir. Reklam veya propaganda yapan Kkisiler, verilmek istenen mesajim
olustururken, nasil goriintiiler kullanacagini, mesajin 6zellikle goérsel manada hangi
renklere ve tonlara yer verecegini, bagska gorsel malzemeyi bir biitlinliik i¢inde nasil
beraber kullanabilecegini, 6zellikle de hedef Kitleyi g6z Oniinde bulundurarak karar
verirler. Ciinkii verilmek istenen mesajin algilanmasinda gorsel alginin 6nem derecesi

gormezden gelinemez (Inceoglu, 2010: 80).
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2.2.3.4. Simgesel Algi

Simge, herhangi bir durumu temsil eden ve temsil edilen bir seylerdir. Ornegin;
elinde terazi olan ve gozleri bagh bir sekilde duran kadin adaletin simgesi olarak tasvir
edilmektedir (Tutar, 2015: 198).

Bu noktada kitle iletisim araclar1 Ozellikle de sosyal medya ©n palana
cikabilmektedir. Sosyal medya {iizerinden kurgulanan iletiler kullanicilara aninda
ulastirllmakta ve bu iletiler tizerinden geri bildirim kolay olabilmektedir. Sosyal
medyanin bu tiirdeki kolayliklari iletisim i¢in de 6nemli katki saglamaktadir. Simgesel
algilamada en onemli etken gonderilecek mesajin dogru kodlanmis olmasidir. Hedef
kitlenin dikkatini tizerine c¢ekecek sekilde mesajin olusturulmasi, verilmesi ve
dagitilmasi tahmin ettigimizden daha zor olup kitle iletisiminin en 6nemli noktalarindan

birisidir. (Argin, 2018: 22).

2.3. Alg1 Yonetimi

Alg1 yonetimi (perception management) ABD Savunma Bakanligi tarafindan
terminolojiye kazandirilmistir. Son zamanlarda daha c¢ok dile getirilen ve daha sik
duydugumuz bir kavram olmustur. Ancak literatiire baktigimizda alg1 yonetimi kavrami
oldukca yeni olmakla beraber, uygulamalara baktigimizda c¢ok eskilere dayanmis bir
anlayis oldugu bilinmektedir. Alg1 yonetimi kavraminin isim babasi Pentagon ve CIA
olarak bilinmektedir (Saydam, 2005: 79).

ABD Savunma Bakanlig tarafindan yapilmis olan tanima gore, “Alg1 yonetimi
kavrami, yabanci istihbarat birimleri ve liderleri de dahil olmakla birlikte, genis kitleleri
ABD amaglar1 dogrultusunda harekete gecgirmek maksadiyla ve resmi seviyede
adimlarin atilmasii saglamak maksadiyla, harekete gecirecek olan bilgi akisini ve s
belgeleri yonlendirerek veya reddiyesini olusturarak, genis Kitlelerin giidiilenmelerini,
diistince sistemlerini, his ve duygularini, etkisi altina almak i¢in yiiriitiilen faaliyetlerin
biitiiniidiir.” NATO’nun tanimina gore, “Algi yonetimi kavrami; kamu bilgilendirme,
psikolojik operasyonlar, aldatma, gizli eylem faaliyetlerinden ve kamu diplomasisi
faaliyetlerinden olusmaktadir. Ayrica; yabancilarin tarafsiz diisinme becerilerini ve
tutumlarini degistirmek i¢in girisilmis olan tiim eylemleri kapsar.” (Ertan, 2016: 7).

ABD Savunma Bakanliginin yapmis oldugu tanimda; algi yonetiminin iki temel

unsuru oldugundan s6z edilmektedir. Birinci unsur, aldatma veya kandirmadir, bir seyin
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dogru olduguna veya dogru olmadigina yoneliktir. ikinci unsur da dogrulama
yontemidir. Burada esas olan hedef kitlenin algillarinin ve diistincelerinin
yonlendirilmesidir. Bu da hedef kitlenin bilgi eksikliginin oldugu alanlarda dogru olan
bilgiler karsisinda yanlis diisiinceler yayilarak hedef kitlenin algi ve diislincelerine
yonlendirilme yapilir (Ozer, 2012: 158).

Literatiirde alg1 yonetimi; “Hedef kitleye verilecek mesajlarin, belirtilmis olan
hedefler neticesinde yeniden liretilmesi ve yonetilmesi gerekir.” (Basibiiyilik, 2014: 47).
“Kitleleri etki altina alarak yliriitilmiis olan fikirlerin tiimiidiir. Bunlar kitlelerin
diisiince sistemlerini, hislerini, giidiilenmelerini, etki altina almaktir.” ve iletisimin “her
seyi” olarak gormektedir (Saydam, 2015: 79). “Kamuoyunu anlamak yerine
etkileyebilmek ve yonlendirebilmek amaciyla gerceklestirilen modern bir iletisim
yontemi” olarak da tamimlanabilmektedir (Tirk, 2017: 21). Hedef kitleyi, istenilen bir
sekilde diisiinmeye ikna etmek maksadiyla etkilemek olarak bilinmektedir (Ozdag,
2015: 14).

Ikna ve inandirma faaliyeti alg1 yonetiminin temelini olusturur. Bu sebeple tarih
stirecinde hedef kitleleri etkileyebilmek amaciyla i¢in ikna ve inandirma faaliyeti
kullanilmistir. Alg1 yonetimi, bundan dolay1 21. yiizyilin “en sessiz silah1” metaforu

olarak telaffuz edilmektedir (Oksiiz, 2013: 13).

2.3.1. Alg1 Yonetimi Tarihi, Gelisimi ve Teorileri

Bireylerin hedeflerine ulasabilmesinde basvurdugu yontemler devamli gelismekte
olan diinya ile birlikte, siirekli farkli boyutlar kazanabilmektedir. Ilk ¢aglardan bu yana
savaglarin kazanilmasi, barigin siirdiiriilebilmesi ve diger hedeflerin elde edilebilmesi
icin, kitleleri etkileyebilme ve kendi tarafina ¢ekebilme, kendi etkisinde tutum ve
davranig gelistirebilme cabas1 yatmaktadir. Milattan Once 500°1ii senelerde Sun Tzu
(Cinli Komutan) tarafindan “Harp Sanat1” isimli eserinde, algi yonetimi kavrami dile
getirilmistir. Bu ¢alismasinda s6z edilen yontemler 6zellikle alg1 yonetimi ve psikolojik
savas agisindan dikkat c¢ekmektedir. Sun-Tzu’nun bu eserindeki baslica Oneriler
asagidaki sekildedir (Ozarslan, 2014: 32):

e Hasim iilkelerin iyi durumlar gézden gecirilmelidir.

47



e Hasim iilkelerin hakanlarinin basar1 durmalarinm kiigiik gostererek tinlerine golge
diistiriilmeli ve zamani gelince de kendi halkinin onlar1 hor gérmesi saglanmis
olmalidir.

e Menfaatinize kullanabileceginiz kisilerin igbirliginden faydalanilmalidir.

e Diisman halkin kendi aralarinda gerceklesen anlasmazlik ve kavgalar
yaytlmalidir.

e Hasminizin gelenekleri komik hale getirilmelidir.

Milattan 6nce 500. yillara kadar uzanmis olan algi yonetimi tarih icinde stirekli
olarak var olmustur. Algi yonetiminin temelinde davranislart degistirme fikri
yatmaktadir. Davranis degisikligini amag¢ edinen izlenim yonetimi, atif kuramu,
enformasyon savasi, propaganda, psikolojik savas, itibar yonetimi, ortiilii operasyon,
;yumusak giic ve 21. Yiizyildaki halkla iliskilerin temel hedefi algi yonetimini
gerceklestirmektir (Argin, 2018: 52).

2.3.1.1. Kaos Teorisi

Kaosun sozliik anlamina bakildiginda; diizensizlik, karigiklik, kargasa anlamina
geldigi gortilecektir (TDK, 2005:1065). Bilimdeki tanimina gore kaos; matematik ve
fizik disiplinlerinden gelmektedir ve matematik ve fizik disiplinlere gore kaos, bir
sistemde dogan, kestiremedigimiz, periyodik olmayan, ve baslangigtaki kosullarina
baglilik gosteren davraniglardir (Singh vd., 2002: 30).

J. Henri Pincare kaos teorisinin babasi olarak bilinmektedir. Ancak; 1960 yilinda
kaos teorisine en onemli katkiyt M.L.T. meteroloji bilimcisi olarak bilinen Edward
Lorenz yapmistir. Edward Lorenz basitce hava durum raporu hazirlayabilmesi
maksadiyla bilgisayarina bazi veriler girmekte ve bulmus oldugu sicaklik degerlerini ve
sonuglarmi grafiklerle gostermekteydi. Edward Lorenz olusturdugu grafiklerin uzun
donemde kelebege benzer bir desen oldugunu gézlemlemis oldu (Oge, 2005: 288).
Diizenli olmayan bir veri akisi i¢inde saglam ve giizel bir seklin bulundugunun resmi
olarak kabul edilen bu yap1 ile ortaya ¢ikan her olayin ne kadar karmasik gibi goriinse
de kendi i¢inde bir diizeninin oldugu goriilmektedir (Turung, 2008: 55).

Sosyal bilimlerde kaos teorisi, toplumun karmasik tabiatina uygun dogrusal
olmayan ve ¢ok boyutlu bir degisimi karakterize eden, dogadaki olaylarin periyodik

olmayan ancak biitiinsel bir diizenin parcgasi oldugu varsayan kuramsal yapisiyla gittikce

48



daha fazla ilgi géormekte ve 6nemli bosluklart doldurdugu séylenmektedir (Yesilorman,
2006: 80). Siirekli bir degisim i¢inde olan ve anlik degisimlerin yasandig1 ve acimasiz
bir rekabetin egemen oldugu is diinyasi, mekan ve zaman ayrimimin olmamasi ve
kiiresellesmenin de etkileri ile zorlu ve baska bir siirece girmistir. Kaos teorisi kapsam
ve derinligi ile bu ihtiyaci karsilayabilecek bir secenek olarak goriilmektedir (Tasg1 ve
Kog, 2006: 151).

Kaos kuraminin bazi temel 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Kendirli,
2006: 173):
1) Diizen, diizensizligi olusturabilir.
2) Diizensizligin i¢inde bir diizen vardir.
3) Diizen diizensizlikten dogar.
4) Uzlagsma ve baglilik yeni diizendeki degisimin ardindan ¢ok kisa bir zamanda kendini
gosterir.
5) Elde edilen yeni diizen kendiliginden orgiitlenen bir siire¢ araciligiyla kestirilemez

bir yonde gelisir.

2.3.1.2. Karmasikhk Teorisi

1970 yillarin sonunda, 1980’1 yillarin baslarinda bir grup bilim insanin yogun
caligmalar1 neticesinde genis bir alan olarak ortaya c¢ikmistir. Karmasiklik kavrami,
‘yeni bilim’ kavrammi giindeme getirmistir. “Her seyin her seyi etkiledigini,
degiskenlerdeki cok kiiclik bir farklilagsmanin, inanilmayacak derecedeki boyutlarda
yiiksek sonuglara yol agabilecegi fikrini ve ‘Onemli ve 6nemsiz degiskenler’ ayriminin
manasiz oldugunu ispatlayarak, bilime farkli bir bakis acis1 getirmistir. Karmasiklik
teorisi caligmalarini, 1984 yillarinda Kaliforniya’daki SantaFe Enstitiisii’'nde bir
merkezin kurulmast ile ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikmastyla biiyiik ilerleme gostermistir.
Buradaki matematikgilerin, fizikgilerin ve bilgisayar uzmanlarinin yogun tempodaki
caligmalariyla arastirmalar ve kuramlar olusturulmustur. Karmagsiklik teorisini
anlayabilmek ve lazim olan bilgileri elde etmek icin Santa Fe Enstitiisii’niin referans
almak gereklidir. Enstitiideki bilim adamlar1 tarafindan yapilan tanima gore
karmasiklik; “Evrenin basit, mekanistik veya dogrusal yontemlerle anlayamayacagimiz
kadar zengin, cesitli ve entegre olmasi ile ilgilidir. Evrenin bir¢ok pargasini bu

yontemlerle anlayabiliriz ancak daha genis ve karmakarigik bir sekilde iliskili olgu,
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sadece belirme, yenilik, 6grenme ve uyarlamanin ilkeleri ve desenleri ile anlasilabilir”
(Gtirsakal, 2007: 87-89).

Karmagiklik kuramimin dayanagin1 kaos kurami olusturmaktadir. Kaos teorisi
genellikle diizensizligin i¢indeki diizenin incelenmesi ile ilgilenmektedir. Basit
nedenlerin, kendilerinden ¢ok daha fazla Onemli sonuglara yol acip, sorusunu
aragtirmaktadir (Kog, 2004: 423).

Belli bir i¢ biitiinliige sahip ve fazla sayida elemandan meydana gelen sistemler,
karmasik sistemlerdir. Bu eclemanlar sistemde, hareketli bir sekilde etkilesim
icerisindedir ve bu etkilesimler neticesinde sistemde olan herhangi bir eleman diger
eleman1 etkileyebilmekte veya herhangi birisinden etkilenebilmektedir. Kisacasi,
kendisini c¢evreye uyarlayabilmekte ve kendisini yeni bastan yapilandirma 6zelligine
sahip olmasi1 diyebiliriz. Elemanlarin karsilikli olarak etkilesimi dogrusal bir sekilde
degildir (non-linear). Bundan dolay1 bu tiir sistemlerin davraniglarini tahmin etmek
imkansizdir. Bu etkilesimlerin pekistirici ve sondiiriicii geri doniitleri (feedback loop)
vardir. Bu manada da karmasik sistemlerin acik sistemler (open systems) oldugu
sOylenebilir. Karmasik sistemler kendi ¢evresindeki degismelere birden c¢ok sekilde
tepki verebilir. Karmasik sistemler, dengeden uzak sartlarda faaliyet gosterirler ve bu

sistemlerin ayrica birde tarihleri vardir (Erdemir ve Kog, 2010: 30).

2.3.1.3. Gestalt Teorisi

Gestalt teorisine gore, uyarana bireyler degisik cevaplar vererek farkl algilarlar.
Firmalar gestalt diisiincesinden yola ¢ikarak bireylerin bes duyu organina hitap edecek
iriin ve hizmetler sunarlar. Giinlimiiz rekabet ortaminda firmalar daha cok birey
tarafindan algilanmak, kendini kabul ettirebilmek ve bireylerin algilarini pekistirmek
maksadiyla, 6zellikle de gida iirlinlerinde iicretsiz tattirma testi, esantiyon dagitma,
indirimli irlin verme gibi yollar1 se¢gmektedir (Gtiler, 2008: 37).

Kurt Koffala, Max Wertheimer ve Wolfgang Kohler gibi bilim adamlari;
algilamay1 egilimin bir iiriinii olarak saymamuslardir. Bu egilimin bir sonucu olarak
algilama, kolaya dogru bir yonelis seklidir. Ornegin, mekan ve anlamca yakin nesneler-
uzak olan nesnelerden, simetrik bigimdeki sekiller-asimetrik bigimdeki sekillerden, daha
basitce figiir-zemin iliskisi olusturduklarindan dolayi, daha kolayca algilanirlar. Gestalt

teorisine gore, “gdérme” olay1 orgiitsel bir faaliyettir ve gormede bir biitiinliik gereklidir.

50



Yani bireyler, pargalari degil o parcalarin arasindaki biitiinsel olan iliskiyi gortir.
Ornegin, birey izlemis oldugu reklamda, salt tiiketimi tercih edilen iiriinii degil, o
{iriiniin ayn1 zamanda tiiketilmis oldugu ortamin yasam bicimini de algilar. Ornekten de
anlagilacagi gibi algilama, duyular araciligiyla varligin1 anladigimiz bazi nesnelerin,
iligki sistemleri (gestaltlar), igine oturtularak “anlamlandirmalari” siireci olarak
karsimiza ¢ikar. Buradaki “anlamlandirma” ise, bireylerin ge¢misten beri, nesnelerden
duyusal olarak elde etmis oldugu verileri ve bu verilerin kaynagi olan nesneler ile
arasinda zihinsel ve deneysel ilinti kurma siirecidir. Bu slirecin olusmasi ile
anlamlandirma gerceklesmektedir. Boylece anlamlandirilan ve algilanan nesne, bireyin
diinyasi ile iligkilerin semas1 (zihinsel haritasi) iginde bir yere oturtulmus demektir.
Duyularimiz bizlere her seyin aci, soguk veya kirmizi oldugunu iletir. Bunlar daha basit,
bilingli anlatimlara kavusturulmayacak niteliklerdir. Oysa, bunlar birtakim “sey”lere ait
olan niteliklerdir. Ornegin bir terlik kirmizidir, yemek acidir, hava soguktur, vb. buna
gore “soguk, aci, kirmiz1” gibi mesajlar bizim “duyum”larimizi (yani duyu organlariyla
gelen mesajlari), duyumlarin nesnelerle iliskilendirilmesi ise (soguk hava, kirmizi terlik,

ac1 yemek) “algilarimiz1” olusturur (Inceoglu, 2010: 103-106).

2.3.2. Giiniimiizde Alg1 Yonetimi

Giintimiizde alg1 yonetimi ile ilgili yapilmis olan ¢alismalar itibar yonetimi, imaj
yonetimi ve kimlik yonetimi gibi konular ve yaklasimlarla ele alinmis ve incelenmistir.
Algillama tutum ve davraniglart etkileyen biligsel bir siirectir, o sebeple kisileri
yonetmeye algilamay1 yonetebilmekle baslamis olmak daha etkin olacaktir. Kisiye
ulasan uyaranlara verecegi tepkiyi belirleyen, onlar1 algilama bigimleri olduguna gore,
insan yonetimi algilamanin yOnetimiyle baslayabilmektedir. Bu anlamda davranis
yonetimi algilama yonetiminden farkli bir durum degildir (Tutar, 2008: 103). O zaman
algtyt yonetmek esasinda bireylerin davranis ve tutumlarimi yonetebilmektedir. Bu
baglamda da algi yonetiminin hedefi ya da kitlenin fikirlerini etkilemektir diyebiliriz.
Ayrica; algr yonetimi, hedef kitlede istenilen tutum ve davranis degisikligi i¢in,
verilecek olan mesajlarin  hedef kitlenin anlayacagi sekilde olusturulup
bi¢imlendirilmesi gereklidir. Bigimlendirilen bu mesajlarla hedef kitledeki tutum ve
davranis degisikligi goriilebilir (Garfield, 2002: 33).
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Algi yonetimi olusturulurken, atilmasi gerekli olan ilk adim stratejik olarak
hedef belirlenmesidir. Daha sonra ulagsmak istedigimiz hedef ve amag belirlenerek,
yapilmak istenilen ortaya c¢ikarilmalidir. Ulasmak istenilen amacimizin
belirlenmesinden sonra hedefe yonelik detayli arastirmalar yapilmalidir. Yapilan bu
aragtirma sonucunda kisiler, kurumlar ve karsit durumlar tespit edilmelidir. Bu amag
dogrultusunda da insanlarin inang, gecmis deneyim ve tecriibeleri ve kiiltiirleri gibi
bircok degiskenleri hesap edilerek hedefin karar verme siiregleri ile uygulamaya
koyacagimiz siiregleri belirlenmis olmaktadir. Algi yonetimi uygulamasi neticesinde,
meydana gelebilecek riskler hesaplanir ve uygulama esnasindaki faaliyetler i¢in en ideal
olabilecek alanlar saglanir ve hedef kitlede tesir edebilecegi diistiniilen iyi bir yonteme
karar verilir, devamli bir sekilde geri doniit mekanizmasiyla algi yonetimi siirecine
devam edilmektedir. Yapilan bu geri doniit sayesinde, uygulama esnasinda taktik
degistirilebilmek de, yenilik yapilabilmekte, karsit taktige hazirlikli olunabilmek de,
taktikler gelistirilebilmek de ve baz1 beklenmedik durumlarda algr yo6netimi
uygulamasina son verilebilmektedir. Uygulamalarda dikkat edilecek 6nemli hususlarda
birisi de her hedef kitle i¢in ayri strateji belirlenmeli ve ayr1 bir uygulama siireci
gelistirilmelidir (Ozarslan, 2014: 38).

Alg1 yonetimi giiniimiizdeki seklini propaganda, psikolojik savas ve bilgi savasi
tcliisti olarak yerini almistir. Algr yonetimini daha iyi anlayabilmek i¢in propaganda,

psikolojik savas ve aldatma tigliisiinii de anlayabilmek gerekir. (Argin, 2018: 59-60)

2.3.2.1. Propaganda

Propaganda, grup veya kisilerin diisiince tutum ve davranislarini, uygulayan
kisinin beklentileri istekleri dogrultusunda etkilemek, degistirmek veya kontrol altinda
tutmak icin, yapilan bilingli davraniglardir. Bagka bir ifade ile propaganda, bireylerin
kabul edebime durumlari olmadiklari bir diisiinceyi, kendi istekleri ile kabul etmelerini,
benzer sekilde yapmak zorunda olmadiklar1 hareketleri, kendi istekleri ile yapmalarin
saglamaktadir (Ozsoy, 1998: 4-8).

Propaganda giinliik konugmalarimizda daha ¢ok kandirmak olarak kullanilmig
olsa da en oOnemli anlami, kisi veya Kkisilerin tutum, disiince, davranmislarini

etkileyebilmeye yonelik tek yonlii bir iletisim aracidir. (Kagit¢ibasi, 2002: 176).
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Propagandanin genel amaglarini su sekilde agiklayabiliriz: Hedef kitlede yeni
bir fikir ve eylem gelistirmek veya hedef kitlede mevcut bir fikir ve eylemin siddet
derecesini fazlalastirmak veya hedef Kitledeki mevcut diisiince ve eylemleri degistirmek
veya en azindan aleyhte olmayacak duruma getirebilmektir. Birey degistirmeye karsi
ciktikga biiylik bir direng gosterebilir fakat diisiincelerinden farkli ve karsi fikirler ile
kars1 karsiya kalmasi bireylerde bir biligsel celiski olusturulmasi durumunda birey
oncelikli olarak kendi kendini sorgulamaya basladigindan dolay1 gii¢siiz kalmakta ve
sonucta aradaki tutarsizlik ve geliskinin ylikiinden kurtulabilmek i¢in propaganda ile
ileri siiriilen fikirleri benimseyerek propagandanin amacini gerceklestirmesine olanak
vermektedir (Yiksel, 1994: 127).

Propaganda, diisiincelerde, tutumlarda ve davraniglarda istenilen dogrultuda
degisiklik yapildigi takdirde etkin ve basarili sayilmaktadir. Kitleleri etkileyebilmek ve
istenilen dogrultuda bir kamuoyu olusturabilmek icin yapilan propagandanin da

evrensel birtakim kurallar1 vardir (Kagitgibasi, 1996: 73)

2.3.2.2. Psikolojik Savas/Operasyon

Psikolojik operasyon, hedef kitlede belirli tutum, davranis ve tepkileri provoke
etmek amaciyla, obje ve olaylar1 direk degistirmek yerine, insanlarin o objeler ve
olaylar1 nasil anlamlandirdigin1 degistirebilmektedir. Psikolojik harekatin hedefi, hedef
kitlenin tutum ve davranislarimi istenilen amacta degistirebilmek oldugu i¢in, alenen
yapilmasi olanaksizdir Iste bu sebepten toplumda meydana gelen bir olayin, bir
psikolojik hareket sonucu mu yoksa dogal bir davranis sonucu mu ortaya ¢iktigini ayirt
etmek her zaman miimkiin olmamaktadir (Kumkale, 2007: 107).

Ister savas ister baris zamanlilarinda yiiriitiiliiyor olsun, hedeflenen kitlenin,
maddi ve manevi agidan yipratilmig olmasi, onda korku, yilginlik, bikkinlik, timitsizlik
ve gelecek kaygisi olusturulmasi, bununla birlikte etki altina alinarak yonlendirilmesi ve
zayiflatilmas1 hedeflenmektedir. Bdylece, moral yapis1 ¢okertilmis olan birey,
psikolojik savag yiirliten tarafin etki alanina girmis olur ve savasma ya da direnme
istegiyle, azmi kirilmis olur. Nihayetinde teslim olmaya zorlanmis olur. Psikolojik

savagta ayrica isbirligi kurmasimin engellenmesi hedeflenmistir (Atilgan, 2018: 37).
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2.3.2.3. Aldatma

Algi  yonetiminde aldatma, gercegin istlinlik kazanmak amaciyla
saptirilmasidir.  Aldatma  operasyonlari, hedefin  diislince ve  inanislarini
yonlendirebilmek, eylemleri istenilen yone g¢evirebilmek, yonlendirilmis eylemlerden
faydalanmak gayesi tasimaktadir. Aldatma da dikkat edilmesi gereken husus hedefin
analizinin saglikli yapilabilmesidir. Aldatma da yanlis ve dogru bilgiler bilingli bir
sekilde aym1 zamanda beraber verilir. Aldatma uygulamasindaki kii¢iik dikkatsizlikler
hedefin tuzagi ¢ozebilmesi ile sonuglanabileceginden, uygulamanin en kiigiik detaylar
ve ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklar dikkate alinarak hesaplamasi yapilmalidir (Ozdag,
2010-172).

2.3.3. Alg1 Yonetimi Aktorleri Ve Araclar

Alg1 yonetimi, her bir bireye bilingli olarak veya bilingsiz olarak, bireylerin arzu
istek ve beklentilerini kullanmaktir. Bununla birlikte, gelistirilmis durumlar basta satis-
pazarlamasi olmak {izere her alandaki sirketler tarafindan da cesitli departmanlarca
gelistirilen sistemlerle uygulanabilmektedir. Algr yonetimi uygulayicilart arasinda her
bliytikliikteki grup, siyasi partiler, sirketler, finans kuruluslari, isletme ve firmalar,
illegal oOrgiitler, ajanslar, sivil toplum kuruslari, sosyal medya paylasimlart vb
bulunmaktadir. Bu uygulayicilar kendi olanaklar1 ve tahminleri sayesinde kendi amag
ve ¢ikarlar1 dogrultusunda algi yonetimi uygulamalarini kullanmaktadirlar. Algi
yonetimi siirecinde en 6nemli araglar arasinda, yazili ve gorsel medya, sosyal medya,
reklam, bildiri, afis gibi herkesin rahatlikla erisebilecegi araglarin yani sira, ¢arpitma,
kulaktan kulaga duyumlar, dedikodularin yayilmis olmasi, imali ifadeler de
bulunmaktadir. Bu araglarin ortak 6zellikleri, belirli bir plan dahilinde ortaya konulmasi
ve hedefe yonelik olarak hassasiyetlerin gbz oniine alinarak olusturulmasidir. Ayrica
algi yonetimi uygulamalarinda kullanilan her c¢esit yontemler ve araclar, karsi

uygulamalar i¢in de kullanilmaktadir (Ozarslan, 2014: 41-42).

2.3.4. Alg1 Yonetimi Siirecleri
Alg1 yonetimi uygulamalarinda, hedef kitleyi etkileyen faktorler onemlidir ve
Oonem derecesine gore alg1 yoneticileri tarafindan bu faktorler belirlenip analiz edilerek

uygulama siireci olusturulmaktadir. Olusturulan bu siirecle beraber hedef kitlenin algis,
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algt yoneticileri tarafindan istenilen sekilde tutum ve davranig gostermesi
amaglanmaktadir (Atilgan, 2018: 21).

Algr yoneticileri tarafindan hedef Kitlenin etkilenebilmesi, zihinsel algi siirecinin
baslamasi ve etkin bir sekilde algilama yonetiminin uygulanmasi i¢in asagidaki yer alan
maddelere 6nem verilmelidir (Saydam, 2005: 90):

e Tiim sosyal paydaslarin belirlenerek, sonuglari etkilemesi ve hedef ulasmay1
saglamak

e Farkli durumlarin belirlenerek alternatif konularin olusturulmasi

e Mesajlarin belirlenmesi ve mesajlar belirlenirken hedef kitle ile ilgili belirlenen
konularda i¢ ve dig sosyal paydaslar iizerinden odaklanmis bir sekilde duygusal
etki yaratabilecek igeriklerin olusturulmasi saglanmali,

e {letisim stratejilerinin belirlenmesi ve belirlenirken sosyal paydaslarin hem aklen
hemde kalben etki edebilecek sekilde olusturulmasi,

e Hedef kitlenin mesaji tam anlayabilmesi i¢in, mesaj olusturulurken kitlenin ne
algiladigina dikkat edilmesi,

e Algilanan mesajin akimlari iletisim alanindaki akimlar1 ne bigimde etkiledigine
dikkat edilmesi,

e Karsilikli diyaloga 6nem verilmesi ve iletisimin ve algilamanin etkili olabilmesi
icin hedef kitlenin aktif bir sekilde dinlenilmesinin, olumlu etkilediginin
bilinmesi,

e Geri bildirim mekanizmasindan faydalanilmasimi ve hedef ile ilgili beyin
firtinasinin yapilmasi,

e Degerlere dikkat edilmesini, deger eksikliklerinin yerini algi ve iislubun
alamayacaginin bilinmesi etkili bir algilama yonteminin gerceklestirilmesi i¢in
onemlidir.

[letisim siirecinin son derece énemli oldugu alg1 yonetim siireci, alg1 yoneticileri
tarafindan da dikkat edilmesi gereken hususlarin oldugu unutulmamalidir. Sade olmak,
beklentinin iistiinde yakinlik gosterebilmek, hedef kitlenin degerleriyle uyum iginde
olmak ve kiiltiiriine 6nem vermek ve en sonunda da neticeye odaklanabilmek gibi etki
edebilecek unsurlara da 6nem gosterilmelidir. Bu siiregte gelistirilebilecek vizyon ve
misyon, kiltiirler, planli egitimler, otorite yapisi, entelektiiel istekler akademik ve

bilimsel amaglar da gbéz Oniine alinarak dikkatli bir sekilde olusturulmalidir. Alg:
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yoneticisi bazen mesru olmayan unsurlardan faydalanabilmekte ve algi yOnetimine

yapilan tenkitler boylelikle yogunlasmaktadir (Ozer, 2012: 161-162).

2.4. Sosyal Medya Ve Alg1 Yonetimi

Sosyal medyanin algi yonetimindeki rolii, teknolojik gelismelerin ardindan
kullanict sayist hizla artan, zaman zaman kullanicilarin tek bilgi kaynagi olabilen
paylasim aglarinin gelismesi ile birlikte 6n plana ¢ikmistir. Yeni neslin de 6zellikle
teknolojik gelismeler ile i¢ ice olmasi ve uygulamalari yakindan takip ederek
kullanmaya baglamis olmalari, sosyal medyanin toplumsal yasamdaki degerini giderek
fazlalastirmaktadir. Ticari agidan cogunlukla pazarlama sektoriinde kullanilan sosyal
medya, degerinin artirmasindan sonra algi yoneticileri tarafindan da hem ulusal hem de
uluslararast alanlarda aktif olarak bilingli sekilde arag olarak kullanilmaya
baslanilmistir. Sosyal medyanin kullanilmasi algi yoneticisi agisindan ¢ok biiyiikk 6nem
arz etmekteyken, hedef kitle agisindan da sosyal medyanin bilingli kullanilmis olmasi
onem arz etmektedir. Kontrolsiiz sekilde sosyal medya iizerinden hedef kitlelere
ulastirilan bilgi, kitle tarafindan oldugu gibi kabul edildigi zaman, kitlenin diislince ve
davraniglarina etkileyebilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin sayis1 da dikkate
alindigi zaman hedef kitlenin bu kanal iizerinden yapilacak algi yonetimi
uygulamalarina kars1 koyabilmesi ancak gonderilen bilgiyi degisik kaynaklardan da
kontrol edebilmesi neticesinde miimkiin olabilmektedir (Ozarslan, 2014: 84-85).

Algr yonetimi acisindan birey, diisiince, tutum ve davranislariyla birlikte
yonlendirilebilir, sekil verilebilir bir nesne olarak ele alinmaktadir. Buna gore,
bireylerin algist her donemde giicii elinde bulunduran tarafindan sistemin devamlilig ile
dogru orantili olarak yonlendirilmektedir. Bireylerin ne zaman acikacaklarini ya da
susadiklar1 zaman ne igmeleri gerektigini bile sOyleyebilen algi yonetimi ¢aligmalari,
uluslararasi arenada kendini farkli alanlarla géstermektedir. Bu acidan ele alindiginda,
giinlimiizde kendi toplumunu ve diinyay1 tanimlamak i¢in iletisim araglarina gereksinim
duyan insan, bu araglarin her tiirli etkisine de acik hale gelmektedir. Tiketim
toplumunun bireyi olan tiiketicinin algisi da bu agidan ele alinmaktadir. Tiiketicilerin
algisini, tutum ve davranislarini anlayabilmeye yonelik ¢ok fazla arastirma

yapilmaktadir. Algir yonetimi sayesinde kisilerin tiikketim toplumuna ayak uydurmasi
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saglanmigsken bir yandan da toplumun siirdiiriilebilirligi icin tiiketim eyleminin

arttirtlabilmesi hedeflenmistir (Caylak, 2017: 123).

2.4.1. Sosyal Medyada Alg1 Yonetimi Kullaninm

Bilginin iiretildigi kaynaktan tiiketici olan topluma ulastirilmasina kaynaklik
eden medya araclar1 alg1 yonetimi kapsaminda kullanilmis olan en 6nemli araglardan bir
tanesidir. Ozellikle internet teknolojisinin gelismesi ile beraber bireylerin haber alma ve
iletisim aligkanliklar1 degisime ugramaya baslamistir. Web 2.0 teknolojisinin
kullanilmas: ile klasik medya araglarmmin yerini sosyal medya platformlari almaya
baglamistir. Bir toplumdaki fikirlerin yayilabilmesi i¢in temel olarak ti¢ faktor etkilidir.
Ik faktdr kodlanan mesajin kolaylikla ve hizli bir sekilde yayilabilmesidir. Internet ve
sosyal medya araglari bu anlamda 6nemli rol almaktadir. Ikinci unsur ise kodlanan
mesajlarin anlasilabilir olmasidir. Fikirlerin yayilabilmesini etkileyen ii¢iincii unsur ise
kodlanan mesajlarin uzun siireli yayinlanmali ve siklikla tekrar edilmelidir. Sosyal
medya bu anlamda da &nemli bir rol almaktadir. Ozellikle Twitter'da ki #(hashtag)
uygulamas: sayesinde bir mesajin binlerce kisi tarafindan dile getirilmesi
saglanmaktadir. Olumsuz, yalan, ¢arpitilmis ve manipiilatif haber ve mesajlarin da bu
sekilde kamuoyuna duyurulmasi ve yayilmasi saglanabilmektedir. Sosyal medyanin
bilgi savaslarinda ¢ok fazla kullanilmasinin bir diger 6nemli nedeni de, zararl
yazilimlarin bu tiir alanlarda kolaylikla yayilmis olabilmesidir. Sosyal medya
araglarinin sayisinin ve kullanicilarinin platformlardaki 6zellikle dosya, video ve resim
gibi uygulamalarin paylasiminda genel olarak denetimsiz bir alanin olugmasina sebep
olmustur. Bununla beraber sosyal medya 6zellikle algr yonetimi, kamuoyu
olusturulmas1 ve yonlendirilmesi kapsamindaki faaliyetlerde yogun bir sekilde
kullanilmaktadir (Basibiiytik, 2014: 58-60).

Alg1 yoneticileri hedef kitleleri istenilen seviyeye gelebilmesi i¢in bircok yontem
izleyebilmektedir. Yoneticiler ilk basta hedef kitleyi ¢ok yonli olarak olarak inceler ve
hedef kitlenin zayif taraflarin1 ortaya c¢ikararak bazi tespitler yapabilmektedir.
Boylelikle elde etmis oldugu verileri degerlendirip propaganda temalar1 ve sloganlar
i¢cin ¢alismalar yapmaktadir. Bu noktada alg1 yonetimine sanal dogruluklar olusturulup,
medyanin da ilave edilmesi ile birlikte dogru ile kurgular arasindaki fark

giiclestirilmektedir. Bu durumu Amerikali Siyaset¢ci Henry Kissinger soyle ifade
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etmistir: “Bir seyin gercek olmasi ¢ok fazla onemli degildir; fakat gercek olarak
algilanmasi ¢ok degerlidir” diye sdylemistir (Oksiiz, 2013: 13).

Sosyal medyanin 6zelliginden dolayi, algi yoneticileri bu kanal iizerinden her
tiirli propaganday1 kolaylikla uygulayabilmektedirler. Gelisen teknoloji ile beraber
toplumlarin sosyal ¢evreleri yalnizca birebir iletisimde olduklar1 bireylerden ¢ok daha
genislemis, internetin oldugu her alandan bireylerle iletisime gecilebilen yeni ve ¢ok
daha genis bir sosyal ¢evre halini almistir. Dolayis1 ile bu sosyal ¢evre icinde iletisime
gecen bireylerin diisiincelerinin etkilenebilmesinin en iyi yolu, kisilerin cevresinde
yasanan olaylar hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in tercih ettigi yolda s6z sahibi olmaktan
gecebilmekledir. Iste bu noktada algi yoneticileri devreye girerek, sosyal medya
tizerinden dogru veya yanlis istedikleri bilgiyi istedikleri zamanda, istedikleri
kanallardan paylasarak, kitleleri yonlendirebilmektedirler. Sosyal medyanin sundugu en
onemli olanaklardan birisi kullanici temelli igerik tiretilmesine olanak vermis olmasidir.
Ayni zamanda sosyal medya platformlarini cazip hale getiren diger bir dzellik ise,
tiretilen bilgi ve mesajin hizli bir sekilde ¢ok uzak yerlere en hizli ve ekonomik olarak
ulastirilabilmesidir. Uretilen bir mesaj veya paylasilmak istenen bir resim, video vb. bir
dosya ¢ok kisa bir siirede diinyanin farkli tilkelerindeki her tiirlii sosyo-ekonomik
gruptan kisilere ulastirabilmektedir. Bu 6zellik sosyal medya platformlarini kullanarak
mesajini duyurmak isteyen kisi ve gruplarin giiciinii artirmaktadir (Ozarslan, 2014: 84-
87).

Sonug olarak algi yonetimi yapmak isteyen bireyler, siirekli olarak gelismekte
olan ve yenilenen sosyal medya uygulamalarina kayitsiz kalmamais, hatta bu tiir araglar
en ¢ok kullananlar arasina girebilmislerdir. Klasik medya araclariyla yapilmak istenen
alg1 yonetimi sosyal medya araglariyla yayginlik ve hiz kazanmistir. Ayn1 zamanda
sosyal medya araglarinda gercek kimligin kontroliinlin zor olmasi ve bu mecralarda
yeterince denetimin yapilmamis olmasi bu mecralar1 provakasyona agik hale getirmistir

(Argin, 2018: 95).
2.4.2. Sosyal Medyada Tiiketici Algilar

Tiiketici algilamasi, tiiketicinin triin veya hizmete karar verereck harekete

gecmesi, Uriin veya hizmeti nasil algiladigina bagl gercek de olandan daha onemli
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olabilmektedir. Bu nedenle algilama kavrami, tiiketicinin nasil algiladigr ve
davranigindaki etkisinin bilinmesi ve anlasilmasi gereklidir (Akdemir, 2017: 55).

Tiiketiciler sosyal medyada ¢ok yogun bir sekilde yer alan bilgi ve goriintiilerden
algida secicilik gostermek suretiyle sadece depolamak istedigi bilgi ve goriintliyii
alabilmektedir. Odabasi yapmis oldugu c¢alismasinda iki hususu ortaya g¢ikarmistir.
Neyin algilanacagi ve nasil algilanacagi. Bunlar gegmis deneyim ve giidiiler ile
uyaricinin yapisidir. Birey giin igerisinde uyaricidan gelenlerden, sempati duydugu,
isteklerini kargsilayabilen ve ge¢mis tecriibelerinden almakta ve daha sonra kullanmak
tizere depolamaktadir. “Uyaricinin yapisi” ise bireyin duyumlama araligi igeresinde ilgi
duyabilecek her tiirlii degisiklige sahip olmasidir. Bunlar; biiytikliik, zitlik, parlaklik vb
carpict Ozelliklerdir. Bu durumda uyaricinin zamani ve sikligi da etki edebilmektedir
(Odabasi, 2010- 25).

Tiiketicilerin algilari ihtiyag, istek, giidiillenme ve tutumlarina gore sekillenebilir.
Bu durum tiiketicilerin satin alma niyetini ve davranisini etkilediginden pazarlama
stratejileri olusturulurken firmalarin dikkat etmesi gereklidir. Firmalar tiiketicilerin sahsi
faktorleri ile olusan algilarini kendi lehine gekmek igin bu duruma odaklanmalari bityiik

onem arz etmektedir (Mucuk, 2006- 28).

2.4.2.1 Tiiketici Algis1

Bireyin algisin1 yonetmek icin arastirmacilar tarafindan belirlenmis olan bazi
yontemler vardir. Buna gore (Basibiiylik, 2014: 48):

“-Hedef kitlenin ilgisinin ve dikkatinin c¢ekilebilmesi i¢in belirlenen amag
stratejik amac¢ dogrultusunda hareket etmesi

-Konu ile ilgili olan bilgileri zamaninda duyurulmasi ve hedef kitlenin ilgisinin
kaybedilmemesinin dnlenmesi

-Bu bilgilerin duyurulmasi sirasinda, kolayca algilanabilir, dikkat ¢ekebilir ve
uzun bir siire zihinlerde yer ederek hatirlanmasini saglayabilecek sekilde tasarlanmasi

-Bilginin siirekli tekrarlanarak hatirlanmasimin saglanmasi ve dogal ve dogru
algiin da etkisinin korunmasini saglamak.”

Cevrelerindeki uyaricilart algilayan tiiketiciler segici davranabilmektedir yani
cevrelerindeki uyaricilarin  bazisim kabul ederken bazisin1 da duymazliktan ve

gormezlikten gelmektedir. Secici algilamalar algilamanin dinamiklerindendir. Bunlar;
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bireylerin ihtiyaglar ve istekleri, tecriibeleri, tutumlari ve kisisel yondeki 6zelliklerinin
degiskenlik gostermesi nedeniyle farkliliklar olabilmektedir. Bu nedenle birbirlerine
benzeyen degisik lriinler tiiketiciler tarafindan daha farkli algilanabilir. Tiiketicinin
ihtiyacina gore de algidaki secicilik degisiklik gosterebilecektir. Bireyler yasamlarini
basitlestirmek amaciyla secicilik ilkesiyle maruz oldugu uyaricilar1 aldiktan sonra daha
iyi hatirlamak maksadiyla gruplandirmalar yaparak oOrgilitlemektedir. Birey maruz
oldugu uyaricilar1 da anlamlandirarak yorum yapmasi ile aldigi uyaricilar ile ilgili
genelleme yapabilme imkanini bulmus olur (Bilge ve Goksu, 2010: 31).

Tiiketici olan bireyler pazarlama uyaricilarini fiyatlar, markalar, isletmenin imaji
ve kalite olarak gruplandirirlar. imaj; bir nesne ile ilgili zamanla elde edilmis olan
bilgilerinde islenmesiyle olusturmus olan toplam algilamalardir. Imaj algilama {iriin
veya hizmet pazarlamada onem gosterilen konulardan biridir. Bu gergevede pazarlama
stratejilerinin temel amaci; pozitif bir imaj yaratmaya ¢alismak ve iiriiniin veya hizmetin
risklerin, markanin ve kalitenin ve fiyatin bireyler tarafindan algilanma bi¢imini

etkileyebilmektir (Odabasi ve Baris, 2002: 45).

2.4.2.2 Sosyal Medyada Tiiketici Algisina Etki Eden Faktorler

Demografik sebeplerin etkileri tiiketici olan bireylerin algilamalarinin
olusumunda ve bu algilamanin davranisa doniismesinde etkili oldugu goriilmektedir.
Bunlar; tiiketicinin cinsiyeti, 6grenim durumu, meslegi, gelir durumu, cografik durumu
tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanim aligkanliklarinda farklilik sergileyebilmekte ve
tilketim algilar1 farkli olabilmektedir (Elbasi, 2015: 54).

Tiiketicinin yags1 algilarin olusmasinda, algilamanin sekillenmesinde ve sosyal
medya kullanim orani arasinda yas faktorii ciddi bir 6neme sahiptir. Cilinkdi; bireyler
yashilik, ergenlik, cocukluk ve olgunluk donemlerinde degisik {irlin ve hizmetlere
ithtiya¢ duyabilmektedirler. Bireyin geliri ve meslegi de satin alma kararlarinda etkili
olan sebeplerden biridir. Ornek verecek olursak, iist diizey ydnetici olan birisi, is geregi
cok seyahat ediyorsa bireyin aligveriste tercih edecegi iiriinler giizel takim elbiseler ve
business sinifi ucak bileti olacaktir. Yani bireyin tercihleri gelir durumunu ve meslegine
gore degisebilmektedir. Satin alam giicii bireylerin gelir durumunu gore degiseceginden
dolay1r pazarlama da bu dogrultuda son derece onem gostermektedir. Uriinlerin

fiyatlandirilmasi hedef kitlenin 6deme durumu, tasarrufu da dikkate alinarak firmalar
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veya pazarlamacilar tarafindan dikkatli bir sekilde yapilmalidir (Korkmaz vd., 2009: 45-
46).

Cinsiyet aligveris sikligi ve alisgkanligi kazanilmasi siirecinde ve satin alma
karar1 verilmesinde degisikliklerin ortaya ¢ikmasinda onemli bir faktordiir. Bayanlar
icin aligveris sosyal bir ihtiya¢ iken, bir haz aracit da olabilmektedir ve aligverisi bos
vakitlerini degerlendirme firsati1 olarak da gorebilmektedirler. Ayrica erkeklere karsi
kadinlarin {iriin veya hizmetlerde indirimlere karsi daha hassas olduklar tespit
edilmistir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 27).

Demografik faktorlerden, egitim durumu kisilerin degisik farkli pazarlama
iletisimi stratejilerine farkli tepkiler gdstermesine bu sebeple degisik tiiketici algilarinin
olmasina sebep olmus faktorlerden birisidir. Sebebi ise daha fazla bilgi sahibi olmak
istemeleri ve kendi ¢evrelerini ve yasadiklar1 hayat1 daha ¢ok sorgulamak istemeleri ile

aciklanabilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2011).

2.4.3. Algilanan Sosyal Medya

Sosyal medya algisi; tiiketicilerin sosyal medyay1 ne kadar eglenceli buldugu,
facebook, instgram, youtube, twitter vb. sosyal medya araglarini sahsilestirebilmeleri,
bagka tiiketiciler ile ne kadar etkilesime gecebildikleri ve stirekli giincel olmalar1 olarak
degerlendirilmesi manasina gelmektedir (Kim ve Ko, 2012: 1483).

Gilinlimiizde firmalarin pazarlama faaliyetlerini aktif olarak siirdiirmiis oldugu
stirdiirmeyi amagladigr mecralar durumuna gelmis olan sosyal medya kanallarinin, bu
dogrultuda markalar1 yakindan izlemek etmek isteyen tiiketicilerce mercek altina
alinmis oldugu bilinmektedir. Sosyal medya, iiretilen her igerigin ve igeriklere yapilan
her kullanict katkisinin milyonlarca tiiketiciye ayni anda ulasabilmesi sebebiyle seffaf
olmasi, diinyanin herhangi bir saat diliminden katilim olabilmesi esnekligiyle uyumayan
bir dinamige sahip olabilmesi ve sinirsiz etkilesim kurulabilmesi gibi 6zellikleriyle,
tiikketici ve markalar arasinda geleneksel medya kanallarina gore daha hizli ve somut
baglar kurabilmektedir. Tiim bu Ozelliklerinin katkis1 ve hemen hemen tiim sosyal
medya platformlarinin anlik istatistik hizmeti verebilmesi ile sonuglarinin Slgiilebilir
olmasi da markalar i¢in bir avantaj olarak meydana ¢ikabilmektedir. Tiiketiciler artik
favori firmalarimi sosyal medya kanallar1 {izerinden takip etmekte ve onlarin son

tirtinleri, indirimleri, promosyonlar1 ve firma ile ilgili daha bir¢cok yeni haber hakkinda
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bilgiyi bu kanallar araciligiyla ulasabilmektedir. Daha oOnce de belirtildigi gibi
tilkketicinin sosyal medya algisi, firma ya da markalarin bu alanda gerceklestirdigi
performans ile sekillenebilmektedir. Bu sebeple tiiketicilerin sosyal medyay1r neden
kullandiklarin1 anlayabilmek kadar; isletmelerin sosyal medyayir hangi nedenlerle
kullanmis oldugu amaglarla kullandigmni anlayabilmek de énemli olacaktir (Ozdestici,
2018: 33-36).

Sosyal medyanin kullanildig1 ilk doénemlerde, tiiketicilerin sosyal medyay1
yalnizca aileleriyle, arkadaslariyla iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 fakat zaman
gectikce sosyal medyaya olan ilgilerin arttigi ve markalarin, sosyal mecralar iizerinde
kendilerini bekleyen bir tiiketici kitlesinin oldugunu fark ettikleri ifade edilmistir
(Ismail, 2017: 131).

Yapilan arastirmada sosyal medya algis1 11 soru ve 5 boyut ile 6l¢ililmiistiir.
Algilanan sosyal medyayr Ol¢erken tanimladiklart boyutlar1 agiklamak gerekirse;
“Eglence” boyutu s6z konusu markanin sosyal medya aktivitelerinden keyif almayzi,
eglenmeyi, “Etkilesim” boyutu séz konusu markanin sosyal medyasini kullanan
kullanicilar arasindaki etkilesimi, bilgi paylasimimi ve fikir aligverisini, “Egilim”
(Trende Uyumluluk) boyutu s6z konusu markanin sosyal medyasinin son modaya ve
yeni gelismelere adapte olabilmesi ve bunlart biinyesinde barindirabilmesini,
“Ozellestirme” boyutu séz konusu markanin sosyal medyasinin sahsi  6zel,
ozellestirilmis bilgi ve igerik sunabilmesini, “Kulaktan Kulaga Iletisim” boyutu ise s6z
konusu markanin sosyal medya kullanicilarinin buradan aldig1 bilgiyi baskasina iletme,
yayma egilimini ifade edebilmektedir. Bu caligmalarinda, sosyal medya pazarlamasi
aktivitelerinin 6zelliklerini belirlemeyi ve bu aktivitelerin miisterilerce algilanan hali ile
iliski degeri, marka degeri, miisteri degeri ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
aciklayabilmeyi amacglamistir. Nitekim calismalarinda, moda sektoriinde yer alan liiks
markalarin yiiriittiigii sosyal medya pazarlamasi aktivitelerinin, yogun olarak eglence
boyutu ile miisteri iligkileri ve satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisinin oldugunu
tespit etmislerdir (Kim ve Ko, 2012: 1482).

Bu calisma kapsaminda bagvurulacak yaklasimlardan olan algilanan sosyal

medya yaklasiminin iizerinde ¢alisilmas1 amaglanmistir.
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2.4.5. Tiiketici Davramslar

Literatiirde; tiiketici davranisi, tiiketicinin satin almis oldugu hizmeti veya {irlinii
nasil, nereden, ne zaman ve neden satin aldigini1 agiklayabilmeye yonelik faaliyetlerdir
(Akturan, 2007: 238). Yine; tiiketici davraniglari {iriin veya hizmetin satin alinip satin
alinmayacagina karar verme ve kisilerin diisiincelerine yonelik siireclerin tiimiidiir.
Kimden, nasil, ne zaman gibi sorulara cevap aramaktadir. Tiiketici davranigi insan
davraniglarinin bir alt boliimiidiir ve bireyin 6zellikle ekonomik olan iiriin ve ya hizmeti
satin alma karar1 ve bunlarla ilgili olan tiim faaliyetleridir (Odabasi, 1998: 8). Bir baska
ifade ile tiiketici davraniglari, bireylerin veya topluluklarin ihtiyag, istek ve
beklentilerini  karsilayabilmek amaciyla {iriin veya hizmet veya diisiince ya da
tecriibelerini tercih etme, bunlari kullanmak ya da vazgegmek siirecindeki biitiin
davranislar1 olarak tanimlayabiliriz (Islek, 2012: 79). Literatiirde yapilan tanimlamalari
inceledigimizde hepsi hemen hemen aynidir.

Tiiketici kavramina ile ilgili ¢ok sayida tanimlamaya rastlamak miimkiin olsa da
en genel haliyle iirtin hizmetlerin liretimini degil tiiketimini gergeklestiren birey olarak
tanimlayabilmek miimkiindiir. Tiketicilerin genel 6zelliklerine yonelik de ¢ok sayida
arastirma mevcuttur. O arastirmalardan birinde tiiketicilerin 6zellikleri asagidaki sekilde
siralanmistir (Durmaz, 2008: 25):

e Tiiketici davranislan statik degil dinamik bir yapiya sahiptir ve ihtiyacin
olusumundan itibaren baslayip ihtiyacin karsilanmasina kadar ki donemi
kapsamaktadir.

e Tiiketici davranislar1 satin alma isleminin ardindan da devam eden bir
yapidir.

e Tiketici davraniglar1 kisiden kisiye degiskenlik gosterebildigi gibi ayni
bireyce farkli zamanlarda bile farklilik gosterebilmektedir.

e Tiiketici davranislarinda ¢evrenin etkisi sz konusudur.

e Tiiketici davranislar1 kisinin sahsi Ozelliklerine gore degise bilirlik
gostermektedir.

Tiiketicilerin davraniglar1 incelenirken bazi 6zellikleri géz 6niinde bulundurmak

gereklidir. Bu ozellikler arasinda; giidiillenmis bir davranis da bulunmasi, degisik

durumlardan meydana gelmesi, karmasik olmasi, zamanlama yoniinden degisiklikler
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icermesi, gevre faktorlerinin bulunmasi ve hareketli bir siirecin olmasi sdylenmektedir
(Akat vd., 2006: 14).
Tiiketici davraniglarina etki eden faktorleri asagidaki bagliklar altinda
siralanabilir ( Durmaz, 2008: 36).
e Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, Alt Kiiltiir, Sosyal Sinif olarak ii¢ ayr1 alt bashk
altinda siniflandirilir.
e Sosyal Faktorler: Referans Gruplari, aile, roller ve statiiler olarak ti¢ ayr alt
baslik altinda siniflandirilir.
e Psikolojik Faktorler: Motivasyon, sezgi, 6grenme, algi, tavir, kisilik, inang
ve tutumlar olarak simiflandirilir.
e Kisisel Faktorler
Tiiketiciler sosyal medya araciligr ile alacaklar1 mal ve hizmet hakkinda ¢ok
cabuk bilgi sahibi olabiliyorlar. Bu yiizden isletmelerin sosyal medyada cizdikleri
goriinlis olduk¢a Onemli, miisterisine hizli ¢6ziim sunabilen, miisteri memnuniyeti
saglamis olan igletmeler sosyal medyada bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica tiiketicilerin
olumlu olumsuz biitiin izlenimlerini sosyal medyaya tasima egilimleri sayesinde
firmalar, reklamlarin1 genis kitlelere ulastirabilmektedir. Bu reklamin olumlu ya da
olumsuz olmasi, firmalarin mal ve hizmet kaliteleri ile miisteri iliskileri tarafindan
belirlenebilmektedir. Tiketiciler sosyal medya aracilig1 ile markalarla hizli ve kolay bir
sekilde iletisime gegebildikleri icin, sosyal medyay:1 lehine kullanabilen isletmeler
rakiplerine gore avantajli konumdadir. Ciinkii tiiketiciler begenmis olduklar1 markalarin
hakkinda yazdiklar1 bloglar ve sosyal ag paylasimlar: ile beraber adeta marka c¢alisani
gibi igletmeye katki saglayabilmektedir. Memnuniyet belirten bir blog yazisi, yillar
sonra bile marka hakkinda arastirma yapan insanlarca okunmakta, yapilan sosyal ag
paylasimlar1 binlerce insana ulasabilmektedir. Fakat tiiketiciler memnun kalmadiklari
markalar i¢in de blog yazilar1 ve sosyal ag paylasimlar ile isletmeleri zor durumlara
diistirebilmektedirler. Olumsuz bir blog yazist marka hakkinda arastirma yapan
insanlarca goriilmekte ve olumsuz intibaha sebep olabilmektedir. Olumsuz bir sosyal ag
paylasimi ise aninda viral etki gostererek milyonlarca kisiye ulasabilmektedir (Demirel,
2013: 68-73).
Internet’in gelismesi ile beraber tiiketici davranislarinda yeni bir doneme

gecilmis ve bu donemde karsilikli etkilesim etkili olmustur. Artik tliketiciler iirtinler
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hakkindaki fikir ve deneyimlerini yaymak ve sosyallestirmek i¢in daha ¢ok olanaklara
sahip olmuslardir. Isletmelerin miisteri memnuniyetinde ya da iletisimde
karsilagabilecegi en ufak bir olumsuzlugun dahi, beklemeye tahammiilii olmayan
giiniimiiz tiiketicileri tarafindan affedilmeyecegini bilinmesi gerekiyor. insanlar sosyal
medya sayesinde eskiden olmadiklar1 kadar orgiitliiler ve seslerini ¢ikarabilmek igin
ellerini cep telefonlarina uzatmalar1 yeterlidir. Bu c¢ercevede tiiketici davraniglari
incelenirken, glinlimiiz insan1 géz onilinde tutulmalidir. Ciinkii 6zellikle yeni nesil

tiiketicilerin beklemeye ne vakti ne de tahammiilii bulunmaktadir.

2.4.6. Sosyal Medya Algisinin Tiiketicinin Satin Alma Siirecine Etkisi

Geleneksel pazarlama yonteminin  yerine glinimiizde bireyler dijital
platformlardan pazarlama yontemini kullanmaktadir. Tiketiciler satin alma
davraniglarini olustururken dijital pazarlama yontemini tercih etmek de ve son yillarda
da daha popiiler duruma gelen sosyal medyayi tercih etmektedirler. Sosyal medya ile
tilketiciler daha etkili bir sekilde etkilesime ve iletisime gegmektedirler. Sosyal medya
ile tiiketiciler ve firmalar genis kitlelere ulasabilmekte, birbirleri ve firmalarla daha
kolay iletisim kurabilmekte ve bilgi paylasimi saglayabilme yoniinden 6nemli katkilar
saglayabilmektedirler. Ancak, bu durumun bazi olumsuz taraflar1 da bulunmaktadir.
Bunlar; bireylere sunulan bilgilerin filtrelenmemis olmasi, bu sekilde negatif alginin
olusturulmasinin basit olmas1 ve bilgi kirliligi yaratmasi gibi olumsuz ydnleri de
bulunmaktadir (Boga ve Secer, 2017: 319).

Artan teknolojik gelismeler ile beraber internet kullanimi olduk¢a yayginlasarak
genis bir kitle tarafindan hayatin bir pargasi haline gelmistir. Bunun bilincinde olan
isletmeler de satis ve reklam faaliyetlerini sanal ortama tagimiglardir. Bu sayede hem
geleneksel pazarlamanin yiliksek maliyetlerinden kurtulma, hem de tiiketici ile dogrudan
iliski kurma firsati bulma firsat1 elde etmistir. Bu sebeple kiiciik biiyilk hemen her
isletme pazarlama faaliyetlerini sosyal medyaya da tasimistir (Barutcu ve Tomas, 2013:
79).

Sosyal medyanin yayginlasmasi ile beraber, sosyal aglarda, forumlarda,
sozliiklerde ve bloglarda zaman gegiren insanlar, bilgiye ¢cok cabuk ulasabilmektedirler.
Bilgi erisiminde mesafeler ortadan kalktigindan dolay1 diinyanin neresinde olursa olsun

bir insanin tecrilbesi veya basindan gegenleri okuyabilmekte bu duruma gore
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kendilerine ¢ikarimlarda bulunabilmektedir. Ornegin; Facebook, firmalara veya
isletmelere hayran sayfasi olusturmak igin sitenin igerisinde firsat vermesi, kullanicinin
sayfasinda reklam olusturup profil bilgisine gore yayinlamasi, viral kampanyalar i¢in en
iyi bir platform olmasidir. Ayrica facebook, isletmelere iicretsiz olarak sayfa agma,
hayran olusturma, kampanya yapma, ¢ekilis hazirlama ve iicretli reklam verme gibi
imkanlar sunmustur. Bu imkanlar ile tiiketicilerin {istiinde son derece etkili olabilmekte,
etkilesimde bulunabilmekte ve daha hareketli bir yapiya sahip olabilmekte ve bunlari
tiketiciler iizerinde kullanarak, dahil olduklari Facebook {iizerinden iletisim Kurmay1
tercih edebilmektedirler (Kara ve Coskun, 2012: 76)

Yeni medya imkanlar1 hem kullanicilart bireysellestirip, ayni zamanda
toplumsallastirabilmektedir. Kullanicilar yasamis oldugu tecriibelerine dayanarak sanal
ortamdaki toplumsal iligkilerini giivenli buldugu sosyal aglar {izerinden kurarak
gelistirmektedir. Insanlar, kendi zevklerine ve yasam tarzlarma gore, dijital
platformlarda yer alarak, yeni medya araciligi ile paylasimda bulunup, bu deneyimlerine
gore birbirleri ile etkilesim i¢inde olarak grup kimlikleri olusturmaktadirlar (Kogak,
2012: 86).

Gilinlimiizde tiiketici aliskanhiklar1 ve talepleri ¢ok hizli degisebilmekledir.
Boylece, sosyal medya kullanimi ile beraber degisen bu aliskanlik ve taleplerin takip
edilmesi kolaylastirabilmektedir. Bunun bilincinde olan isletmeler sosyal medya
yardimi ile hem mevcut miisterilerinin goriislerini, hem yeni miisterilerin isletme ile
iliski kurabilmesini saglamayr hem de tiiketicilerin degisen zevk ve ihtiyaglarini
yakindan takip edebilmeyi hedeflemektirler. Nitekim internetten aligverisin stirekli
olarak arttig1 giiniimiiz kosullarinda isletmelerin bu tutumu adeta bir zorunluluk haline
gelmigstir. Tiirkiye’de internet ilizerinden satin alma oranlari incelendiginden internet
aligverisine yonelik endiselerin her gecen giin azaldig1 ve internetten aligveris yapan
kitlenin biiylidiigli yorumunu yapabilmek miimkiin olmaktadir. Bununla beraber son
yillarda isletmelerin sosyal medya {lizerinde gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinde
de artis s6z konusudur. Boylelikle isletmelerin veya firmalarin, sosyal medyada
tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkilerini her gecen giin arttirdigini
soyleyebiliriz (Kii¢iikgoncii, 2018: 48-49).

Buraya kadar arastirmanin temelini olusturan sosyal medya, algi ve algi

yonetimi ile ilgili daha Once yapilan ¢alismalar incelenmistir. Konuyu daha iyi
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kavrayabilmek i¢in genis bir literatiir arastirmasi yapilmistir. Birinci boliimde giris ve
arastirmanin igerigi hakkinda bilgi verilmis, ikinci boliimde ise sosyal medya, algi ve
alg1 yonetimi ile ilgili literatiir ele alinmistir. Bu kisimdan sonra ise konun temelini

olusturan alan arastirmasi incelenmistir.
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BOLUM 111
YONTEM

Arastirmanin yontem bdliimiinde, aragtirma kullanilacak olan modele ve bu
modele gore belirlenmis evren ve 6rnekleme yer verilecektir. Orneklem segiminden
sonra verilerin nasil toplandigi ve bu verilerin analizleri lizerinde durulacaktir. Elde
edilen verilerin analizi yapilmis, analizde ¢ikan sonuglar amacina uygun olarak tablolar
haline getirilmistir. Ortaya ¢ikan bulgular 6nceden olusturulmus olan hipotezlere gore
yorumlanmigtir. Bu bdliimde aragtirmanin yontemi, modeli, evren ve Orneklem,

verilerin toplanmasi, verilerin analizi, bulgulart ve yorumlari yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Calismanin amaci dogrultusunda ve literatiirden alinan destekle beraber
belirlenen model Onerisi ve arastirmaya konu olan anket sorularinin hazirlanisina
deginilecektir. Ayrica bu boliimde; ¢alismanin yontemi, 6l¢lim aracinin hazirlanmasi,
evren ve orneklemin belirlenmesi ve arastirma verilerinin nasil hazirlandiglr yer
almaktadir.

Bu c¢alismada, ¢alismanin amaci ve arastirma sorulari dogrultusunda nicel
arastirma yontemlerinden tanimlayici arastirma yOntemi benimsenmis, veri

toplayabilmek adina anket yontemine bagvurulmustur.

3.1.1. Arastirmanin Modeli

Bilimsel arastirma, hedefe yonelik olarak, belirli bir yontem ve asamalar
dahilinde gergeklestirilen ¢alismalardir (Arikan, 2004: 25).

Bu arastirma nedensel aragtirma modeline gore yapilmis calismadir. Herhangi
bir etki olusturmadan belirli bir konudaki mevcut durumu degistirmek amaciyla ve bu
durum ile iligkili olabilecek degiskenler arasinda nedensel bir iligki olup olmadigini
tespit etmeye calisilan bir arastirma modelidir. Model “nedensel karsilastirma modeli”
veya nedensel modelleme olarak da bilinmektedir. Bu modellemede degiskenler
arasindaki neden-etki iliskisi arastirmacinin  kuramsal kurgusuna bagh olarak

degisebilmektedir (Sahrang, 2008: 127-128).
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Demografik
Gzellikler

Algdanan Sosyal

Medya R Davranis

1. Eflence

2. Etkilesim

3. Eglim

4. Ozellestirme

5. Kulaktan I Satin Alma
Kulaga #etisim MNiveti

Sekil 7: Arastirma Modeli

Arastirmada Oncelikle; algilanan sosyal medya algisinin, tiiketicilerin
davraniglarina ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi bigiminde seklinde teorik
bir model gelistirilmistir. Daha sonraki asamada ise algilanan sosyal medya algisinin
tiketicinin davranisint ve satin alma niyetini etkileyip etkilemedigi ve tiiketici
davranisinin satin alma niyetini etkileyip etkilemedigi incelenmistir. Ugiincii asamada
ise demografik ozellikler ile algilanan sosyal medya arasinda bir iligki olup olmadig:

incelenmis ve tespitlerde bulunulmustur.

3.1.2. Evren ve Orneklem Belirlenmesi

Aragtirmalarda Orneklem sayisi belirlenirken dikkat edilmesi gereken temel
unsur, hedef kitlenin esas alinan 6rnegin ozelliklerini yansitmasi ve arastirmanin az
maliyetle yapilmasini saglayacak nitelikte olmasidir (Cannon, 1994: 137).

Bu arastirmanin evreni Bitlis-Adilcevaz ilgesinde kamu kurumlarinda gorev yapan
personelden olusmaktadir. Evrenin tespit edilirken kaymakamlik verileri géz Oniinde
bulundurulmustur. Kaymakamliktan alinan verilere gore kamu kurumlarinda gorevli
personel sayis1 1250 kisidir. Bu verilere gére 6rneklem sayisi ise;

N*Zz*p*q
S (Nxd) + (22 xpxq)

n
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n: Orneklem biiyiikliigi

N: Evren sayis1 (1250)

z: Tablo degeri %95 giiven seviyesi i¢in (1,96)
p: Olaym gergeklesme olasiligi (0,05)

g: Olaym ger¢eklesmeme olasiligi (0,05)

d: Ornekleme hatas1 (0,05)

B 1250 * 1,962 * 0,05 * 0,05
" = (1250 * 0,052) + (1,962 * 0,05 = 0,05)

n = 294 kisidir.

Yapilan hesaplamada, Orneklem sayist 294 kisi ¢ikmis ve kolaylik olmasi
acisindan 300 kisiye tamamlanmustir.

Ayrica literatiirde, orneklem sayisinin hesaplanabilmesi ve faktor analizi igin
Olcegin gecerlik ¢alismalarinda da 6rneklemin ne kadar olmas1 gerektigi ile ilgili farkli
Olctit ve goriisler bulunmaktadir. Bu goriislerden bazilar1 da 6lgek sayisina bagli olarak
oran vermekte ve 6rneklem sayisini belirlemektedir. Ornegin, Tavsancil (2002)’a gore
orneklem sayisi, madde sayisiin en az bes kati, hatta on katt olmalidir.
Katilimci/madde oran1 en az Gorsuch (1983)’ a gore 15 kat1 ve Hatcher (1994)’a gore 5
katr, Nunually (1978)’a gore on kati olmalidir. (Akt. Cesur ve Fer, 2007: 55) Bu
goriislerden hareketle, arastirmadaki madde sayist ile katilimcr sayist yeterli
bulunmustur. Yani madde sayist 17 oldugundan, goriislere gére en az 85-255 kisi

olmalidir. Arastirmaya katilan sayist 300 kisi oldugundan say1 yeterli bulunmusgtur.

3.1.3. Olciim Aracinin Hazirlanis1 ve Verilerin Toplanmasi

Calismanin amacina yonelik olarak 2 temel boélimden olusan bir anket
tasarlanmistir. Birinci bolimde katilimcilara yonelik 8 adet demografik ve sosyo-
ekonomik soruya yer verilmis, ikinci boliimde de 17 soru ile algilanan sosyal medya,
davranig ve satin alma niyetine iligkin sorular yer almistir.

Verilerin toplanmasinda; algilanan sosyal medya odlgegi (Kim ve Ko, 2012:
1483), davranis olgegi (Wolin vd., 2002: 101) ve satin alma niyeti 6l¢egi (Hwang vd.,
2011:901) kullanilmistir. Olgeklerin tamami ¢alisma ile uygun hale getirilmistir. Kim ve
Ko (2012) ¢alismalarinda 11 soru ve 5 boyut ile sosyal medya algisin1 6lgmiistiir. Bu

calismada da tiiketicinin sosyal medya algis1 5 boyutta degerlendirilecektir. Wolin ve
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digerleri (2002) ¢alismalarindan 2 soru ile tiiketici davranisi, Hwang ve digerleri (2011)
calismalarindan 4 soru ile satin alma niyeti dlgiilmiistiir. Olgekleri olusturan ifadeler
igin, 5’li likert tipi Olgek sorulari olusturulmustur. (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Fikrim Yok, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum).

Algilanan sosyal medya 6l¢eginin 5 alt boyutunu agiklamak gerekirse (Kim ve
Ko, 2012: 1483):

e Eglence boyutu; 3 ifadeden olusmakta ve s6z konusu markanin sosyal medya
aktivitelerinden keyif almayi, eglenmeyi,

e Etkilesim boyutu; 2 ifadeden olusmakta ve s6z konusu markanin sosyal
medyasint kullanan kullanicilar arasindaki etkilesimi, bilgi paylasimini ve fikir
alisverisini,

e Egilim (Trende Uyumluluk) boyutu; 2 ifadeden olusmakta ve séz konusu
markanin sosyal medyasinin son modaya ve yeni gelismelere adapte olabilmesi
ve bunlar1 biinyesinde barindirabilmesini,

e Ogzellestirme boyutu; 2 ifadeden olusmakta ve séz konusu markanm sosyal
medyasinin kisisel, 6zel, 6zellestirilmis bilgi ve i¢erik sunabilmesini,

e Kulaktan Kulaga Iletisim boyutu ise 2 ifadeden olusmakta ve sdz konusu
markanin sosyal medya kullanicilarinin buradan aldig bilgiyi baskasina iletme,
yayma egilimini ifade etmektedir.

Davranis faktorii; tiiketici olan bireylerin sosyal medyada nasil davranis
sergileyecegini Ol¢iilmekte ve iki ifadeden olugsmaktadir. Satin alma niyeti faktori ise;
tiikketicilerin sosyal medyada gordiigii iirlin veya hizmeti satin alip almayacagina iliskin
diistincelerini 6lgmekte ve dort ifadeden olusmaktadir.

Yapilan arastirmaya yonelik olan veriler online anket yontemi ile toplanmustir.

www.surveyy.com adli internet sitesi tizerinden anket olusturulmustur. Katilimcilara

sosyal aglar ve WhatsApp yoluyla baglanti adresi gonderilerek ankete katilimlar
saglanmistir. Online anket yontemi, cevaplama oranmnin yiiksek olmasi, katilimcilara
ulagsmadaki kolaylig1, maliyetinin olmamas1 ve zaman yoniinden avantaj saglamasindan

dolay1 tercih edilmistir.
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Satin Alma Niyeti - 4

Olcekler Boyutlar ve ifade Sayilan Soru Numaralari
Eglence — 3 123
Etkilesim — 2 4,5
Algilanan Sosyal Medya Olgegi Egilim — 2 6,7
Ozellestirme - 2 8,9
Kulaktan Kulaga Duyma - 2 10,11
Davranis Olgegi Davranis — 2 12,13
Satin Alma Niyeti Olcegi 14,15,16,17

Sekil 8: Kullanilan Olgekler, Ifade Sayilar1 ve Soru Numaralar

3.1.4. Olciim Araclarinin Giivenirlik ve Gecerlilik Analizleri

Giivenirlik kavrami bir test ya da ankete iliskin ifadelerin birbirleri ile olan

tutarliligini ve kullanilan 6lgegin var olan sorunu ne derece yansittigini ifade etmektedir.

Bu bakimdan giivenirlik yapilan her bir 6l¢lim i¢in gerekli olmaktadir. Giivenirlik

analizi Olgmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da olceklerin gilivenirliklerini

degerlendirmek adina gelistirilmis bir yOntemdir. Ankette yer alan degiskenlerin

olusturdugu faktorlere ait giivenirlik analizler Cronbach Alfa degerleri ile arastirilmigtir.

Alfa () katsayisina bagh olarak 6l¢eklerin giivenirligi asagidaki gibi yorumlanmaktadir

(Kalayct, 2014: 403-405).

- 0.00 <a<0.40 ise dlgek giivenilir degildir.

- 0.40<0<0.60 ise dlgegin giivenirligi diistiktiir.

- 0.60 <0 <0.801se dlgek oldukea giivenilirdir.

- 0.80 <0 <1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 1: Algilanan Sosyal Medya Olgeginin Giivenirlik Istatistikleri

Onerme Cronbach Alfa | Toplam Ortalama | Toplam Varyans Standart
Sayilar Degeri Degeri Degeri Sapma Hatas1
11 0.915 36,6000 83,860 9,157

S6z konusu olgekte kullanilan Onermelerin giivenirliginin test edilmesinde i¢

tutarlilik araci olan Cronbach Alfa (a ) degeri kullanilmistir. Tablo 1’de gorildiigi
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tizere 11 6nermeden olusan algilanan sosyal medya 6lgeginin Alfa (o ) degerinin 0.915
dir. Onermeler arasinda yiiksek diizeyli korelasyon goriildiigiinden herhangi bir
Onermenin ¢ikarilmasina gerek goriilmemistir. Mevcut Glgegin de yiiksek derecede
giivenirlige sahip oldugu sonucu elde edilmistir. Bu sonucun sosyal bilimler

aragtirmalart i¢in kabul edilebilir aralik oldugu sdylenebilir.

Tablo 2: Olgeklerin Giivenirlik Katsay1lart

Olcek Adi Cronbach’s Alpha | Soru Sayisi
Eglence ,828 3
Etkilesim ,816 2
Egilim 127 2
Ozellestirme ,802 2
Kulaktan Kulaga iletisim ,647 2
Davranis ,868 2
Satin Alma Niyeti ,802 4

Tablo 2’de de goriildiigii tizere tim olgeklerin giivenirlikleri oldukga yiiksektir.
Bu nedenle herhangi bir 6lgekte giivenirligi yiikseltme adina soru g¢ikarmaya gerek
goriilmemigtir. S6z konusu oOlgekte kullanilan Onermelerin = giivenirliginin  test
edilmesinde i¢ tutarlilik araci olan Cronbach Alfa (a ) degeri kullanilmistir. Bu degerler
0,647-0,868 arasinda degismektedir. Bu sonuca gore tiim 6l¢ekler oldukca giivenilirdir
ve sosyal bilimler arastirmalar1 i¢in kabul edilebilir aralik oldugu sdylenebilir.

Gegerligi daha 6nce belirlenmis olan bir 6lgme araci ile yeni gelistirilmis 6lgme
aracini ayni gruba uygulamak ve alinan sonugclar arasinda iligki (korelasyon) aramaktir.
Sayet bu iligki yliksek ise yeni gelistirilen aracin gegerliginin de yiiksek oldugu
sonucuna varilabilir (Karasar, 1999: 151-153). Anket i¢in kullanilan o6lgeklerin
gecerliligi, olgeklerin alindigi ¢alismalarda yapilmis olup tekrar yapilmasina gerek

goriilmemistir.

3.1.5 Veri Analiz Yontemi

Anketlerin analizi, konuyla ilgili uzman destegi alinarak coziimlenmis ve
aragtirmanin amaci ve yontemi dogrultusunda yorumlanmistir. Calisma kapsaminda
katilimcilarin vermis oldugu yanitlar SPSS 20.0 istatistik paket programi ile analiz

edilmistir. Asagidaki istatiksel analizler uygulanmistir.
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Kolerasyon Analizi

Korelasyon analizi aralik ve rasyo seviyesinde Ol¢lilmiis iki degisken arasindaki
iliskinin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir.
Korelasyon analizinin giivenilir sonuglar verebilmesi i¢in, verinin metrik 6zellikler
tagimasi gerekmektedir. Korelasyon analizinde ol¢iilmeye calisilan iligki, degiskenler
arasindaki iligskinin dogrusal (lineer) olan kismu ilgilidir. Korelasyon analizi neticesinde
hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve +1 ile -1 aras1 degerler alabilir.
Katsayimnin +1 olmas1 iki degisken arasindaki miikemmel bir dogrusal iliskinin (x degeri
bir birim artarken, y degeri de bir birim artmaktadir) oldugunu gosterirken, katsayinin -
1 olmasi ise degiskenler arasinda miikemmel bir iliskinin oldugunu fakat iliskinin ters
yonli oldugu (x degeri artarken, y degeri azalmaktadir) anlamina gelmektedir.
Katsaymin sifir olmast durumunda ise iki degisken arasinda herhangi bir
acik/goriilebilir  bir  iliskinin  olmadigi anlamina  gelmektedir.  Korelasyon
hesaplamalarinin yapilmasi i¢in ¢esitli hesaplamalar vardir. Bunlar; Pearson, Kendall’s
Tau-b ve Spearman korelasyonlaridir (Altunisik vd., 2012: 228-230).

Degiskenlerin dagilimin normal oldugu ya da normale yakin oldugu durumlarda
Pearson korelasyon katsayist kullanildigi halde, degiskenlerinin dagiliminin
normallikten uzak oldugu durumlarda Spearman sira korelasyonu kullanilmaktadir
(Sungur, 2010: 117). Calismada degiskenlerin dagiliminin normal oldugu ve bu nedenle
korelasyon analizinde Pearson korelasyon katsayis1 kullanilmaktadir. Korelasyon
p=0,01 diizeyinde anlamlidur.

Regresyon Analizi

Arastirma kapsaminda yer alan bagimsiz degiskenlerden hangisi ya da
hangilerinin davranis egilimleri ve satin alma niyeti tizerinde etkili oldugunu incelemek
tizere gerceklestirilen regresyon analizi bulgular1 yer almaktadir. Bagimsiz degiskenleri,
algilanan sosyal medya alt boyutlar1 olusturmaktadir. Regresyon analizi, metrik bir
bagimli degisken ile bir veya daha fazla sayida metrik bagimsiz degisken arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Tek bir bagimsiz
degiskenin kullanildig1 regresyon tek degiskenli regresyon analizi olarak adlandirilir.
Birden fazla bagimsiz degisken kullanildigi regresyon analizine ise ¢ok degiskenli

regresyon analizi denir (Altunigik vd., 2012: 233).
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Coklu regresyon analizinin yapilabilmesi i¢in, analizlere baslamadan Once
bagimsiz degiskenleri arasinda c¢oklu baglanti olup olmadigi, otokorelasyonun olup
olmadig1 ve veri setinin u¢ veriye (aykir1) sahip olup olmadigi varsayimlarinin test
edilmesi gereklidir (Cokluk vd., 2010: 35). Otokorelasyon, herhangi bir hata teriminin
diger hata terimleri ile iliski icinde olmast durumu olarak adlandirilmaktadir (Akgiil ve
Cevik, 2003: 45). Durbin Watson (D-W) degerinin 2 civarinda deger almasi
otokorelasyonun olmadigini ifade etmektedir (Kalayci, 2005: 228).

Regresyon analizleri gerceklestirilmeden once degiskenler arasindaki oto korelasyonu
incelemek iizere kullanilan Durbin-Watson katsayilar1 da hesaplanmustir.

T-Testi

T testi parametrik analiz tekniklerindendir. T-testi, tek grubun / 6rneklemin
belirli bir degiskene iliskin 6l¢iilen ortalamasi ile ayni degiskene iliskin 6ngdriilen ya da
daha 6nce hesaplanabilen bir ortalama arasinda belirli bir giiven diizeyinde (%95, %99
gibi) anlaml1 bir fark olup olmadigim belirlemek amaciyla kullanilir (Ural ve Kilig,
2006: 197). T-testi analizlerinde gruplar arasinda anlamlilik diizeylerinin
incelenmesinde dikkat edilmesi gereken bir husus, tek kuyruklu ve ¢ift kuyruklu
ayrimina dikkat edilmesidir. Cift kuyruk testinde bir grubun ortalamasinin diger grubun
ortalamasindan farkinin pozitif veya negatif degerli olmas1 6nemsenmezken, tek kuyruk
testinde, iki grup ortalamalar1 arasindaki farkliligin pozitif veya negatif olmas1 beklenir.
SPPS analiz sonucunda elde edilecek ¢ift kuyruk (two-tailed) anlamlilik degeri ( p
degeri) ikiye boliindiigiinde tek kuyruk degeri ortaya ¢ikar. Yani ¢ift kuyruk degeri, tek
kuyruk degerinin iki katidir (Kiiciiksille, 2008: 74).

SPSS programi ii¢ farkli T-testi secenegi sunmaktadir. Bunlar tek orneklem
(grup) igin t-testi (One Sample T Test), bagimsiz drneklemler igin t- testi (Independent-
Samples T Test) ve iliskili 6l¢iimler igin t-testi (Paired-Samples T Test)’tir. Arastirma
verilerimizin analizinde bagimsiz 6rneklemler igin gelistirilen t-testi kullanilacagindan
diger t-testleri agiklanmamustir.

ANOVA Testi

ANOVA testi parametrik analiz tekniklerindendir. Tek faktorlii varyans analizi,
iliskisiz iki ya da daha ¢ok Orneklem ortalamasi arasindaki farkin belirli bir giiven

araliginda ( %95, %99 gibi) anlamli (6nemli) olup olmadigini test etmek i¢in kullanilan
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istatistiksel bir tekniktir. Anova analizinin uygulanabilmesi igin bazi sartlarin
saglanmas1 gerekmektedir. Bu sartlar; (Ural ve Kilig, 2006: 213);

- Parametrik test kosullar1 saglanmalidir.

- Ortalamalan karsilastirilacak gruplar ayni1 degisken igerisinde yer alir.

- Gruplar birbirinden bagimsizdir.

- Her bir grup icerisindeki gozlemler birbirinden bagimsizdir.

- Bagimsiz degiskene iliskin verilerin 6l¢iim diizeyi smiflama veya sirlama

Olcegidir.

- Bagimli degiskene iliskin 6l¢iimler aralik veya oran dlgegindedir.

3.2. Arastirmanin Bulgular

Bu baglikta istatistik analizi sonucu elde edilen bulgular sunulmustur.
Katilimcilarin demografik ve mesleki 6zellikleri incelemek iizere ortaya konan frekans
analizi bulgular1 yer almaktadir. Yine bu baslikta arastirma kapsaminda yer alan
degiskenler arasindaki iliskileri incelemek iizere gergeklestirilen korelasyon ve c¢oklu
regresyon analizleri bulgular1 yer almaktadir. Bu baslhigin son kisminda katilimcilarin
ozelliklerine gore arastirma kapsamindaki degiskenleri incelemek iizere gerceklestirilen
t-testi ve ANOVA analizi bulgular1 ve capraz analiz (crosstabs) analizi bulgulari

sunulmaktadir.
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3.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Erkek 112 37,3 Evli 137 45,7
Kadin 188 62,9 Bekar 163 54,3
Toplam 300 100 Toplam 300 100
Yas n % Gelir n %
18-24 85 28,3 1500-2000 54 18,0
25-31 130 43,3 2001-2500 60 20,0
32-38 52 17,3 2501-3000 25 8,3
39-45 22 7,3 3001-3500 34 11,3
45 ve lzeri 11 3,7 3500 ve tizeri 127 42,3
Toplam 300 100 Toplam 300 100
Ogrenin Durumu n % Giinliik Internette n %
. Kalma Siiresi
[kogretim 21 7,0 0-1 43 14,3
Lise 52 17,3 1-2 82 27,3
Onlisans 40 13,3 2-3 80 26,7
Lisans 176 58,7 3-4 51 17,0
Yiiksek Lisans 11 3,7 4 ve lizeri 44 14,7
Toplam 300 100 Toplam 300 100
Sosyal Medyada n % Sosyal Medya Aglar n %
Gegcirilen Siire
0-1 79 26,3 Twitter 78 10,7
1-2 106 35,3 Instagram 236 32,4
2-3 57 19,0 Facebook 152 20,9
3-4 34 11,3 Eksi Sozliik 25 3,4
4 ve lizeri 24 8,0 Blog 13 1,8
Wkipedia 17 23
You Tube 207 28,4
Toplam 300 100 Toplam 728 100

Tablo 3°de goriildigii iizere;

- Katilimcilarin %37,3 tini erkek, %62,9’unuda kadin katilimei olusturmaktadir.

- Katilimcilari % 45,7’s1 evli ve % 54,31 ise bekar ¢alisanlardir.

- Katilimcilarin % 28,3’lik kismini1 18-24 yas, % 43,3’lik kismin1 25-31 yas, %
17,3’liikk kismin1 32-38 yas, % 7,3’likk kismini1 39-45 yas ve %3,7’lik kismini ise

45 ve lizeri yas grubu olusturmaktadir.

- Katilimcilarimizin, % 18’1 1500-2000 TL aras1, % 20°si 2001-2500 TL arasi, %
8,3’ 2501-3000 TL arasi, %11,3’i 3001-3500 TL aras1 ve % 42,311 3500 TL ve

iizeri gelir elde etmektedir.

77



- Katilimeilarimizin, %7 ’si ilkdgretim, %17,3’0 lise, %13,3’4 6n lisans, %
58,7’si Lisans ve %3,7’si yiiksek lisans mezunudur.

- Katilmeilarimizin giinliik internette kalma siirelerine bakildiginda % 14,31 0-1
saat aras1, % 27,3’1i 1-2 saat aras1, % 26,7 s1 2-3 saat aras1, %17,0’1 3-4 saat arasi
ve %14,7’si ise 4 saat ve lizeri ortalama olarak internette vakit gecirmektedir.
Cinkay (2017: 92) yapmis oldugu ¢alismada katilimcilarin internette en ¢ok 2 ile
4 saat arasinda kaldiklarina dair bulgular elde etmistir ve yapmis oldugumuz
calismayr desteklemektedir. Kiigiikgonclii (2018: 53) de yapmis oldugu
calismada katilimcilarin internette ortalama 3 saat arasinda kullanim
gerceklestirdigine dair bulgular elde etmistir ve yapmis oldugumuz ¢alisma ile
benzer sonuglar ortaya ¢cikmistir. Akkaya (2013: 129) yapmis oldugu ¢alismada
katilimcilarin internette 2 ile 4 saat arasinda kullanim gerceklestirdigine dair
bulgular elde etmistir.

- Katilimcilarin sosyal medyada kalma siirelerine bakildiginda %26,3’1 0-1 saat,
%35,3’1 1-2 saat, %19,0°1 2-3 saat, %11,3’1 3-4 saat ve %8,0’1 4 saat ve lizeri
saatlerde sosyal medyada vakit gecirmektedir. Kiiglikgoncii (2018: 53) yapmis
oldugu c¢alismada katilimcilarin sosyal medyada en ¢ok 1 ile 3 saat arasinda
kullanim gergeklestirdigine dair bulgular elde etmis ve yapmis oldugumuz
caligmay1 desteklemistir. Keskin ve Bas (2015: 60) da calismalarinda sosyal
medyada en ¢ok 1 ile 2 saat arasinda katilimcilarin zaman gegirdigi sonucuna
ulagsmistir. Akkaya (2013: 129) yapmis oldugu c¢alismada katilimcilarin sosyal
medyada 2 saatten az kullanim gerceklestirdigi sonucuna ulagmustir.

- Son olarak katilimcilarin sosyal medya aglarinindin hangilerini kullandigina
bakildiginda %10,7°si Twitter, %32,45’tii Instagram, %20,9’u Facebook,
%?3,451 Eksi Sozlik, %1,8°1 Blog, %2,3’ti Wkipedia ve %28,4’ii You Tube
kullanmaktadir.* Cinkay (2018: 92) yapmis oldugu calismada en ¢ok kullanilan
sosyal medya aglarn sirasiyla facebook, youtube, instagram twitter olmustur.
Kiiciikgoncii (2018: 54) de aymi sonuglari elde etmistir. Yapmis oldugumuz

calisma da en ¢ok kullanilan sosyal medya aglari sirasiyla instagram, youtube ve

1 Sosyal medya kullanim aglar1 ¢oklu segenek oldugundan dolay1 katilimer birden ¢ok isaretleme

yapabilmektedir. Bu bakimdan sosyal medya aglarinin kullanimini gosteren siitunda toplam 728 olarak
ifade edilen oran isaretlenen segenek sayisini gostermektedir.
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facebook olmustur. Degisimin nedeni kullanicilarin yeni bir uygulama istegi ve
Instagramin farkli &zelliklerinden kaynaklanmasi olabilir. Bu durum We Are
Social ve Hootspot tarafindan yayinlanan raporda da yer almis, 2017 yilinda en
cok kullanilan sosyal medya ag1 facebook iken, 2018 yilinda instagram

olmustur. Bu rapor elde etmis oldugumuz bulgular1 desteklemektedir.
Sosyal medyada bulunan isletmelere yol gostermek maksadiyla katilimcilarin sosyal
medya aglariin demografik degiskenlere yonelik ¢apraz testleri (crosstabs) yapilmis ve

analiz bulgular istatiksel olarak gosterilmis ve degerlendirmelerde bulunulmustur.

Tablo 4: Sosyal Medya Aglarinin Cinsiyet Degiskenine Yonelik Crosstabs Analizler

Bulgulart
Sosyal Medya Aglar Cinsiyet
Erkek Kadin Toplam
Facebook 67 (%9,2) 85 (%11,6) | 152 (%20,9)
Instagram 80 (%10,9) 156 (%21,4) | 236 (%32,4)
Twitter 37 (%5,0) 41 (%5,7) | 78 (%10,7)
You Tube 79 (%10,9) | 128 (%17,5) | 207 (%28,4)
Eksi Sozliik 7 (%) 18 (%2,4) |25 (%34)
Wkipedia 8 (%1) 9 (%1,3) 17 (%2,3)
Blog 6 (%0,8) 7 (9%1) 13 (%1,8)

Tablo 4’de goriildiigli iizere katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore sosyal
medya aglarindan hangilerini kullandig1 goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya
aglarin1 belirlerken ¢oklu segenek yoluyla isaretleme yaptiklar goriilmektedir. En ¢ok
kullanilan sosyal medya aracinin Instagram ve Youtube oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin cinsiyet oranina gore(erkek %37,3, kadin %62,9); en ¢ok kullanilan
sosyal medya aglarindan erkeklerin bayanlara gére daha fazla Facebook, Twiteer ve
Youtube kullanicist oldugu, bayanlarin ise erkeklere gore daha fazla Instagram
kullanicisi oldugu goriilmiistiir. Sekil 5’te yer alan We Are Social ve Hootsuite
tarafindan yayinlamis olan {ilkemizde en fazla kullanilan sosyal medya platformlarina

ait kullanici sayis1 ve cinsiyet dagilimi da bu durumu desteklemistir. Isletmelerin hedef
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tiiketicisinin fazla oldugu sosyal medya platformlarinda bulunmalar1 kendilerine avantaj

saglayacaktir ve bu caligma hedef kitleye ulasma agisindan fikir verebilir.

Tablo 5: Sosyal Medya Aglarinin Medeni Durum Degiskenine Y6nelik Crosstabs

Analizler Bulgulari
Sosyal Medya Aglari Medeni Durum

Evli Bekar Toplam
Facebook 88 (%12) 64 (%8,8) | 152 (%20,9)
Instagram 100 (%13,7) | 136 (%18,6) | 236 (%32,4)
Twitter 30 (%4,1) 48 (%6,5) | 78 (%10,7)
You Tube 88 (%12) | 119 (%16,4) | 207 (%28,4)
Eksi Sozliik 9 (%1,2) 16 (%2,1) | 25 (%3,4)
Wkipedia 9 (%1,2) 8(%1,1) |17 (%23)
Blog 8 (%1,1) 5(%0,7) | 13 (%L1,8)

Tablo 5°de goriildiigii iizere katilimcilarin medeni durum degiskenine gore

sosyal medya aglarindan hangilerini kullandig1 goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal

medya aglarini belirlerken ¢oklu segcenek yoluyla isaretleme yaptiklar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durum oranina gore(evli %45,7 bekar %54,3); en ¢ok kullanilan

sosyal medya aglarindan evlilerin bekarlara gore daha fazla Facebook kullanicisi

oldugu, bekarlarin ise evlilere gore daha fazla Instagram kullanicis1 oldugu ve Twiteer

ve Youtube kullanicilarimin ise ayn1 oranda oldugu gériilmiistiir. Isletmelerin {iretim ve

pazarlama asamasinda, hedef kitlesini segerken hangi sosyal medya platformunda, hangi

kitleye hitap edecegi acisindan fikir verebilir.
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Tablo 6: Sosyal Medya Aglarimin Egitim Durumuna Yonelik Crosstabs Analizler
Bulgulart
Sosyal Egitim Durumu
Medya
Aglan
fIkégretim Lise On Lisans Lisans Vidksk Toplam
Lisans
Facebook | 10 (%L1,3) | 27 (%3,7) | 22 (%3) | 87 (%11,9) | 6(%0,8) | 152 (%20,9)
Instagram | 14 (%1,9) | 42 (%5,7) | 32 (%4,3) | 140 (%19,2) | 8(%1) | 236 (%32,4)
Twitter 2(%0,2) | 11(%15) | 7(%0,9) | 53(%7,2) | 5(%0,6) | 78 (%10,7)
YouTube | 14 (%1.9) | 34 (%4,6) | 18 (%2,4) | 133 (%182) | 8(%1) | 207 (%28,4)
Eksi 0 (%0) 2(%0.2) | 3(%0,4) | 17(%23) | 3 (%0.4)
Sozlik 25 (%3,4)
Wkipedia 0 (%0) 3(%0,4) | 1(%0,1) | 13 (%L7) 0(%0) |17 (%273)
Blog 0(%0) | 2(%0,02) | 3(%0,4) 7 (%0,9) 1(%0,1) | 13 (%L8)
Tablo 6’da katilimcilarin egitim durumlarina gore sosyal medya aglarindan

hangilerini kullandig1 goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya aglarini belirlerken

coklu secenek yoluyla isaretleme yaptiklar1 goriilmektedir. Katilimcilardan ilkogretim,

lise, lisans ve yiiksek lisans mezunu olanlarin en ¢ok Instagram ve Youtube kullanisi

oldugu, 6nlisans mezunlarinin ise en ¢ok Instagram ve Youtube kullanici oldugu

gorilmiistiir.

aglar1 acisindan fikir verebilir.

Bu durum isletmelere hedef kitle seciminde kullanacagi sosyal medya
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Tablo 7: Sosyal Medya Aglarinin Internette Gegirilen Siireye Yonelik Crosstabs Analizler

Bulgulart

Sosyal )

Medya Internette Gegirilen Siire

Aglari

0-1 saat 1-2 saat 2-3 saat 3-4 saat 4 ve Uzeri Toplam
saat
Facebook | 10 (%2,6) | 43 (%5,9) | 40 (%5,4) | 27 (%3,7) | 23 (%3,1) |152 (%20,9)
Instagram | 31 (%4,2) | 62 (%8,5) | 66 (%9) 40 (%5,4) | 37 (%5) 236 (%32,4)
Twitter 12 (%1,6) | 17 (%2,3) | 21 (%2,8) | 15 (%2) 13 (%1,7) | 78 (%10,7)
YouTube | 21 (%2,8) | 51 (%7) 61 (%8,3) | 41 (%5,6) | 33 (%4,5) | 207 (%28,4)
Eksi Sozlik | 3 (%0,4) | 8 (%1) 5(%0,6) | 3(%0,4) |6 (%0,8) |25 (%3,4)
Wkipedia | 1 (%0,1) | 4 (%0,5) |7 (%0,9) | 1(%0,1) |4 (%05) |17 (%2,3)
Blog 1(%0,1) | 2(%0,2) |5 (%0,6) |2(%0,2) |3(%0,4) |13 (%L1,8)
Tablo 7°de goriildiigi {izere katilimcilarin internette gecirdikleri siire

durumlarina gore sosyal medya aglarindan hangilerini kullandig1 goriilmektedir.
Katilimcilarin sosyal medya aglarimi belirlerken c¢oklu secenek yoluyla isaretleme
yaptiklar1 goriilmektedir. Tablo 7°ye gore; sosyal medyayr kullanicilarinin 1/3% 2-3
saat arasinda internet kullanmaktadir. Bayrak’a (2019) gore; iilkemizde insanlar
internette giinlilk olarak ortalama 7 saatzaman gecirdigini sOylemistir. Bizim
arastirmamizda diisilk ¢ikmasinin nedeni katilimcilarin hepsinin ¢alisiyor olmasindan
kaynaklandig1 sdylenebilir. Isletmelerin tiiketicilerine vermek istedikleri mesaji, bilgiyi,
tanitimi hedef kitlenin internette hangi zamanlarda bulundugunu bilmeli ve etkilesimde

bulunmalar1 gerekmektedir.
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Tablo 8: Sosyal Medya Aglarinin Sosyal Medyada Gegirilen Siireye Yo6nelik Crosstabs

Analizler Bulgular

Sosyal Medya . . ..
Aglar Sosyal Medyada Gegirilen Siire

0-1 saat 1-2 saat 2-3 saat 3-4 saat 4 Vgagfm Toplam
Facebook 38 (%5,2) | 54 (%7,4) | 29 (%3,9) | 18 (%2,4) 1(%0,1) | 152 (%20,9)
Instagram 48 (%6,5) | 86 (%11,8) | 51 (%7) 29 (%3,9) 22 (%3) | 236 (%32,4)
Twitter 15 (%2,0) | 30 (%4,1) | 16 (%2,1) | 10 (%1,3) 7(%0,9) | 78 (%10,7)
You Tube 52 (%7,1) | 71(%9,7) | 43 (%5,9) | 25(%3,4) | 16 (%2,1) | 207 (%28,4)
Eksi Sozliik 6 (%0,8) 10 (%1,3) 7 (%0,9) 2 (%0,2) 0 (%0) 25 (%3,4)
Wkipedia 3 (%0,4) 8 (%1) 4 (%0,5) 0 (%0) 2(%0,2) |17 (%2,3)
Blog 3 (%0,4) 4 (%0,5) 3 (%0,4) 2 (%0,2) 1(%0,1) | 13 (%1,8)

Tablo 8’de goriildiigii lizere katilimcilarin sosyal medyada gegirdikleri siire
durumlarina gore sosyal medya aglarindan hangilerini kullandig1 goriilmektedir.
Katilimcilarin sosyal medya aglarin1 belirlerken ¢oklu segenek yoluyla isaretleme
yaptiklar goriilmektedir. Tablo 8’e gore; sosyal medyay1 kullanicilarinin 1/3’% 1-2 saat
arasinda sosyal medyay1r kullanmaktadir. Bayrak’a (2019) gore; iilkemizde insanlar
sosyal medyada giinde 2 saat 46 dakika zaman gecirdiklerini séylemistir. Bizim
arastirmamizda diisiik ¢ikmasinin nedeni katilimcilarin hepsinin calisiyor olmasindan
kaynaklandig1 soylenebilir. Sosyal medyay1 kullanan firmalarin ve isletmelerin hedef
kitlesinin hangi sosyal medya aginda ne kadar siire ile kaldiklarin1 bilmesi ve etkilesim

icinde olmasi rakiplerine gore kendisine avantaj saglayacaktir.

3.2.2. Arastirma Hipotezlerinin Analizi ve Yorumlan

Calismanin bu bashiginda arastirmanin amacina ve arastirma yontemine bagh
olarak olusturulan hipotezlerin analizi yapilarak degerlendirmelerde bulunulmustur.
Aragtirmanin amacina ve modeline uygun olarak 4 temel hipotezimiz vardir. Bunlar;
H1: Algilanan sosyal medyanin tiim boyutlarinin tiiketici davranis1 iizerinde istatiksel
olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.
H2: Algilanan sosyal medyanin tiim boyutlarinin tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde

istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.
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H3: Tiiketici davraniginin satin alma niyeti lizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir
etkisi vardir.

H4: Demografik 6zellikler ile algilanan sosyal medya arasinda istatiksel olarak anlaml
farkliliklar vardir.

Regresyon analizine gecilmeden once ¢aligma kapsaminda yer alan degiskenler

arasindaki iliskileri incelemek maksadiyla korelasyon analizi bulgularina yer verilmistir.

Tablo 9: Korelasyon Analizi Bulgulari

Kulaktan Satin
Eglence | Etkilesim |Egilim| Ozellestirme | Kulaga |Davrams| Alma

Duyma Niyeti

Eglence 1

Etkilesim ,129%* 1

Egilim ,535%* ,582** 1

Ozellestirme B67** | 586** | ,657** 1

Kulaktan Kulaga | geg.. | gger | 606e<| 698+ 1

Duyma

Davrams ,285** ,261% | 382%* ,33L** 453+ 1

Satin Alma Niyeti | ,574** ,564** | 538** ,545%* ,D27** ,628** 1

Korelasyon p=0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 9’da korelasyon analizi sonucu elde edilen katsayilar yer almaktadir
Arastirma modeline gore, algilanan sosyal medyanin, tiiketicilerin davraniglari, satin
alma niyetleri arasindaki birbirleriyle olan iliskiler incelenmis ve birbirleriyle anlamli
iligkiler i¢cinde oldugu asagida ayrintili olarak anlatilmistir.

Korelasyon analizleri sonucunda, algilanan sosyal medya Olceginin alt
boyutlarinin kendi aralarinda anlamli iliskiler halinde olduklar1 saptanmustir.

Bu baglamda algilanan sosyal medya Olgeginin eglence ile etkilesim boyutlar
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki bulunmaktadir (= 0,729; p=0,01<0,05).
Katilimeilarin sosyal medyay1 eglenceli bulduklari zaman etkilesimleri artmaktadir.
0,729 diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iliskinin olduk¢a yliksek diizeyde
gerceklestigini gostermektedir. Algilanan sosyal medya 6l¢eginin eglence ile egilim
boyutlar1 arasinda pozitif yonli anlamli bir iliski bulunmaktadir (= 0,535;
p=0,01<0,05). Katilimcilarin sosyal medyay1 eglenceli bulduklarinda sosyal medya
egilimleri yani ilgili markanin trendine uyumlulugu pozitif yonde artmaktadir. 0,535
diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iligskinin olduk¢a yiiksek diizeyde

gerceklestigini  gostermektedir. Algilanan sosyal medya Olgeginin eglence ile
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Ozellestirme boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlaml bir iligki bulunmaktadir (r= 0,567;
p=0,01<0,05). Katilimcilara yonelik sosyal medyanin 06zel alanlar1 igermesi,
kisisellestirilmis {iriin ve bilgi sunulmasi artikca sosyal medyayr daha eglenceli
bulduklar1 goriilmektedir. 0,567 diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iligkinin
oldukga yiiksek diizeyde gerceklestigini gostermektedir. Algilanan sosyal medya
6l¢eginin eglence ile kulaktan kulaga duyma boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli bir
iliski bulunmaktadir (r= 0,568; p=0,01<0,05). Katilimcilarin sosyal medyada yer alan
bilgileri faydali gordiiklerinde daha eglenceli gormektedirler ve bu faydayr da
¢evresinde bulunan bireylere aktarma ve yayma istegi duymaktadirlar. 0,568 diizeyinde
hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iliskinin oldukga yiiksek diizeyde gerceklestigini
gostermektedir (Tablo 9). Ozdestici (2018: 85)’in yapmis oldugu c¢alismada da
algilanan sosyal medya faktorlerinin kendi i¢inde anlamli olduklar1 tespit edilmistir.
Dolayisiyla bu sonug literatiir bulgular ile paralellik gostermektedir.

Korelasyon analizleri sonucunda davranis Olcegi ile algilanan sosyal medya
6l¢egi boyutlari ile arasinda anlamli iligkiler oldugu saptanmustir.

Bu baglamda; davranis 6lgegi ile eglence boyutu arasinda pozitif yonlii anlamli
bir iliski bulunmaktadir (=0,285; p=0,01<0,05). Sosyal medyada gordiikleri igerikleri
eglenceli ve faydali goren bireylerin davranislar1 pozitif olarak gergeklesmektedir. 0,265
diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iliskinin olduk¢a normal diizeyde
gerceklestigini gostermektedir. Davranig Olcegi ile etkilesim boyutu arasinda pozitif
yonlii anlamhi bir iliski bulunmaktadir (r=0,261; p=0,01<0,05). Katilimcilar1 sosyal
medyada birbirleriyle etkilesim i¢inde olmasi, bireyin davranigsal 6zelliklerini pozitif
yonde etkilemektedir. 0,261 diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iligkinin
oldukca normal diizeyde gergeklestigini gostermektedir. Davranis Olcegi ile egilim
boyutu arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=0,382; p=0,01<0,05).
Katilimcilar1 sosyal medya egilimleri yani ilgili markanin trendine uyumlulugu, giincel
olmas1 davramigsal Ozelliklerini pozitif yonde etkilemektedir. 0,382 diizeyinde
hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iliskinin olduk¢a normal diizeyde gergeklestigini
gostermektedir. Davranis dlcegi ile 6zellestirme boyutu arasinda pozitif yonlii anlamli
bir iliski bulunmaktadir (r=0,331; p=0,01<0,05). Katilimcilar1 sosyal medyada bireysel
alanlara ulasmasi veya bireysel alanlar1 meydana getirecek bilgilere ulasmasi,

kisisellestirilmis iiriin ve bilgi sunulmasi bireylerin davranigsal ozelliklerini pozitif
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yonde etkilemektedir. 0,331 diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iligkinin
olduk¢a normal diizeyde gergeklestigini gostermektedir. Davranig dlgegi ile kulaktan
kulaga duyma boyutu arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski bulunmaktadir (r=0,453;
p=0,01<0,05). Katilimcilarin sosyal medyada yararli gordiikleri icerikleri vb. seyleri
cevresindeki bireylere aktarmalari davranigsal 6zelliklerini pozitif yonde etkilemektedir.
0,453 diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iligskinin olduk¢a normal diizeyde
gerceklestigini gostermektedir (Tablo 9). Korelasyon analizleri sonucunda davranis
Olcegi ile algilanan sosyal medya 6lgegi boyutlari ile arasinda anlaml iligkilerin olmasi
H1 hipotezini desteklemektedir. Kiiglikgdncii (2013: 63) de yaptigi calismada benzer
bulgular1 elde etmistir.

Korelasyon analizleri sonucunda satin alma niyeti ile algilanan sosyal medya
6lcegi boyutlar ile arasinda anlamli iligkiler oldugu saptanmistir.

Satin alma niyeti ile eglence boyutu arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski
bulunmaktadir (r=0,574; p=0,01<0,05). Katilimcilar sosyal medyay1 eglenceli olarak
gordiiklerinde satin alma egilimleri pozitif yonde etkilenmektedir. 0,574 diizeyinde
hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iliskinin olduk¢a normal diizeyde gergeklestigini
gostermektedir. Satin alma niyeti ile etkilesim boyutu arasinda pozitif yonlii anlamli bir
iliski bulunmaktadir (r=0,564; p=0,01<0,05). Katilimcilar sosyal medya etkilesimleri
artttkca satin alma niyetleri pozitif yonde gerceklesmektedir. 0,564 diizeyinde
hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iliskinin olduk¢a normal diizeyde gergeklestigini
gostermektedir. Satin alma niyeti ile egilim boyutu arasinda pozitif yonlii anlamli bir
iliski bulunmaktadir (r=0,538; p=0,01<0,05). Katilimcilarin sosyal medya egilimleri
yani ilgili markanin trendine uyumlulugu arttikca satin alma egilimleri pozitif yonde
gerceklesmektedir. 0,538 diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iligkinin
oldukca normal diizeyde gerceklestigini gostermektedir. Satin alma niyeti ile
ozellestirme boyutu arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki bulunmaktadir (r=0,545;
p=0,01<0,05). Katilimcilar sosyal medyada O6zel alanlara sahip olmasi ve bireysel
iceriklere ulasabilmesi, kisisellestirilmis iiriin ve bilgi sunulmasi, satin alma egilimlerini
pozitif yonde etkilemektedir. 0,545 diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu
iliskinin olduk¢a normal diizeyde gergeklestigini gdstermektedir. Satin alma niyeti ile
kulaktan kulaga duyma boyutu arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki bulunmaktadir

(r=0,527; p=0,01<0,05). Tiiketiciler sosyal medyada faydali iceriklere ulagsmasi ve bu
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bilgileri bagkalarina iletme arttik¢a satin alma egilimleri pozitif yonde etkilenmektedir.
0,527 diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iligskinin olduk¢a normal diizeyde
gerceklestigini gostermektedir (Tablo 9). Korelasyon analizleri sonucunda satin alma
niyeti ile algilanan sosyal medya 6l¢egi boyutlari ile arasinda anlamli iligkilerin olmasi
H2 hipotezini desteklemektedir. Cinkay (2017: 117)’in yapmis oldugu calismada da
tiiketici algisini ile satin alma niyeti arasinda anlamli iliski oldugu bulgusunu elde etmis
ve bu sonucun da yapmis oldugumuz ¢alismay1 destekledigi goriilmiistiir. Kiigiikgoncii
(2018: 63) de yapmis oldugu calismada benzer bulgular elde etmistir.

Korelasyon analizleri sonucunda satin alma niyeti ile davranis 6lgegi arasinda
anlamli iligkiler oldugu saptanmustir.

Satin alma niyeti ile davranis 6lgegi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki
bulunmaktadir (r=0,628; p=0,01<0,05). Katilimcilar sosyal medyada davranis
ozelliklerinin pozitif olmasi satin alma egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir. 0,628
diizeyinde hesaplanan korelasyon katsayisi, bu iligkinin olduk¢a normal diizeyde
gergeklestigini gostermektedir (Tablo 9). Tiiketicilerin sosyal medyada sergileyecegi
davraniglarin, sosyal medyada gordiigii {irlin veya hizmetin satin alinip alinmayacagi
hakkindaki diisiinceleri ile anlamli oldugu sdylenebilir. Ayrica tiiketici davranisi ile
satin alma arasinda anlamli iliskilerin olmas1 H3 hipotezimizi desteklemektedir. Ozcan
ve Akinct (2017: 149-150) da galismalarinda tiiketici davranislari ile satin alma niyeti
arasinda anlamli benzer bulgular elde etmislerdir. Dolayisiyla bu sonug literatiir

bulgular ile paralellik gostermektedir.

H1: Algilanan sosyal medyanin tiitm boyutlarimin tiiketici davramsi iizerinde
istatiksel olarak anlamh pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 10: Algilanan Sosyal Medya Olgegi Boyutlarinin Davranis Egilimini Arasindaki
Regrasyon Modelinin Anlamliligi i¢in Yapilan Test Sonuglari

ANOVA
R R? Diizeltilmis R’ Durbin-Watson F Sig.
0,477 0,227 0,214 2,030 17,296 0,000

Bagimsiz Degiskenler:
Eglence, Etkilesim, Egilim, Ozellestirme, Kulaktan Kulaga Duyma

Tablo 5’de yer alan bulgularda goriildiigii tizere, algilanan sosyal medya dlgegi

boyutlarinin davranis niyeti lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhidir (F=17,296;

p=0,000). Diizeltilmis R? degeri 0,227 diizeyinde hesaplanmistir. Bu baglamda
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algilanan sosyal medya boyutlar1 olan, eglence, etkilesim, egilim, Ozellestirme ve
kulaktan kulaga duyma, davranis egilimi TUzerindeki degisimin %21,4’linii
aciklamaktadir. Ayrica 2,030 diizeyinde hesaplanan Durbin-Watson katsayisi,

degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigini agiklamaktadir.

Tablo 11: Algilanan Sosyal Medyanin Davranis Egilimi Arasindaki Coklu Regresyon

Katsayilari
Standartlasmamig Katsayilar[Standartlasms Katsayilar| i o

Algilanan Sosyal Medya B S.S B

Sabit Deger 0,543 ,253 2,146 | ,033
Eglence 0,050 ,098 ,141 2,515| ,003
Etkilesim -0,082 ,091 ,-073 -899 | ,370
Egilim 0,230 ,083 ,204 2,778 | ,004
Ozellestirme -0,60 ,093 ,-052 642 | ,522
Kulaktan Kulaga Duyma 0,457 0,91 ,384 4,992| ,000

Bagimh Degisken: Davrams Niyeti

Tablo 11°’de; caligma kapsamindaki bagimsiz degiskenler ile davranis egilimi
arasindaki regresyon analizine iliskin katsayilar yer almaktadir. Buna gore davranis
egilimi iizerinde algilanan sosyal medya 6lgegi boyutlarinin tiimiiniin etkili olmadig:
belirlenmistir (p<0,05). Bagimsiz degiskenler iizerindeki 6nem sirasin1 gosteren Beta
(B) degerine gore davranis egilimi iizerinde sirayla etkilesim (f=-0,082) boyutunun ve
ozellestirme (f=-0,60) boyutunun etkili olmadig1 goriiliirken, eglence (f=0,050), egilim
(p=0,230), ve kulaktan kulaga duyma (=0,457) boyutlarmin etkili oldugu saptanmistir.
Ayrica bu degiskenlerden etkilesim ve Ozellestirme boyutlariin davranmis egilimi
tizerindeki etkisi negatif yonde oldugu saptanmistir.

Sonuglara gore; algilanan sosyal medyanin eglence boyutunun tiiketici davranisi
tizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi oldugunu 6ngoéren H1a hipotezi kabul
edilmistir (Tablo 11). Tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal medyanin eglenceli olmasi
davranislariyla iliskilidir sonucuna varilmaktadir. Sosyal medyada eglenceli olarak vakit
gecirmenin tiiketicinin davranisi iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Haciefendioglu
(2014) ve Kiigiikgoncti (2018: 67) de yapmis olduklar ¢aligmada benzer sonuglar elde
etmislerdir. Dolayisiyla bu sonug literatiir bulgulart ile paralellik gostermektedir.

Algilanan sosyal medyanin egilim boyutunun tiiketici davranis1 {izerinde
istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi oldugunu 6ngoren HIc hipotezi kabul

edilmistir (Tablo 11). Tiiketicinin takip ettigi markanin sosyal medyasinin son modaya
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ve yeni gelismelere adapte olabilmesi ve bunlari bilinyesinde barindirabilmesi egilim
boyutunun davranis iizerinde etkili oldugunu soylenebilir.

Algilanan sosyal medyanin kulaktan kulaga duyma boyutunun tiiketici davranisi
istatiksel olarak tizerinde anlamli pozitif bir etkisi oldugunu 6ngéren H1d hipotezi kabul
edilmistir (Tablo 11). Tiiketicinin takip ettigi markanin veya firmanin sosyal medya
kullanicilarindan aldig1 bilgiyi baskalarina iletmesi ve bu sekilde bagka tiiketicilere
ulagilmasinin davranis tizerinde etkili oldugunu séylenebilir.

Regresyon analizine gore; algilanan sosyal medyanin etkilesim ve 6zellestirme
boyutlarmin istatiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Dolayisiyla tiiketicinin davranisi
tizerinde bu etmenlerin etkisi yoktur.

Algilanan sosyal medyanin tiim boyutlarinin tiiketici davranisi {izerinde
istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi oldugunu 6ngoéren Hla, Hlc, H1d hipotezi

kabul edilmis, H1b ve Hl¢ hipotezi reddedilmistir.

H2: Algillanan sosyal medyanin tiim boyutlarmin tiiketicinin satin alma niyeti

iizerinde istatiksel olarak anlamh pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 12: Algilanan Sosyal Medya Olgegi Boyutlarmin Satin Alma Niyeti Arasindaki

Regrasyon Modelinin Anlamliligi ig¢in Yapilan Test Sonuglari

ANOVA
R R’ Diizeltilmis R’ Durbin-Watson F Sig.
,686 470 ,467 1,994 52,220 0,000

Bagimsiz Degiskenler:
Eglence, Etkilesim, Egilim, Ozellestirme, Kulaktan Kulaga Duyma

Tablo 12°de yer alan bulgularda goriildiigii tizere, algilanan sosyal medya 6lgegi
boyutlarin satin alma niyeti tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (F=52,520;
p=0,000). Diizeltilmis R® degeri 0,470 diizeyinde hesaplanmistir. Bu baglamda
algilanan sosyal medya boyutlar1 olan, eglence, etkilesim, egilim, Ozellestirme ve
kulaktan kulaga duyma, satin alma niyeti lizerindeki degisimin %47’sini aciklamaktadir.
Ayrica 1,994 diizeyinde hesaplanan Durbin-Watson katsayisi, degiskenler arasinda

otokorelasyon olmadigini agiklamaktadir.
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Tablo 13: Algilanan Sosyal Medyanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi Uzerindeki
Coklu Regresyon Katsayilari

Standartlasmamis Katsayilar[Standartlasmis Katsayilar t 0

Algilanan Sosyal Medya B S.S B

Sabit Deger 314 ,182 1,728| ,085
Eglence 217 ,070 ,202 3,090 ,002
Etkilesim ,134 ,065 ,139 2,072] ,039
Egilim ,123 ,059 ,126 2,065| ,040
Dzellestirme ,118 ,067 ,118 1,771| ,078
Kulaktan Kulaga Duyma ,248 0,66 ,240 3,780| ,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 13’de calisma kapsamindaki bagimsiz degiskenler ile satin alma niyeti
arasindaki regresyon analizine iliskin katsayilar yer almaktadir. Buna gore satin alma
niyeti lizerinde algilanan sosyal medya 6lgegi boyutlarinin 6zellestirme boyutu harig
tiimiintin etkili oldugu belirlenmistir (p<0,05). Bagimsiz degiskenler {izerindeki 6nem
sirasin1 gdsteren Beta (B) degerine gore satin alma niyeti iizerinde sirayla etkilesim
(B=0,314), eglence (P=0,217), egilim (B=0,123), ozellestirme (f=0,118) ve kulaktan
kulaga duyma ($=0,248) boyutlarinin etkili oldugu saptanmistir.

Regresyon analizi sonucuna gore; algilanan sosyal medyanin 6zellestirme boyutu
istatiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Dolayisiyla tiiketicinin satin alma niyeti
tizerinde bu etmenin bir etkisi yoktur.

Algilanan sosyal medyanin eglence boyutunun tiiketicinin satin alma niyeti
tizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi oldugunu 6ngéren H2a hipotezi kabul
edilmistir (Tablo 13). Tiiketicinin takip ettigi markanin veya firmanin sosyal medya
aktivitelerini eglenceli gordiikleri zaman, iiriin veya hizmeti satin alma diisiinciilerini
etkiledigi sOylenebilir. Ayrica; sosyal medyada eglence algi diizeyi arttik¢a satin alma
niyetinin de artacagi soylenebilir. Cinkay (2017: 117)’nin yapmis oldugu calismada da
tiiketici algisinin satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu bulunmus ve benzer sonuglar
elde edilerek bu sonug¢ da yapmis oldugumuz calismay1 desteklemistir. Dolayisiyla bu
sonug literatiir bulgulari ile paralellik gdstermektedir.

Algilanan sosyal medyanin etkilesim boyutunun tiiketicinin satin alma niyeti
tizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi oldugunu dngéren H2b hipotezi kabul
edilmistir (Tablo 13). Tiiketicilerin sosyal medyada bilgi paylasiminda bulunmasi, fikir

aligverisi yapmasi ve diger insanlarla etkilesim i¢inde olmasi satin alma niyetlerini
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olumlu sekilde etkiledigi soylenebilir. Akkaya (2013: 148) da yapmis oldugu ¢aligmada
eglence algilarinin satin alma niyetlerine yonelik tutumlarini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagmistir.

Algilanan sosyal medyanin egilim boyutunun tiiketicinin satin alma niyeti
tizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi oldugunu dngéren H2c hipotezi kabul
edilmistir (Tablo 13). S6z konusu marka veya firmanin trende uyumlu olmasi
tiikketicinin satin alma niyetini etkiledigi sOylenebilir. Akkaya (2013: 148) da yapmis
oldugu calismada bilgi vericilik(egilim) algilarinin satin alma niyetlerine yonelik
tutumlarini pozitif yonde etkiledigi bulgusunu elde etmistir.

Algilanan sosyal medyanin kulaktan kulaga duyma boyutunun tiiketicinin satin
alma niyeti lizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi oldugunu 6ngoéren H2d
hipotezi kabul edilmistir (Tablo 13). Siirekli bilgi akisinin oldugu ve bilgiye erigimin
kolay oldugu giinlimiizde sosyal medya kullanan tiiketicilerin bildiklerini anlatmasi,
baskalarina iletmesinin tiiketicinin satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu sdylenebilir.
Kulaktan kulaga duyma boyutunda tiiketiciler bildiklerini sosyal medyada anlatmay:
artti1 zaman satin alma niyetinin de artacagi sdylenebilir. Kullanicilarin olusturmus
oldugu mesaj igerikleri satin alma niyetlerini etkileyebilmektedir. Cinkay (2017:
117)’nin yapmis oldugu calismada da bilgi vericilik diizeyi arttik¢a, satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu bulunmus ve benzer sonuglar elde edilerek bu sonug¢ da yapmis
oldugumuz c¢alismayr desteklemistir. Rehmani ve Khan (2011: 45) calismalarinda
sosyal medyanin, tiiketicinin satin alma egilimi ve kulaktan kulaga iletisim boyutu ile
arasindaki iligkiyi incelenmis ve c¢alismalarin sonucunda pozitif bir iligkisinin
bulundugu durumu ortaya ¢ikmis ve yaptigimiz ¢alisma ile benzer sonuca ulagmistir.

Algilanan sosyal medyanin tiim boyutlarinin tiiketicinin satin alma niyeti
tizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi oldugunu 6ngdren H2 hipotezi kabul
edilmistir. Tiiketicide sosyal medya algisi arttikga satin alma niyeti de artacagi
sOylenebilir. Baggoze ve Kazanci (2015: 450) yapmis oldugu ¢alismada; sosyal medya
algisinin satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigi bulgusuna ulasmis ve yapmis
oldugumuz caligma ile benzer sonu¢ elde etmistir. Dolayisiyla bu sonuglar literatiir

bulgular ile paralellik gostermektedir.
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H3: Tiiketici davranisinin satin alma niyeti iizerinde istatiksel olarak anlamh

pozitif bir etkisi vardir.

Tablo 14: Tiiketici Davranisi ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Regrasyon Modelinin
Anlamlilig1 i¢in Yapilan Test Sonuglar

ANOVA
R R’ Diizeltilmis R’ Durbin-Watson F Sig.
924 274 272 1,951 112,532 0,000
Bagimsiz Degiskenler:
Davranig Niyeti

Tablo 14’de yer alan bulgularda goriildiigli tizere, tliketici davraniginin satin
alma niyeti ilizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (F=112,532; p=0,000).
Diizeltilmis R? degeri 0,274 diizeyinde hesaplanmistir. Bu baglamda tiiketici davranisi
satin alma niyeti tizerindeki degisimin %27’sini agiklamaktadir. Ayrica 1,951 diizeyinde
hesaplanan Durbin-Watson katsayisi, degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigini

agiklamaktadir.

Tablo 15: Tiiketici Davramginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi Uzerindeki
Coklu Regresyon Katsayilari

Standartlasmamis Katsayilar[Standartlasms Katsayilar
t p
B S.S B
Sabit Deger 2,029 113 17,946/ ,000
Davrams Olgegi 454 ,043 524 10,608/ ,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 15°de caligma kapsamindaki tiiketici davranigi ile satin alma niyeti
arasindaki regresyon analizine iliskin katsayilar yer almaktadir. Buna gore satin alma
niyeti iizerinde tiiketici davranisinin etkili oldugu belirlenmistir (p<0,05). Tiiketici
davraniginin satin alma niyeti iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi
oldugunu 6ngéren H3 hipotezi kabul edilmistir. Katilimcilarin sosyal medyada gormiis
olduklar1 reklamlara gostermis olduklari davranigin satin alma niyeti iizerinde etkili
oldugu sdylenebilir. Ozcan ve Akinci (2017: 150) yapmus olduklar1 calismalarinda
benzer bulgular elde etmis ve yapmis oldugumuz c¢alismayr desteklemistir. Akkaya
(2017: 152) ¢alismasinda sosyal medyada tiiketici davraniglarinin satin alma niyetini

pozitif yonde etkiledigi bulgusunu elde etmis ve yapmis oldugumuz ¢alisma ile benzer
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sonu¢ ortaya cikmistir. Dolayisiyla bu sonuglar literatliir bulgular ile paralellik

gostermektedir.

H4: Demografik ozellikler ile algilanan sosyal medya arasinda anlamh farkhhklar
vardir.
H4a: Medeni durum ile algilanan sosyal medya arasinda anlamh farkhhklar

vardir.

Tablo 16: Algilanan Sosyal Medya Boyutlar ile Medeni Durum Degiskeninin T-Testi

Analiz Bulgular
Medeni Durum | A.O S.S Levene (F) t p
Eglence BEe\I/<|eilr g:gg }égg 8,469* -1,821 | ,004*
Etkilesim Bi\ll(l;r g:gg ,19’;; 3,153 -,811 ,077
Egilim BEe\I/<|eilr 2:32 ’19’;_1)3 8,467* -,627 ,004*
Ozellestirme Bi\ll(leilr g:ig ,19’38 ,349 -,656 ,555
Kulaktan Kulaga Duyma BEe\I/<|ai1r g:ig ,19’((;}1 5,280* -,307 422

Tablo 16°da goriildiigii gibi yapilan analiz sonucunda %95 giiven araliginda,
anlamlilik (2 tailed) degerleri sirastyla su sekildedir. Eglence (p=0,004<0,05), etkilesim
(p=0,077>0,05), egilim (p=0,004<0,05), ozellestirme (p=0,555>0,05) ve kulaktan
kulaga duyma (p=0,422>0,05) olarak elde edilmistir.

T-testi analizine gore; algilanan sosyal medyanin etkilesim, ozellestirme ve
kulaktan kulaga duyma boyutlarinin katsayis1 istatiksel olarak anlamsiz bulunmustur.
Dolayisiyla medeni durum ile bu etmenler arasinda anlamli bir fark bulunmamaktir
(Tablo 16).

Katilimeilarin medeni durumlarina gore eglence durumlarina yonelik tutumlari
arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini test etmek amaciyla gerceklestirilen t-
testi sonuglarma gore; evli calisanlar (A.O= 3,48; S:S= 1,05) ile bekar ¢alisanlarin (
A.O=3,68; S:S= 0,839) eglence tutumlarina yonelik tutumlar1 arasinda %95 anlamlilik
diizeyine gore anlamli bir fark bulunmaktadir (t=-1,821; p=,000<,050). Sonuca gore;
medeni durum ile algilanan sosyal medyanin eglence boyutu arasinda anlamli bir iligki
oldugunu 6ngoéren H4al hipotezi kabul edilmistir (Tablo 16). Evli ¢alisanlarin bekar

caliganlara oranla sosyal medyayi daha eglenceli olarak gordiikleri goriilmektedir.
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Cinkay (2018: 105) da yaptig1 calismada benzer bulgular elde etmistir. Dolayisiyla bu
sonug literatiir bulgulari ile paralellik gostermektedir.

Katilimcilarin medeni durumlarima gore egilim algilarina yonelik tutumlari
arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini test etmek amaciyla gergeklestirilen t-
testi sonuglarina gore; evli calisanlar (A.O= 3,98; S:S= 1,14) ile bekar ¢alisanlarin (
A.O= 3,06; S:S= 0,952) egilim tutumlarina yonelik tutumlari arasinda %95 anlamlilik
diizeyine gore anlamli bir fark bulunmaktadir (t=-0;627 p=,000<,050). Sonuca gore;
medeni durum ile algilanan sosyal medyanin egilim boyutu arasinda anlamli bir iliski
oldugunu 6ngoéren H4a3 hipotezi kabul edilmistir (Tablo 16). Evli ¢alisanlarin bekar
calisanlara oranla sosyal medya egilimleri, trende uygun olmalar1 ve moday1 yakindan
takip ettikleri ve giincel olan markalari takip ettikleri sdylenebilir.

Medeni durum ile algilanan sosyal medyanin boyutlar1 arasinda anlaml
farkliliklar oldugunu 6ngoren H4al ve H4a3 hipotezi kabul edilmis, H4a2, H4a3, H4a5
hipotezi reddedilmistir.

H4b: Yas gruplari ile algilanan sosyal medya arasinda anlamh bir iliski vardir.

Tablo 17: Yas Gruplarina Gore Eglence Algilarina Yonelik Varyans Bulgulart

Yas Diizeyleri N X S.S F p
18-24 85 3,54 ,99
25-31 130 3,72 ,84
32-38 52 3,55 ,94
39-45 22 3,04 1,07 2,603 ,036%
46 ve lzeri 11 3,60 1,13
Toplam 300 3,59 ,94

Tablo 17°de katilimcilarin algilanan sosyal medya boyutlarindan olan eglence
algilarina yonelik tutumlariin yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigini
ortaya koymak i¢in gerceklestirilen ANOVA analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 12°de goriildigi tizere katilimcilarin  algillanan  sosyal medya
boyutlarindan eglenceye yonelik tutumlari, yas gruplarina goére anlamli bir farklilik
gostermektedir (F=2,603; p=,036<,050). Sonuca gore; yas gruplari ile algilanan sosyal
medyanin eglence boyutu arasinda anlamli bir iliski oldugunu 6ngoéren H4b1 hipotezi
kabul edilmistir (Tablo 17). Algilanan sosyal medya eglence tutumlarmin en yiiksek

aritmetik ortalamasi 25-31 yas grubuna aittir. Buna goére 25-31 yas arasindaki
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katilimcilarin sosyal medyayr daha eglenceli algilamaktadirlar. Cinkay (2018: 103)
yapmis oldugu calismada benzer bulgular elde etmistir ve 21 ile 30 yas arasi
katilimcilarin tiiketici algilarinin daha aktif oldugunu gézlemlemistir. Muhan (2017: 34)
18-25 yas arasindaki katilimcilarin sosyal medyayr daha eglenceli bulduklarin1 ve yas
gruplart ile sosyal medya eglence tutumlari arasinda anlamli iligkinin oldugu bulgusunu

elde etmistir. Dolayistyla bu sonuglar literatiir bulgulari ile paralellik gostermektedir.

Tablo 18: Yas Gruplarina Gore Etkilesim Tutumlarina Yonelik Varyans Bulgulari

Yas Diizeyleri N X S.S F p
18-24 85 3,51 1,11
25-31 130 3,76 ,944
32-38 52 3,63 1,0
39-45 22 3,31 1,05 2,455 046
46 ve lzeri 11 2,95 1,25
Toplam 300 3,60 1,04

Tablo 18’de katilimcilarin algilanan sosyal medya boyutlarindan etkilesime
yonelik tutumlarmin yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya
koymak icin gergeklestirilen ANOVA analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 18’de gorildigi tizere katilimcilarin  algilanan sosyal medya
boyutlarindan etkilesime yonelik tutumlari, yas gruplarina gore anlamli bir farklilik
gostermektedir (F=2,455; p=,046<,050). Sonuca gore; yas gruplar ile algilanan sosyal
medyanin etkilesim boyutu arasinda anlamli bir iligski oldugunu dngdren H4b2 hipotezi
kabul edilmistir (Tablo 18). Algilanan sosyal medya tutumlarinin en yiiksek aritmetik
ortalamasi1 25-31 yas grubuna aittir. Sosyal medyada etkilesim i¢inde olan yas gruplari
isletmeler tarafindan iiretim ve pazarlama acisindan degerlendirilebilir.

Yapilan diger analiz sonucglara gore yas gruplarimin algilanan sosyal medya
boyutlarindan egilim (F=,436; p=,782>,050), 6zellestirme (F=1,730; p=,143>,050) ve
kulaktan kulaga duyma (F=0,877; p=,478>050) boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik
goriilmedigi tespit edilmistir. Algilanan sosyal medya boyutlarindan egilim,
ozellestirme ve kulaktan kulaga duyma boyutlarinin etmeninin katsayisi istatistiksel
olarak anlamsiz bulunmustur. Dolayisiyla yas gruplariin iizerinde bu boyutlarin etkisi
yoktur. Ancak, Muhan (2017: 34) yapmis oldugu ¢alismasinda yas gruplari ile egilim

boyutu arasinda anlamli iliskilerin oldugu bulgusuna ulagmistir. Farkli sonuglarin ortaya
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¢ikmasindaki neden katilimcilarin yer ve zaman bakimindan farkliliklar gostermesi
olabilir.

Yas gruplar ile algilanan sosyal medyanin boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklar
oldugunu 6ngoéren H4b1 ve H4b2 hipotezi kabul edilmis, H4b3, H4b4, H4b4 hipotezi
reddedilmistir. Diger demografik 6zellikler ile algilanan sosyal medyanin tiim boyutlar

arasinda istatiksel olarak anlamli farkliliklar goriilmedigi i¢in ele alinmamustir.

Tablo 19: Hipotezlerin Red-Kabul Durumu

H1: Algilanan sosyal medyanin tiitm boyutlarimin tiiketici davrams iizerinde

istatiksel olarak anlamh pozitif bir etkisi vardir.

Hla: Algilanan sosyal medyanin eglence boyutunun tiiketici davranisi | kapyl
iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.
H1b: Algilanan sosyal medyanin etkilesim boyutunun tiiketici davranisi | Red
iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.
Hlc: Algilanan sosyal medyanin egilim boyutunun tiiketici davranist | kapyl
iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.
Hlg¢: Algilanan sosyal medyanin ozellestirme boyutunun tiiketici | Reg
davranisi iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.

H1d: Algilanan sosyal medyanin kulaktan kulaga duyma boyutunun
tilketici davranig1 lizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi Kabul
vardir.
H2: Algilanan sosyal medyanin tiim boyutlarinin tiiketicinin satin alma niyeti

iizerinde istatiksel olarak anlamh pozitif bir etkisi vardir.

H2a: Algilanan sosyal medyanin eglence boyutunun satin alma niyeti | kapyl
iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.
H2b: Algilanan sosyal medyanin etkilesim boyutunun satin alma niyeti | kKapyl
iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.
H2c: Algilanan sosyal medyanin eilim boyutunun satin alma niyeti | Kapyl
iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.
H2¢: Algilanan sosyal medyanin 6zellestirme boyutunun satin alma niyeti | Red
iizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.
H2d: Algilanan sosyal medyanin kulaktan kulaga duyma boyutunun satin | kapyl
alma niyeti lizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi vardir.
H3: Tiiketici davramisinin satin alma niyeti iizerinde istatiksel olarak | kapul
anlamh pozitif bir etkisi vardir.
H4: Demografik ozellikler ile algilanan sosyal medya arasinda anlamh

farkhilhiklar vardir.

H4a: Medeni durum ile algilanan sosyal medya arasinda anlamh Kismen

farkhihiklar vardir. Kabul
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H4al: Medeni durum ile algilanan sosyal medyanin eglence boyutu | kapyl
arasinda anlamli farkliliklar vardir.

H4a2: Medeni durum ile algilanan sosyal medyanin etkilesim boyutu | Req
arasinda anlamli farkliliklar vardir.

H4a3: Medeni durum ile algillanan sosyal medyanin egilim boyutu | kapyl
arasinda anlamli farkliliklar vardir.

H4a4: Medeni durum ile algilanan sosyal medyanin 6zellestirme boyutu | Req
arasinda anlamli farkliliklar vardir.

H4a5: Medeni durum ile algilanan sosyal medyanin kulaktan kulaga | Req

duyma boyutu arasinda anlamli farkliliklar vardir.

H4b: Yas gruplan ile algilanan sosyal medya arasinda anlamh farkhhklar

vardir.

H4bl1: Yas gruplan ile algilanan sosyal medyanin eglence boyutu arasinda | kapyl
anlamli farkliliklar vardir.

H3b2: Yas gruplan ile algilanan sosyal medyanm etkilesim boyutu | kapyl
arasinda anlamli farkliliklar vardir.

H4b3: Yas gruplarn ile algilanan sosyal medyanin egilim boyutu arasinda | Req
anlamli farkliliklar vardir.

H4b4: Yas gruplan ile algilanan sosyal medyanin 6zellestirme boyutu | Req
arasinda anlamli farkliliklar vardir.

H4b5: Yas gruplar ile algilanan sosyal medyanin kulaktan kulaga duyma | Req

boyutu arasinda anlamli farkliliklar vardir.
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SONUC

Aragtirmanin literatiir kisminda, sosyal medya, algi ve algi yonetimi kavramlari
ve tiiketici algis1 kavramlar1 irdelenmis, algilanan sosyal medya, davranis ve satin alma
niyetleri ilizerinde durulmustur. Aragtirmanin amaci dogrultusunda belirlenen sorulara
cevap aranmis ve hipotezler olusturulmustur.

Bu arastirmada tiiketicilerin kullanmis olduklart sosyal medya aglarin ne oldugu,
internette ve sosyal medyada zaman gecirme sikliklari, demografik Ozelliklere gore
kullanmis oldugu sosyal medya aglar1 irdelenmistir. Ayrica; algilanan sosyal medyanin
tilketicinin davranisina etkisi, algilanan sosyal medyanin satin alma niyetine etkisi,
tiiketici davranisinin satin alma niyetine etkisi, demografik 6zelliklerin sosyal medya
algisi ile iliskisi incelenmis ve tespitlerde bulunulmustur.

Arastirma sonucunda asagidaki sonuclara ulasilmis ve bu sonuglara gore de
Oneriler sunulmustur.

Aragtirmanin  demografik bulgularla ilgili béliimiinde ¢ikan sonuglar sosyal
medya kullanicilar1 hakkinda bilgiler vermekte ve hangi sosyal medya araglarini
kullandiklari, ne kadar siireyle kullandiklar1 hakkinda bilgiler sunmaktadir.

Katilimcilarin  yarisindan fazlas1 giinliikk internette kaldiklart 1 ile 3 saat
arasindadir. Giinliik internet kullanim siiresi ortalamas: yaklagik 3 saattir. Yapilan
literatiir incelemesinde benzer sonuglar (Cinkay (2017: 92), Kiigiikgoncii (2018: 53) )
ortaya ¢ikmustir. Isletmeler icin bu durum pazarlama siirecinde hedef pazar icin
degerlendirilebilir.

Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim siirelerine bakildiginda, en c¢ok
%35,3 ile 1 ile 2 saat arasinda sosyal medyada vakit ge¢irdigi gorilmiistiir. Giinliik
sosyal medya kullanim siiresi ortalamasi 2 saattir. Literatiirde yapilan incelemelerde de
ayni sonuglar (Kiigiikgoncii (2018: 53), Keskin ve Bas (2015: 60)) elde edilmistir.
Internet ile i¢ ice biiyiiyen ¢cocuklarin dniimiizdeki yillarda sanal mecralarda daha etkili
olacag bilindigi i¢in isletmelerin sosyal medyada olmak zorunlulugu bir kez daha
ortaya ¢ikmaistir.

Katilimcilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya aglar aglari sirasiyla; Instagram,
Youtube, Facebook ve Twitter olmustur. We Are Social ve Hootsuite tarafindan
yayinlanan raporda; Tiirkiye’de kullanilan sosyal medya platformlar1 incelendiginde en

cok kullanilan aglarin sirasiyla; Instagram, Youtube, Facebook ve Twitter oldugunu
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goriilmektedir. Bu durum firmalarin tiim sanal mecralarda olma zorunlulugunu ortaya
koymaktadir. Ancak sosyal medya aglarinda bulunurken bazi hususlara dikkat etmeleri
gereklidir. Bu hususlar; hangi sosyal medya agmi, hangi demografik degisken
kullaniyor, bunu bilip hedef kitlesini ve hedef pazarini o sosyal medya agma gore
secmesi kendisine avantaj saglayacaktir.

Arastirmanin problemi agisindan ortaya ¢ikan sonug ve oneriler ise;

Algilanan sosyal medyanin tiiketici davraniglar tizerinde etkileri incelenmis ve
eglence, egilim ve kulaktan kulaga duyma boyutlarinin davranis iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ancak etkilesim ve Ozellestirme boyutlarinin davranig lizerinde
bir etkisinin olmadig tespit edilmistir. Algilanan sosyal medya boyutlar1 olan, eglence,
etkilesim, egilim, 6zellestirme ve kulaktan kulaga duyma, davranis egilimi iizerindeki
degisimin %21,4’linli agiklamaktadir. Algilanan sosyal medyanin tiim boyutlarinin
tiiketici davranis1 lizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi oldugunu 6ngéren
hipotez kismen kabul edilmistir. Tiiketicilerin sosyal medyay1 eglenceli algilamasi,
modaya uygun ve markalarin giinceli takip etmesi tiiketicinin davranisi lizerinde etkili
oldugu sonucunu ortaya g¢ikarmistir. Ayrica Tiketicinin takip ettigi markanin veya
firmanin sosyal medya kullanicilarindan aldig: bilgiyi bagkalarina iletmesi ve bu sekilde
bagka tiiketicilere ulasilmasinin davranig {izerinde etkili oldugunu soylenebilir.
Firmalarin ve isletmelerin sosyal medyada tiiketiciye eglenceli igerikleri olusturmasi,
moday1 ve glinceli takip etmesi kendilerine avantaj saglayacaktir.

Algilanan sosyal medyanin satin alma niyeti iizerinde etkileri incelenmis ve
eglence, etkilesim, egilim ve kulaktan kulaga duyma boyutlarinin satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak 6zellestirme boyutunun satin alma
niyeti lizerinde bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Algilanan sosyal medya boyutlari
olan, eglence, etkilesim, egilim, 6zellestirme ve kulaktan kulaga duyma, satin alma
niyeti lizerindeki degisimin %47’sini agiklamaktadir. Algilanan sosyal medyanin tim
boyutlarinin satin alma niyeti lizerinde istatiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi
oldugunu o6ngoren hipotez kabul edilmistir. Tiiketicinin takip ettigi markanin veya
firmanin sosyal medya aktivitelerini eglenceli gordiikleri zaman, iiriin veya hizmeti
satin alma diisiinciilerini etkiledigi soylenebilir. Tiiketicilerin sosyal medyada bilgi
paylasiminda bulunmasi, fikir aligverisi yapmasi ve diger insanlarla etkilesim iginde

olmasi satin alma niyetlerini olumlu sekilde etkiledigi soylenebilir. S6z konusu marka
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veya firmanin trende uyumlu olmasi tiiketicinin satin alama niyetini etkiledigini
sOylenebilir. Siirekli bilgi akisinin oldugu ve bilgiye erisimin kolay oldugu giliniimiizde
sosyal medya kullanan tiiketicilerin bildiklerini anlatmasi, baskalarina iletmesinin
tiikketicinin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Isletmeler bu etkileri
g6z Oniinde bulundurmalar1 kendilerine avantaj saglayacak ve tiiketicilerin sosyal
medya aligveris yapmalari, etkilesimde bulunmalari sosyal medya pazarlamasina etki
edecegi degerlendirilmektedir.

Tiiketici davranisinin satin alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmis ve etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketici davranisi satin alma niyeti iizerindeki degisimin
%?27’sini agiklamaktadir. Tiketici davraniginin satin alma niyeti {lizerinde istatiksel
olarak anlamli pozitif bir etkisi oldugunu 6ngoren hipotez kabul edilmistir. Tiiketicilerin
sosyal medyada gormiis olduklar1 reklamlara gostermis olduklari davranisin satin alma
niyeti iizerinde etkili oldugunu sdylenebilir. Isletmelerin sosyal medya reklamlarinda
tiiketicilerin davranig sergileyebilecegi igeriklere dnem vermesi gerektigi ve pazarlama
stratejilerini dogru kullanarak satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemeleri gerektigi
degerlendirilmektedir.

Demografik 6zellikler ile algilanan sosyal medyanin tiim boyutlar1 arasinda
anlamli iliskilerin olup olmadigi incelenmistir. Demografik degiskenlerden medeni
durum ve yas gruplart irdelenmis, diger demografik degiskenler ile algilanan sosyal
medya arasinda anlamli bir fark bulunamadigindan dolay1 ele alinmamistir. Dolayisiyla
demografik 6zellikler ile algilanan sosyal medya arasinda anlamli bir iligki oldugunu
ongoren hipotez kismen kabul edilmis ve asagida agiklanmustir.

Medeni durum ile algilanan sosyal medyanin tiim boyutlar1 ele alinmustir.
Medeni durum ile eglence ve egilim boyutlar arasinda anlamli bir fark bulundugu ve
etkilesim, 6zellestirme ve kulaktan kulaga duyma boyutlarinin katsayisi istatiksel olarak
anlamsiz bulunmustur. Evli ¢alisanlarin bekar ¢alisanlara oranla sosyal medyayr daha
eglenceli olarak gordiikleri goriilmektedir. Evli ¢alisanlarin bekar calisanlara oranla
sosyal medya egilimleri, trende uygun olmalar1 ve moday1 yakindan takip ettikleri ve
giincel olan markalar takip ettikleri sdylenebilir. Isletmeler sosyal medyada evli ve
bekarlara yonelik olarak kendilerine bir strateji olusturmalar1 gerektigi sdylenebilir. Evli
olanlara yonelik olan iirtin ve hizmetler i¢in eglenceli icerik olusturmasi, markalarin

trende uygun ve modayi takip etmeleri gerektigi degerlendirilmektedir.
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Yas gruplari ile sosyal medyanin tiim boyutlar ele alinmistir. Yas gruplar ile
eglence ve etkilesim boyutlart arasinda anlamli bir fark bulundugu ve egilim,
Ozellestirme ve kulaktan kulaga duyma boyutlarinin katsayisi istatiksel olarak anlamsiz
bulunmustur. Algilanan sosyal medya eglence ve etkilesim algilarinin en yiiksek
aritmetik ortalamasi 25-31 yas grubuna aittir. Isletmeler tarfandan 25-31 yas
grubundaki tiiketicilerin sosyal medyay1 eglenceli gordiiklerini bilinirse ona gore igerik
hazirlar ve pazarlama stratejisi olusturabilir.

Arastirmanin problemi kapsaminda katilimcilarin kullanmis olduklari sosyal
medya aglar ile demografik Ozellikleri arasinda c¢apraz tablo analizi uygulanmistir.
Katilimcilarin en ¢ok kullandiklari sosyal medya aglar1 Instagram, Youtube, Facebook
ve Twitter olmustur.

Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore sosyal medya aglarindan hangilerini
kullandig1 analiz edilmis, erkeklerin bayanlara gbére daha fazla Facebook, Twitter ve
Youtube kullanicist oldugu, bayanlarin ise erkeklere gore daha fazla Instagram
kullanicisi oldugu bulgulari elde edilmistir. Isletmelerin hedef tiiketicisinin fazla oldugu
sosyal medya platformlarinda bulunmalar1 kendilerine avantaj saglayabilir.

Katilimcilarin  medeni durum degiskenine gore sosyal medya aglarindan
hangilerini kullandig1 analiz edilmis, evlilerin bekarlara gére daha fazla Facebook
kullanicist oldugu, bekarlarin ise evlilere gore daha fazla Instagram kullanicisi oldugu
ve Twiteer ve Youtube kullanicilarinin ise ayni oranda oldugu bulgulari elde edilmistir.
Isletmelere {iretim ve pazarlama asamasinda, hedef kitlesini segerken hangi sosyal
medya platformunda, hangi kitleye hitap edecegi agisindan fikir verebilir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore sosyal medya aglarindan hangilerini
kullandig1 analiz edilmis, ilkogretim, lise, lisans ve yiiksek lisans mezunu olanlarin en
cok Instagram ve Youtube kullanicis1 oldugu, Onlisans mezunlarinin ise en ¢ok
Instagram ve Youtube kullanici oldugu bulgular1 elde edilmistir. Bu durum isletmelere
hedef kitle se¢ciminde kullanacagi sosyal medya aglar1 a¢isindan fikir verebilir.

Katilimcilarin internette gegirdikleri siire durumlarina goére sosyal medya
aglarindan hangilerini kullandig1 analiz edilmis, sosyal medya kullanicilarinin 1/3’% 2-3
saat arasinda internet zaman gecirdikleri bulgusu elde edilmistir. Yine katilimcilarin
sosyal medyada gegirdikleri siire durumlarina gore sosyal medya aglarindan hangilerini

kullandig1 analiz edilmis, sosyal medya kullanicilarinin 1/3’1 1-2 saat arasinda sosyal
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medyada zaman gegirdikleri bulgusu elde edilmistir. Isletmelere Onerimiz; sosyal
medyay1 kullanan isletmelerin hedef kitlesinin hangi sosyal medya aginda ne kadar siire
ile kaldiklarin1 bilmesi ve etkilesim i¢inde olmasi rakiplerine gore kendisine avantaj
saglayabilecektir. Ayrica isletmelerin tiiketicilerine vermek istedikleri mesaji, bilgiyi,
tanittim1 hedef kitlenin internette hangi zamanlarda bulundugunu bilirse ve etkilesimde
bulunursa kendisine avantaj saglayabilir.

Sonug¢ olarak, arastirmanin problemi, amaci ve modeline uygun olarak
hazirlanan hipotezlerin ikisi kabul edilmis, diger ikisi de kismen kabul edilmistir.
Arastirmanin problemleri olan tiiketicilerin internet ve sosyal medyada ne kadar zaman
gecirdikleri, hangi sosyal aglar1 kullandiklari, kullandiklar1 sosyal aglarin demografik
ozelliklere gore nasil degistigi, tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal medya algilarinin
davranig ve satin alma niyetlerine etkisi ve tiiketici davranisinin satin alma niyetine
etkisi gibi sorularina cevap aranmustir.

Bu arasgtirmada isletmelere ozellikle {iretim ve pazarlama asamalarinda
pazardaki firsatlar1 gérmesine, miisteri ya da tiiketicinin beklentilerini ve algilarini
ogrenerek dogru iletisim stratejilerinin olusturulmasina olanak saglamak, sosyal medya
aglarin1 hedef kitlesine gore segcmek i¢in oneriler asagidaki sunulmustur:

Bu calismanin sonucuna dayanarak yapilacak oneriler asagidaki belirtilmistir:

e Tiketicilerin yogunlukla kullandigi sosyal medya aglari instgaram, youtube,
facebook ve twitter baslica aglar olmustur. Bu nedenle isletmelerin liretim ve
pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyaya daha ¢ok Onem vermeleri gerektigi
degerlendirilmektedir.

o Tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanimlar1 demografik faktorlere gore ¢cok fazla
degisiklik gostermemektedir. Ancak yas gruplarinin internet ve sosyal medya
kullanim siirelerine gore isletmelerin ve firmalarin hedefleme, bdliimlendirme,
konumlandirma gibi pazarlama ve iletisim faaliyetleri siirecinde énemli oldugu
bilinirse, kendisine avantaj saglayabilir.

e Isletmelerin, tiiketicilerin sosyal medyay1 eglenceli olarak algiladigi, sosyal
medyadan keyif aldiklar1 ve buna gore etkilesimde bulundugu goz oniinde
bulundurarak davranig sergiledigi ve satin alma niyeti ile pozitif yonli bir iliski

oldugu goz oniinde bulundurularak diizenleme yapabilir.
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Tiketicilerin, diger tiiketicilerle ve isletmelerle bilgi paylasiminda olmasi ve
fikir aligverisinde bulunarak siirekli bir etkilesim iginde bulundugu sosyal
medyada, isletmeler daha dikkatli olmasi1 gerekliligini ortaya ¢ikarabilir.
Markalarin yeni gelismelere adapte olmasi, kisiye 6zel bilgi ve igerik sunmasi,
tiiketicilerin egilim ve dzellestirme algilarinda pozitif yonli bir iliski oldugunu
g6z onlinde bulundurarak pazarlama ve iiretim siirecinde isletme ve firmalarin
tiikketicinin bu algisini1 g6z ardi etmemesi gerektigi degerlendirilebilir.

Bilginin hemen yayildig1 platformlar olan sosyal medyada isletmelerin iletisim
slirecini basari ile yiirlitmesi gerektigi degerlendirilebilir.

Tiiketicilerin sosyal medya aglarinda iiriin ve hizmetlerle ile ilgili bazi
arastirmalart yaptiklart diisiiniilerek, isletmelerin iirlin ve hizmetleri ile ilgili
markalar1 ve gerekli tanitict bilgileri sosyal medya aglarinda paylasmalari

degerlendirilebilir.
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EKLER

EK-1 : Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Degerli Katilimc1, Bu anket Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim dalinda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez ¢alismasi i¢in olusturulmustur.

Aragtirmanin amaci, algilanan sosyal medyanin satin alma niyetine etkilerini ortaya

koymaktir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en uygun olan segenegi isaretleyerek

cevaplaymniz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amagclar i¢in kullanilacak olup,

bilgileriniz {giincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Vakit ayirdigimiz ve katkida

bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

Adem KARAKAN

Adryaman Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

1- Lutfen size uygun cevaplari isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz
1 Erkek ( ) Kadin()
2 Yasiniz )
18-24 () 25-31 () 32-38 () 39-45 () 46 ve Ustii ()
3 Ogrenim Durumunuz
Ilkogretim () Lise( ) Yiksekokul () Lisans( ) Yiiksek Lisans ( )
4 Medeni Durumunuz
Evli() Bekar()
5 Gelir Durumunuz (TL)
1500-2000 ( ) 2001-2500 ( ) 2501-3000( ) 3001-3500( ) 3500+ ( )
6 Giinde kag saat internet de vakit gecirirsiniz?
0-1() 1-2() 2-3() 34() 4+()
7 Sosyal medyada giinde kac saat vakit gecirirsiniz?
0-1() 1-2() 2-3() 34() 4+()
Sosyal medya aglarindan hangilerini kullanirsimiz?
8 | Twitter () Instagram ( ) Facebook ( ) Eksi Sozliik ()
Blog () Wikipedia( )  Youtube ()
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So

ru
N Asagidaki ifadelere katilma derecenizi ilgili 5 5
kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz. EE ¥ |E L E
0 2z P~ |8 kB B
Ef |z £
- - | - - - -
e X |8 B 0w
N - O B A
1 | Sosyal medya aglarini kullanmak eglencelidir.
2 |Sosyal medya agi igerisindeki igerikler ilgi ¢ekicidir.
3 | Sosyal medya aglari, tiiketicilere bilgi paylagimi
saglar.
4 Sosyal medya aginda diger tiiketicilerle konugmak
veya fikir aligverisi saglamak miimkiindiir.
5 Sosyal medya aginda fikirlerimi paylagsmam
kolaydir.
5 Sosyal medya aginda bulunan igerikler en yeni
bilgilerdir.
7 Ilgili markanin sosyal medya agin1 kullanmak
olduk¢a modadir.
3 [lgili markanin sosyal medya ag ihtiyaca gore
diizenlenmis bilgi arama olanag: saglar.
9 Ilgili markanin sosyal medya ag1 kisiye 6zel hizmet
saglar.
Uriin konusunda arkadaslarima aktarmak istedigim
10 | bilgileri ilgili firmanin sosyal medya aglarindan
aktarabilirim.
Sosyal medya aglarindan edindigim igerikleri ve
11 | bilgileri kendi blog ya da mikrobloglarima yiiklemek
isterim.
Bilgisayarimin veya telefonumun ekraninda sosyal
12 | medya reklami gordiigiimde, yakin ilgi gdsteririm.
13 Bilgisayarimin veya telefonumun ekraninda sosyal

medya reklami goérdiigimde, daha fazla bilgi

edinmek i¢in reklami tiklarim.
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14

Sosyal medyada begendigim, takip ettigim
firmalarin tirtinlerini veya hizmetlerini satin almay1
tercih ederim.

15

Bir {iriinii veya hizmeti satin almadan 6nce o {iriin
veya hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma
yaparim.

16

Satin alacagim tiirlin veya hizmet ile ilgili sosyal
medyada popiiler olan (6rn. Popiiler bir youtuber)
kullanicilarin tavsiyelerine dnem veririm.

17

Sosyal medyada bir firmanin benim ile etkilesime
gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.
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