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DIJITAL PAZARLAMAYLA GELISEN SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKIiSi

OZET

Bilgi ve teknoloji ¢agi olarak adlandirilan 21. yiizyil, pek ¢ok alanda gelisim ve
degisim yaratmustir. Ozellikle yonetim alanmi etkisi altma almis ve firmalarn
uyguladiklart pazarlama stratejilerinde yenicaga uygun degisiklikler olmustur.
Teknolojinin geligsmesi tiiketicilerin davraniglarini etkilemistir ve siirekli olarak {iriin
ile markalar arasinda kargilagtirma yaparak, fiyat, kalite ve diger se¢eneklerin i¢cinde
en iyisini segcme ¢abasina girmislerdir.

Dijital alanda yapilan ¢aligmalar ile birlikte isletmeden daha ¢cok miisteri odaklilik esas
alinmaktadir. Isletmelerde dijital pazarlama ve sosyal medya kullanimlari ile birlikte
tilkketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen unsurlar1 belirlemeye ¢alisarak kendi
calismalarima yon vermek istemektedirler. Internet baglantili uygulamalarin yapilmast,
yenilik¢i iletisim tercihleri, miisterilerin igeriklerine dahil oldugu pazarlama
caligmalari ile hem isletmelerde hem de tiiketicilerde yeni bir donem baglamistir.
Isletmelerin ve markalarin dijital pazarlama etkilesimlerini gelistirmek icin miisteriler
ile iligki odakli etkilesimlerin yapilmasi gerekmektedir. Tezin amaci, dijital
pazarlamanin sosyal medya iizerinden tiiketici satin alma davranislarina etkisinin ne
yonde oldugunu incelemek ve tanimlamaktir. Bu nicel arastirmada 43 tane anket
sorusu sosyal medyanin ve dijital pazarlamanin tiiketici davraniglarina etkKisini
Olcmeye yonelik olarak olusturulmustur ve 177 kisiye uygulanmistir. Arastirmada,
kolayda orneklem metodu uygulanmistir. Veri toplandiktan sonra arastirmanin
analizleri yapilmistir ve c¢alismanin hipotezleri, gecerlilik giivenilirlik durumlar
kontrol edilmistir. Analizler sonucu 3 boyuta ulagilmistir: 1) Glven, 2) Tutum (dijital
pazarlama ve sosyal medyaya yonelik biitiinsel yaklasim) ve 3) Sosyal Medya
Pazarlamasi seklinde ortaya ¢ikan boyutlar ile dijital pazarlamanin tiiketicilerin satin
alma davranislarinda etkisinin oldugu sonucuna varilmigtir. Sosyal medyada yer alan
bilgiler ile birlikte influencer’larin kullanicilara sunmus oldugu bilgiler tiiketicilerin
satin alma davraniglarmi etkilemektedir. Bu bilgilere giiven duyan kisiler referans



aldiklar1 iirin bilgileri ile aligverislerini ve tiiketimlerini yonlendirmektedirler.
Demografik bilgilerde yer alan yas faktorii ise sosyal medyayi aktif kullanmayla
baglantilidir. Sosyal medyay1 aktif kullanmaya bagli olarak da fiziki aligveris yerine
dijital pazarlaman1 sunmus oldugu sosyal medya ile yapilan aligverislerin 6nem

kazandig1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Satin Alma, Dijital Pazarlama, Sosyal Medya, Tiiketici
Davraniglari, Sosyal Medya Araglari



SOCIAL MEDIA MARKETING’S AFFECT ON CONSUMERS
BUYING BEHAVIOUR WITHIN THE DEVELOPMENTS OF
DIGITAL MARKETING

ABSTRACT

The 21st century, which is called the era of information and technology, has made
development and alteration in many areas. It has especially taken the field of
management under its influence and there have been changes in the marketing
strategies applied by the companies in accordance with the new age. The development
of technology has affected the behavior of consumers and they have tried to decide on
the best among price, quality and other options by continuously comparing the
products and the brands.

Through the studies carried out in the digital field, more customer-orientedness is
based on the business. Businesses also desire to lead their own work by trying to
determine the factors that affect the purchasing decisions of consumers, together with
the use of digital marketing and social media. A new era has begun for both businesses
and consumers, with the implementation of internet-connected applications,
innovative communication preferences also marketing activities involving customers
in their content.

On account of improving the digital marketing interactions of businesses and brands,
relationship-oriented interactions with customers are required. The aim of the thesis is
to examine and describe the effect of digital marketing on consumer purchasing
behavior through social media. In this quantitative research, 43 survey questions were
prepared to measure the effect of social media and digital marketing on consumer
behavior and were applied to 177 people. In the research, convenience sampling
method was applied. After the data were collected, the analyzes of the research were
made and the hypotheses of the study, validity and reliability were reviewed. As a
result of the analysis, it has appeared 3 results. The first one is that trust, the next is
that attitude which is related with integrated approach about digital marketing and
social media and in conclusion is that social media use. It has been concluded that

digital marketing has an effect on consumers' purchasing behavior. Along with the
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information in the social media, the information provided by the influencers to the
users affects the purchasing behavior of the consumers. People who rely on this
information lead their shopping and consumption with the product information they
refer to. The age factor in demographic information is related to active use of social
media. Due to the active use of social media, it is observed that the shopping made
with the social media, which is offered by digital marketing instead of physical

shopping, also gains importance

Key Words: Procurement, Digital Marketing, Social Media, Consumer Behaviors,

Social Media Tools
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BOLUM 1

1. GIRIS

Dijitallesen diinyada sosyal medyaya ve ¢evrimigi aglara katilan insan sayis1 giin
gectikge artmaktadir. Teknolojinin gelismesi ile kisilerin sanal ortamlarda ¢ok vakit
gecirmeleri, isletmelerin dijital ortamlarda pazarlama c¢alismalarini yiiriitmeye
baglamalarini tetiklemistir. Sosyal medya ile isletmeler ve markalar hedef kitlelerine
daha hizli bir sekilde ulasarak, kullanicilarin ilgilerini ¢ekmek amaciyla iki yonli
iletisim kurabilmektedirler.

Tuketiciler i¢in artik geleneksel iletisim araglar1 yeterli olmadigi igin mobil
kanallar ve dijital platformlar tizerinde daha ¢ok etkilesim yaratmaya baslamiglardir.
Bu yiizden de isletmeler rakiplerine karsi rekabet dstiinligii yaratmak icin dijital
ortamlarda olusturacaklar1 pazarlama ¢alismalarina agirlik vererek, tiiketici kararlarini
belirlemeye ¢alisacaklardir.

Sosyal medyada kisilerin hayatina yogun bir sekilde girdigi zaman pazarlama
diinyas1 da bu durumdan etkilenmis olmaktadir. Giinlimiizde pek ¢ok kisinin ¢evrimigi
olarak etkin oldugu sosyal medya platformlar1 insanlarin giinliik yasantilarin1 biiyiik
Olctde etkilemektedir.

Pazarlama faaliyetleri sosyal medya ile daha modern ve hizli oldugu i¢in giiciinii
artirarak geleneksel pazarlama faaliyetlerini arka plana gondermistir. Dijital
platformlardaki akis ¢ok hizli oldugu i¢in dogru kararlarin verilmesi olduk¢a 6nem
kazanmaktadir. Bir sene onceki uygulanan stratejiler ile gunumuzdeki stratejiler
farklilik gosterebilmektedir. Bu yiizden yavas ve pahali geleneksel medya
pazarlamasindan ziyade sosyal medya pazarlamasi kolay, ucuz, pratik ve zahmetsizdir.

Sosyal medya sayesinde pazarlamacilar, hedef pazarda bulunan miisterilerine

ulasarak onlar ile dogru sekilde etkilesim saglayabilmek i¢in pek ¢ok firsat



sunmaktadir. Yeni internet teknolojilerinin gelmesiyle birlikte bu firsatlar sosyal
medya uygulamalarina yonelik pazarlama ile biitlinlesme faaliyetleriyle, dijital
pazarlamanin ¢ok daha etkin bir sekilde markalar ve isletmeler tarafindan sik sik
kullanilmaya baslanmasi saglanmistir. Kisiler geleneksel iletisim yontemi olan radyo,
televizyon gibi kanallar1 kullanmak yerine artik sosyal medya vasitasiyla bilgi edinme
ve satin alma gibi gereksinimlerini saglamaya baslamislardir. Bloglar, Facebook,
Twitter ve Instagram gibi sosyal medya araglari ile pek ¢ok isi gergeklestirerek, mal
ya da hizmet aligverisi yapilabilir hale gelinmistir. Ayn1 zamanda sosyal medya
kullanicilara pek ¢ok yonden de avantaj sunmaktadir. Marka ya da {iriine yonelik olan
bir bilgi, sosyal medya araglari ile kullanici tarafindan ¢ok hizli bir sekilde erisilebilir
olmaktadir. Bu sebepten dolayr sosyal medya {iizerinde yapilan paylasimlar,
tikketicilerin satin alma davranislarimi hem direk olarak etkiler hem de olumlu
geribildirimler saglanmis olmaktadir.

Yiiksek lisans tezi 5 bolimden olusmaktadir. ilk boliimde yer alan giris kisminda
calismaya ve literatiire yonelik genel bilgilendirme yapilmistir. Ikinci bliim olan
literatiir taramasinda, dijital pazarlama ve buna yonelik stratejiler, tlketici
davraniglari, sosyal medya ve sosyal medyanin dijital pazarlamadaki yeri,
giiniimiizdeki sosyal medya ¢aligmalar1 yer almaktadir. Ugiincii boliimde arastirma
metodolojisi belirtilmis olup, dérdiincii boliimde ise arastirmaya yonelik bulgulara yer
verilmistir. Son bolim olan besinci boliimde ise sonug ve Oneriler, kaynak¢a ve anket

formu yer almaktadir.



BOLUM 2

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Tuketici Davramslar:

Tiiketim, kisilerin hayatinda var olan giinliik rutin, vazgeg¢ilmez bir pargadir.
Tuketiciler, mal ve hizmetleri kendi ihtiyaglari igin tiikketerek onlar1 satin alan gercek
kisiler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici kavrami genel olarak tiiketici satin alma
davraniglarin1 analiz ederek, analizler sonucuna gore stratejiler gelistirip faaliyet
yurutmeyi ifade etmektedir.

Tiiketici kavrami mal ve hizmetleri satin almayla birlikte iicretsiz servisler gibi
giincel yaklagimlar1 da ele almaktadir. Tiiketici davraniglar, tiiketicilerin satin alma
oncesi, satin alma an1 ve sonrasindaki gostermis olduklar1 tutum, etkilesim, davranig
ya da iletisim faaliyetlerinin tamamini1 kapsamaktadir. Tiiketici davraniglar tiiketici
ihtiyaclartyla ilgili olarak pazarlama g¢aligmalarinin yiiriitiilmesinde, pazarlama ve
satigsa yonelik faaliyetlerin stratejik olarak planlanmasina ve ortaya ¢ikan sonuglarin
iriinliin yagami boyunca miisteri beklentilerine gore sekillenmesini saglayan bir

konudur.

2.1.1. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Teknolojik gelismeler ile internet ve mobil cihazlarin kullaniminin artmasi satin
alma davraniglarimi da degistirmistir. Mobil diinyanin tliketicileri sanal ortamda
tilketim kararlar1 vererek, bu ortamdaki kisi ya da nesnelerden etkilenip ¢evrimigi satin
alim yapan ve geribildirimlerde bulunan kisiler haline gelmislerdir.

Tiiketici kararlar ile tiiketici davraniglar1 arasinda karsilikli olarak birbirlerini

etkileyen iligki bulunmaktadir. Satin alma asamasinda tiiketicilerin davranislarinin
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nasil etkilendigi ve nasil stratejilerin uygulandigina yonelik bilgi edinmek dnemlidir.
Bu noktada belli faktorler de incelenmektedir:
- Sosyokiiltiirel faktorler; farkli sosyal siniflar ve alicilarin sosyal ve kiiltiirel
durumlaridir.
- Kisisel Faktorler; demografik bilgiler, satin almayla alakali fiziksel etkiler,
zaman, amag, sosyal ortam ve maddi durumlar
- Psikolojik Faktdrler; motivasyon, aile, 6grenme, inang ve tutumlar, algilama
- Satin Almayla Ilgili Toplanan Faktérler; Pazarlama kanallari, reklam mesajlari
(Garashov, 2016:51-64).

Tuketicinin satin alma eylemi gergeklesirken ilk basta mal ya da hizmete yonelik
ihtiyaci, ilgisi ya da istegi ortaya ¢ikmaktadir. Sonrasinda satin alma karar1 verilerek
satin alma isleminin olmasi i¢in birbirini takip eden siiregler ortaya ¢ikmaktadir. Satin

alma sureclerinin 5 adimi bulunmaktadir. Asagidaki tablodaki gibidir:

[Problemin (ihtiyacin) fark edilmesi ’_J

[Bilgi toplanmas ’_J

l Seg¢eneklerin degerlendirilmesi ’_‘J

[ Satin alma eylemi ’_J

l Satin alma sonrast davranig ve geri bildirim ]

Sekil 2.1 Satin Alma Siireci

2.2. Dijital pazarlama

Dijital pazarlamayla, dergi, televizyon ve radyo gibi geleneksel medyadan ayri
olarak markalar1 ve isletmeleri tanitip desteklemek icin mobil, internet ve interaktif
platformlar {izerinden ticari ¢aligsmalar siirdiiriilmektedir (Altindal, 2013: 1).

Dijital unsurlar1 kullanarak gergeklesen ve tiim pazarlama faaliyetlerinin dijital
ortamda yapilmasmi saglayan bir pazarlama yontemidir. Geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin dijital ortamlarda yapilmasi ile geleneksel pazarlama ¢aligmalarina gore
daha ¢ok avantaj elde edilmektedir (Alan, 2018: 464).

Isletmeler, kullanicilar, markalar dijital ortamlarda olusan olanaklar1 kullanarak
bliyiik kitlelere, diisiik maliyetler ile ulasabilmektedirler. Ayn1 zamanda markalar ve

isletmeler, kendi {iriin ve hizmetlerini alicilar ile bulusturmak i¢in dijital pazarlama
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yapmaktadirlar ¢linkii hizmetlerin ve {riinlerin tanitimlarin1 derinlemesine yapabilir
ve satig sonrasi hizmetlere yonelik imkanlari ilan edebilmektedirler. Geri bildirim
olarak tuketicilerin de diisiincelerini dijital ortamlarda kolaylikla alip ¢alismalarina
strateji uygulayabilirler.

Hizla gelisen teknoloji, mobil cihaz kullanimlarindaki artis oranlari, insanlarin
yasam tarzlarini, aligveris ve kullanim aligkanliklarini degistirmeye baslamistir (Alan,

Eriske & Kabadayi; 2018: 494).
2.2.1. Dijital Pazarlamanin Unsurlari

Dijital pazarlamanin unsurlarint 4 adimda ele alabilmek miimkiindiir. Bu
adimlar;
- Elde Et
- Kazan
- Olg ve Optimize Et
- Sahip Cik ve Biiytittiir.
Bu yontemler birbiriyle baglantilidir ve devami seklindedir. Isletmelerin dijital
pazarlama ¢alismalariyla miisterilerine ulasma konusunda stratejik dneme sahiptirler.
Elde Et Yontemi: Isletmelerin ve markalarin hedef kitlelerini ya da potansiyel
miisterilerini kampanya ve reklamlarinin yer aldig1 mecralara ¢cekmeye c¢alismaktir. (
Ozdemir, 2018) Bu yontemde miisterinin odag satisin yapilmis oldugu alana dogru
cekilmeye calisilmaktadir. Web sitelerine ya da satis sayfalarina ¢ekerken yapilan
calismalar ele alinmaktadir. Elde et yontemine bagli olarak kullanilan ¢aligmalar ise;
arama motoru optimizasyonu (SEO) , E-posta pazarlamasi, arama motoru reklamlari (
PPC), gelir ortakliklari, sosyal medya pazarlamasi, reklam ortakligi, viral pazarlama
ve mobil pazarlamadir (Kaya, 2017: 4).
Yapilan bu calismalar ile birlikte arama sayfalarinin ilk siralarda yer alabilmesi,
kullanicilarin istedikleri igeriklerle ile biiylik oranda uyumlu sonuglara ulagabilmeleri,
triinlerin tanitilip marka bilinirligi yapabilmeleri gibi dogrudan ya da dogrudan
olmayan pazarlama faaliyetlerinin gerceklesmesi saglanmaktadir. Ayni zamanda
mobil pazarlama ile de urin ve hizmetleri hedef kitlelere direk olarak cift yonli
iletisim ile istenilen yer ve zamanda iletebilmektedirler. Boylece miisterilerin
beklentilerine hizli cevaplar verilebilir ve ilgisi gekilebilir (Alan, Eriske & Kabadayi;
2018: 495).



Kazan Yontemi: Bu yontem elde etme yonteminin sonrasinda internet sayfasina

ya da sitesine ¢ekilen miisteriyi kazanma noktasinda olduk¢a onemlidir. Miisteri
ortama giris yaptiktan sonra, satici tarafin istedigi hedefe ulasmasinda yardimci olacak
aktivitelerden olugmaktadir. Buradaki istenilen hedef sadece satis degildir, islem
yapilacak olan alana gore degisiklik gosterebilir. Ornegin haberin kag kere okundugu,
sitede toplam gegcirilen sure gibi konulardir (Altindal, 2013: 1).
Arama motorlar lizerinden ya da diger dijital kanallar {izerinden sayfalara erisen
misafirler potansiyel miisteriler olabilmektedir. Bu noktada potansiyel miisterileri
kazanip gercek miisterilere doniistirmek Onem kazanmaktadir. Erisilebilirlik,
kullanilabilirlik, icerik yonetimleri, satis teknigi olarak ikna edici mesajlarin
olusturulmasi, web sitesinin verimliligini artirmak, miisteri segmentlerini belirlemeye
yonelik caligmalardir (Alan, Eriske & Kabadayi, 2018: 495).

Ol¢ ve Optimize Et Yontemi: Bu asama dijital pazarlama calismalarindaki en

Oonemli adim sayilabilir ¢linkii isletmelerin basarilarini 6l¢mede, hangi konularin yanlig
ya da dogru yapildigini tespit etmek ve rakiplerin Ozelliklerinin tespit edilmesine
yonelik test ve analizlerin yapildigi asamadir.
Elde et ve kazan yontemlerinde yapilan faaliyetler degerlendirilir ve elde edilen
sonuclarda web sitesinin basar1 kistaslar1 ile rakip firmalarin basar1 etkenleri
karsilastirilmaktadir. Ayn1 zamanda miisterilerin fikirlerini ve beklentilerini 6grenmek
icin pek ¢ok degiskeni olan testler uygulanmaktadir.

Sahip Cik ve Biiyiit Yontemi: Mevcut miisterileri memnun ederek, onlarla
sadakat olusturup daimi miisteri olmasini saglayip, en iyi hizmeti sunmaya calistig1
yontemdir. Sadakat programlari, e-mail pazarlamasi, fiyatlandirma stratejileri,
referans programlari, kisisellestirme ve topluluk olusturma ¢aligsmalar1 bu yontemdeki
tekniklerdir (Alan, Eriske & Kabadayi, 2018: 496).

Sonug olarak, dijital pazarlama unsurlari olan bu yontemleri kullanarak, bu
noktada yatirimlarim1 yapan isletmeler ve markalar, kendilerine yonelik igerikler
olusturmalidirlar ve bu 6zgiin igerikleri hedef kitleye dogru bir sekilde ulastirarak

dijital ortamu stratejik olarak yonetmelidirler (Bulunmaz, 2016: 359).

2.2.2. Dijital Pazarlamanin Avantajlar

Diyjital pazarlama ile miisteriler, isletmeler, sektdrler olusan teknolojik

degisimden hizl1 bir sekilde etkilenmektedirler. Teknolojik degisim dijital, mobil,



sosyal ve yeni olusan teknolojileri kullanarak miisteriye deger katip is siireglerinin
gelisimini saglayarak isletmelerin yetkinliklerinin artmasina bagl is yapilis ve
diisiinlis sekillerinin olusmasini saglamaktadir. Bu dijital degisimlerle birlikte is
yapilarinda, stratejilerde, miisteri deneyimlerinde, karar verme asamalarinda
farkhiliklar olugsmaktadir.

Akillr telefonlar ve tabletler kisilerin hayatinda dnemli yer almaya basladikca
sosyal medya, mobil uygulamalar ve analitik 6zellikler gibi uygulamalarla tuketiciler
siparis vererek satin alma eylemlerini gerceklestirebilirler ve sinirsiz bilgilere de
erisebilmektedirler (Smith, 2011:492).

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte, giiniimiizde iiriin ve hizmetlere yonelik
bilgilere, bircok kanal vasitasi ile ¢ok hizli bir sekilde erisim saglanmaktadir. Akill
telefonlar, bilgisayarlar ve tabletler insanlarin hayatinda oldukg¢a 6nem tasimaktadir ve
bununla birlikte gelisen sosyal medya, mobil uygulamalar ve analitik yetkinlikler ile
tiketicilerin satin alim ve siparis olusturma, bilgiye hizli erisme, saticiyla aninda
etkilesim saglama gibi imkanlar1 olugmaktadir (Alan, Eriske & Kabaday1, 2018: 496).

Dijital pazarlama denildigi zaman akla yalnizca internet ile yapilan ¢aligmalar
gelmemelidir. Ayn1 zamanda cep telefonu, MMS (Multimedya Messaging Service),
sabit telefon, banner ve dijital agik alanlara yonelik kanallarda teknolojik arag olarak
kullanilmaktadir. Boylece tliketicilerin direk olarak {iriin ve hizmetlere yonelik
katilimlar1 da saglanmaktadir.

Isletmeler, gelisen dijitallesme evresiyle birlikte geleneksel marka imajinin yani
sira dijital marka imaj1 yaratarak miisteriler i¢in marka degerini artiracak caligmalar
yapmaktadirlar. Bu siireci iyi degerlendiren isletmeler, biiyiik kitlelere seslenerek iiriin
ve hizmetlerine yonelik bilgileri, satis siireclerini ve satig sonrasi islemleri daha hizli
bir sekilde yonetebilmektedirler. Ayn1 zamanda miisterilerden gelen geri bildirimleri
de etkili olarak alabilmektedirler.

Dijitallesme siirecinde isletmelerin pazarlama stratejilerinin degismesi aslinda
tiiketicilerin yagam standartlarinin degiserek tiiketim aligkanliklarini ve buna yonelik
olarak da satin alma siireclerinin farklilagmasina bagli olmaktadir. Bu noktada
isletmeler dijital evrimlesmeye gecerek fark edilmek ve rakiplerinden farklilasip 6ne
gecebilmek igin pazarlama stratejilerini iyi belirlemelidir. Kendini buna adapte
edebilen kurumlar, hedef kitlelerine ¢ok hizli bir sekilde ulasarak, 6zellikle reklam

harcamalarinda ¢ogunlugu bu noktaya aktarmislardir.



Dijital pazarlamanin Sl¢limlenebilir olmasi sebebiyle isletmeler sundugu {iriin
ve hizmetleri ¢ok genis kitlelere sunmak yerine, dogru hedef kitleye sunmaya
odaklanabilir. Boylece dogru hedef kitleye, dogru iirlin ve hizmet sunulmus olur ve bu
hedefler genellikle Slgiilebilir niteliktedir ve hedeflere ulagilabilirlik artmis olur. Bu
noktada dijital pazarlama g¢alismalar1 firmalar igin yapacagi stratejilerde avantaj
sunmaktadir (Alan, Eriske & Kabaday1, 2018: 496).

2.2.3. Dijital Pazarlamada Gizlilik ve Giivenlik Unsurlari

Dijital pazarlama genel olarak tliketiciler ve isletmeler i¢in genel olarak avantaj
sunuyor olsa da baz1 dezavantajlar1 olabilmektedir. Oncelikle isletmeler agisindan ele
aldigimiz zaman, dezavantaj yaratabilecek olan unsurlardan biri telif hakki olmaktadir.
Isletmeler hazirlamis olduklari dijital pazarlamaya yénelik kampanyalar1 sunduklari
zaman rakip firmalar tarafindan kolay bir sekilde kopyalanip galinabilir, taklitler
yapilabilir ve markaya yonelik logo ya da isimler de kopyalanabilmektedir. Dijital
pazarlama c¢aligmalar1 genel olarak internet temelli oldugu igin, internet iizerinde
olusan kopukluk ya da aksamalar miisteriler ve igsletmelere zaman kayiplar1 yaratabilir
ve eglenceli stratejik yapiyr bozabilmektedir. Bazi miisteriler iiriinlere dokunarak
hissederek islem yapmak ister ve bu durumda dijital ortamlar {irtinlerin dokunma, el
ile incelenmesi gibi geleneksel kanallar ile yapilan aligveris aligkanliklarini
sunmamaktadir.

Sektorler bazinda farklilik gosterebilen bu durumlarda en c¢ok etkilenen
islemlerden biri de dijital ortamlarda yapilan para transferleri islemlerinde gizlilik ve
giivenlik konulariyla alakali 6rnegin kart bilgilerinin kaybolmasi, ¢alinmasi ya da
kopyalanmasi gibi islemlerde giiven hissini tam olarak verememektedir. Bu noktada

miisterilerde giiven soruna olusabilmektedir.

2.3. Dijital Pazarlama Stratejileri

Giliniimiizde isletmeler rakiplerinden 6ne gegebilmek icin hedef kitleleri, satig
kanallari, dijital ortamlardaki yonetim gibi pek ¢ok konuyu ele alarak dijital pazarlama
stratejisi  belirlemek durumundadirlar. Ozellikle isletmelerin ve markalarin
strdurdlebilirliklerini devam ettirebilmeleri i¢in asagidaki adimlart uygulamalari

oldukg¢a avantajli konuma getirecektir:



- Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO)
- PPC (Tiklama Bas1 Maliyet)

- Icerik Pazarlamasi

- E- Posta ile Pazarlama

- Sesli Arama Optimizasyonu

- Video Pazarlama

- Sosyal Medya Pazarlamasi

2.3.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Dijital pazarlama stratejilerinde en ¢ok kullanilan tekniklerden birisidir. Arama
motoru optimizasyonu marka ya da isletmeyle alakali anahtar bir kelimeyi kullanarak,
arama kanallarinda rakiplerden One ¢ikmasini saglamaktadir. Ayni zamanda
kullanicilar ile etkilesim yaratilmaktadir. Isletme ya da markanin kalitesinin ve
trafiginin artirilmasina yardimei olmaktadir. Burada énemli olan nokta arama motoru
optimizasyonu yapilirken web sitesi i¢in en dogru sekilde kullanim saglanmasidir.
Ciinkii mevcut misterilerden ziyade potansiyel miisterilerin aradiklar1 konuyla ilgili
arastirma yaparken arama sonuglarinda hedef isletme ya da markay: ilk sayfada
goriiyor olmasi oldukca 6nemlidir. Secilecek olan anahtar kelimeler isletme ve marka
ile alakali olmalidir. Isletmeler dijital pazarlama stratejilerinden biri olan arama
motoru optimizasyonunu kullanirken stratejinin dogru uygulanmasina dikkat etmelidir
ve gerekirse profesyonel bir calisma ile SEO iizerine ¢alisan ajanslardan destek

almalidir.

2.3.2. Tiklama Bas1 Maliyet

Tiklama bast maliyet olarak adlandirilan PPC (TBM), dijital pazarlama
stratejileri ile kullanilan bir reklam 6deme bigimidir.

Dijital reklam tiiri olan tiklama basina maliyet, kullanici ¢evrimigi ortamda
reklama her tikladiginda yayimciya ddenen gergek fiyati temsil etmektedir. Mesela,
kiictik bir giyim butigi, yeni iirlinlin reklamin1 yapmak i¢in Facebook ya da Instagram
tizerinde reklam verebilmektedir. Bir kisi bu reklama tikladigi zaman o6deme

yapmaktadir.



Bu stratejide yapilan durum, reklam igin tiklama yapildigi zaman yalnizca
odeme yapilmaktadir. Isletme ya da marka ads, iiriinleri ve hizmetleri reklam arama
sonuglarinda ¢iktigi zaman odeme yapilmaz. Bu noktada orantili olarak biitge
harcamasinin yapilmasi saglanmis olmaktadir. Bu strateji ile sadece reklam ile alakali
olan kullanicilar i¢in 6deme yapilmaktadir.

Olusturulan reklamlarda yapilan 6deme yoOntemleri 6nemli bulunmaktadir.
Tiklama bas1 maliyet stratejisi kullanilarak reklamlar i¢in sadece tiklama yapilinca
0deme yapilacagi icin bu sayede yalnizca marka ve isletmenin tiirtinleriyle ilgilenen ve
aralarinda etkilesim yaratilmasini saglayacak kullanicilar i¢in harcamalar yapilmis

olmaktadir (Matthews, 2021).

2.3.3. Icerik Pazarlamasi

Icerik Pazarlamasi, potansiyel ve mevcut miisterileri ¢ekmek igin igerigin
bilingli olarak olusturulmas: siirecidir.

Icerik pazarlamasi stratejisi ile birlikte isletmeler ve markalar iiriin ve hizmetlere
yonelik kullanicilara pek c¢ok icerik sunarak onlarla olan etkilesimlerini
artirmaktadirlar (https://contentmarketinginstitute.com, 2021).

Blog yazisi, video ve gorseller gibi pek ¢ok igerik tiretimi ile marka ve igletmeye
yonelik tanitim ve bilinirligin artirilmasi i¢in olduk¢a avantaj sunacak c¢alismalar
yapilmaktadir.

Web sitesinde ve sosyal medya (zerinde olusturulacak icerikler ile birlikte
kullanicilar isletme ve markalar ile bir araya getirilir ve bunlar hakkinda kullanicilara
daha cok bilgi sunulabilmektedir. Bu sayede hem marka glveni saglanmis olur hem
de bilinirlik artirilacaktir. Igerik pazarlama stratejisi diizenli olarak yapilirsa, cok daha
genis Kitlelere ulasabilir ve bu noktada hedef kitlenin biylmesi isletme basarisinin da
artmasina gelismesine katki saglamis olacaktir.

Potansiyel miisteriyi daha da gekerek onu egitip, bilgilendirmek, ilham vermek
ve ikna etmek igin kullanilmis olan her tiirli mesajlar1 icermektedir.

Icerik pazarlamasinda 6nemli olan aninda satis yapmak degildir. Asil amag
gucli marka bilinirligi olusturarak satig yaratmaktir. Bloglar, forumlar, e-kitaplar,
haber biltenleri, sosyal medya kanallar1 ve diger pek ¢ok platform ile igerik

pazarlamasi kullanicilara sunulabilmektedir.
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Sonug olarak icerik pazarlamasi1 potansiyel miisterileri kendine ¢ekerek, onlara
urtnler ve hizmetler hakkinda bilgileri vererek strekli takip eden miisteri haline

doniistiirmek icin ylksek Kaliteli icerikler olusturulacaktir (Hurley, 2021).

2.3.4. E- posta Pazarlamasi

Dijital pazarlama stratejileri, potansiyel miisterilere kolay bir sekilde
yonlendirebilir ve dijital pazarlama stratejilerinin arasinda en klasik yontem olarak e-
posta pazarlamas1 gosterilmektedir. Isletmelere ve markalara abone olan kullanicilara
diizenli bir sekilde biiltenler olusturularak gonderimi yapilmaktadir ve bdylece
kullanicilarin marka baglilig1 yasamalar1 saglanmaktadir. Ayrica yeniden pazarlama
stratejik caligmalarinda da kullanilacak bir yontemdir ¢ilinkii analiz edilen kullanicilara
tekrar hedefleme caligsmalari yapilarak 6zel mailler gonderilerek kisiye 6zel firsat ya
da 6zel teklifler sunulabilmektedir. Bu sayede potansiyel miisteriler geri kazanilabilir
ve abonelere deger katilabilmektedir. Marka itibari, isletme degeri bu mailler ile

yukseltilebilir hale gelmektedir.

2.3.5. Sesli Arama Optimizasyonu

Dijitallesme ile birlikte sesli arama optimizasyonu da 6n plana g¢ikmaya
baglamistir. Hizli arama yontemi ve pratikligi ile birlikte sesli arama pek ¢ok kullanici
tarafindan tercih edilmektedir. Echo, Siri ve Amazon gibi uygulamalar ile birlikte
yapilan aramalar sisteme kayit edilmis olur ve isletmeler igin yapilacak olan reklam
caligmalarinda da direk olarak hedefleme yapilmaktadir.

Reklam veren isletmeler ve markalar icin pratik ve islevsel durumlar bu
yontemin 6nemini gostermektedir. Sesli aramalar ile dijital pazarlama stratejileri daha
gelismis noktaya geldi cunki artik sesli aramalar yapildigi zaman kayit altina
alinmaktadir ve reklam calismalar1 ic¢in daha dogru bir yon olusturulmaktadir.
Ornegin; arama motorlar1 izerinde “kirmizi satilik araba” seklinde sesli arama yapan
bir kisinin bilgisi, araba ile ilgili reklam veren isletmelerin ve markalarin pazarlama
aginda gozikmektedir. Bu noktada bir sonraki arama icin kisinin karsisina araba ile
ilgili reklamlar ¢ikmaktadir. Bu yontemde reklamlar icin direk olarak hedefleme

yapilmaktadir ve hedef kitleye ulasilmaktadir.

11



2.3.6. Video Pazarlama

Dijital pazarlama stratejilerinde video pazarlamas: ile markay: ve isletmeyi
tanitan videolar ile kullanicilar bilgilendirilmis olur ve marka bagliligi saglanmis
olmaktadir. Youtube gibi dijital ortamlarda videolar yaymlanarak yiiksek etkilesimler
saglanmaktadir fakat bu noktada dikkat edilmesi gereken videolarin tasarimlari ve
icerikleridir. Kullanicilarin dikkatini gekmek icin uzun ve sikici videolar yayinlamak
yerine 6z ve kisa igerikler ile verilmek istenen mesaj direk olarak yansitilabilmektedir.

Yayimlanmis olan videolar sayesinde isletmeler i¢in olusturulan dijital pazarlama
stratejileri blyuk basar1 kazanabilmektedir ¢linku Uretilen videolar ile birlikte markalar
ve isletmeler hakkinda bilgiler gorintilu olarak tanitilabilir ve boylece Uriin ya da
hizmetlerin kullanimlarini canli olarak tanitmak kullanicilar Uzerinde giiven unsuru
olusturmaktadir. Potansiyel miisterilerin de dikkatleri cekilerek yeni takipgiler

kazanilir ve buylme hedeflerine ulagabilmektedir.
2.4.

Geleneksel Pazarlamanin Dijital Pazarlamaya Gore Farklhiliklari

Gelisen teknoloji ile birlikte geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasinda

farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu farkliliklar su sekildedir;

Tablo 2.1 Dijital Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

Hedef kitle arasinda direk olarak | Hedef kitle ile direk olarak etkilesim

etkilesim bulunmamaktadir.

bulunmaktadir.

Uzun vadeli reklam kampanyalari

diizenlenmektedir.

Kisa wvadeli reklam kampanyalar

dizenlenmektedir.

Telefon, baski, direkt posta ve yayin gibi

medya araclar1 kullanilmaktadir.

E-posta pazarlamasi, SEO, ¢evrimigi
reklamcilik, sosyal medya, satis ortagi
kisa mesaj gibi

pazarlamasi, dijital

araclar kullanilmaktadir.

Sonuglara yonelik olarak basit veriler

ortaya koymaktadir.

Sonuclara yonelik daha detayli veriler

sunmaktadir.
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Uzun siireli ve pahali uygulamalar

icermektedir.

Sonug¢ odakli ve daha ucuz uygulamalar

icermektedir.

Simirli sayida teknoloji kullanimi olmasi
nedeniyle kampanyalar daha az kisiye

ulastirilmaktadir.

Ayn1 anda farkli teknolojik araglar
kullanildig1 i¢in kampanyalar ¢ok daha

fazla kisiye ulastirilmaktadir.

Tek yonlii iletisimi bulunmaktadir.

Cift yonlii iletisim bulunmaktadir.

Kampanyalar uzun bir siire kullanilir ve

anlik olarak degisiklik yapilamaz.

Kampanyalar daha kisa siireli olarak
olusturulabilir ve anlik olarak degisim

saglanabilmektedir.

Pazarlama stratejileri hedeflenen buyik

kitleye ulasirsa basar1 saglanabilir.

Daha az hedef kitle ile basar

saglanabilmektedir.

Kampanyalara erisim siiresi hedef kitle

i¢cin sinirhdir.

7 gun 24 saat hedef kitleye kampanyalar

ulastirilabilir.

Kampanyaya yonelik geri doniislere

mesai saatleri i¢inde erigilebilmektedir.

Kampanyaya yonelik geri bildirimlere

anlik olarak erigilebilmektedir.

Tablo 2.1 (devam)

Kaynak: Yasmin, Tasneem and Fatema2015, s 71-72, Akt ( Coskun,2016 s.15)

2.4.1. Dijital Pazarlama Karmasi

Isletmelerin sunmus olduklari {iriin ve hizmetler ile ilgili meydana getirdikleri
pazarlama karmasi bugiiniin diinyasinda bulunan piyasada dijital olan tiim araglarin
kullaniliyor olmasinin tamamen yayilmasi ile tekrardan yapilandirilmasina gerek
duyulmustur. Dijital pazarlama icerisinde yer alan pazarlama karmasinin sahip oldugu
unsurlarin geneli sunlardir:

Uriin ve hizmetler: Herhangi bir isletme tarafindan sunulmus olan biitiin {iriin ve
hizmetleri igerir. Dijital pazarlama biinyesinde yer alan Urlin ve hizmet pazarlama
karmasinin degisiklik gostermis oldugu noktalar su sekildedir; iiriin ve hizmetler hedef
kitleye gore farklilastirilmis sekilde sunulabilmektedir. Uriin ya da hizmetlere ydnelik
dijital sunumlarin yapilmasi saglanmaktadir. Miisteriler ihtiyaclar1 dogrultusunda mal
ya da hizmet talebinde bulunabilmektedirler. Miizik ya da yazilim gibi Urlinler dijital

olarak satin alinabilir olmustur.

13



Fiyat: Kullanicilar farkli marka ya da isletmelerin mal ve hizmetlerinin
fiyatlarina, internet siteleri vasitasi ile arama motorlarinin yayginlagsmasi ve
karsilastirma yapma imkanindan dolayr hizli bir sekilde ulasabilmektedirler. Dijital
ortamlarda isletmeler fiyat karsilastirmalarini takip ederek rakiplerine gore yeni bir
fiyat stratejisi belirleyebilir ya da mevcut stratejilerine yonelik etkinliklerini de hizl
bir sekilde dl¢iimleyebilmektedir.

Dagitim: Dijital pazarlama ile pazarlama karmasi olan dagitim unsurunda
oldukca bliyiik degisiklik s6z konusu olmustur. Geleneksel pazarlamada yalnizca satis
yerleri ile hizmetler ve mallar sunulabilirken, dijital pazarlamada 7 glin 24 saat internet
tizerinden (riin ve hizmetlere yonelik satis yapilabilmektedir. Isletmenin hedef
kitlelerinde yer alan miisterilerin hangi dijital ortam {izerinden {iriin ya da hizmetlere
ulagsmaya calistig1 ve bunlarin miisteriye nasil sunuldugu 6nem tasimaktadir.

Tutundurma: Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlamanin tutundurma
karmasindaki amaglar ayn1 temelde olsa bile ¢ok daha kapsamli ve hizli olarak dijital
pazarlamada hedef kitleye ulasabilmektedir. izlenebilirlik, hedeflenmesi ve
Olgtilebilirlik  6zelligi ile ¢ok daha hizli yanit alinabilmektedir. Geleneksel
pazarlamada liriin ya da hizmete yonelik yalnizca tanitim ya da satig gelistirme
amactiyla promosyonlar olusturulurken dijital pazarlamada hem etkilesimde bulunup
hem de is birligi yapma imkanlar1 taninmaktadir. Dijital ortamlarda isletmeler ve
markalar ile tiiketiciler arasinda tutundurma mesajlar1 direk birebir olarak iletisimi de
saglamaktadir.

Insan: geleneksel pazarlamada yer alan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
karmasi elemanlarina, dijital pazarlamada bir karma daha eklenmistir. Insan pazarlama
karmas1 da eklenerek dijital pazarlamada ¢ift yonlii bir etkilesimin olusmasi
saglanmistir. Isletmenin hedef kitlesinde yer alan kisilerin de pazarlama stratejilerine
dahil edilmesi ile birlikte cok daha hizl1 ve basarili sonuclar elde edilmektedir. Insan
faktorl, isletmenin sunmus oldugu {riin ya da hizmetlerin olusturulmasina dahil
edilerek faaliyet gosterildigi zaman, pazarin talepleri, ihtiyaglari, beklentileri ve
verilen degerin anlanmasi gibi bir¢ok ana noktanin ele alinmasi saglanmig olmaktadir

(Kaya, 2017: 8).
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2.4.2. Dijital Pazarlamanin Tercih Edilme Sebepleri

GunUmuzin diinyasinda dijital pazarlamay1 ¢ok yogun kullanilmasinin belirli
nedenleri bulunmaktadir. Bu nedenlerin siralamasi bu sekildedir:

Satig: Firmalarin binyesinde artis géstermekte oldugu noktalar dijital pazarlama
ve e-ticaret yardimi ile yapmis oldugu satislardir. Daha ¢ok sayida iiriin gesitliligi
takdim edebilmeleri, sahip olduklar1 miisterilerin istedikleri herhangi bir yerden bu
irlinlere ulasim saglayabilmeleri, fiziksel magaza ile karsilastirildiginda iirtinlerin
sahip oldugu fiyatlarin ¢ok daha ucuz bir fiyat géstermesi ve ¢esitlilik gosteren dagitim
kanallarinin kullanim agisindan kolaylik gostermesi gibi olumlu 6zelliklerinden dolay1
firmalarin satig alaninda gdsterdigi durumda artig yasanmaktadir.

Iletisim: Isletmeler geleneksel pazarlamada miisterilerle yapilan iletisim
yontemlerine gore, dijital pazarlamada miisteriler ile ¢ok daha hizli ve kolay, ayni
zamanda direk etkilesimli olarak iletisimde bulunabilmektedirler. Dijital pazarlamada
anketler, e-mail yontemi, sosyal medya ya da forum gibi kanallar ile miisteriler ile
direk olarak temasa gecilmektedir. Bu sayede miisterilerin istekleri ve ihtiyaglar1 da
daha iyi anlasilmis olmaktadir.

Hizmet: Isletmeler, dijital pazarlamadaki iletisim kanalmin avantajlarini
kullanarak miisterilerinin geri bildirimlerini iyi bir sekilde kendilerine alarak
yonetebilirlerse, bu geribildirimlere gore kendilerini gelistirerek ¢ok daha iyi, miisteri
odakl1 hizmet vermeleri saglanmig olacaktir.

Tasarruf: Dijital pazarlamada yapilan calismalarda geleneksel pazarlamada
yapilan ¢aligmalara gére ¢ok daha diisiik maliyetler gozlemlenmektedir. E-ticaret ile
sanal diikkanlarin agilmasiyla normal fiziki diikkanlarin kira giderlerinin ¢ok daha az
olmasi, ¢ok daha az eleman ile daha verimli satislarin saglanabilmesi, kirtasiye
giderlerinin neredeyse hi¢ olmamas1 gibi avantajlar olusmaktadir. Boylece oldukca
fazla tasarruflar saglanarak da miisterilere {irtin ya da hizmette uygun fiyatlar
sunularak satiglarin artirilmasi da gerceklestirilmektedir.

Marka Bilinirligi: Dijital pazarlamada sosyal medya ortaminda isletmeler,
markalar ve igerik iireticileri kendi satig oranlarinin artmasi i¢in dijital reklamlara

yonelmislerdir ve marka bilinirliklerini de artirmis olmaktadirlar (Denizmen, 2021: 8).
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2.5.  Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, isletmelerin miisteriler ile iletisim kurma sekillerini degistirerek
onlarin is yapma tarzlarinda biiyiik farkliliklar olusturmustur. Mevcutta olan
miisteriler ile iletisime gegme konusunda, potansiyel miisterileri kazanabilmek icin ve
genel olarak miisterilerine gliven verebilmek amaciyla marka bilinirliklerini artirip,
isletmelerin ve markalarin imajlarint koruyabilmek i¢in sosyal medya giin gegtikce
artan bir oneme sahip olmaktadir.

Sosyal medya ile arada higbir aract olmadan miisteriler ve isletmeler dijital
ortamda bulusarak pazarlama stratejilerini hayata gecirmektedir (Alan, Eriske &
Kabadayi, 2018: 497). Sosyal medya kavrami 1990’11 yillarda gelisip yayginlasmaya
baslayan ve Web 1.0 olarak adlandirilmis olan internet sistem altyapisiyla, temel site
yaraticilarinin yaptigi olagan igeriklerin olusturulmasina yonelik ortaya ¢ikan bir
kavramdir. Bu siireclerde isletmeler ve markalar kendi web sayfalarina miisterileri
¢ok ¢ekemeden basit ve ¢esitli 6zellikleri bulunmadan bir gelisim gostermislerdir.

2004 yilinda ise Web 2.0 dogmustur. Sosyal medya kavrami bu noktada kendini
gostermeye baglamistir. Kullanicilar teknik bilgiler olmasa bile icerik olusturabilir
noktaya gelmislerdir ve bunlar1 paylasmaya basladiklar1 devrim 6zelligi tasiyan bir
stirece girmistir. Bu sayede sadece tek tarafli degil ¢ift tarafli etkilesimin s6z konusu
oldugu bir siire¢ baglamstir.

Yaymlanan igerikler ve uygulamalar artik tiim kullanicilar tarafindan isleme
alinmaya baslamis ve iletilmek istenen mesajlarda degisiklik yapilabilme 6zellikleri
s6z konusu olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

2004 yili itibariyle Youtube, Facebook ve MySpace gibi sosyal ag siteleri
olusturulmaya baslanmistir. Bu mecralarda bloglar yazilarak e-ticaretin genislemesi ve
tiketicilerin satin alma konusunda g¢evrim i¢i islemleri aktif kullanir olmasi ile iki
tarafl1 etkilesim saglanmistir. Bu noktada kisilerin ¢ift tarafli iletisim kurmalan ile
satin alma deneyimlerine yeni bir yon vermeleri de sistem miisteri temelli bir yap1
olusumunu saglamistir.

Sosyal medya, geleneksel pazarlama kanallarina gore kiyaslama yapildigi zaman
oldukca diisiik maliyetli kalmaktadir ve ¢ok kisa bir zamanda ¢ok genis kitlelere
isletmelerin zaman kisitlamalari olmadan direk olarak etkilesime ge¢meleri igin

imkanlar tanimaktadir (Alan, Eriske & Kabaday1, 2018: 497).
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Kullanicilarin igeriklere yonelik degerlendirme yaparak, yorum eklemeleri de
isletmelerin miisteri ile olan iligkilerini degistirmeye baglamistir. Sosyal ortamlarda
yapilan yorumlar oldukga genis kitlelere cok hizli bir sekilde ulastigi icin isletmeler
miisterilerin diisiincelerine, isteklerine 6nem vermeye baslamis, taleplerini dikkate
alarak geri bildirimleri yonetmeye ¢aligmistir. Kullanicilardan gelecek olan olumlu ya
da olumsuz olan yorumlar ile diger kitlelerin etkilenmesi sonucunu dogurabilecegi i¢in
miisteri odakli bir hizmet anlayisina hizli bir gegis siireci yasanmustir (Mert, 2018:
1304).

Sosyal medya ile isletmeler pazarlama mesajlarinda miisterilere hizli iletim ve
yayma saglayabilirler ve bdylece marka imajinin yonetirken destekleyici bir unsur
olarak ele alinmaktadir. Isletmeler potansiyel miisterileri kendisine ¢ekebilmek, yeni
iligki yonetimi saglayabilmek ve mevcuttaki miisteriler icin memnuniyet ¢aligmasi
yaparak triinlerin satis oranlarinda artig saglamaya caligmaktadir.

Isletmeler miisteriye ulasirken, artik geleneksel pazarlamaya gore kisitl bir
sekilde degil, dijital pazarlamanin getirmis oldugu sosyal medya kavrami sayesinde
¢ok daha hizli erisim saglayabilmektedir. Boylece miisteri isletme arasinda olacak
giiven duygusuyla onlarin anlayislari kazanilmis olur, marka ya da igletmenin tercih
edilme yiizdesi artar, rakiplerine gore farkindalik yaratilarak daha ¢ok hatirlanmig
olmaktadir. Sosyal medya kanallarinin hizli bir sekilde artig gostermesiyle markalarin
olusumu ve gelisimi siire¢lerinde olduk¢a 6nem kazanmistir.

Isletmeler ve markalar, iiriinleri ile hizmetlerini pazarlamak, hedef kitlelerine en
hizli ve dogru sekilde ulastirmak i¢in sosyal medyay1 kullanarak yeni pazarlama
stratejisi yani sosyal medya pazarlamasini olusturmuslardir (Alan, Erigke & Kabadayz,
2018: 497).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin ve markalarin {iriin ve hizmetlerini,
kullanicilar1 ikna etmek, onlara bu iriinler1 degerli kildirmak i¢in sosyal medyay1
kullanarak yapilan girisimdir. Sosyal medya pazarlamasi sosyal aglar, ¢evrimigi
topluluklar ve blog pazarlama gibi bir¢ok ag1 kullanarak yapilan pazarlama tiirii olarak
tanimlanmaktadir (Neti, 2011: 3).

Cift yonli etkilesim siireci ile birlikte kullanicilar da igerik hazir hazirlayarak
bunlar1 paylagma siirecine dahil olmuslardir ve fotograflar, gérseller, metinler, video
ve filmler, ses ve muzikler, satin alma ya da geziler gibi pek ¢ok farkli bilgilerin
gerekliligini isteyen alanlarda fikirler sunmaya baglamislardir. Bu goriis ve fikirler ile

birlikte internet ortaminda hizli bir yayilma s6z konusu olmustur. Kisilerin sosyal
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medya ortaminda hizl bir sekilde yer almalarin temel sebepleri arasinda eglence, bilgi
aktarimlari, gelir elde etme ve hizli iletisim kurabilmek gibi 6nemli faktorler
sayilmaktadir. Bu sebepler ile birlikte de sosyal medya aglar1 hizli bir sekilde ve biiyiik
bir alan1 kaplayarak biiyiik bir platform haline gelmistir ve pazarlamanin dijitallesme
stirecinde ¢ok biyk bir etki yaratmistir. Ayn1 zamanda toplumsal agidan da bakildig
zaman ¢ok genis kitlelere seslendigi i¢in demokratik ortamlarda kisilerin diisiincelerini
rahat bir sekilde ifade edebilme Ozgirliikklerinin saglanmasi da biliyiikk 6nem
kazandirmaktadir (Mert, 2018: 1304).

Dijital pazarlamada en temel stratejilerden bir tanesi de sosyal medya
pazarlamasidir. Bu strateji ile birlikte pek ¢ok calisma yapilabilmektedir. Oncelikli
olarak  reklamlar olusturularak marka ve isletmeye yonelik igerikler
olusturulabilmektedir. Kullanicilar ile iletisim kurularak isletmeler ve markalar
kendilerini daha fazla kullaniciya sunarak tanitma imkani bulmaktadirlar. Sosyal
medya giiniimiizde olduk¢a 6nem tasiyan bir ortamdir ¢iinkii teknolojik olarak her
aragtan erigebilirdir ve markalar, isletmeler i¢in vazge¢ilmez unsur haline gelmistir.

Sosyal medya pazarlamasi ile birlikte igerik olusturma ve katilim gerceklestirme
ozellikleri kullanilarak, kullanicilar i¢in bir {irliniin pargasi olmasi saglanmig
olmaktadir. Gegmiste biiyiik organizasyonlar ile iiretilen Urlnler, bilgiler ve icerikler,
gunimuizde sosyal medya ile birlikte kullanicilarin ve tiiketicilerin katkisi ile
olusturulmaya baglamistir. Kullanicilar bu igerik, bilgi ve {iriinlerin olusmasinda ve
daha sonra geri bildirimlerin verilmesi konusunda da hem biiyiik isletmelere yardimci
olmaktadir hem de onlara aslinda gerek kalmadan internet lizerindeki topluluklar ile
birlikte kendilerine ait bilgileri ve igerikleri olusturabilmektedirler. Mesela; Youtube,
kendi miizigini olusturan kisileri popiiler sarkict yapabilir ya da bloggerlar kendi
fikirlerini daha genis kitlelere farkli sekillerle aktararak etki derecelerini de artirmig
olmaktadirlar (Islek, 2012:64).

Sosyal medya pazarlamasi kullanicilara ¢evrimigi sosyal kanallar aracilig ile
ulasilabilmesi zor olan biyiik topluluklar i¢in iletisim imkani tanimaktadir. Sosyal
medya pazarlamasi {irlin ya da hizmetin isletme ya da marka i¢in goriiniirligiinii
artirarak sunulmasim saglayan sosyal medya sitelerini kullanmaktadir (Islek,
2012:64).

Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin ve markalarin, tiiketicilerin istedikleri
iiriin ya da hizmete erismeleri i¢in c¢aligmalar gerceklestiren ¢ekme stratejisidir.

Markalarin ve isletmelerin, sosyal medyay1r daha dogru kullanarak, siirdiiriilebilir
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olmasi i¢in ve hedef kitleye hizl bir sekilde ulagmak i¢in sosyal medya pazarlamasinin
stireclerini iyi yonetiyor olmasi gerekmektedir. Sosyal medya pazarlama surecinde
isletmeler ve kuruluslar dort temel adimda islem yapmaktadirlar. Bu adimlar; dinleme,
baglanma, 6l¢me ve optimize etmektedir (Alan, Eriske & Kabadayi, 2018: 497).

Dinleme adiminda, kullanicilarin ve miisterilerin hizmet ya da iirlinden memnun
kalma durumunu, marka ve isletmeye yoOnelik olarak sadakat bagini, {iriin ve
hizmetlere yonelik goriis ve yeni fikirlerin sunumu, rakip firmalarin faaliyetlerini ve
onlarin Pazar firsatlarin1 da ortaya ¢ikarmaktadir. Dinleme kisminda miisterilerin
konusmadaki yer alan ifadelerinin kalitatif bir a¢1 ile incelenmesinin avantajlarindan
biri de bagli olunan biitiin gevrimigi goriismelerin kendi iglerinde neden sonug
iligkisine dayanarak inceleniyor olmasidir.

Baglilik adiminda, kullanicilarin direk olarak belli bir marka i¢in olumlu yonde
bir tutum ve tavir gostermesi, siklikla o markaya ait iiriin ve hizmet satin almasi, bu
durumu sirdirmesi ve uzun vadede siirekli olarak markayi tercih ederek kullanmasi
ifade edilmektedir. Dijitallesme ile birlikte tiikketiciler markalar ve igletmeler arasinda
tercih yaparken bir¢ok secenekle karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu noktada iiriin ya da
hizmetin segimine yonelik tercih yaparken kendileri i¢in en ¢ok yarar saglayan isletme
ya da markayi tercih ederek satin alma davranislarin1 gostermektedirler.

Markalar ve isletmeler siirekli olarak sosyal medya iizerinde kendileri i¢in
olusturulan sayfalarda miisterilerin bagliliklarin1 saglayabilmek adina bir¢ok faaliyet
diizenleme konusunda dikkatli olmalidirlar. Ciinkii tiiketiciler istek, ihtiya¢ ve
beklentilerinin karsilanmasina yonelik ¢alismalarin yapildigini gériince memnuniyet
diizeylerinde artis olacak ve bdylece isletme ya da markaya yonelik baglilik oranlari
da artig gosterecektir. Sosyal medya iizerinde yapilan c¢alismalar ile birlikte
tiiketicilerin zihninde isletmenin ya da markanin iirlin ve hizmetine yonelik bilgiler
kalacak, satin alma asamasinda hatirlanarak burada duygusal bir bagin olusturulmasi
saglanmaktadir. Bu yiizden isletmeler de mevcut miisterileri elde tutup yeni miisteriler
kazanabilmek icin bir¢cok yontem denemektedir. Bu yontemlerden en etkili olanlardan
bir tanesi de sosyal medya pazarlamasidir (Ozkémdircii, 2021).

Olgiim adiminda, isletme ve markalarin belirlemis oldugu hedefler igin ortaya
konulmus olan sosyal medya c¢alismalarinin takip edilerek, faaliyet performanslarinin
Ol¢iimlenmesi yapilmaktadir. Sosyal medya lizerinde c¢esitli alanlar iizerinde veri

toplama yaparak Olclim gergeklestirmek, isletme ve markalara hem sosyal medya
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tizerinde yapilan degisikliklerin takibiyle alakali hem de miisterilerin karar siireglerine
yonelik ¢ok daha fazla bilgi sunma hakki tanimaktadir.

Son adim olan optimize etme asamasinda ise, isletmeler ve markalar, uzun
vadede miisterileri ile etkin bir iletisim yolu izlemek istemektedirler. Tiiketicilerin
neleri nasil almak istedikleri, ortaya koyulan ¢oziimlerin hangi noktada efektif
oldugunu gostererek, isletmelerin yapacaklar1 c¢aligmalarda onemli Olglide geri
bildirim alani1 sunmaktadir. Bu iletisim ¢abalari ile birlikte ilk asama olan “dinleme”
adimindaki silirece geri doniis yaparak yenilenmis olmaktadirlar (Alan, Eriske &
Kabadayi, 2018: 498).

Akilli telefonlar ve akilli cihazlar ile birlikte bunlarin web sistemlerine uyumlu
ve senkronize hale gelmesiyle de Web 3.0 donemi baglamistir (Karahasan, 2012: 66).
Mobil cihazlar ve akilli telefonlar ile birlikte internet sistemlerinin kullaniminin ¢ok
daha kolay hale gelmesi tiiketicilerin hizli bir sekilde erisim saglamalari ve
uygulamalari agabilmelerini saglamistir ve akilli cihazlar tistiinde yapilan uygulamalar
ile de bilgisayarlarin diginda da uzaktan erisim agi ile satis ve bilgi edinme, video
izleyerek icerikleri olusturmak ve bunlar1 sosyal medya da paylagmak gibi islemlerin
yapilmasi i¢in ¢ok daha hizli bigimde kullanilmaya baslanmistir.

Akillr cihazlar nesnelerin interneti olarak adlandirilmaya baslamistir ve bunlarin
kendi aralarindaki internet baglantilari ile iletisim kurabilmeleri ve bilhassa kendi
kendilerine bilgi Uretmeleri pek ¢ok alanda etkili olan bir ¢alismay1 olusturmaktadir.
Giliniimiizde cogu isletme ve marka operasyonel isler, satis siirecleri, miisteri
hizmetleri yonetimi, pazarlama ¢aligmalar1 ve halkla iliskiler faaliyetleri icin
pazarlama stratejilerini uygulayarak, sosyal medya vasitasi ile ¢ok daha biiyiik
kuruluslarla entegre ¢alisma sistemini yonetmektedirler. Bu calisma sistemi ilk olarak
basarili olan ve dinamikligin koruyan isletmelerden ve kuruluslardan baslayip, orta
vadede bultun isletmeler igin farkli ¢alisma bigimlerine doniilebilecegi ©n
gorulmektedir (Mert, 2018: 1304).

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri (¢ ana Kkategori Uzerinde
degerlendirilebilmektedir. Bunlar halkla iliskiler, igerik {iretimi pazarlama ve viral
mesajlagmadir.

Halkla Iliskiler: Cok sayida olusturulmus olan haberin kullanicilar agisindan
olusturulmas: ile geleneksel medya iizerinde yer alan haberlerin ise ¢evrimigi
topluluklarda hizli yayilmasi, halkla iligkiler profesyonellerini, onlarin mesajlarini

degerlendirmelerini sosyal medya ile hedef kitleye ulastirma ¢abasina gotiirmektedir.
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Bu sayede haberler okuyucu i¢in daha gilivenilir ve degerli bir noktaya
taginabilmektedir. Fakat ayni zamanda bu haberlerin sosyal medya ortaminda yok
olarak umursanmamasi da olabilecek olumsuz bir sonucu gostermektedir.

Icerik Uretimi Pazarlama: Videolar, icerikler ve bloglarn pazarlama amaciyla
olusturulmasi sebebiyle, onlarla ilgilenen ilgili kisilerin 6zellikleri g6z 6niine alinarak
gerekli diizenlemelerin yapilmas: gerekli olmaktadir. Markaya yonelimli olan
igeriklerin internet kullanan kisilerin dikkatini bu yone ¢ekecek bigimde sosyal medya
tizerinde bulunmalar1 gerekmektedir.

Viral Mesajlagma: Markalarin ve isletmelerin sosyal medya pazarlamasi yaparken
olusturmus olduklar1 igeriklerinin viral nitelikte olmasi1 dnemlidir.

Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan paylasilarak yayilmaya degecek kadar
komik, ilging, heyecanli ya da duyarli olmasi gibi 6zellikleri olan igeriklerin, sosyal
medya iizerinde hizl1 ve ¢ok etkili bir sekilde yayildig1 gozlemlenmektedir. Bu sekilde
bir igerigi olan igletmeler ve markalar da iletmek istedikleri mesajlar1 da tiiketicilere
kars1 farkindalik elde etme sansiyla saglamaktadirlar (Islek, 2012: 66).

Gilintimiizde dijitallesme ile birlikte en ¢ok kullanimi tercih edilen sosyal
medyaya yonelik aglar su sekildedir: Google+, Instagram, Facebook, Blogger, Twitter,
WhatsApp, Youtube, Tumblr, Linkedin, Snapchat, DailyMotion, Pinterest, Flickr,
Skype, Vimeo ve Wordpress uygulamalaridir. Sosyal medya kullaniminda diinya
genelinde ¢ogu iilkelerde bu uygulamalar tercih edilmektedir. Bu sosyal aglarin ¢ogu
kismi goriintii ve video paylasimi i¢in kullanilirken bir kism1 da metin paylagimi i¢in
kullanilmaktadir. Dijital pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda sosyal aglar 6nemli
bir yer olusturmaktadir. Isletmeler ve markalar sosyal medya pazarlamasini
uygularken, Instagram, Youtube ve Facebook gibi sosyal platformlar (zerinden
pazarlama faaliyetlerini olusturmaktadirlar. Yapilan bu dijital pazarlama
caligmalarinda igletmeler, kuruluslar ve markalar igin para tasarrufu, zaman ve geri
bildirim hizlarinin etkili olmas1 sebebi ile geleneksel pazarlamaya gére ¢ok daha fazla
talep almaktadir. Ancak geleneksel pazarlama siirecine de bakildig1 zaman ¢ift yonlii
etkilemisin oldugu da goriilmektedir ama anlik olarak geri bildirim almak pek
miimkiin olmamaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda anlik olarak hizli bir geri
bildirim saglanmasi ve bircok yorumun ayni sekilde herkes tarafindan elde edilmesi
ile tiiketicilerin isletmeler ile olan iletisimlerini dinamik bir hale getirmektedir. Mevcut

ve potansiyel miisterilerin hizmetler ya da {iriinlere yonelik bilgi alip, onlar1 satin alma

21



eylemine ge¢mesine yonelik kararlar1 da hizli olarak etkileyebilmektedir (Mert, 2018:
1305).

Sosyal medya pazarlamasini gerceklestirmek i¢in faaliyet gostermeye baslayan
isletmeler ve markalar, medya kullanimin1 saglarken biitiinlesik medya ¢alismalarini
da gbz ardi etmemek durumundadir. Ciinkii geleneksel medya ile sosyal medya
araclar1 birbirlerinden ayri, bagimsiz olarak goziikiiyor olsa da pazarlamanin tam
basaris1 icin biitiinlestirilmesi gereken araglar olmaktadir. Tiiketicinin algisinda
isletme ya da marka imaj1 mecra olarak nerede faaliyet gosterirse gostersin aynidir. Bu
sebepten dolay1 da markalar ve isletmeler her ortamda tiiketicisi ile iletisim halinde
oldugunun bilincinde olarak biitiinlesik ve birbiri ile g¢elisen mesajlar iletmelidir.
Sosyal medya ve geleneksel medya araglarinin da birbirlerini destekliyor nitelikte
olmasi gerekmektedir (Islek, 2012: 68).

Youtube, Facebook, Linkedin, Instagram ve Twitter gibi dijital kanallar Gizerinde
varliklarini siirdiiren isletmeler ve markalar hedef kitlelerini daha hizli bir sekilde
genisleterek biiyiitebilmektedir. Dijital pazarlamanin énemli bir aract olan sosyal
medya pazarlamasi sadece okuma ve haber paylasma faaliyetlerini kapsamamaktadir.
Bununla birlikte kuruluslarin etkilerini 6l¢iimleyebilmek i¢in hem stratejik hem de
yontemsel bir siireci de kapsamaktadir. Bu siire¢ dahilinde sosyal medya pazarlamasi,
potansiyel miisterilerin, destekgilerin ya da okuyucularin olusturmus oldugu
topluluklarin da marka degerini ve itibar degerini artirici bir 6zelligi bulundurmaktadir
(Ozkomiircii, 2021).

Pazarlama araci olan sosyal medya, isletmeler ve markalar i¢in oldukca avantajl
bir konumda yer almaktadir ¢iinkii sosyal medya ile kullanicilar isletme ve markalara
yonelik birgok bilgiyi erisebilmektedirler. Ornegin, kullanicilar triin ve hizmetlerini
kullanmak istedikleri marka ya da isletmelerin kim oldugu, hangi {iriinlerinin
bulundugunu, tiriinlerinin nasil kullanim1 yapildig: gibi pek ¢ok bilgiye erisebilirler.
Normalde geleneksel pazarlamada tiiketicilerin, isletmeler ile iletisime gegmeleri daha
zor bir sUregtir. Sosyal pazarlama ile kullanicilar isletmeler ve markalar ile iletigimi
cok daha rahat kurabilecekleri, kullanicilarin kendilerini takip etmelerini saglayarak,
elde edilecek olan bilgiler ile rakipler arasinda kiyaslama yapma ve en iyiyi secebilme
hakkina sahip olacaklardir. Kullanici ve isletme arasinda direk olarak iletisim
saglanabilecegi bir ortam bulunmaktadir (Alan, Eriske & Kabadayi, 2018: 498).

Isletmelerin sosyal medya kullanimina yénelik olarak dikkat etmesi gereken

onemli konulardan biri de bunun kullaniminin herkese agik bir noktada olmasidir.
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Isletmelerin &rgiitsel yapilarinda olusan hiyerarsik diizenin tam tersine sosyal medyayi
var eden araclarda tiim c¢alisan kisiler i¢in s6z hakki da verilmelidir. Bu durum
yapilirsa hem isletmenin tiiketicinin algisini etkileyerek olumlu yonde etkisi olacak
hem de calisanlarin isletmeye kars1 olan bagliliklarini da etkilemis olacaktir.

Tiim bu ozelliklerle birlikte isletmelerin belirli sosyal 6zellikleri de sahip bir
niteliginin olmas1 onemlidir. Bu sosyal ozelliklerden birisi de isletmelerin aktif
olmalaridir. Misterileri ile iliskilerini yonetmeye baslayarak bunlari gelistirmesi
gereken isletmeler, sosyal medya araglarin1 kullanirken genel olarak hep yeni ve
giincel igerikler ve bunlara yonelik aktif kullanicilar da bulundurmak durumundadir.
Isletmenin iiriin ya da hizmetlerine yonelik her cesit sorulan soruya ya da tiiketiciler
tarafindan iletilene olumlu olumsuz yorumlara hizli bir sekilde yanit verebilme, {iriin
ya da hizmetleri agiklama ya da koruma caligmalar1 aktif olmasini gosterir ve

isletmelere avantaj yaratmaktadir (Islek, 2012: 68).

2.5.1. Sosyal Medya Pazarlama Araclari

Isletmeler ve markalar, sosyal medya pazarlama faaliyetlerini aktif olarak
stirdiirmek i¢in birgok ara¢ kullanmaktadirlar. Bunlar sosyal medya imleme, sosyal
medya takip, sosyal medyada etiketleme, 6lcimleme ve raporlama, blog pazarlama ve
miisteri iligkileri yonetimidir.

Sosyal medya dijitallesme ile birlikte siirekli gelismeye agik ve yaygin olarak
kullanilmaya devam etmektedir, bu noktada markalar ve kisiler i¢in 6nem kazanmustir.
Bu nedenle isletmelerin ve markalarin sosyal medya icinde yer almalar1 kagiilmaz
hale gelmistir. Isletmeler ile tiiketiciler arasinda direk olarak iletisim saglayarak
geleneksel iletisim araglarina gore oldukca diisiik maliyetler gerceklestirmeye imkan
tanimaktadir. Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlar: tizerinde hesaplar
acilarak daha fazla miisteri ¢ekip, mevcut miisterilerle olan iliskilerin artirilip
tyilestirilmesi i¢in farkindaliklar yaratilmaktadir. Yeni is ortakliklar1 olusturulabilir,
miisteri baglantilar1 saglanabilir ve iirlin ya da hizmetlere yonelik detayli bilgiler
sosyal medya platformlarinda paylasilarak tiiketicilerin satin alma davraniglar1 da
etkilenmis olmaktadir.

Sosyal imleme siteleri ile birlikte kullanicilar siirekli olarak kullandiklar siteleri
saklayarak, organizasyon yapma, bunlar1 paylasma gibi islemler yapabilmektedirler.

Sosyal imleme sitelerinin en biiyiik avantajlarindan birisi; sitelerde mevcutta olan {iriin
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ve hizmetlere yonelik benzer igeriklerin oldugu sayfalarin linklerinin kullanicilar ile
paylasilarak begenisine sunulmasidir. Kullanicilar begenip, farkli kullanicilar ile
paylasmak istedikleri linkleri bu siteler lizerinde bulabilmektedir.

Sosyal etiketleme ise gorsel ya da durum giincelleme gibi paylasimlarda
herhangi bir sayfaya, bir kisiye ya da yere baglanti verilmesidir. isletmeler ya da
markalar miisterilerle iletisime ge¢mek icin yalnizca hesap agarak oradan baglanti
kurmamalidir. Ayn1 zamanda raporlama ve sosyal Ol¢climleme de yapilmasi
gerekmektedir. Markanin {iriin ya da hizmetine yonelik sosyal medya iizerinde
nelerden bahsediliyor, hangi konular yaygin ve nasil aksiyon alinmasi gerekir gibi
konularda 6nemli bir agsamadir. Boylece isletmelerin de farkli 6l¢iimler ve analizler
yapmast gerekir ki yaptiktan sonra bunlar1 kendi orgiitsel yapilarina dahil ederek
stratejilerine devam etmeleri saglanmis olmalidir.

Sosyal medya dl¢timlemesi ile birlikte tiiketicilerin satin alma davranislari tespit
edilerek, onlarin demografik unsurlar1 6l¢timlenebilir, marka degerinin artirilarak,
kurum itibarimin hangi diizeyde oldugu anlasilmaya calisilir ve isletmenin
yatirimlarina yonelik geri doniisler i¢in verimlilik esaslar1 ele alinmaktadir.

Sosyal medya miisteri iligkileri yonetimi, isletmenin satis ve pazarlama
caligmalarini desteklemek icin farkli paydaglar arasinda katilimlarini saglamak igin
yapilabilmektedir. Miisteri iliskileri yonetimi kavramu, is kurallari, akislari ve bunun
gibi islemler, isletmelere fonksiyonel anlamda avantaj yaratan bir stratejidir. Bu
strateji miisteri ve isletme arasinda olusan etkilesimi daha iyiye tasimak igin ve ¢ok
daha iyi bir miisteri deneyimi saglanmasi i¢in yardimci olmaktadir. Aslinda sosyal
misteri iliskileri yonetimi kavrami, miisterinin goriislerinin yansitildig bir kavramdir
(Rohra ve Sharma, 2016:3).

Uriin ve hizmetlere yonelik diisiincelerin ¢evrim igi ortamlarda paylasiimast,
tiketicilerin kullandigi bloglarin artis gostermesi, tiiketici bloglarinin pazarlama
faaliyetleri olarak etkin bir hale gelmesini saglamistir ve “blog pazarlamasi” olarak
oldukca 6nemli bir sosyal medya araci haline getirmistir.

Isletmeler bu gelismelere yonelik olarak kendileri icin blog sayfalari acip,
tikketiciler 1ile aralarindaki bag giiclendirmek i¢in etkin bir iletisim kurmak
istemektedirler. Bloglarin agilmasi ile birlikte isletmeler i¢ ve dis miisteriler icin
goriiniirligii artirarak, farkindaliklarimi artirmig olmaktadirlar. Kiglk ya da blyik
isletmeler direk olarak miisterilerine ulasmaktadirlar ve ¢ift yonli bir pazarlama

iletisimi saglanmis olmaktadir. Bloglar kendi iclerinde ana olarak doért gruba
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ayrilmaktadir. Bunlar kisisel bloglar, temasal bloglar, topluluk bloglar1 ve kurumsal
bloglardir.
- Kisisel bloglar; internet araciligi ile kisisel olarak olusturulan bloglardir.
- Temasal bloglar; uzman kisi vasitasi ile belli bir konu i¢in yazilan ve
diizenleme yapilan bloglardir.
- Topluluk bloglart; belli kriterlere gore topluluklara tye olup, o topluluk igin
blog tiyeleri tarafindan yazilan yazilardir.
- Kurumsal bloglar; isletmelerin kendileri ile ilgili haberleri daha samimi bir
sekilde kullanicilara ve halka sunmus olduklar1 bloglardir (Alan, Eriske &
Kabadayi, 2018: 499).

2.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmelere Sagladig1 Avantajlar

Sosyal medya pazarlamasi markalar ve isletmeler icin belli avantajlar
saglamaktadir. Bunlar;
- Hedef pazara daha ¢ok ulasmaya ¢alismak: Potansiyel miisterilere ulagma
konusunda daha verimli olabilmektedirler. Ciinkii potansiyel miisterilerin pek ¢ogu
sosyal medyada zaman gecirmektedir ve isletmenin sitesine trafik olusturularak ¢ok
daha fazla kisiye ulasabilmektedirler.
- Markalama: Pazarlamanin asil temel aldigi noktalardan bazilart {iriiniin
bilinirlik yoniinii artirmak, farkindalik olusturmak ve goriiniirliik saglamaktir. Dogru
tiikketiciye dogru yer ve zamanda ulagabilmenin temelinde ise sosyal medya etkin rol
oynamaktadir. Sosyal medyada marka on plana ¢ikartilarak miisteride marka isminin
akilda kalma ihtimali artirilmis olacaktir.
- Is siirecini gelistirmek: Isletmeler sosyal medya sayesinde is siireclerinde
degisiklik yapmaya baslamistir. Miisteri memnuniyetini saglayabilmek i¢inde bazi
yontemler uygulanmaktadir. Bunlar; Miisteri sorunlarini ve onlarin sikayetlerini
incelemek. Miisterilerin geri bildirimlerini elde ederek yeni {iriin ya da hizmetlerin
tasarimlari veya degisikliklerine uyarlamak. Ayni zamanda pek ¢ok kisi i¢in teknolojik
hizmet sunabilmek ve pazara ve rakiplere yonelik bilgileri toplayarak bunlarin
takiplerini saglamaktir.
- [liskileri yonetmek: Sosyal medya pazarlamalari isletmelere tiiketicileri ile olan
iligkileri gelistirip devamliliklarin1 saglamalari konusunda yardimer olmaktadir. Bu

noktada isletmeler iyi olduklari alanlar1 net bir sekilde ifade etmelidirler. Sosyal
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medyaya ara vermeden diizenli olarak katilim gdstermeleri onemlidir. Isletmeler
markalarinin reklamlarmi yaparken asiriya kagmamalidirlar. Belli baglantilar,
kaynaklar ve linkler ile birlikte izleyiciler i¢in bir deger sunmalidir.

- Arama motoru siralamalarinda iist siralarda yer almak: Internet ile yapilan
arama motorlarinda sosyal medya sitelerine yonelik sonuglar ¢ok daha fazla 6n plana
cikmaktadir. Web trafiklerinin 6nemli bir kismi da sosyal medya sitelerinde
olusturulmaktadir.

- Satis yaparken firsat olusturmak: Isletmeler sosyal medya iizerinden yapilan
faaliyetler ile satis firsati yakalayabilmektedirler. Pek c¢ok isletme Facebook,
Instagram ya da Twitter gibi yogun trafigi olan medya sitelerinde miisterilerin istek ve
ihtiyaclar tespit edilerek satis yapilmaktadir. Bu sayede sosyal medya siteleri satis
kanal1 olarak da kullanilmaktadir.

- Reklam maliyetlerinin azaltilmasi: Isletmeler sosyal medyada yapilan
faaliyetler ile ¢ok daha az reklam harcamasi yapmis olurlar hem de pazarlama
biitgelerini yoneterek azaltabilirler ve ciddi anlamda yatirim ve maliyet avantaji

saglamis olmaktadirlar (islek, 2012: 70).
2.5.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Olusturabilecegi Kisitlar

Asagida belirtilmis olan maddelerde sosyal medyanin yaratmis oldugu
dezavantajlar kisa bir sekilde agiklama halinde yer almaktadir:
- Calisan kisilerin g¢aligma saatleri i¢inde sosyal medyada cok fazla vakit
harcamalar1 ile iligkili olarak is giicli kaybinin gergeklesmesi
- Igerigin sahip oldugu ana kaynagmin gdsterime sunulmamasi
- Isletmeler tarafindan bakildiginda, dogru olmayan bir mesajin secilmis
olmasinin yaratti1 olumsuz durumun normal halinden daha fazla ve biiylik olmasi
- Isletmelerin iicret 6deme karsiliginda hazirlatmis olduklar: tarafli ieriklerin
tiiketicileri yaniltmak i¢in yapmis olmalari
- Kisisel verilerin giivenliginin bulunmamasi
- Sosyal medyada yapilan paylagimlarin yayilma hizinin ¢ok fazla bir hiz
gostermesi ve kontrol altinda olmasinin zorluk gdstermesi
- Ihlal edilme durumu gosteren telif ve patent haklarmin olmasi

- Sosyal medya gibi platformlarda ifsa edilen ticari sirlarin olmasi

26



- Sosyal medya kullanicilarinin ortaya ¢ikan medyanin yeni 6zellikleri ile ¢ok
fazla reklam igerikleriyle kars1 karsiya kalmasidir (Denizmen, 2021: 21).

- Garantisi yoktur ve ertelenme durumu s6z konusudur.

- Hedef kitleye ulasmak zor olabilir.

- Sosyal medya siirekli calismayr gerektirir ve bilgileri giincel tutmak

gerekmektedir (Drevalev, Kapustina & Izakova, 2020: 3).

2.6.  Sosyal Medyanin Satin Alma Siirecine EtKisi

Sosyal kelimesinin anlamu, kisilerin birbirleri ile iletisim kurmus oldugu, onlarin
diisiinceleri, duygular1 ve fikirleri i¢in paylasimdaki bulunduklar1 aglar olarak
nitelendirilmektedir. Cok etkin bir kriter haline gelmis olan tiiketiciyi ve onlarin
davraniglarini birgok yonden etkisi altina alan 21. Yiizyilin sosyal medya faktorleri,
bilgiyi alma, fikir iletme, alim giiclinlin yansitti§i davranis ve alim giiciiniin
gerceklesmesinden sonra ortaya ¢ikan iletisimin ve kesin dahil olmasi gereken
degerlendirmeyi de kapsamaktadir (Baser, Cagliyan & Sahin, 2017: 70).

Sosyal medyanin ise “ne” soru yapisindan daha ¢ok “neden, nasil ve kimler
arasinda” yapisindaki soru tarzlarina odaklanmis olmasi kendinden 6nce olan islemsel
¢evrimi¢i teknolojilerden ayirmis olmaktadir. Bu noktada sosyal medya (zerinde
kullanicilarin neler yaparak neleri paylastigi ve bunu kimlerle gergeklestirdigi de onem
kazanmaktadir. Sosyal medyada paylasilan seyler ile diger sosyal medya
kullanicilarinin fikir ve yorumlar1 da etkilenebilecek potansiyele sahip olmaktadir.
Ciinkii kullanicilar, kendilerini, arkadaslari, ¢evreleri, yasamis oldugu deneyimler ve
kullandiklar tirtinler gibi degisik konular hakkinda paylasimlarda bulunarak, yorumlar
yapabilmektedirler. Genel olarak paylasim ve yorumlarin énemli bir boliimiinii de
urin ya da hizmete veya markaya yonelik bilgiler olusturmaktadir. Bu durum
yapildikca da kullanicilar sosyal medya tizerinde tiiketici kimliklerini yasatmaya
devam etmektedirler. Tiiketici kimligi ile yapilan hareketler sosyal medyada genis
hedef kitle tarafindan benimsenebilir ve satin alma davranislarini harekete
gecirebilmektedir (islek, 2012:100).

Gilinlimiizde markalar ve isletmeler sosyal medyay tiiketicilerin yaraticiklarini
takip ettigi ve onlarin etkilerinin ya da giiclerinin neler oldugunu anlayabildikleri bir

kaynak olarak gormektedirler. Gelisen dijital pazarlama ile birlikte sosyal medya,
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geleneksel medya ve geleneksel pazarlama faaliyetlerinin geride birakilarak tiiketici
davraniglarinin ¢evrimici ortamlara gore sekillenmesine sebep olmustur.

Tiketiciler satin alma karar1 vermeden Once iiriin ya da hizmetin ait oldugu
marka ya da isletmeye ait arastirma yapmaktadirlar. Yapilan bu arastirmalar
dogrultusunda alinmak istenen iiriin ve hizmetle ilgili avantajlar ve dezavantajlar
degerlendirirler. Bu degerlendirme siirecinde sosyal medya satin alma davranisina ¢ok
blyilk etki etmektedir. Tuketiciler hizmet ve Urline yonelik olarak olumlu ya da
olumsuz yonleri sosyal aglarda rahat bir sekilde dile getirerek isletmelere
diisiincelerini iletebiliyorlar ve bu yiizden tiiketici bir {iriin alirken diger kullanicilarin
yasadig1 tecriibeleri de degerlendirerek iirlin ya da hizmete yonelik bir karar vermis
olmaktadirlar. Sosyal medya vasitasi ile bir tiiketici, iiriin ya da hizmeti almak isteyen
diger tiim tiiketicileri bilgilendirmis olmaktadir (Alan, Eriske & Kabaday1, 2018: 500).

Yapilan arastirmalara gore tiiketiciler tarafindan iiriinlere yonelik yapilan
¢evrimigi iriinlerin yorumlart okunarak yapilan elestirilere gore tirlinii giivenilir goriip
satin alma eyleminin gerceklestirilmis oldugu goziikmektedir. Artik gilinlimiizde
milyon dolar verilerek yapilan televizyon reklamlarinin yerini sosyal medya
araglarindaki iirlin ve hizmetler aldig1 gézlemlenmektedir.

Sosyal medya iizerinde tiiketiciler tarafindan yogun ve etkin bir sekilde
gosterilen satin alma davranislari, {irlin ve hizmetlerin satisina yonelik pek ¢ok
farkliliklarin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu farklilasma durumu da Sosyal
Geri Besleme Dongiisii olarak agiklanmugtir (Yuksel, 2021).

Bu durumda bu dongii satin alma hunisi olarak tanimlanarak isletme ve
pazarlama faaliyetlerine yapilan ¢abalar1 da aktaran bir model olarak bulunmaktadir.
Bu sekle gore, tiiketiciler oncelikli olarak iiriin ya da hizmeti fark etmektedir. Ikinci
olarak iiriin ya da hizmete yonelik diislinme siirecine girer ve bunlan
degerlendirmektedir. Son olarak ise satin alma eylemini gostermektedir. Satin alma

hunisi modeli kapal1 bir modeldir ve tiiketicilerin katilimlarin1 g6z ardi etmektedir.
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Sekil 2.2 Pazarlama Hunisi

Pazarlama kampanyalarinda agik bir sekilde isletmeler biinyesinde uygulanan
sosyal medya biitiinlesik pazarlama yontemi, en net bir sekilde kullanilabilecek gii¢
seviyesi ¢ok yiiksek ve etkin bir iletisim aracidir. Popiilerligi fazla olan sosyal
medyanin, bu denli etkilesime ¢ok acik olmasinin sebebi paylasilan bilginin ve birebir
etkilesiminin tiiketicilere kolaylik ile saglanmasindan kaynaklanmaktadir.
Pazarlamanin en 6nemli hedeflerinden biri kullanicilar ile baglantilar1 gliglendirmek
ve gelistirmektir. Internetin kullanim alam1 sadece bilgiye ulasmak igin degil,
kullanicilar ile isletmelerin en etkili bir sekilde baglant1 kurmalari i¢in de kullanimda
oldugunu gostermektedir (Papasolomou-Melanthiou, 2012: 320).

Tiiketiciler sosyal medya platformlar: ile {irlin ve hizmetlere yonelik bilgi
toplayarak, Grin ya da hizmetin Kalitesi, fiyati hakkinda arastirmalar
yapabilmektedirler. Secenekler arasinda degerlendirme yapilarak satin alma davranisi
sergilenmis olmaktadir. Sosyal medyanin tiikketim davranislarina etkisini gosteren li¢
ana davranis tiirli bulunmaktadir. Bunlar; pozitif ya da negatif agizdan agiza iletisimle
birlikte fikir liderlerinin goriisleri gibi tiiketime etki gdsteren davranislardir. Ikincisi;
tiikketicilerin triinlere yonelik bilgi arayislar1 ve arkadas c¢evrelerinin diislincelerinin
ogrenilmesi seklinde cevre faktoriinden etkilenmeyi yansitan davranislardir. Ugiincii
olarak ise; kullanicilar satin alma eylemini gergeklestirdikten sonra isletmeyi ve sosyal
medya arastirmasini, sikayet, memnuniyet durumlari gibi faktorlere gore

degerlendirerek satin alma davraniglarinin sergilemesidir. Sosyal medya araciligi ile
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tiiketiciler aramig olduklart bilgileri ¢cok farkli alanlardan elde edebilirler ve sosyal
medya tiiketicileri kendi aglarinda olan kisilerin fikirlerine, diisiincelerine ve
haberlerine oncelik tanimaktadirlar (Alan, Eriske & Kabaday1, 2018: 500).

Hemen hemen biitiin sosyal medyay1 aktif sekilde kullanan kisilerin, sosyal
medyadan fazlasi ile zevk aldig1 goriilmektedir. En gii¢lii ve en 6nemli yontemlerden
biri de, sosyal medyanin tiim insanlar ile baglantiy1 etkin bir sekilde kullanmasi ve
etkilesim ile iletisimin sosyal diizeyini arttirmasidir. Kurumsal olmus olan birgok
sosyal ag web siteleri, kullanicilarin yalnizca iiriinler, servisler ve hizmetler ile ilgili
bilgi edinmesi ile birlikte ayni zamanda biinyesinde bulunan, tiiketici potansiyeli
yilksek olan kullanicilarin g¢evrimigi tecriibeleri ile ¢evrimdist ortak deger
olusturmasina izin vermis bulunmaktadirlar.

Tiiketicilerin hayatinda genel olarak sosyal web ya da kullanici tabanl
igeriklerin yer aldigi gilinlimiiz diinyasinda, sosyal medyanin oldukg¢a biyuk yeri
bulunmaktadir. Satin alma sonrasinda kullanim yapildiktan sonra olusan fikir edinme
ve tartisma asamalariyla birlikte satin alma sonrasi davranislar ortaya ¢ikmaktadir.
Geri bildirimler, satin alma agsamalarinin diisiiniilerek degerlendirme asamalarina gegis
olacaktir.

Sosyal Geri Besleme Dongiisii modelinde tiiketiciler bir hizmet ya da iiriinii satin
almak icin diisiinme asamasina gectiginde sosyal medya lizerinde arastirma yaparak o
irin ya da hizmeti kullanmis olan diger tiiketicilerin yorumlarina, fikirlerine ve
yasamis oldugu olumlu olumsuz tecriibelerine bakarak satin alma eylemini
gOstermektedir.

Sosyal medya kullaniminin isletmeleri de etkileyen kismi su sekildedir;
tikketiciler farkindalik eylemini gosterip satin alma agsamasina gectiginde iiriin ya da
hizmetin kullanimindan sonra edinmis oldugu fikirleri sosyal medya araglari iizerinde
ve diger dijital ortamlarda belirtmesi seklinde tasarlanan geri doniisiim sistemi ile
sosyal medyada kullanicilar ve tiiketicilerden olusturulmus olan igerikler igletmeler ve
markalar i¢in biiyilk 6nem tagimaktadir. Ciinkii kullanicilar farkli kullanicilarin
yagsamis oldugu tecriibeleri, memnuniyet oranlari, iirlin ve hizmetlerin nasil olduklari
gibi noktalar irdeleyerek sosyal medya araglarinda olan paylasimlar sayesinde satin

alip almama kararlarin1 vermis olmaktadirlar (Alagdz & Islek, 2011: 935).
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* FARKINDALIK

Sekil 2.3 Sosyal Geri Besleme Dongisu

Sosyal medya ile birlikte tiiketici satin alma dongiisiinde degisiklikler
olmustur. Geleneksel pazarlama ¢alismalar1 lizerinde aligveris yaparak ve satin alma
davraniglart gostererek islem yapan tiiketiciler, sosyal medya sayesinde artik bu
stirecin iki onemli farklilik kazanmasini saglamistir. Giiniimiizde artik tiiketiciler
sosyal medya iizerinde hem satin alma dncesinde hem de satin alma sonrasinda pek
cok faaliyetler gostermektedirler.

Ik olarak tiiketiciler satin almak istedikleri ya da ilgi duymus olduklari
hizmetler ya da iirlinlere kars1 ¢cevrimici ortamda genis kapsamli olarak bir arastirma
yapmaktadirlar. Yapilan bu aragtirmalar yalnizca arama motorlart ile degil, ayni
zamanda pek ¢ok blog, forumlar, degerlendirme siteleri ve tweetler gibi yerleri de
kapsamaktadir. Dijital platformlarda yer alan kisilerin diisiinceleri ve yorumlart yeni
miisteri profili i¢in olduk¢a 6nem tasimaktadir.

Ikinci olarak, hizmet ya da iiriin satin alindiktan sonra tiiketiciler s6z konusu
olan hizmet ya da iirlin ile alakali yorumlar1 ve diisiinceleri yine sosyal medya
platformlar tizerinde paylagsmaktadir. Bunlar1 kullanan kisilerin beklentilerinin tam
olarak karsilanip karsilanmadigi ya da iiriiniin kullanim tecriibelerinin negatif ya da
pozitif yonleri ile nasil olduguyla alakali {iriinii biitiin 6zellikleriyle yorumlayan
tiikketiciler, diger tiim tiiketiciler i¢cin hizmet ve mala yonelik bilgi vermis olmaktadirlar

(Islek, 2012: 102).
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Tiiketiciler ve kullanicilar sosyal medya {izerinde c¢evrimigi iiriin
degerlendirmelerine yonelik yorumlar1 okuyarak iiriin hakkinda fikir edinmektedirler
ve ayn1 zamanda kendi yorumlarini da bu sosyal medya iizerinden yayilamaktadirlar.
Yapilan arastirmalara gore de 6zellikle kadinlarin erkeklere gére daha ¢ok iiriin ve
hizmete ydnelik degerlendirme yaptig1 gdzlemlenmektedir (Islek, 2012: 102 iginde
NielsenWire, 2011).

Son donemlerde gézlemlenen durumlardan bir tanesi ise satin alma konusunda
uzmanlarin {iriin ve hizmetlere yonelik diislinceleri ve fikirlerinin, kullanicilarin
kendisi gibi diger kullanan kisilerden ya da akranlarindan almis oldugu tavsiyelere
gore daha diisiik oranda etki yaratmis olmasidir.

Sosyal medya, kullanicilar ile ¢ok iyi ve giizel iligkiler kurarak bu etkilesimi en
iist diizeye cikarmak i¢in tesvik yontemi ile yeni yollar yaratmaktadir. Bunlar
uygulamanin diger bir yolu ise, bilinirligi yiiksek ve belirlenmis olan sosyal ag web
sitelerinde, o markanin hayran siteleri olusturmaktadir. Isletmelerin, markanin
olusturmus oldugu hayran sitelerine videolar, bilgi icerikleri, mesajlar ve diger farkl
materyalleri de i¢ine alan marka iletmis oldugu mesajlar1 da icermektedir. Tiiketiciler,
markanin olusturmus oldugu sitelerin hayranlari durumuna gelmis olmakta ve sonra
bunlar {izerinde iiretilen fikirleri iletebilme ve begenmektedirler. Tiiketicilerin artik
ilgilendikleri nokta, reklam iceriklerine yer veren tarafindan medyanin reklam
igeriklerinin kontrol edilmesi degildir. Ciinkii pasif olarak degil, aktif olarak katilmay1

bekleyen olarak bekleyiste bulunmaktadirlar (Baser, Cagliyan & Sahin, 2017: 70).
2.7.  Sosyal Medyanin Ortaya Cikardig1 Yeni Kavram ve Boyutlar

Sosyal medyanin ortaya ¢ikardig1 boyutlar {i¢ ana baslik olarak toplanmaktadir.
Bu boyutlar; medya boyutu, kullanici boyutu ve teknolojik boyut seklinde
ayrilmaktadir (Balci, 2019: 75).
Medya Boyutu: “Yeni medya” kavrami, teknolojik gelismeler ve kiiresellesme ile
birlikte ortaya ¢ikmistir. Yeni medya kavramini cep telefonlari, internet uygulamalari,
oyun ortamlar1 ve dijital ortamlar olusturmaktadir. Giiniimiizde teknolojik gelismeler
ile birlikte kullanicilar web ortamlarinda igerikler iiretmeye baslamistir ve bu iiretilen
igerikleri de yayinlayarak topluluklar ile paylasmaktadir. Bu noktada sosyal medyada

kullanicilarin ortaya ¢ikan yeni web ortaminda yayinlarini kullandiklart bir ortam
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olmaktadir. Toplumsal paylasim aglari ile birlikte bloglarla bu ortamlarda paylasim
yapmaktadirlar (Cagliyan, Hassan& Isiklar, 2016).

Kullanict Boyutu: Kullanicilar tarafindan olusturulan medyalar kullanicilarin
markalara, hizmetlere, iirlinlere, ilgi alanlarina ve kisilere yonelik bilgi almalar1 ve bu
medyada yer alan diger kullanicilar1 da bilgilendirmek i¢in olusturulan iiye olunarak
yayilim gosteren ve kullanilan ¢evrimici bilgilere kaynaklik yapan bir boyuttur.
Teknolojik Boyut: Gelisen teknolojik servisler ile birlikte kullanicilar web ortaminda
ve internette oldukca fazla vakit harcadiklari i¢in, pek ¢cok islemi teknoloji araciligi ile
mobil cihazlardan yaparak sosyal medyanin da bu boyutunu olusturmus olmaktadirlar
(Balc1, 2019: 75). Sosyal katilim icerikli programlar, sosyal aglar, yazilimlar, etiketler,
sosyal medya araclari, icerikler ve igerik {iireticiler, teknoloji boyutu ile Onem

kazanmustir.

2.8.  Dijital Pazarlama Stratejisinde Sosyal Medyanin RolU

Kurumlarin, tiiketicilerin algilarini degistirme en dnemli araglarindan biri olan
sosyal medya, dijital pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken stratejik Onem
tagimaktadir. Bu noktada sosyal medyanin dijital pazarlama stratejilerindeki rolii su
sekildedir;

- Itibari Yénetmek: Isletmenin ve markanin sosyal medyadaki varligi, onun
itibarin1 etkilemektedir. Yapilan her hareketi kontrol altina tutmak ic¢in anlik olarak
akis1 takip etmek 6nemlidir. Sosyal medya, son kullanicilardan gelen her tiirlii 6neri,
soru ya da sikayet ile ilgili direk son kullanicilarla iletisim kurmakta yardimei
olmaktadir. Isletmenin ve markanin itibarmi ydnetmek, olumlu yonlerini ortaya
cikartmak ve itibar1 artirmak adina, olusabilecek olumsuzluklari takip edip izlemek ve
ortadan kaldirmak i¢in oldukg¢a dnem tasimaktadir.

- Yarismay: Kazanmak: Isletmeler igin sosyal medya web sitesinde bulunmak
oldukga 6nemlidir. Rakipler sosyal medyada zaten var ise, isletmenin bu durumun
Online ge¢cmesi onem tagimaktadir. Bu ylizden rakip firmalar dncelikle potansiyel
misterileri hedefleyecegi i¢in marka sadakati yaratmak i¢in ¢aligmalar yapilmasi
onemlidir. Sosyal medya platformlarmi aktif olarak kullanmak, stirekli bilgi
giincellemesi yaparak miisterilere kendini hatirlatmak, hem mevcut miisterileri

tutacaktir hem de potansiyel miisterileri kazanmak i¢in firsat olusturacaktir.
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- Iliski Kurmak ve Siirdiirmek: Sosyal medya sayesinde isletmeler ve markalar
yalnizca rekabet avantaji elde etmezler, ayn1 zamanda saglikli ve yeni iliskiler
kurmaya ve siirdiirmeye de imkan tanimaktadir. Dijital pazarlama ¢alismalar1 ile
tiikketicilerin 1ilgi alanlar1 hakkinda dogru ve 6nemli bilgileri tespit ederek sosyal
medyada bu ihtiyaglara yonelik miisteri gekmeye ¢alismaktadirlar. Sosyal medya ile
isletmeler, misterilerin ilgilendikleri iiriin ve hizmetlere yonelik geri bildirimde
bulunabilmektedirler.

- Satislart Artirmak: Markalar ve isletmeler i¢in igerik pazarlamanin yapilmasi,
mal ve hizmetleri yaratici olarak gostererek, pazarlama kampanyasinin yayilmasini
saglamaktadir. Sosyal medya, kullanicilarin web sitesi ya da profillere girerek arama
motorunda yer alan noktalar1 ziyaret etmelerine firsat sunmaktadir. Miisteriler bu
alanlardan bilgi aldikga, {irlinlerin satislar1 da artmaya devam edecektir.

- Marka Baghhgini Artirarak, Marka Imajini Gelistirmek: Sosyal medya
sitelerinde var olan marka ve igletmeler miisterilerden gelen sikayetleri ele
alarak erisilebilir olmaya imkan tanimaktadir. Kullanicilar ile direk olarak
goriisme imkan1 olup etkilesim saglandigi igin tiiketicilerin satin alma
duygular1 daha ¢ok artar ve imaj da Onem kazanmaktadir (Tribulant,
12.01.2018).

2.8.1. Sosyal Medya Araclan ile Dijital Pazarlama

Tiiketiciler, sosyal medya pazarlamas:1 ile ihtiyag duyduklar igeriklere
istedikleri zaman erisebilmektedirler. isletmeler de medya kuruluslar1 veya halkla
iliskiler uzmanlarinin olmasina gerek duymadan sosyal medya araglarini kullanarak
hem kendileri igin hem de urunlerine yonelik bilgileri direk olarak hedef kitlelerine
ulastirabileceklerdir. Bu sayede isletmeler pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken,
ticiincii kisilere bagli kalmaksizin genel olarak kendileri saglayabileceklerdir.

Reklamcilik ve pazarlama bdliimleri sosyal medya ortaya ¢ikmadan 6nce hedef
kitle i¢cin bir mesaj olusturarak bu mesaj1 istenilen hedef kitleye ulastirmayi
hedeflemekteydi.

Gilinlimiizde ise sosyal medya pazarlamasi ile tiimiiyle markaya sadik olup hedef
kitlenin markanin gercekte ne ile alakali oldugunu ve takipcileriyle nasil baglanti

sagladigini, nasil fayda yarattigin1 géstermek énem kazanmaktadir.
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Pazarlama etkinlikleri yapilirken pazarlama ¢alismalarimin etkisi oldukg¢a fazla
olmaktadir. Dergi, radyo, gazete ve televizyon i¢in markalar ve isletmeler tarafindan
hazirlanan reklam kampanyalari genel olarak mesaj yaymaktadir. Geleneksel
pazarlamada medya araclariyla kisilere “mesaj” vurgusu yapilmaktadir. Iletisim
kurmak yerine ortak oOzelliklere veya kisilere sahip gruplar i¢in 6zel mesajlar
olusturmadan ¢aligmalar yapilmaktadir.

Yeni medyada ise; hedef kitleye iletilmek istenen mesajda kontrol artitk hem
sirketlerde hem de tiiketiciler tarafindan yapilabilmektedir. Sosyal medya araglar
sayesinde hem igletmeler tiiketicilere ulasmaktadir hem de tiiketiciler igletmelere istek
ve ihtiyaclarini iletebilmektedir.

Sosyal medya ile tiiketiciler tiriin ve hizmetlerin yeniden sekillenmesine yardim
ederek aktif katilime1 olmaktadirlar. Isletmeler giiniimiizde giiclii ve saglikli bir mesaj
igerigi olusturmakla birlikte tiiketiciler ile olan iligkilerinin kurulmasinda ve agizdan
agiza mesajlarin yayilmasi konusunda da kuvvetli sayilacaktir. Sosyal medya araglar
ile ¢ok az maliyetle kisisellestirilmis mesajlar tiiketicilere ulastirilmaktadir (Bulut,
2012: 39).

Giclii pazarlama stratejisi i¢in sosyal medya araglart kullanirken bazi noktalar
O0nem kazanmaktadir. Bunlar;

- Hedef belirlemek; Uriinleri ¢evrimici olarak markalastirmak igin gerekli olan
unsurlarin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir. Marka bilinirligi mi yoksa satis
oranlar1 mi1 yiiksek, sadik bir miisteri kitlesi mi olusturulmak isteniyor yoksa
yatirim getirileri mi iyilestirilmek isteniyor bunlarin belirlenmesi 6nemlidir.

- Hedef kitleyi secmek; tiriinleri sunarken hangi yas grubuna, hangi lokasyonda,
hangi {iriinleri sunup onlarin nasil 6deme yapabileceklerini 6nceden ¢evrimici
bir kampanya yapmadan 6nce tespit etmek ¢ok dnemlidir.

- Olgumleme; dijital ortamda yapilan islerin verilerinin kaydedilmesi
gerekmektedir. Yapilan etkilesimle belgelenir ve kampanyaya en uygun olanla
belirlenir. Miisterinin {iriinii daha iyi tanimasi i¢in ya da miisterilerin hangi
urtinleri daha ¢ok tercih ettigini tespit etmek i¢in tiklanma sayilari, hashtagleri,
erisimleri ve iicretli paylasimlarin kayit altinda kalmasi1 gerekmektedir.

- Icerik; sosyal medya kanallariyla entegre calisan ve ilgi cekici igerikler
olusturan igletmeler ve markalar, rakiplerinin Oniine hizla gegecektir (

Socialchamp, 2021).
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Gilinitimiizde isletmeler ile tliketiciler arasinda gerceklesen gercek zamanli
iletisim, etkilesim ve katilimin yayginlagmasi ile geleneksel pazarlama faaliyetleri de
etkisini kaybetmeye baslamistir. Tiiketiciler artik istedikleri smirsiz bilgiye, diger
katilimcilarin diisiincelerine ve yorumlarina her an sosyal aglar iizerinden ya da
bloglardan ulasabilir hale gelmislerdir. Bu noktada biylk butceli olan, tek yonli
reklam kampanyalari ile faaliyetlerini siirdiirmeye ¢alisan eski pazarlama yontemlerini
kullanan kuruluslar sosyal medya ile dontistime girmek durumunda kalmaktadirlar.

Pazarlama onceleri yalnizca reklam kelimesini ifade etmekteyken, glinlimiizde
reklami ¢ok daha dtesine gegmistir. Internet éncesindeki donemlerde isletmeler ve
tiiketiciler arasinda tek yonlii reklam c¢alismalar1 yapilmaktayken, artik hedef kitlenin
ithtiya¢ duydugu anda igeriklerin sunulmasi 6nem kazanmistir. Geleneksel pazarlama
faaliyetlerinde yalnizca reklam {riinleri satilmaktaydi ve tiketicilerin miidahalesine
izin verilmiyordu. Su anda ise yapilan pazarlama ¢alismalarina tiiketicilerin de katilimi
saglanmaktadir ve ¢evrimigi icerikler olusturulmaktadir. Basin biiltenleri, bloglar,
cevrimigi icerikler, e-kitaplar gibi araclarla marka ve tiiketici arasinda direk olarak

iletisim saglanmaktadir.
2.8.2. Pazarlama Alaninda En Cok Kullanilan Sosyal Medya Araclari

2.8.2.1. Bloglar: Kisiler tarafindan hobi ve eglence saglamasi i¢in olusturulan
ve aynt zamanda kurumlarin yoneticileri tarafindan da kurumu tanitmak igin
kurgulanabilen platformlardir. Bloglar teknik olarak farkli boyutlarda da
degerlendirilebilmektedir. Fotograf bloglari, sanat bloglari, miizik bloglari, video
bloglar1 gibi sayilabilmektedir. Gorsel ve yazili igerikleri istenildigi zaman aktarip
guncelleme 6zelligi sayesinde pazarlama iletisiminde verimlilik saglama konusunda
oldukca 6nemlidir.

2.8.2.2. Facebook: Isletmeler, Facebook vasitasi ile tiiketicilerin kendileri ile
ilgili yapilan yorumlari, diislinceleri aract olmadan direk olarak gorebilir ve
kullanicilar ile birebir iliski kurabilmektedirler. Facebook tizerinde her zaman glincel
verilere ulasiimaktadir. Isletmeler gelistirmis olduklar iiriin ve hizmetlere yonelik geri
bildirimleri Facebook lizerinden takip ederek, bu geribildirimlere gére kendilerine yon
verebilmektedirler.

Facebook isletmelere marka varlig1 yaratma ve kimlik olusturma ile birlikte bunlara

yonelik gruplar da olusturma imkani tanimaktadir. Facebook sayesinde sayfa
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profillerini gorenlerin sayilar1 dlglimlenebilir ve farkindalik yaratilarak, topluluklarin
olusturulmasi saglanmaktadir. Profilde bulunan bireyler diger arkadaslarina referans
olarak giiven unsuru olusturmaktadirlar (Celik, 2014: 37).

2.8.2.3. Twitter: Hem bireysel hem markalarda kendilerine ait profil
olusturulabilmektedir. Twitter iizerinde yapilan sayfalarda oldugu gibi icerik
paylagimlar ile birlikte takipgileri ile de iletisim kuran markalar, Twitter’1 bir sosyal
medya pazarlama araci olarak kullanmaktadirlar. Twitter ile sosyal medya literatlriine
katilan bir unsur Hashtag olmustur. Etiket anlamina gelen Hashtag ile ayn1 konuda ya
da birbiri ile baglantili igeriklerin olusturularak kullanicilara erisim kolaylig
saglanmaktadir. Mevcut kullanicilar ile birlikte igerikler diger kullanicilara da hizli bir
sekilde ulasabilmektedir. Buradaki gelismeler gercek zamanl sekilde paylasilmaktadir
ve anlik olarak giindemi sekillendirerek ¢ok konusulanlar hakkinda etiket listesi
sunmaktadir. Markalar da bu konulara yonelik kendi igeriklerini kullanarak yogun
etkilesim saglayabilmektedirler (Eralp, 2018: 31).

2.8.2.4. Instagram: Kullanicilara, sosyallesmek i¢in bireysel kullanimla birlikte
isletmelerce gorsel igerik paylasimlar1 yapilarak sosyal medya pazarlamasi hizmeti
sunan bir platformdur. Hedef kitlelerin egilimlerini takip ederek bunlara yonelik uygun
icerikler olusturarak kullanicilarin odak noktasi olmak hedeflenmektedir. Bir hesap
ya da bir etiket de takibe alinabilmekte ve giincel olarak erisim saglanabilmektedir.
2.8.2.5. Tiktok: Kullanicilarin kisa videolar olusturarak sosyal ortamda
paylasim yaptigi bir etkilesim medyasidir. Genel olarak eglence amacl
kullanilmaktadir ve etkilesim almada ¢ok etkilidir. Kiiresel markalar da geng kitleler
ile etkilesim kurarak kullanicilar tarafindan icerik olusturulmasini tesvik etmektedir.
Etkileyiciler ile ortaklik kurarak Tiktok’u siklikla kullanmaktadirlar. Ismi bilinen
kiiresel markalar Tiktok reklamlar1 kullanarak, iiriin tanitimlart ve kampanyalar

yapmaktadirlar.
2.9.  Sosyal Medyada Miisteri Iliskileri Yonetimi

Mevcut sosyal aglar1 olan Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) ile birlikte Web 2.0
sahip oldugu ozelliklerini bir araya toplayan Sosyal miisteri iligkileri yonetimidir.
Sosyal MIY, miisteriler ile baglant1 kurma ve bu kurulan baglantilar1 devamli olarak
ilerletmeye ve gelistirmeye yoneliktir. Firmalar kendi miisterileriyle devamli olarak

baglanti kurabilir ve bdylece firma miisterisi de kurulan baglantiya karsilik firmalar ile
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karsilik olarak iletisim firsat1 bulur. Sosyal MIY, bir diger tabir ile sosyal medyanin
araci olmasi ile misteriler ile kurulan iligkilerin yonetimi, devamli hale gelen
iliskilerin isletmeler ve miisterileri arasinda olusturulmasi ig¢in; sosyal medyanin
yaratmis oldugu etkilesim kuvveti ile iletisim stratejilerini birlestirerek yeni bir siir
olusturmasidir.

Mevcut durumda bulunma hallerini daha uzun muddet surdirmek isteyen
isletmelerin, bulunma hallerinin miisterilerinin oldugu bir yerde olmasi i¢in 6nemli
derecede almis oldugu baskinin nedeni, lilkemizde de gergeklesen bir durum oldugu
gibi biitiin diinyada da sosyal medya kullaniminin artis gdstermesidir. Sosyal MIY *nin
gelenekse MIY ’ne kiyasla, isletmelerin sahip oldugu miisterilerine fazla hizl1 ve basit
ulagmast hususunda isletmeler icin saglamis oldugu rahatliklar bulunmaktadir.
Geleneksel yontemlerin igerdigi kurulan iletisimin tek tarafli olmasinin tersine
isletmelerin onlara kolay ulasim sagladigi, miisterileri ile iletisimin tek taraflisini
degil, karsilikl bir iletisim kurmasi, miisterileri dinleme, anlama ve onlarin arzularina
seri bir bicimde yanit gostermeleri gerekmektedir (Alan, Eriske & Kabaday1, 2018:
500).

Geleneksel MIY’in hedef noktasi siire¢ uygulamasi olur iken; sosyal MIY,
aralarinda kurmus oldugu misteri ve is baglantisi ile goriismeler meydana
getirmektedir. Isletmelerin sahip oldugu miisterileri ile baglanti olusturma
yontemlerinde sosyal MIY, farklihiga yonelmelerini saglamaktadir. Isletmelerin, var
olan taktik durumlarina ydnelimlerini sosyal MIY ile gerceklestirmesi gerekmektedir.
Bugiiniin diinyasinda isletmelerin; sahip oldugu miisterilerinin iizerinde ydnetim
kurmak yerine, onlarin 6nem gosterdigi sekilde isbirlik¢i tutum sergilemesi, tecriibe
ve karsilikli konusma meydana getirmesi gerekmektedir. Sosyal MIY yardimu ile,
temelinde miisteri olan analitik yazilim yardimi alarak, miisterilerin ge¢misten
hareketle, o zamanlardaki davranis tutumlarina bakilarak gelecekteki miisteri davranis
tutumlarimin  tahmin  edilmesi, degerlendirilmesi ve muhakeme edilmesi
saglanmaktadir. Bu incelemeler neticesinde miisteri tutumlarinin saptanmasi,
firmalarmn ilerisi ile alakali diisiincelerine yon vermesine olanak tanir. Firmalar, veri
toplama faydasimi degerlendirip kullandig1 sosyal MIY ile miisterilerin tutumlarini
cevrimici kanallarda tahmin yuriutmektedirler.

E-MIY tarafindan miisterilere takdim edilen olanaklar, iiriin ve hizmetlere siire
acisindan ¢ok az bir zaman aralifinda onceki fiyatina kiyas ile ucuz bir fiyata ve

elektronik alanlardaki hizmetler yardimi ile daha kolay bir bigimde erisebilmeleridir.
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Buna ek olarak, miisterilerin talep, bunlarin getirmis oldugu iimit, beklenti ve
gereksinimlerinin ¢ok dogru bir bicimde isletmeler tarafindan incelenmesi,
¢Oziimlenmesi ve miisterilere ait hususi hizmet ve fliriinlerin takdim edilmesidir.
Miisterilere, sosyal MIY tarafindan belirli temel yararlar temin edilmektedir. Bunlar
su sekildedir: Miisteri doyumu faydasi elde edilir; 6zetle musteriler kendi biit¢elerine
uygun bir fiyata sahip iiriin ve hizmete erigirken, hizli bir bigcimde ve daha fazla hizmet
ve kalitesinden yararlanma olanagina sahip olurlar. Ayrica hiz faydasi avantaj1 vardir:
Miisteriler, ¢ok kisa bir vakit araliginda, hicbir sekilde sirada bekleme yapmadan, {iriin
ve hizmeti bulma, arama ve siparis verme vb. islemleri halledebilirler. (Alan, Erigske

& Kabadayi, 2018: 501).

2.10. Web 1.0°dan Web 2.0’a Gegis Sureci

Web 2.0 ile sosyal medya ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medya
kavramu ile birlikte ortaya ¢ikan bir takim teknolojik gelismeleri de ifade etmektedir.
Bu noktada Web 2.0 kavramiyla sosyal medya teknik boyutu ele alinmaktadir.
Internetin gelismesi ve kullanici taleplerinin de buna bagli olarak degiskenlik
gostermesi ile web yapist kullanict davraniglari ve yazilim bakimindan klasik web
ortamindan farkli bir noktaya gelmistir.

Web caginin ilk zamanlar1 Web 1.0 olarak adlandirilmaktadir. Bu dénemde salt
okunur y1gmn bilgiler depolanmaktadir ve sanal ortam olarak sekillenmektedir. Tlk
donemlerde c¢ikan web siteleri kullanicilara veya isletmelere bilgi vermek ve basit
iletisim kurabilmek i¢in olusturulmustur. Bu web sitelerinde yatirim iliskileri,
pazarlama araglari, ise alim imkanlar1 ve mal ya da hizmetlere yonelik hazir igerikler
ziyaretgilerin kullanmasi i¢in bulundurulmaktaydi. Radyo ve televizyon gibi
geleneksel medya araglariyla bu web sitelerinin pek c¢ok ziyaretgiye bilgi
yonlendirmesi yapmasini saglamaktaydi. Tiim bu bilgiler dogrultusunda Web 1.0,
ziyaretcinin bilgiyi arayip, bu bilgiyi okumasina imkan tanimaktaydi. Burada
olusturulan igerikler, az sayida olan kisiler tarafindan hazirlanarak genis hedef kitleye
ulagmasi i¢in yapilmaktaydi. Ansiklopediye benzer kaynaklara ulagmak gibi bilgilere
erisebilen internet kullanicilari, ¢evrimigi ortamda hazir bulunan ve istedikleri
bilgilere istedikleri anda rahatlikla ulagsma gayesinde olmaktaydilar.

Web 1.0’1n kullanicilar ile olan etkilesimleri diisiik seviyede bulunmaktadir.

Web 1.0 yalnizca internet ortaminda goriilerek okunabilen, kisilere bilgi vermek i¢in
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olusturulmus, aslinda brosiir rolii {istlenen bir sanal ortamdir. Teknoloji ve internet
gelisimi ile birlikte kullanicilarin web sitelerinden bekledikleri program indirmek veya
bilgi almaktan daha ileriye ge¢cmistir.

Web 1.0’1n gelisimi internetin diinyada kiiresel ¢apta yaygin hale gelmesi ile
birlikte kullanicilarin isteklerinin ve beklentilerinin farklilagmasindan dolay: farklilik
gostermistir. Web programcilar1 tarafindan 2004 yilinda olusturularak hayata
gecirilmistir. Bir¢ok uygulamaya imkan tantyan Web 2.0, ilk defa O’Reilly Media ile
kullanilmaya baglanmistir.

Web 2.0 ile genis kullanici kitleleri tarafindan gevrimici igerikler
olusturulmasina imkan taninmistir. Mesaj ya da ileti kavramlarindan ziyade etkilesim
ve iletisim kavramlarinin 6ne ¢ikmis oldugu esnek yapili yeni bir teknolojidir. Web
2.0 teknolojisi ile wikiler, bloglar, sosyal aglar vb. sosyal medya araglar1 ortaya
cikmigtir. Yer ve zaman kisitlamasit olmadan internet kullanicilarimin tiimiine
diisiincelerini ve bilgilerini rahatlikla iletme imkani tanimaktadir.

O'Reilly Media 2004 yilinda Web 1.0°dan Web 2.0’a gecis siireci ile alakali internet

degisimini yayinlamistir.

Tablo 2.2 Web 1.0°dan Web 2.0’a gegis

Web 1.0 > Web 2.0

Double Click > Google Adsense

Mp3.com > Napster

Domain Adi > Arama Motoru Optimizasyonu
Icerik Yonetim Sistemleri > Wikiler

Ofoto > Flickr

Britannica Online > Wikipedia

Evite > Upcoming.org

Yayimlama > Katilim

Kisisel Web Sayfalari > Blog Siteleri

Web 2.0 ile etkilesim ve diyalog 6zelligi, katilimcilarin web diinyasindaki

katilimlarini saglayarak, iletisimden reklamciliga, eglenceden egitime kadar pek ¢ok
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alanda farkli ve modern goriislerin olustugu, yapilan teknolojik geligsmeleri ifade

etmektedir. Cok ya da ¢ift yonlu iletisime de imkan taninmaktadir (Bulut, 2012: 27).

2.11. Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya Uygulamalari

Dijital pazarlama uygulamalar1 mobil uygulamalarla birlikte oldukg¢a biiyiik
kolayliklar ve avantajlar saglamaktadir. Kullanisli olan pazarlama yazilimlar ile
birlikte blog yazilarini anlik yaymlamaktan kampanya Ol¢timlerini yapmaya kadar
bircok uygulama hizli bir bilgi erisimi saglamaktadir.

Dijital pazarlama c¢alismalarinin yiiriitilmesinde rol alan bazi araglar su
sekildedir:

Wordpress: Kurumsal ve bireysel kullanimlarda popiiler bir blog aracidir.
Wordpress uygulamasinin kullanimi ¢ok pratik oldugu i¢in, kullanicilar blog adresini
tablet ya da akilli telefonlar tizerinden anlik olarak giincelleyebilmektedirler. Blog
iceriginde yer alan mevcut yazilar giincellenebilir, yeni yazilar olusturulabilir ve diger
kullanicilardan gelen yorumlar yonetilebilmektedir. Akilli cihazlarda yer alan Google
Play ve App Store marketlerinden hizl1 bir sekilde indirilebilmektedir.

Linkedin: Giinlimiizde profesyonel ag olusturma asamasinda, kisiler ile siirekli
olarak iletisimde kalmanizi saglayacak olan, is hayatina yonelik dinamik bilgileri
stirekli biinyesinde barindiran iletisim aracidir. Linkedin ile kullanicilar, baglantilarini
takip ederek giincel bilgileri izlemektedirler. Ayni1 zamanda yeni igerikleri ve sektore
yonelik tiim bilgileri takip edebilmektedirler. Sirketleri, Linkedin kullanicilarini,
gruplart ve mesajlart direk olarak gézlemleme imkani tanimaktadir. Linkedin
sayesinde isletmelerin ve markalarin yayinladiklart son blog yazilari ile birlikte g6z
oniine ¢ikmalari cok daha kolay olacaktir ve profesyonel iliskiler gelistirerek, igerikleri
paylasmak i¢in oldukga etkilidir. Apple Store ve Google Play Store marketlerinden
akilli cihazlar i¢in yiikkleme yapilmaktadir (Eralp, 2018: 21).

Mashable: Mobil bilgiler, internet, teknoloji, mobil uygulamalar ve sosyal aglara
yonelik olusan haberleri yayinlamaktadir. Birden ¢ok sekme ile takip edilerek,
kategoriler, yazar isimleri ve kategoriler ile aramalar yapilabilmektedir.

Google Drive: Gunumuizde pek cok dijital pazarlama ajanslari tarafindan,
Dropbox uygulamasi yerine Google Drive araci kullanilmaya baglanmistir. Dropbox
uygulamasi ile yapilabilen islemlerin hepsi, Google Drive uygulamasi ile de

yapilabilmektedir. Bu uygulama sayesinde mobil cihaz (zerinden tim dosyalara
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erigilebilmektedir ve dosyalar1 bir bagkasi ile paylasma imkani sunulmaktadir.
Dosyalar tizerinde diizenlemeler ve yorumlamalar da yapilmaktadir. Akilli cihazlarda
bulunan App Store ve Google Play marketler ile bu uygulama indirilebilmektedir.

Evernote: Bu dijital pazarlama uygulamasi ile dijital not defteri seklinde anlik
notlar yerine, alinan tiim notlari, kiginin akilli cihazlar1 arasinda senkronize edilmesi
yapilmaktadir. Belgeler ve fotograflar olusturarak, notlar yazmak ve bunlari
paylasmak i¢in Evernote kullanilmaktadir. Yapilacaklar listesi seklinde olusturulan
listelerinde yapilmasinda da olduke¢a kullanigli olmaktadir. Tiim cihazlar ile ayn1 anda
senkronize ¢alistig1 i¢in en giincel sekilde doniistiiriilmesinden dolay1 zaman tasarrufu
da saglanmaktadir. Apple Store ve Google Store lizerinden bu uygulama indirilerek
kullanilabilmektedir (www.clickus.com, Erisim Tarihi: 20.09.2021).

Analytics Pro2: Bu uygulama ile yapilan c¢alismalar boliimlere ayrilarak
incelenmektedir. Icerikler, hedefler, trafik kaynaklari, uygulama izleme, Ozet,
ziyaretciler, e-ticaret gibi bolumleri incelemektedir ve bu boliimler arasinda hizli bir
sekilde gecis saglanmaktadir. Raporlara yonelik PDF dosyalar1 mail olarak iletilebilir
ve metin dosyalar1 kaydedilmektedir. App Store ve Google Play Store tzerinden
indirme iglemleri yapilarak kullanilmaktadir (Diinya'da En Cok Kullanilan 20 Sosyal
Medya Uygulamasi1 Hangileridir? | Webional, 10.10.2021).

AARP: Hedef kitleyi taniyarak, istenilen iceriklerin sunulmasinin 6nemini 6n
plana ¢gikaran bir igerik pazarlamasi 6rnegidir. AARP The Magazine, fotograf¢iliginin,
tasariminin Ve igeriginin kalitesi Odiller kazanmistir. Burada yapilan calisma,
kendilerine mektup, e-posta ileten ya da sosyal medya yolu ile onlara ulasan
okuyucular dinleyerek, kendi Gstlerinde en ¢ok ses getirecek olan konulari belirlemek
icin kullanmaktadirlar. Bu sayede Amerika’da 22 milyon haneye eriserek en bulyuk
tiketici dergisi olmustur (Hall, 2021).

Tiktok: Tiktok, 2016 yilinda Eylil ayinda Cin’de Douyin adi ile piyasaya
cikmistir. Takip eden yilda da Tiktok adiyla diinya ¢apinda sosyal medya platformu
olarak varligin1 strdiirmeye devam etmistir. Kullanicilara playback, mizik ve filtre
gibi ozellikler sunarak kisa videolar olusturmasina imkan taniyan, ¢evrimici sosyal
paylasimlarin yapilabildigi, dinyada olduk¢a hizla biylyen bir sosyal medya
platformu ve uygulamasidir. Burada kullanicilar kendi arasinda etkilesim yaratirlar ve
kendilerini yaratici ve rahat sekilde ifade edebilmektedirler.

Tiktok’u olusturan kisiler 18 yas altindaki gen¢ neslin tercihlerini,

aligkanliklarin1 anlamaya c¢alisarak, onlarin istediklerini sunan bir sosyal medya
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uygulamasi olusturup rakip firmalarin uygulamalarina gore daha ¢ok poptler olmasini
saglamigtir. Tiktok, kisilerin hayatindaki degerli bilgileri, anlar1 ve olaylar1 cep
telefonu ile yakalayarak sunmak igin kisilerin igerik olusturmasina izin veren bir
uygulamadir. Dlnya ¢apinda pek ¢ok sayida igerik olusturan kisiler igin tesvik edici,
ilgi cekici bulunmaktadir. Kullanicilarin iiretmis oldugu videolar ile tutkularini ve
yaraticiliklarini sergilemesine imkan tanimaktadir. Bu noktada Tiktok, Facebook,
Youtube ve Instagram gibi blylk sosyal medya uygulamalarini rakip olarak
almaktadir (Seker, 2021: 60).

Twitch: Bu uygulama 2011 yilinda bir canli yayin platformu olarak kurulmustur.
Bu platformda kullanicilar diger kisileri video oyunlart oynarken izleyebilmektedir.
2011 yilindan itibaren diinya ¢apinda oldukca popiilerlik kazanmistir ve internet tabani
ile multimedya eglencelerinin etkilesimli sonucu olan canli yayinda oyun aktiviteleri
yapanlari izleyenlerin sayisi gittikge artmistir. Canli yayin izleyicileri ya da buna
katilan katilimeilar topluluk duygusunu hissetmek, yeni kisilerle tanigsmak ve sosyal
etkilesimler saglamak istemektedirler. izleyiciler topluluklarin biiyiimiis oldugu sanal
ortamlarda sohbet ederek, eglenmek ve izledikleri igeriklerle ilgili yorumlar yaparak
birbirleri ile sakalagmak niyetindedirler (Seker, 2021: 61).

2.12. Influencer (etkilesimli) Pazarlama

Influencer (etkilesimli) pazarlama, etkileyici pazarlama konularinin yer aldigt,
cevrimici kanallarin ¢esitlerini anlatan makalelerin ve igeriklerin oldugu yerlesik web
sitesidir. Giiniimiizde markalar bilinirliklerini artirmak igin etkileyici pazarlama
igbirliklerine gitmektedirler (Geyser, 2022).

Genel olarak, etkileyici pazarlama yani influencer (etkilesimli ) pazarlama, nis
Kitleye sahip yani 0zel bir takipgi kitlesi olan bireylerin iiriin ve hizmetler hakkinda
yorum yapmasi ve onlar1 tanitmastyla olusan bir sosyal medya pazarlamasidir. Sosyal
etkileyicilerin, kendi takipcileri ile olusturmus oldugu yiiksek giivenler sebebiyle,

gelen onerilerin marka izerinde sosyal kanit1 saglanmis olacaktir.
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2.12.1. Etkin Bir Influencer (Etkilesimli) Pazarlama Stratejisi Nasil

Olusturulur?

Pazarlama stratejilerinde oldugu gibi Influencer (etkilesimli) pazarlama
stratejisinde de bilincli olarak hedefleme ve planlama gerektirmektedir (Chen,2020).
Influencer bulunurken oncelikli olarak ilk adim arastirma yapmaktir. Odaklanmak
istenen platform secildikten sonra istenilen zaman platformlar arasinda genisleme
yapilabilmektedir. Marka ilk once kendi ¢alisma alaninda varligimi gostermelidir ve
sonrasinda genislemeye baslamalidir.

Influencer pazarlama stratejileri uygulanirken iginde bulunulan sektor de
oldukca 6nemlidir. Tiiketicilerin en ¢ok takip ettikleri ya da internet iizerinden agirlik
olarak hangi aligveris alanlarmma yodneldikleri de onemlidir. Arastirma agamasinda
ilgilenilen tiirlere bakilmalidir. Hedef kitlesi ¢cok sayida takipgisi olan m1 yoksa mikro
diizeyde olan influencer m1 tercih edilmelidir ve ne kadarlik bir butge belirlenmelidir
gibi sorularin cevaplart aranmalidir.

Sosyal etkileyici pazarlama kampanyalarinda gonderilerin genel pazarlama
hedeflerine nasil katkisi olacak bu da ol¢iilmelidir. Influencer’a yonelik beklentiler,
diger firmalarla karsilagtirilabilir ve reklam firmasi ile anlagsma yapilabilir biitge
yonetimi yapilabilmektedir.

Bltce ve yonetim stratejisi belirleme: Influencer’lara yapilacak 6deme fikri
olustuktan sonra, biitce olusturma asamasina gecilmektedir. Isletmeler etkileyici
influencer programi planlamasi yaparak, gozden gecirmelidir. Basarili olarak
influencer pazarlamasi yiiriitmek i¢in 6ncelikle normal bir reklam stratejisinden farkli
olarak insanlar1 etkileme ve hareket gecirme mesajlar1 yayinlanmalidir. Nig kitlenin
tizerinde etkili olup olmadigr takip edilmelidir. Mevcutta kendilerinde cesitli
kameramanlar ve fotografcilar bulunan sirketler, ekipmanlart ile neler
yapabileceklerini gostermek igin influencer’lar ile is birligi yapmaktadirlar.

Hedeflere ve mesaja karar verin: Influencer pazarlamayi kullanmanin en 6nemli
iki nedeni, marka bilinirligini artirmak ve satiglar1 yiikseltmektir. Fakat marka ya da
isletmeler bu iki neden yerine markanin ihtiyaglarinin ne oldugunu tespit edip buna
odaklanarak stratejiye baslarsa, hedefe daha kolay ulasacaktir. Ornegin, demografik
ozelliklere bakildiginda daha geng kitleye ulasmak istenilebilir ya da yeni iiriinle yeni
bir kitleye ulagsmak istenilebilir. Baz1 durumlarda trendler yerine marka degeri

hakkinda influencer’lar1 kullanmak isteyebilir sirketler ve influencer’lar bu konuda
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oldukga basarilidir. Binlerce takipgiye giivenmek yerine trtinle ilgilenen ve icerikleri
aciklayan influencer, hedef kitleye daha ¢ok yardimc1 olabilmektedir.
Konugma tonu ve kisisel yorumu igeren anlatimlari ile igerikler, markanin satis
odakl1 olmasindan ¢ok iiriiniin degerini yansitacak sekilde sunulmasini saglayacaktir.
Verilen mesaj hedef kadar énemlidir. Influencer’in benzersizligi ve yaraticilig
ile kampanya ve triinler hakkinda paylasimlar, mesaj1 istenilen sekilde iletmek i¢in

etkin bir strateji olmaktadir (Chen, 2020)
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BOLUM 3

3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1.  Arastirmanin Amaci ve Problemi

Arastirmanin amaci, dijital pazarlamanin sosyal medya iizerinden tiiketici satin
alma davraniglarina etkisinin ne yonde oldugunu incelemek ve tanimlamaktir.
Arastirmanin 6nemini ise, dijital pazarlamanin sosyal medya caligsmalarinda neler
yaptigi ve tiiketicilerin dijital diinyada c¢evrimigi aligverislerini ve satin alma
kararlarin1 hangi faktorlere gére verdiginin tespit edilmesi olusturmaktadir. Temel ve
alt aragtirma sorular1 asagida sunulmustur:

Temel Arastirma Sorusu:

- Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya mecralarinda gelistirilen
pazarlama faaliyetlerinden etkilenerek, tiiketici satin alma davranisi
olusturmasina etki eden faktorler nelerdir? Neden?

Alt Arastirma Sorulari:
- Sosyal medya pazarlamasi, kullanicilarin platformlarda tanitilan {irtinlere/

hizmetlere giiven duymasini arttirmakta midir?

- Sosyal medyada yer alan bilgilere ve influencer’lara gliven duyan
kullanicilarda; sosyal medya pazarlamasi ile beraber tiiketici satin alma
davranisi gelismekte midir?

- Sosyal medyada giiven duyan kullanicilarda, sosyal medya pazarlamasi ile
birlikte olusan bir tutum degisikligi gorebilir miyiz?

- Yas ve cinsiyet gibi demografik 6zellikler sosyal medya pazarlamasina olan

giiven duyma ve tutum degistirme gibi faaliyetlerde etkili faktorler midir?
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3.2.  Arastirma Yontemi, Kapsam ve Sinirlari

Aragtirma Covid-19 pandemi siirecinden dolay1 gevrimici anket Uizerinden veri
toplama ile gerceklestirilmistir. Arastirma tiirli nicel arastirmadir ¢ilinkii nicel arastirma
olaylar1 ve olgular1 nesnellestirerek gézlemlenebilir, sayisal olarak ve 6l¢iimlenebilir
sekilde ifade etmektedir ve ¢alismamizin verileri de sayisal veriler ile analiz edilerek

Olctimlendigi i¢in ¢calismamiz nicel aragtirmadir.
3.3.  Veri Toplama Yéntemi, Orneklem ve Kullamlan Olcekler

Aragtirmanin ana kiitlesini, dijital pazarlama ve ¢evrimici aligverisleri kullanan
18 yas ve lstii kisiler olusturmaktadir. Ana kiitlenin se¢iminde pandemi sartlar etkili
olmustur. Bu yilizden veri toplama teknigi olarak da ¢evrimici ortamda anket
kullanilmistir. Dijital pazarlama araglarimi kullanan kisiler arastirma evrenini
belirlemektedir.

Calismanin  6rneklemi igin kolayda Ornekleme yontemi kullanilmisgtir.
Verilerin toplanmasinda ¢evrimici uygulama olan Google Formlar kullanilarak, anket
olusturulmustur. Anket c¢evrimic¢i link olarak 18 vyas isti c¢esitli gruplara
gonderilmistir. Anketlere toplam 177 kisi katilmistir. Yanlis doldurulmus anket ya da
eksik veri bulunmamaktadir. Subat-Nisan 2022 tarihleri arasinda veri toplama islemi
gerceklesmistir.

Ankette toplam 43 ifade igin, 5°li likert dlgek tipi cevaplar ile degerlendirme
yapilmustir. Anket ifadelerinde dijital pazarlamayla gelisen sosyal medyanin tiiketici
davraniglar1 ve influencer pazarlamaya yonelik etkilerin incelenmesiyle ilgili olarak

calismanin gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis ve 6l¢ekler kullanilmistir.
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3.4. Arastirmanin Modeli

Glven

Sosyal Medya Pazarlamasi

e

Tuketici
Satin Alma

Davranislari

3.5.  Arastirmanin hipotezleri

H1: Aktif kullanilan sosyal medya kanallari ile gliven boyutu arasinda iliski vardir.
H2: Tiketici satin alma davranislarinda yas unsuru etkili olmaktadir.

H3: Influcerlarin verdigi bilgiler, kullanicilarin tutumlarini etkilemektedir.

H4: Yas ve sosyal medya pazarlamasi boyutu arasinda iliski vardir.

HS: Yas faktort, aktif olarak ziyaret edilen sosyal medya kanallarini etkilemektedir.
H6: Tiiketici satin alma davraniglarinda sosyal medya pazarlamasi giiven boyutunu
etkilemektedir.

H7: Cinsiyet, sosyal medya pazarlamasi1 boyutunu etkilememektedir.
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BOLUM 4

4. BULGULAR

4.1. Arastirmanin Demografik Bilgileri

Katilimcilarin ylizde 40,1°1 kadinlardan, yiizde 55,9°u erkeklerden, yiizde 4°liik
kismi da diger grubundan olusmaktadir. Katilimeilarin yiizde 14,7°si 18-24 yas
araliginda, yiizde 37,371 25-34 yas arasi, yiizde 37,9°u 35-44 yas aras1 ve en az olarak
da yiizde 10,2 si de 45 yas ve lizeri gruptan olusmaktadir.

Ankete gore demografik dagilimlar Tablo 4.1 ve Tablo 4.2 de gosterilmistir.

Tablo 4.1 Demografik Bilgiler

Sikhik Yuzde (%)

Kadin 71 40,1

o Erkek 99 55,9
Cinsiyet Diger 7 40

Toplam 177 100,0

18-24 Yas Arasi 26 14,7

25-34 Yas Arast 66 37,3

Yas Arahgi 35-44 Yas Arasi 67 37,9
45 Yas ve Ugzeri 18 10,2

Toplam 177 100,0

Aktif olarak kullanilan sosyal medya kullanimlarina bakildig1 zaman ise agirlikl

olarak yuzde 38,9 oran ile Instagram Oncelikli oldugu goriilmektedir. Arkasindan

49



yuzde 23,6 oranla Facebook, yuzde 19,3 oranla Twitter, yiizde 10,1 oranla Linkedin

ve en az oranla yuzde 8 ‘lik kisimda Tiktok kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 4.2 Aktif Olarak Kullanilan Sosyal Medya Dagilimi

Aktif Olarak Kullanilan Sosyal Medya

Responses
N Percent Percent of Cases
Sosyal  Facebook 94 23,6% 53,1%
Medya  |nstagram 155 38,9% 87,6%
Twitter 77 19,3% 43,5%
Linkedin 40 10,1% 22,6%
Tiktok 32 8,0% 18,1%
Total 398 100,0% 224,9%

*** Toplam N sayisinin orneklem hacminden biiyiik olmasinin sebebi ¢coklu

yanit verilmesidir. ( N:398)

Tablo 4.3 Sosyal Medya Kullaniminin Yasa Gore Dagilimi

Sosyal?

Facebook Instagram Twitter Linkedin Tiktok  Total

Yas 18-24 Count 13 23 14 1 7 26
Yas Arast 9% within Yas 50,0% 88,5% 53,8% 3,8% 26,9%
25-34 Count 31 64 28 14 12 66
Yas Arast o4 within Yas 47,0% 97,0% 42,4% 21,2% 18,2%
35-44 Count 38 57 29 20 11 67
Yas Arast o4 within Yas 56,7% 85,1% 43,3% 29,9% 16,4%
45 Yas ve Count 12 11 6 5 2 18
Uzeri % within Yas 66,7% 61,1% 33,3% 27,8% 11,1%

Total Count 94 155 77 40 32 177
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4.2.  Analizler ve Bulgular

Sosyal bilimlerde yap1 gegerliliginin test edilmesi igin faktor analizi yapilarak
kavramlarin agiklandig1 boyutlar tespit edilmektedir. Ayn1 zamanda faktor analizi ile
degisken sayis1 da gerekiyorsa azaltilmaktadir. Giivenilirlik ¢alismasi ise arastirmanin
tekrar edilmesi halinde aymi sonuclarin kazanilip kazanilmayacagi ile alakal
olmaktadir. Bu noktada arastirma i¢in ele alinan Olgeklerde tiim faktdrlere yapi
gecerliligi i¢in varimax faktor analizi ve giivenilirlik i¢in Cronbach Alfa katsayilariin

hesaplandig1 analizler yapilarak modelin dogrulanmasi hedeflenmistir.

4.2.1. Cronbach's Alpha Guvenilirlik Testi

Istatistiksel olarak ¢alismanin giivenilirlik analizi sonucu 0,70 ve daha yiiksek
puanda ¢ikmasi yeterli goriilmektedir. Tablo 2°de goriildiigii gibi anket ¢alismasinin
giivenilirlik analizi oldukga yiiksek ¢ikarak %94,6 oraninda sonug vermistir, yeterli

gorulmektedir.

Tablo 4.4 Cronbach's Alpha Guvenilirlik Testi

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
,946 ,956 43

Anketin giivenilirligi %94,6 ¢ikmustir.
4.2.2. Faktor Analizi Sonugclar:

Tablo 4’de goriildiigii gibi 6rneklem yeterliligi oran1 ,956 ¢ikmistir. KMO
(Kaiser- Mayer- Olkin) degerlerine iliskin olarak yorumlarda genel olarak 0,70 ve 0,80
arasinda olan degerlerin iyi seviyede kabul goriilmesinden dolayr ,956 oranindaki
KMO uyum degeri miikemmel seviyede bulunmaktadir. Degiskenler arasinda da
yeterli iliskinin olup olmadigiyla alakali kiiresellik derecesinde Barlett’s testindeki
giivenilirlik orani ise ,000 ‘dir. Bu nedenle degiskenler arasinda faktdr analizini
gerceklestirmek i¢in uygunluk oldugu belirlenmistir ve faktor analizine yonelik 6n
kosullar gerceklestirilmistir. Yani anketlerin uygulandigi 6rneklem KMO testine gore

%95,6 uyum saglamistir.
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Tablo 4.5 Orneklem Uyumluluk Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,956

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 6926,588

Sphericity df 903
Sig. ,000

Yapilan analizler sonucu olusturulan 3 faktor toplam varyansin %63,072’sini
acikliyor. Tablo 4.5’te tiim degiskenlere yonelik faktor analizi bilgileri yer almaktadir.

Tablo 4.6’da ise boyut bazinda faktor analizleri ele alinmustir.

Tablo 4.6 Agiklayici Varyans

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulati
Component  Total Variance % Total Variance ve %
1 22,742 52,889 52,889 22,742 52,889 52,889
2 2,719 6,323 59,212 2,719 6,323 59,212
3 1,660 3,860 63,072 1,660 3,860 63,072

Tablo 4.7 Faktor Analizi

Rotated Component Matrix®

Component

1 2 3
1-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri eglencelidir. 152
2- Satin alimla ilgili kararlarimi alirken sosyal medyada pazarlama 698
aktivitelerinde iletilen bilgiyi gbz 6énune alabilirim. ’
3- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri faydalidir. ,693
4- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iyidir. ,705
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5- Sosyal medyada yapilan pazarlama faaliyetlerine giivenirim.

6- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerini agik ve anlasilir
buluyorum.

7- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gordiigiim iiriin ya da
servisi arkadaslarima ya da aileme tavsiye edebilirim.

8- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri degerlidir.

9- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gercekcidir.

10- Satin alimla ilgili 6nemli kararlarimi sosyal medyada pazarlama
aktivitelerinde iletilen bilgiye dayanarak alabilirim.

11- Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada pazarlama
aktivitelerinde iletilen bilgiye guvenebilirim.

12-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali
hazirda pazarda yeralan iiriinler hakkinda bilgilendirir.

13-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri trtnlerle ilgili 6zel fiyat
uygulamalarini 6grenmemde bana yardimc1 olur.

14- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gtincel Griin bilgisi igin iyi
bir kaynaktir.

15- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri tiriin bilgilerini aninda
erisilebilir kilmaktadir.

16- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri kimi zaman diger yayin
organlarindaki (TV, Dergi, Gazete, Radyo vs.) i¢eriklerden daha ilgi
cekicidir.

17- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri benim hayat tarzimi
paylasan insanlarin ne satin aldig1 ve hangi liriinii kullandi1g1 hakkinda
bana bilgi verir.

18- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri aldaticidir,

19- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde gérduklerim,
isittiklerim veya okuduklarim hakkinda diistinmekten zevk alirim.
20- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinden modayi takip eder ve

digerlerini etkilemem i¢in ne satin almam gerektigini 6grenirim.
21- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri dikkat dagiticidir.

22- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri cogunlukla insanlar1
giildiiriir ve biiyiik eglence degeri tasir.

23- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iiriin bilgisi bakimimdan
uygun bir kaynaktir.

24- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri kafa karigtiricidir.
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25- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri rahatsiz edicidir,

26- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sinir bozucudur

27- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri hangi {irliniin benim essiz
kisiligimi yansitacagini bilmem igin bana yardimci olur.

28- Bir iiriinii satin almadan 6nce o liriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada arastirma yaparim.

29- Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim
firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almayi tercih ederim.

30- Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada sadece daha
onceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

31- Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi
satin alma yoniinde beni olumlu etkiler.

32- Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime
gecmesi i¢in uygun bir yerdir.

33- Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan
bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

34- Satin alacagim tiiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan
(takipgisi, arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine onem
veririm.

35-Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada giivenilir
bilgilere ulasacagima inanirim,

36- Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan

bilgi satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye glivenirim.

37-Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim.

38-Takip ettigim influencerlardan beklentim diiriist olmalaridir,

39- Benim i¢in influencerlarin onerileri, tv reklamlarindan daha
etkilidir.
40- Goze batan reklamlar yiiziinden influencerlardan sogurum ve

takibi birakirim.

41-Sosyal medyadan {iriin almak fiyat avantaji saglar,

42- Sosyal medyadan driin almak tiriin karsilastirmami kolaylastirir.

43- Oniimiizdeki giinlerde sosyal medya iizerinden aligveris
yapacagim.
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Tablo 4.9 Tanimlayicit Analiz

Descriptive Statistics

Faktor Acikla
Yikleri  nan
Varya
Ortalama Std. Sapma ns

Glven 52,889
1-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri 4,07 ,857 752
eglencelidir.
2- Satin alimla ilgili kararlarimi alirken sosyal 4,07 ,826 ,698
medyada pazarlama aktivitelerinde iletilen
bilgiyi g6z éniine alabilirim.
3- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri 4,12 ,814 ,693
faydalidir.
4- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri 4,05 ,848 ,705
iyidir.
5- Sosyal medyada yapilan pazarlama 3,62 1,039 ,750
faaliyetlerine gtivenirim.
6- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerini 3,78 ,949 723
acik ve anlasilir buluyorum.
7- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde 3,87 ,953 ,676
gordiigiim liriin ya da servisi arkadaglarima ya
da aileme tavsiye edebilirim.
8- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri 3,93 ,908 717
degerlidir.
9- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri 3,61 1,123 775
gercekeidir.
10- Satin alimla ilgili 6nemli kararlarimi sosyal 3,79 1,000 , 746
medyada pazarlama aktivitelerinde iletilen
bilgiye dayanarak alabilirim.
11- Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal 3,64 1,051 ,688
medyada pazarlama aktivitelerinde iletilen
bilgiye glivenebilirim.
Tutum 6,323
12-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, beni 4,02 ,780 ,650
en son ¢ikan ve hali hazirda pazarda yer alan
Urlinler hakkinda bilgilendirir.
13-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri 4,16 770 ,690

iiriinlerle ilgili 6zel fiyat uygulamalarim

ogrenmemde bana yardimei olur.
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14- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
guncel Urtn bilgisi icin iyi bir kaynaktir.

15- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
tiriin bilgilerini aninda erisilebilir kilmaktadir.
16- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
kimi zaman diger yayin organlarindaki ( TV,
Dergi, Gazete, Radyo vs.) iceriklerden daha
ilgi cekicidir.

17- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
benim hayat tarzimi paylasan insanlarin ne
satin aldig1 ve hangi tirlini kullandig1 hakkinda
bana bilgi verir.

18- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
aldaticidur.

19- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde
gordiiklerim, isittiklerim veya okuduklarim
hakkinda diisiinmekten zevk alirim.

20- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinden
moday1 takip eder ve digerlerini etkilemem igin
ne satin almam gerektigini 6grenirim.

21- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
dikkat dagiticidir.

22- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
cogunlukla insanlar1 giildiiriir ve biiyiik eglence
degeri tagir.

23- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
tiriin bilgisi bakimindan uygun bir kaynaktir.
24- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri kafa
karigtiricidir.

25- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
rahatsiz edicidir,

26- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sinir
bozucudur

27- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
hangi iirliniin benim essiz kigiligimi

yansitacagini bilmem igin bana yardimeci olur.

Sosyal Medya Pazarlamast
28- Bir iiriinii satin almadan 6nce o
iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma

yaparim.
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29- Sosyal medya araglarinda begendigim,
takip ettigim firmalarin/markalarin tiriinlerini
satin almayi tercih ederim.

30- Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada sadece daha 6nceden de tanidigim
kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

31- Sosyal medyada bir firmanin/markanin
benle iletisime ge¢mesi satin alma yoniinde
beni olumlu etkiler.

32- Sosyal medya siteleri tlketicilerin
firma/markalarla iletisime gegmesi i¢in uygun
bir yerdir.

33- Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

34- Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi cok
olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.
35-Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada glivenilir bilgilere ulagsacagima
inanirim,

36- Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi satici1 tarafindan
olusturulmusgsa o bilgiye giivenirim.

37-Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri
kampanyalara katilirim.

38-Takip ettigim influencerlardan beklentim
dirist olmalaridir,

39- Benim i¢in influencerlarin onerileri, tv
reklamlarindan daha etkilidir.

40- Goze batan reklamlar yliziinden
influencerlardan sogurum ve takibi birakirim.
41-Sosyal medyadan {iriin almak fiyat avantaji
saglar,

42- Sosyal medyadan driin almak Grln
kargilagtirmami kolaylastirir.

43- Oniimiizdeki giinlerde sosyal medya
iizerinden aligveris yapacagim.

Toplam A¢iklanan Varyans
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Tablo 4.8’de goriildiigi lizere, 1-11 arast maddeler giiven boyutu, 12-27 arasi
maddeler tutum, 28-43 aras1 maddeler sosyal medya pazarlamasi boyutuna girmistir.
Faktorler 3 boyut altinda toplanmistir. Tabloda yer alan degerlerin biiytkligi, o
maddenin, boyuta bagliligim gdstermektedir. Ornegin tabloda yer alan 1. Soru giiven

boyutunun varyansina yiiksek oranda katki saglamaktadir.

Tablo 4.9 Tanimlayic: Istatistik

Descriptive Statistics
Ortalam  Std.  Varian

a Sapma ce
1-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri eglencelidir. 4.07 ,857 734
2- Satin alimla ilgili kararlarim1 alirken sosyal 4.07 ,826 ,682
medyada pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiyi g6z
ondne alabilirim.
3- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri faydalidir. 412 814 ,662
4- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri iyidir. 4,05 ,848 719
5- Sosyal medyada yapilan pazarlama faaliyetlerine 3,62 1,039 1,079
glvenirim.
6- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerini agik ve 3,78 ,949 ,900
anlasilir buluyorum.
7- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde 3,87 ,953  ,909
gordiigiim liriin ya da servisi arkadaglarima ya da
aileme tavsiye edebilirim.
8- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri degerlidir. 3,93 908 825
9- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri gercekgidir. 3,61 1,123 1,262
10- Satin alimla ilgili 6nemli kararlarimi sosyal 3,79 1,000 ,999
medyada pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiye
dayanarak alabilirim.
11- Satin alimla ilgili kararlarimda sosyal medyada 3,64 1,061 1,106
pazarlama aktivitelerinde iletilen bilgiye
glvenebilirim.
12-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, beni en 4,02 ,780  ,608

son ¢ikan ve hali hazirda pazarda yeralan tirtinler

hakkinda bilgilendirir.

13-Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri Grtinlerle 4,16 /70 592
ilgili 6zel fiyat uygulamalarin1 6grenmemde bana

yardimci olur.

14- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri glincel 4,11 ,794 630
tirlin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.
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15- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri trlin
bilgilerini aninda erisilebilir kilmaktadir.

16- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri kimi
zaman diger yayin organlarindaki ( TV, Dergi,
Gazete, Radyo vs.) iceriklerden daha ilgi cekicidir.
17- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri benim
hayat tarzimi paylasan insanlarin ne satin aldig1 ve
hangi triinii kullandig1 hakkinda bana bilgi verir.

18- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri aldaticidir.

19- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinde
gordiiklerim, isittiklerim veya okuduklarim hakkinda
diistinmekten zevk alirim.

20- Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinden
modayi takip eder ve digerlerini etkilemem igin ne
satin almam gerektigini 6grenirim.

21- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri dikkat
dagiticidir.

22- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri
cogunlukla insanlar1 giildiiriir ve biiylik eglence
degeri tasir.

23- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri Griin
bilgisi bakimindan uygun bir kaynaktir.

24- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri kafa
karigtiricidir.

25- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri rahatsiz
edicidir,

26- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri sinir
bozucudur

27- Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri hangi
Urdnln benim essiz kisiligimi yansitacagini bilmem
icin bana yardimci olur.

28- Bir iiriinii satin almadan 6nce o iiriin/hizmet ile
ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.

29- Sosyal medya araglarinda begendigim, takip
ettigim firmalarin/markalarin lirlinlerini satin almay1
tercih ederim.

30- Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada sadece daha 6nceden de tanidigim kisilerin
tavsiyelerine 6nem veririm.

31- Sosyal medyada bir firmanin/markanin benle
iletisime gegmesi satin alma yoniinde beni olumlu
etkiler.
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32- Sosyal medya siteleri tiketicilerin
firma/markalarla iletisime gegmesi i¢in uygun bir
yerdir.

33- Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmugsa o bilgiye giivenirim.

34- Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan)
kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.

35-Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim,
36- Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi satici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

37-Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri
kampanyalara katilirim.

38-Takip ettigim influencerlardan beklentim diiriist
olmalaridir,

39- Benim i¢in influencerlarin 6nerileri, tv
reklamlarindan daha etkilidir.

40- GOze batan reklamlar yizinden influencerlardan
sogurum ve takibi birakirim.

41-Sosyal medyadan {irlin almak fiyat avantaji1 saglar,
42- Sosyal medyadan driin almak drln
karsilastirmami kolaylastirir.

43- Oniimuizdeki guinlerde sosyal medya tizerinden
aligveris yapacagim.

4,00

3,95

3,74

3,82

3,72

3,69

4,25

3,75

3,24

3,87
4,01

3,84

,812

,834

1,000

,880

,923

1,021

,152

1,105

1,258

,839
,765

1,043

1659

,696

1,000

(74

,852

1,043

,566

1,222

1,583

,705
,585

1,088

Tablo 4.9 (devam)

Varimax dondiirme yontemi ile yapilan analizler sonucunda 3 adet faktore

ulagilmistir. Bu faktorler, giiven, tutum ve sosyal medya olarak adlandirilmaktadir.

Faktorler kendi aralarinda aragtirmamiza uygun olarak gruplandirilip betimsel

istatistik sonuclari asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 4.10 Faktorlerin Betimsel Istatistikleri

Descriptive Statistics

N  Toplam Ortalama Std. Sapma

Glven 177 684,64 3,8680 19477
Tutum 177 617,94 3,4912 ,38062
Sosyal Medya Pazarlamast 177 685,19 3,8711 ,62522
Valid N (listwise) 177

Faktorlerin betimsel istatistikleri incelendigi zaman, gliven boyutunun 684,64 ve
ortalamasi 3,86’dir. Bu veri ele alindig1 zaman giiven boyutu i¢in katilimeilarin ¢ogu
kararsizim yanitin1 vermistir. Tutum boyutuna bakildigi zaman toplam1 617,94 ddr.
Ortalamasi ise 3,49’dur. Katilimcilarin ¢ogu tutum boyutunda yer alan degiskenler ig¢in
kararsizim cevabina agirlikli olarak yanit vermislerdir. Sosyal medya pazarlamasi ele
alindig1 zaman ise toplami 685,19°dir ve ortalamasi 3,87°dir. Katilimcilar genel olarak

kararsizim ve katilmiyorum seceneklerinde bulunmuslardir.
4.2.3. Anova Testi

HI1: Aktif kullanilan sosyal medya kanallar1 ile giiven boyutu arasinda iligki vardir.
H2: Tiketici satin alma davraniglarinda yas unsuru etkili olmaktadir.

H3: Influcerlarin verdigi bilgiler, kullanicilarin tutumlarin etkilemektedir.

H4: Yas ve sosyal medya pazarlamasi boyutu arasinda iliski vardir.

H5: Yas faktort, aktif olarak ziyaret edilen sosyal medya kanallarini etkilemektedir.
H6: Tiiketici satin alma davraniglarinda sosyal medya pazarlamasi giiven boyutunu
etkilemektedir.

H7: Cinsiyet, sosyal medya pazarlamasi1 boyutunu etkilememektedir.

Tablo 4.11 Cinsiyete Gére Anova Testi

Descriptives

N Ortalama  Std. Sapma f p
Giiven Kadin 71 3,8067 76152
Ortal 4,777 010
alamast Erkek 99 3,8494 80615
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Diger 7 4,7532 42870

Total 177 3,8680 J9477

Kadin 71 3,4833 ,30029
Tutum Erkek 99 3,4659 42014 5081 007
Ortalamasi

Diger 7 3,9286 ,28282

Total 177 3,4912 ,38062

Kadin 71 3,8592 ,59271
Sosyal Medya
Pazarlama Erkek 99 3,8302 ,63387 4,817 009
Ortalamast Diger 7 45714 45131

Total 177 3,8711 ,62522
Tablo 4.11 (devam)

Tablo 4.12 Varyanslarin Homojenligi
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic p.

Glven ,981 377
Tutum 1,637 ,198
Sosyal Medya Pazarlamasi ,307 , 736

Gruplar arasi varyans homojen dagilmaktadir. Yani sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranigina iligkin giiven, tutum, sosyal medya

pazarlamasi cinsiyete gore tutumlari farklilik gdstermemektedir. (p > 0,05)
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Tablo 4.13 Guven Boyutu

Bagiml () Cinsiyet (J) Cinsiyet
Degisken Std. Hata p
Gulven Kadin . ] Erkek 12103 ,934
dimension
3 Diger ,30831 ,007*
] ] Erkek ) ) Kadin ,12103 ,934
dimension dimension
Diger ,30437 ,009*
2 3
Diger ) ) Kadin ,30831 ,007*
dimension
3 Erkek ,30437 ,009*

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisina iliskin
cinsiyet grubunun boyutlara gore farklilagsmasi incelenmistir. Tablo incelendiginde
calismaya 71 kadmn, 99 erkek ve 7 diger katilimcinin g¢aligmaya katildig:
incelenmektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisina iliskin
giiven boyutu incelendiginde calismaya katilan 71 kadinin verdigi cevaplar ortalamasi
3,8067, incelenen 99 erkegin verdigi cevaplarin ortalamast 3,8494 ve diger
katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasi 4,7532 olarak goézlemlenmistir. Anlaml
farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu saptamak i¢in Tukey testine
bagvurulmustur. Tukey testi sonucuna gore giiven boyutu igerisinde kadin tiiketiciler
ile diger tiiketiciler arasinda ve erkek tiiketici grubu ile diger tiiketici grubu arasinda

anlamlilik tespit edilmistir. (p < 0,05)

Tablo 4.14 Tutum

Bagimli Degisken Q)] (J) Cinsiyet p
Cinsiyet Std. Hata
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Tutum Kadin Erkek ,05787 ,952

dim Diger 14741 ,008*
ensi
on3

Erkek Kadin ,056787 ,952

. dim Diger ,14553 ,005*
dimen .
. ensi

sion2

on3

Diger Kadin 14741 ,008*

dim Erkek ,14553 ,005*
ensi
on3

Tablo 4.14 (devami)

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranigina iliskin
cinsiyet grubunun boyutlara gore farklilagsmasi incelenmistir. Tablo incelendiginde
calismaya 71 kadin, 99 erkek ve 7 diger katilimcinin calismaya katildig
incelenmektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranisina iliskin
tutum boyutu incelendiginde galismaya katilan 71 kadinin verdigi cevaplar ortalamasi
3,4833, incelenen 99 erkegin verdigi cevaplarin ortalamasi 3,4659 ve diger
katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamast 3,9286 olarak gozlemlenmistir. Anlaml
farkliliklarin  hangi gruplar arasinda oldugunu saptamak icin Tukey testine
bagvurulmugstur. Tukey testi sonucuna gore tutum boyutu igerisinde kadin tiiketiciler
ile diger tiiketiciler arasinda ve erkek tiiketici grubu ile diger tiiketici grubu arasinda

anlamlilik tespit edilmistir. (p < 0,05)
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Tablo 4.15 Sosyal Medya Pazarlamasi

Bagimli Degisken 0] (J) Cinsiyet
Cinsiyet Std. Hata p
Sosyal Medya Kadin dim Erkek ,09519 ,950
Pazarlarnam enSi Diger ,24248 ,010*
di on3
me Erkek dim Kadin ,09519 ,950
nsi ensi pyiser 23939 006*
on on3
2 Diger dim Kadin ,24248 ,010*
ensi ek 23939 006*
on3

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tliketici satin alma davranisina iligkin
cinsiyet grubunun boyutlara gore farklilasmasi incelenmistir. Tablo incelendiginde
calismaya 71 kadmn, 99 erkek ve 7 diger katilimcinin g¢alismaya katildig:
incelenmektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tliketici satin alma davranisina iligkin
sosyal medya pazarlama boyutu incelendiginde ¢alismaya katilan 71 kadinin verdigi
cevaplar ortalamasi 3,8592, incelenen 99 erkegin verdigi cevaplarin ortalamasi 3,8302
ve diger katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasi 4,5714 olarak gdézlemlenmistir.
Anlamli farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu saptamak i¢in Tukey testine
bagvurulmustur. Tukey testi sonucuna gore sosyal medya pazarlamasi boyutu
igerisinde kadin tiiketiciler ile diger tiiketiciler arasinda ve erkek tiiketici grubu ile

diger tiiketici grubu arasinda anlamlilik tespit edilmistir. (p < 0,05)

Tablo 4.16 Yasa Gore Anova Testi

Descriptives

Std.
N Ortalama Sapma F p
Glven 18-24 Yas Arasi 26 42692 ,49022
Ortalamasi
25-34 Yas Arasi 66 40124  ,79058 6,267 000*
35-44 Yas Arasi 67 3,6784 81024
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45 Yas ve Uzeri 18 3,4646  ,77885

Total 177 3,8680 ,79477
Tutum 18-24 Yas Arasi 26 3,4663 ,30528
Ortalamasi
25-34 Yas Arasi 66 3,4669  ,41750
35-44 Yas Arasi 67 3,5578  ,38945 1451 ,230
45 Yas ve Uzeri 18 3,3681  ,26593
Total 177 3,4912  ,38062
Sosyal Medya  18-24 Yas Arasi 26 40721 ,45266
Ortalamasi
25-34 Yas Arast 66 3,9034  ,69806
35-44 Yas Arasi 67 3,8246 62227 1,962 121
45 Yag ve Uzeri 18 3,6354  ,49596
Total 177 3,8711 62522

Test of Homogeneity of Variances

Levene Statistic p
Guven 1,860 ,138
Tutum 1,127 ,340
Sosyal Medya Pazarlamasi 1,703 ,168

Tablo 4.16 (devami)
Gruplar aras1 varyans homojen dagilmaktadir. Yani sosyal medya pazarlama

faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranigina iligkin giiven, tutum, sosyal medya

pazarlamasi yas gruplarina gore tutumlar farklilik géstermemektedir. (p > 0,05)
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Tablo 4.17 Gliven

Bagimli Degisken (I) Yas J) Yas
Std. Hata p
Glven 18-24 Yas Arast  25-34 Yas Arast ,17628 ,466
35-44 Yas Arasi ,17591 ,005*
45 Yas ve Uzeri ,23344 ,004*
25-34 Yag Arast  18-24 Yas Arasi ,17628 ,466
35-44 Yas Arasi ,13203 ,059
45 Yas ve Uzeri ,20244 ,037*
35-44 Yag Aras1  18-24 Yas Arasi ,17591 ,005*
25-34 Yas Arasi ,13203 ,059
45 Yas ve Uzeri ,20212 ,716
45 Yasve Uzeri  18-24 Yas Arasi 23344 ,004*
25-34 Yas Arasi ,20244 ,037*
35-44 Yas Arasi ,20212 ,716

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranigina iliskin
yas grubunun boyutlara gore farklilasmasi incelenmistir. Tablo incelendiginde
calismaya 18 — 24 yas aras1 26 kisi, 25 — 34 yas aras1 66 kisi, 35 — 44 yas aras1 67 kisi,
45 yas ve lizeri 18 katilimci olmak tizere toplam 177 katilimer ¢alismaya katilmistir.

Guven boyutu incelendiginde 18-24 yas arasi katilimcilarin verdigi cevaplarin
ortalamasi 4,2692, 25-34 yas aras1 katilimcilarin verdigi cevap ortalamasi 4,0124, 35-
44 yag arasi katilimcilarin vermis oldugu ortalama cevap 3,6784, 45 yas ve iizeri
katilimcilarin verdigi cevap ortalamasi 3,4646 olarak gozlemlenmistir.

Anlaml farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu tespit edilmesi i¢in Tukey
testine bakilmstir. Yapilan islem sonucunda giiven boyutu igerisinde 18-24 yas ile 35-
44 yas arasinda ve 18-24 yas ile 45 yas ve lizeri gruplar1 arasinda ve 25-34 yag arasi

grubuyla 45 yas ve tizeri grubu arasinda anlamlilik tespit edilmistir. (p < 0,05).
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Tablo 4.18 Tutum

Bagimli Degisken (D) Yas (J) Yas Std. Hata p
Tutum 18-24 Yas Aras1  25-34 Yas Arasi ,08780 1,000
35-44 Yas Arasi ,08761 724

45 Yas ve Uzeri ,11626 ,833

25-34 Yas Arast  18-24 Yas Arasi ,08780 1,000

35-44 Yas Arasi ,06576 511

45 Yas ve Uzeri ,10082 761

35-44 Yas Aras1  18-24 Yas Arasi ,08761 124

25-34 Yas Arasi ,06576 511

45 Yas ve Uzeri ,10066 238

45 Yas ve Uzeri  18-24 Yas Arasi ,11626 833

25-34 Yas Arasi , 10082 , 761

35-44 Yas Arasi , 10066 ,238

Tutum boyutu incelendiginde 18-24 yas arasi katilimcilarin verdigi cevaplarin
ortalamasi 3,4663, 25-34 yas arasi katilimcilarin verdigi cevap ortalamasi 3,4669, 35-
44 yag aras1 katilimcilarin vermis oldugu ortalama cevap 3,5578, 45 yas ve lizeri
katilimcilarin verdigi cevap ortalamasi 3,4912 olarak gozlemlenmistir.

Anlaml farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu tespit edilmesi i¢in Tukey
testine bakilmistir. Yapilan islem sonucunda tutum boyutu igerisinde yas guruplari

arasinda arasinda anlamlilik tespit edilmemistir. (p < 0,05).
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Tablo 4.19 Sosyal Medya Pazarlamasi

Bagimli Degisken (D Yas (J) Yas
Std. Hata Sig.
Sosyal Medya Pazarlamas1 18-24 Yas Aras1  25-34 Yas Arast ,14359 ,643
35-44 Yas Arasi ,14329 313
45 Yas ve Uzeri ,19015 ,103
25-34 Yas Aras1  18-24 Yas Arasi ,14359 ,643
35-44 Yas Arasi ,10755 ,884
45 Yas ve Uzeri ,16490 367
35-44 Yas Aras1  18-24 Yas Arasi , 14329 313
25-34 Yas Arasi , 10755 ,884
45 Yas ve Uzeri ,16464 660
45 Yas ve Uzeri  18-24 Yas Arasi ,19015 ,103
25-34 Yas Arasi , 16490 ,367
35-44 Yas Arasi , 16464 ,660

Sosyal medya pazarlama boyutu incelendiginde 18-24 yas aras1 katilimcilarin
verdigi cevaplarin ortalamasi 4,0721, 25-34 yas arasi katilimcilarin verdigi cevap
ortalamast 3,9034, 35-44 yas arast katilimcilarin vermis oldugu ortalama cevap
3,8246, 45 yas ve lzeri kattlimcilarin verdigi cevap ortalamasi 3,6354 olarak
gozlemlenmistir.

Anlaml farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu tespit edilmesi i¢in Tukey
testine bakilmigtir. Yapilan islem sonucunda sosyal medya pazarlama boyutu

icerisinde yas gruplari arasinda arasinda anlamlilik tespit edilmemistir. (p < 0,05).
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4.2.4. Regresyon Analizi

Tablo 4.2010 Giiven Ortalamasinin Tutum Boyutu Uzerindeki Etkisine Yonelik

Regresyon Analizi

Katsay1 Gegerliligi Model Gegerliligi
p F p R?
Model Tutum Boyutu ,554 77,686 0,00* ,307
Sosyal Medya
Pazarlama 827 189,683 0,00* ,686
Boyutu

Bagimh Degisken: Giiven Ortalamasi

Tutum ortalamasi giiven boyutu iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye
sahiptir.

Arastirmaya katilan kisilerin gliven ortalamasinin neleri etkiledigi gosterilmek
tizere olusturulan tutum boyutu modeli sonucu incelendiginde yapilan regresyon
analizi degerlerine gore giiven ortalamast sonucu giiven ortalamasinin tutum boyutu
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli etki sagladig tespit edilmis ve kurulan model
anlamli bulunmustur. (f=77,686, p<0,005)

Buna gore kisilerin tutum ortalamasinda bir birimlik artig gliven ortalamasi
uzerinde 0,554 birimlik artmaya neden oldugu goziikiir.

Kurulan modele gore bagimsiz degisken bagimli degiskenin %30,7'sini

aciklamaktadir.

Tablo 4.21 Giiven Ortalamasinin Sosyal Medya Pazarlama Boyutu Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Katsay1 Gegerliligi Model Gegerliligi
B F P R?
Model Tutum Boyutu ,554 77,686 0,00* ,307
Sosyal Medya ,827 189,683 0,00* ,686

Pazarlama Boyutu

Bagimh Degisken: Giiven Ortalamas
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Sosyal medya pazarlama boyutu giiven boyutu iizerinde pozitif yonlii anlaml
bir etkiye sahiptir.

Arastirmaya katilan kisilerin giiven ortalamasinin neleri etkiledigi gosterilmek
lizere olusturulan sosyal medya pazarlama boyutu modeli sonucu incelendiginde
yapilan regresyon analizi degerlerine goére giiven ortalamast sonucu giiven
ortalamasinin sosyal medya pazarlama boyutu Gzerinde istatistiksel olarak anlamli etki
sagladig1 tespit edilmis ve kurulan model anlamli bulunmustur. (f=189,683, p<0,005)

Buna gore kisilerin sosyal medya pazarlama ortalamasinda bir birimlik artis
giiven ortalamasi iizerinde 0,827 birimlik artmaya neden oldugu goziikiir.

Kurulan modele gore bagimsiz degisken bagimli degiskenin %68,6’sin1

aciklamaktadir.

Tablo 4.2211 Tutum Ortalamasmnin Sosyal Medya Pazarlama Boyutu Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Katsay1 Gecerliligi Model Gecgerliligi
B F p R?
Model Giiven Ortalamasi ,554 77,686 0,00* ,307
Sosyal Medya ,538 57,785 0,00* ;399

Pazarlama Boyutu

Bagimh Degisken: Tutum Ortalamasi

Sosyal medya pazarlama boyutu tutum boyutu Gzerinde pozitif yonlii anlamli
bir etkiye sahiptir.

Aragtirmaya katilan kisilerin tutum ortalamasinin neleri etkiledigi gosterilmek
lizere olusturulan sosyal medya pazarlama boyutu modeli sonucu incelendiginde
yapilan regresyon analizi degerlerine gore tutum ortalamasi sonucu tutum
ortalamasinin sosyal medya pazarlama boyutu Uzerinde istatistiksel olarak anlamli etki
sagladig1 tespit edilmis ve kurulan model anlamli bulunmustur. (f=57,785, p<0,005)

Buna gore kisilerin sosyal medya pazarlama ortalamasinda bir birimlik artis
tutum boyutu lizerinde 0,538 birimlik artmaya neden oldugu goziikiir.

Kurulan modele gore bagimsiz degisken bagimli degiskenin %39,9’unu

aciklamaktadir.
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BOLUM5

5. SONUC VE ONERILER

Teknolojinin gelismesiyle birlikte gittikge artis gosteren sosyal medya
magazalar1 ve elektronik satig siteleri, internet kullanicilarinin ¢evrimi¢i ortamlarda
gecirdikleri vakitleri ele alindiginda pazarlamacilarin izleyecekleri dogru stratejiler
biiyiik oranda satig karlilig1 getirecektir.

Yazilim teknolojileri sayesinde gelistirilen dijital pazarlama uygulamalari, hedef
kitlenin giin gectikge elestirel, daha donanimli ve ihtiyaglarin1 bilen kullanicilar
olmasini saglamaktadir. Dijital pazarlama yonetimi devamli olarak gelisip evrilen bir
yaptya sahip oldugu i¢in strateji siire¢lerinde hemen hemen tiim paydaslar1 dahil etmek
onem kazanmaktadir. Isletmelerin ve markalarm siirdiiriilebilirligi, kullanicilarm satin
alma karari, satin alim sonrasi tatmin ve hizmet ya da mali tavsiye etmesine baghdir.
Kullanicilarin satin alma karar siireclerine etki eden kisiye 6zel iletisim yontemleri,
internet oyunlari, internet reklamlari, sosyal medya mecralari, marka topluluklar1 gibi
dijital pazarlama araglari mevcut elektronik platformlarin etkili bir sekilde
kullanilmasini saglayan araglardir.

Sosyal medya ile birlikte isletmeler sosyal platformlar1 aktif kullanmaya
basladig1 i¢in, ¢evrimici pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi haline
gelmislerdir. Sosyal medyaya giiven duyan tiiketiciler, trtinler ile ilgili deneyimleri
kendi yas gruplart ile paylasmaktan memnuniyet duyarlar ve urinler ile ilgili
farkindaliklarini artirmada yardimci olup, bagkalarinin bilgi ve goriislerini de ele
almaktadirlar.

Mobil cihazlar ile ¢evrimigi topluluklarin zaman ve mekana bagli olmadan
etkilesim halinde olmalar1 saglanmaktadir. Yalnizca kullanicilar arasinda degil aym

zamanda isletmelerin iiriinleri ve markalari i¢cinde sayfalar olusturarak reklam verme
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ve pazarlama caligmalar1 yiiriitme faaliyetlerine imkan tanimaktadir. Tiiketiciler
isletmelerin profillerini takip edip mal ve hizmetlere yonelik detayli bilgilere
ulasabilmektedirler. Isletmeler de buna bagli olarak sosyal medya platformlarinda
reklamlar olusturarak pazarlama faaliyetlerini olusturabilmektedirler. Arastirmanin
amacina bagl olarak elde edilen sonuclar, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
nelerin etkili oldugu, sosyal medyaya yonelik goriisleri ve mobil cihazlardan yaptiklar
satin alma egilimlerinin nasil olduguna yonelik bilgiler vermektedir.

Tezin uygulamali arastirma kisminda, tikKeticilerin sosyal medya kullanimlari
cinsiyet ve yas demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir. Ortaya ¢ikan bu
faktorler tiiketicilerin satin alacaklart mal ya da hizmetleri biiylikk oranda
etkilemektedir. Bu noktada isletmelerin hedefleme, boliimlendirme, tutundurma ve
konumlandirma seklinde pazarlama iletisimi faaliyetleri siireci onem kazanmaktadir.

Dijital pazarlama galismalar1 ile miisteri profillerinin davranislarini degistirmeye
yonelik calisma yapacak orgiitlere ise verilebilecek Oneriler soyle olabilmektedir:
Dijital pazarlama caligmalar1 miisterilerin yasam dongiilerinin her basamaginda
oldugu icin ziyaretcileri web sitesine ¢ekmek amaciyla, onlari siteyi siirekli ziyaret
eden miisteri profiline getirip aligveris yapma diisiincesine aligtirip ikna eden, onlarin
aligveris deneyimlerini 6lgmek isteyen, mevcut miisterilerin sadakatlerini saglayan
calismalar yapilmalidir. Bu noktada sosyal medya {izerinde hizli bir sekilde dagilan
dikkat siirelerinin azalmasiyla degisken icerik format: tiirleri ile anlik kisa videolar
yaymnlanmalidir ve akilda kalicilik saglanmaktadir. Eger farkli platformlar iizerinde
igerik liretme de sorun yasaniyorsa pazarda biiyiik bir pay kaybetme riski vardir. Bu
noktada kullanicilarin igerikleri farkli yontemler ile almasindan dolay: isletme ya da
markada trettigi igerikleri Instagram, Facebook, Twitter, Tiktok gibi ana platformlar
lizerinde yaymalidir. Ornegin su anda bir igerik videosu olusturuldugunda Tik-tok,
Instagram ve Youtube gibi kanallarda ayni anda yayinlamasi markanin entegre
caligmasini gostermektedir.

Dijital pazarlama araglar1 ucuz, hizli ve birebir iletisim imkan1 sundugu i¢in
oldukca etki yaratmaktadir. Boylece tiiketici davraniglart satin alim kararlarinda
olumlu etkilenmektedir. Profesyoneller tarafindan dogru stratejilerin uygulanmasi i¢in
bazi durumlarda anketlerin yapilmasi, miisteri profillerinin anlagilmasit i¢in akilh
kartlarin ya da mobil sistemlerin kullanilmas1 dogru olacaktir.

Internet ortaminda varliklarm yiiriitiirken ayn1 zamanda tiim sosyal medya

kanallar1 ve web sitesi senkronize sekilde calismalidir. Miisteri aradigr mal ya da
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hizmeti tiim kanallardan kolaylikla erisebilir durumda gormelidir. Yeni donemde
arama butonlar1 yalnizca metin seklinde olmamalidir. Artik web sayfalarini her tiirli
resim, bilgi, video ya da format grafikleri ile optimize etmek dogru bir strateji
olacaktir.

Kisisellestirilmis kullanict deneyimi yapmak da miisterileri gekmek i¢in olumlu
yonde etki yaratmaktadir. Her kullanici, arastirmalarina kendi 6zellestirilmis
sonuclarla devam etmek isteyecektir ve bu noktada gerek yas gruplarinin kolay
kullanimina yonelik, gerek ihtiya¢ dogrultusunda yas, cinsiyet gibi demografik
kriterlerde ele alinmalidir.

Bu noktada arastirma hipotezlerinde de yer alan influencerlarin verdigi
bilgilerin, tutumlar etkilemesi de dogrulanmis olmaktadir.

Sanal magaza ile fiziki magaza arasindaki kiyaslamalar ya da {iriin
eslestirmelerine imkan verecek sistemler gelistirilmelidir, boylece tiiketiciler giintimiiz
sartlarinda olusan pandemi etkilerinden en az sekilde etkilenmek i¢in sanal magaza
izerinden {irlin se¢imini yapip magaza imkanlarindan yine yararlanabilmelidir.

Bu noktada dijital pazarlama ve sosyal medya c¢alismalar tiiketicilerin satin alma
davranislarini etkilemede oldukgea biiyiik onem tasimaktadir. Isletmeler ve markalar da
bunlar ele alarak ¢alismalarina yon vermelidir ve gliniimiiz teknolojik imkanlarini ¢ok
1yi sekilde kullanmalidir.

Sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin karar verme ve satin alma siireglerini
kolaylastiracak, dogru sekilde yonlendirecek ve celigkileri azaltacak, eglendirici
ozelligi olan, ekonomik katki saglayicist seklinde hazirlanmasi isletmelere avantaj
yaratabilir.

Isletmenin giiven ve tutumu tiiketicilerin davramslarini oldukga etkilemektedir.
Miisteriler giiven duyduklari isletmelere ve markalara kars1 tutumlarinda daha bagh
olurlar. Isletmelerle iliskiler onem kazanir ve tiiketiciler fiyat faktoriine karsi daha az
duyarlidir ve isletmeler bilgilendirme yaptik¢a iiriin ya da hizmetlerle ilgili satin
almalarin1 gergeklestirirlerken firsat¢ilik yapmadan etkin rol oynamaktadirlar.
Isletmeler tutum ve giiveni en iist diizeyde tutmak igin miisteri sadakat programlar
uygulamaktadirlar. Bu programlar sayesinde {iriinlerin siirekli satin alimlar
saglanabilir ve miisterilerin 6diillendirmesi de yapilabilir. Isletmeler ve markalar, satis
noktalarinda tiyelik karti, belli parga iirlin satin alinca bir kismina {icretsiz sahip olma,
puan toplama sistemleri, bireysel indirimler yapma gibi ¢aligmalar yapmalar1 uygun

olacaktir.
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Uluslararast literatiirde de dijital pazarlamanin tiiketici davraniglar: ve influencer
etkilerine yonelik yapilan calismalarda ayni sonuglar ¢ikmistir. Isletmeler icerik
ireticiler sayesinde tiiketicilerin daha ¢ok hangi tiriinlere talebi oldugunu tespit edip
pazarlama caligmalarin1 buna gore yonlendirmektedirler. Ayn1 zamanda tiiketicilerde
de uluslararasi literatiirde gortildiigii tizere, blog sayfalarinda yazan ve influencerlarin
stirekli olarak tercih ettigi, birebir kullandiklarin1 gézlemledikleri iiriinleri satin alma
egilimi gostermektedirler.

Calismadaki bulgular incelendiginde yas ve cinsiyet faktorleri gliven ve tutum
boyutlar iizerinde pozitif yonde etki yaratmaktadir. Hipotezlerin yas faktoriiyle ilgili
olanlar1 ¢alismayla ayni dogrultuda kendini gostermektedir. Tutum boyutu dijital
pazarlama ve sosyal medyaya yonelik biitiinsel yaklagimi ifade etmektedir.
Demografik 6zellikler kisilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlarin
etkilemektedir. Anket calismasi sonucunda sosyal medyaya giiven duyan kisilerin
sosyal medya tlizerinden ve dijital pazarlama kavramina algist olumlu olarak
etkilenmektedir ve satin alma davraniglarini etkilemektedir. Dijital pazarlama kanallari
izerinden satin almayi artiracak yonde sonuclar goriilmektedir.

Influencer’lara giiven duyulmasi ile birlikte tiiketici satin alma davraniglart hem
cevrimigi alisveriste artis gostermistir hem de influencer’larin 6neri olarak sundugu
tirlinlerin satin alinmasi saglanmaktadir. Ayrica markalarin ve isletmelerin pazarlama
yontemleri, Urlinlerin satiginin saglanmasi igin yiiksek takipcisi olan influencerlar
tizerinde yogunlagsmaktadir. Tiiketici satin alma davranislarinda sosyal medyanin ve
influencerlarin etkili olmasiyla ilgili hipotezler de dogrulanmis olmaktadir.

Calismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Pandemi sartlar1 veri toplamada sadece
cevrimici anket seklinde yiiriitiilmesini gerektirmistir. Buna ragmen 177 kisiye
ulasilabilmistir. Tiiketici satin alma tarzlari, ¢evrimici alisveris ¢alismalarinda ve
sosyal medya reklamlarinda tiiketicilerin satin alma davramislarinin daha 1yi
aciklanmasinda alana katki saglamaktadir. Ilerleyen dénemlerde calismada yapilan
bilgiler 15181nda daha ¢ok gelistirmek adina, tiiketicilerin influencerlarin yayinladiklar
videolar, iiriin reklam ve tanitimlarinda verdigi bilgilerin yilizde kag¢1 dogrulugundan
emin olup satin aliyor ve bagka takip ettigi icerik tireticiler ile kiyaslamalarin1 yapiyor
mu bunlarin aragtirilmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda dijital pazarlama ve sosyal
medya sayesinde ulagsmis oldugu iiriin segeneklerinin fiyatlarini ve yorumlarini

arastirtp, fiziki olarak magazadan mu tercih ediyorlar, yoksa hizmeti dijital pazar
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tizerinden mi almay1 tercih ediyorlar bunlar da ilerleyen dénemlerde incelenmesi
gerekebilecek olan arastirma konularina 11k tutmaktadir.

Calismadan elde edilen sonuglar ve bunlarin kullanilmasi i¢in gerekli olan
bilgiler hem alanda akademik ¢alisma yapmay1 amaclayan kisiler i¢in hem de isletme

yOneticilerinin stratejik karar almalarinda etki yaratmasi umut edilmektedir.
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EKL

ER

EK A ANKET FORMU

| Cinsiyet | Kadin | Erkek | Diger |
| Yas Araligmiz | 18-24 Yag Aras1 | 25-34 Yas Aras1 | 35-44 Yas Aras1 | 45 Yas ve Uzeri |
Aktif olarak
ziyaret
ettiginiz

sosyal medya

K Facebook Instagram Twitter Linkedin Tiktok
anallariniz
hangileridir ?
( Birden Fazla
Segebilirsiniz)
Kesinlikle Katihyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

1-Sosyal
medyada
pazarlama
aktiviteleri
eglencelidir.

2- Satin alimla
ilgili kararlarimi
alirken sosyal
medyada
pazarlama
aktivitelerinde
iletilen bilgiyi
g6z dnline
alabilirim.

3- Sosyal
medyada
pazarlama
aktiviteleri
faydalidir.
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4- Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri iyidir.

5- Sosyal medyada
yapilan pazarlama
faaliyetlerine
glvenirim.

6- Sosyal medyada
pazarlama
aktivitelerini agik ve
anlasilir buluyorum

7- Sosyal medyada
pazarlama
aktivitelerinde
gordigim Griin ya da
servisi arkadaslarima
ya da aileme tavsiye
edebilirim.

9- Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri
gercekgidir.

10- Satin alimla ilgili
onemli kararlarimi
sosyal medyada
pazarlama
aktivitelerinde
iletilen bilgiye
dayanarak alabilirim.

11- Satin ahimla ilgili
kararlarimda sosyal
medyada pazarlama
aktivitelerinde
iletilen bilgiye
glvenebilirim.

12-Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri, beni en
son c¢ikan ve hali
hazirda pazarda
yeralan drinler
hakkinda
bilgilendirir.

13-Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri Grtinlerle
ilgili 6zel fiyat
uygulamalarini
6grenmemde bana
yardimci olur.
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14 Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri glincel
Urdn bilgisi igin iyi bir
kaynaktir.

15- Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri Girtin
bilgilerini aninda
erisilebilir
kilmaktadir

16- Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri kimi
zaman diger yayin
organlarindaki ( TV,
Dergi, Gazete, Radyo
vs.) iceriklerden daha
ilgi cekicidir.

17- Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri benim
hayat tarzimi
paylasan insanlarin
ne satin aldigi ve
hangi Grlini
kullandigi hakkinda
bana bilgi verir.

18- Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri
aldaticidir.

19- Sosyal medyada
pazarlama
aktivitelerinde
gordiklerim,
isittiklerim veya
okuduklarim
hakkinda
disinmekten zevk
alirm.

20- Sosyal medyada
pazarlama
aktivitelerinden
modayi takip eder ve
digerlerini etkilemem
icin ne satin almam
gerektigini
ogrenirim.

21- Sosyal medyada
pazarlama
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aktiviteleri dikkat
dagiticidir.

22- Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri
cogunlukla insanlari
glldirir ve biylk
eglence degeri tasir.

23- Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri Girlin
bilgisi bakimindan
uygun bir kaynaktir.

24- Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri kafa
karistiricidir.

25- Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri rahatsiz
edicidir.

26- Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri sinir
bozucudur.

27- Sosyal medyada
pazarlama
aktiviteleri hangi
Grinln benim essiz
kisiligimi
yansitacagini bilmem
icin bana yardimci
olur.

28- Bir Urlind satin
almadan 6nce o
aran/hizmet ile ilgili
sosyal medyada
arastirma yaparim.

29- Sosyal medya
araglarinda
begendigim, takip
ettigim
firmalarin/markalarin
Grlnlerini satin
almayi tercih ederim.

30- Satin alacagim
drin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada
sadece daha
Onceden de
tanidigim kisilerin
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tavsiyelerine 6nem
veririm.

31- Sosyal medyada
bir firmanin/
markanin benle
iletisime gegmesi
satin alma yoniinde
beni olumlu etkiler.

32- Sosyal medya
siteleri tuketicilerin
firma/markalarla
iletisime geg¢mesi icin
uygun bir yerdir.

33- Satin alacagim
aran/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer
alan bilgi tiiketici
tarafindan
olusturulmussa o
bilgiye glivenirim.

34- Satin alacagim
arin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada
popduler olan
(takipgisi, arkadasi
¢ok olan)
kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem
veririm.

35-Satin alacagim
driin/hizmet ile ilgili
sosyal medyada
glvenilir bilgilere
ulasacagima
inanirm,

36- Satin alacagim
aran/hizmet ile ilgili
sosyal medyada yer
alan bilgi satici
tarafindan
olusturulmussa o
bilgiye glivenirim.

37-Sosyal medyada
firmalarin
duzenledikleri
kampanyalara
katilirim.

38-Takip ettigim

influencerlardan

beklentim dirist
olmalaridir
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39- Benim igin
influencerlarin
Onerileri, tv
reklamlarindan daha
etkilidir.

40- GOze batan
reklamlar yliziinden
influencerlardan
sogurum ve takibi
birakirim.

41-Sosyal medyadan
Grln almak fiyat
avantaji saglar,

42- Sosyal
medyadan driin
almak Grdn
karsilastirmami
kolaylastirir.

43- Oniimiizdeki
giinlerde sosyal
medya lzerinden
alisveris yapacagim.
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Yayinlart:
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