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OZET

Interaktif iletisimi saglayan sosyal medya ortamlarinm tiiketiciler tarafindan aktif bir
sekilde kullanilmasi, isletmeleri pazarlama iletisimlerini gerceklestirmek icin bu
ortamlara c¢ekmektedir. Isletmeler, bu ortamlarm sagladigi imkanlarla mevcut ve
potansiyel miisterileri ile iletisim kurmakta, tliketici davranislarini izlemekte, tiiketici
gortslerini alarak, iiretim ve pazarlama stratejilerini belirlemektedirler. Ayrica sosyal
medya ortamlarinin genis {liye sayisi, bu ortamlar1 isletmeler i¢cin pazar boliimleme
yapabilecekleri bir veri havuzuna doniistiirmektedir. Boylece isletmeler hedef kitlelerini
belirleyerek, sosyal medya ortamlarmin sundugu birebir pazarlama avantajindan
yararlanip, pazarlama faaliyetlerini dogrudan hedef kitlelerine yonlendirebilmektedirler.
Sosyal medya ortamlarinda isletmeler, planl bir sekilde viral pazarlama faaliyetleri
yiiriiterek, tiiketiciye ulastirmak istedikleri mesajlar1 geleneksel medyadan ¢ok daha az
maliyetle iletmektedirler. Ayrica sosyal medya ortamlarinda isletmelerin
gerceklestirdikleri faaliyetler, marka bilinirliklerini artirarak kurumsal imaja olumlu

katkilar saglamaktadir.

Isletmelerin sosyal medya ortamlarindaki faaliyetlerini inceleyerek, sosyal medyanin
pazarlama araci olarak kullanilmasini konu edinen bu tez ¢aligmasi, en popiiler sosyal
medya ortami olan Facebook’ta igletmelerin gergeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerine
yonelik tiiketici tutumlar1 analiz edilmistir. Tiiketici tutumlarinin demografik 6zellikler
ve Facebook kullanim sikligma gore farklilik gosterip gostermedigi MANOVA Testi ile
analiz edilmistir. Test sonuglaria gore, tiiketici tutumlar1 cinsiyet, 6grenim durumu ve
Facebook kullanim sikligina gore degistigi goriilmektedir. Arastirmada tiiketicilerin

isletmeleri Facebook’ta takip etme amaclar1 t Testi ile incelenmistir. T Testi sonuglarina

gore, katilimcilar isletmelerin Facebook sayfalarini iiriinlerle ve fiyatlarla ilgili bilgi
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edinmek amach takip etmektedirler. Ancak, katilimcilarn iletisim kurmak ve viral
pazarlama faaliyetlerine katilmak i¢in isletmelerle etkilesim kurmadiklar1

gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya ortamlari, sosyal medyada pazarlama, Facebook’ta

pazarlama.
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ABSTRACT

Social media platforms which provide interactive communication are actively used by
consumers. That attracts businesses to perform marketing communications on these
platforms. Businesses communicate with existing and potential customers, monitor
consumer behavior, receive consumer opinion, formulate marketing strategies by using
the opportunities provided by these media. In addition, thanks to large number of
members of the social media platforms, businesses use these channels to divide theri
target market into segments. After identifying the target market, businesses take
advantage of social media platforms to offer one to one marketing. So that, they can
perform their marketing activities, directly on their target audience. On social media,
businesses can plan viral marketing activities to send their marketing message to their
consumers at less cost than traditional media. Also business activities on social media

provide a positive contribution to corporate image by increasing brand awareness.

Examining the activities of enterprises in the social media platform, this thesis focus on
the use of social media as a marketing tool. Because of Facebook is the most popular
social media platform, the thesis aim to analyze the attitudes of consumers towards
marketing activities on Facebook. First of all, consumer attitudes differed according to
demographic characteristics and frequency of Facebook usage was analyzed by
MANOVA test. According to test results, consumer attitudes seem to change by gender,
education level, and frequency of Facebook use. Also, the purposes of following
enterprises on Facebook were examined by t Test. According to t Test results,
participants follow Facebook pages to learn about products and prices. However, it is
observed that the participants do not use Facebook to communicate with enterprises and

to participate in viral marketing activities.

Keywords: Social media platforms, social media marketing, Facebook marketing.
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GIRiS

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler dogrultusunda, internetin giinliik hayatin bir parcasi
haline gelmesi, postmodern tiiketici davranislar1 ve dinamik pazar yapisi, isletmeleri,
tikketicilerle kurmayr planladiklar1 pazarlama iletisimini, internet iizerinden
sekillendirmeye yonlendirmektedir. Boylece, pazarlama iletisiminin ortami, araglar1 ve
mesajlarinda degisiklikler gdzlemlenmektedir. internet ortaminda saglanan iletisim ile
tiikketiciler, zaman ve mekéan smirlamasi1 olmaksizin, istedikleri bilgileri ¢ok kolay bir
sekilde elde edebilmektedir. Internetteki gelismeler neticesinde, sosyal medya
ortamlarinin aktif hale gelmesiyle tiiketiciler, bilgi edinmek disinda, kendi goriislerini
isletmelerle ve diger miisterilerle paylagsmak i¢in bu ortamlar1 tercih etmektedirler.
Boylece, isletmeden tiiketiciye tek yonli bilgi akisinin gerceklestigi geleneksel iletisim
ortami yerine; isletmeden tiiketiciye, tiiketiciden isletmeye, tiiketiciden tiiketiciye ¢ok
yonlii bilgi akisinin saglandigi sosyal medya ortamlar1 aktif bir sekilde kullanilmaya

baslanmustir.

Sosyal medya ortamlarinin iiye sayilarinin her gegen giin artmasi, her biri bir tiiketici
olan internet kullanicilarinin zamanlarinmn biiyiik bir kismini bu ortamlarda gecirmesi,
isletmeleri, pazarlama iletisimi i¢in sosyal medya ortamlarmi kullanmaya tesvik
etmektedir. Isletmelerin bu ortamlarda vyiiriittiikleri pazarlama faaliyetleri, bu calisma

boyunca incelenmektedir.

Sosyal medya ortamlarmin pazarlama araci olarak kullanilabilecegi diisiincesinden yola
cikan bu tez calismasmin birinci boliimiinde, internetteki gelisimler neticesinde sosyal
medya ortamlarinin ortaya ¢ikisi, bloglar, wikiler ve paylasim siteleri gibi sosyal medya
ortamlari, bu ortamlarin ortak 6zellikleri ve kullanim amaclar1 iizerinde durulduktan
sonra, sosyal medya ortamlarinin pazarlama amag¢h kullanimi, sosyal medyada
pazarlama faaliyetlerinin Olglimlenmesi ve sosyal medyada pazarlamada basar1

faktorleri gibi konular anlatilmaktadir.



Tez caligmasinin ikinci bolimiinde, bir milyardan fazla kullanicisiyla yogun bir trafige
sahip olan sosyal medya ortami Facebook, detayli bir sekilde incelenmektedir.
Facebook gelisim siireci ve Facebook’ta yiiriitillen pazarlama faaliyetlerinden
bahsedildikten sonra, isletmelerin pazarlama karmasi unsurlar1 olan {iriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma stratejilerini gelistirirken, Facebook’tan nasil faydalandiklar1 6rneklerle

anlatilmaktadir.

Tez calismasinin tiglincii boliimiinde, isletmelerin Facebook’ta yiiriittiikleri pazarlama
faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlarmi inceleyen arastrmaya yer verilmektedir.
Tiiketici tutumlar1 detayl bir sekilde analiz edildikten sonra bu tutumlarin, tiiketicilerin
demografik ozellikleri ve Facebook kullanim sikliklarina gore degiskenlik gosterip
gostermedigi incelenmistir. Arastirma bulgularina gore tiiketici tutumlarinin cinsiyet ve
egitim durumuna gore degiskenlik gosterdigi gozlemlenmistir.  Arastirmada
katilimeilarin ¢ogunun Facebook’u her giin ziyaret etmesi dikkat ¢ekmekle birlikte,
Facebook kullanim sikliginm tiiketici tutumlarmi etkilemesi dikkat ¢eken diger bir
gozlemdir. Tiiketici tutumlarindan yola ¢ikarak, tiiketicilerin Facebook’u isletmelerle,
irlinlerle ya da fiyatlarla ilgili bilgi edinmek amacli kullanip kullanilmadiklari,
tiikketicilerin igletmelerle iletisim kurmak i¢in Facebook’u tercih edip etmedikleri ve
tiikketicilerin Facebook’taki viral pazarlamaya yaklasimi ¢esitli testlerle analiz edilmistir.
Test sonuclarina gore, tiiketicilerin Facebook’u bilgi edinmek amacli kullandig:
gozlemlenirken, firmalarla iletisim kurma ve viral pazarlama amagli Facebook
kullanim1 testlerde istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamistir. Ancak, katilimcilarin iigte
birinin bu amaglarla Facebook kullanmasi pazarlama faaliyetleri i¢cin Facebook’un

onemli bir ortam oldugunu gostermektedir.



BIiRINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA KAVRAMLARI

1990’lardan itibaren tiim diinyada yaygim bir sekilde kullanilmaya baslanan internet,
2000’11 yillarda geliserek, her kullanicinin icerik olusturup paylasabilece§i sosyal
medya kavramini dogurmustur. Sosyal medyadan once, gazete okuyarak, televizyon
seyrederek ya da radyo dinleyerek bilgi edinen insanlar, sosyal medyanin kullanilmaya
baslanmasiyla geleneksel ortamlardan edindikleri bilgilerle yetinmeyip, sosyal medya

ortamlarinda kitlesel iletisime yonelmistir.

Bu boliimde internetin gelisimi, sosyal medyanin dogusu, sosyal medya ortamlar1 ve bu

ortamlarin pazarlama amach kullanilmasi tizerinde durulmustur.
1.1. INTERNETIN GELISIiMi

Ingilizce “Interconnected Networks” (Kendi Aralarinda Baglantili Aglar) kisaltmasi
olarak bilinen Internet 1969’dan itibaren kullanilmaktadir. Internet ilk otuz sene
boyunca Web 1.0. teknolojisi ile hizmet vermistir. Webl.0. teknolojisine gore
Internet’teki tiim igerikler web uzmani olarak nitelendirilen site yoneticileri tarafindan
hazirlanan bilgilerden olusmaktadir. O ddénemlerde Internet’teki biitiin kontrol site
yoneticilerine aitti. internet kullanicilar1 ise zaman smirlamasi olmaksizin cesitli web
sunucular1 tarafindan saglanan icerigi okumak, program ve dosya indirmek amaclari
icin Internet’i kullanirlardi. Bu nedenlerden dolay1 dnceleri internetin gazete, dergi ve
televizyon gibi geleneksel medya araclarindan ¢ok da farkl oldugu sdylenemez. Ancak
1999 yilinda Web 2.0. teknolojisinin gelistirilmesiyle ikinci nesil internete gecis yapildu.
Ik olarak Tim O’Reilly tarafindan Web 2.0. konferansinda duyurulan Web 2.0. Internet
kullanicilarmin birlikte yarattigi, karsilikli etkilesime imkan tantyan sistem olarak ifade

edilir. Web.2.0. teknolojisi, icerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasina ve bu



iceriklerin baskalar1 ile paylasilabilmesine imkan tanimas1 bakimindan internet’e yeni

bir boyut kazandirmastir.

Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki iletisimsel farklar asagida sematize edilmistir:

Web 1.0 -
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E‘ ) site web "(é‘ =
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41 rRSS
TA‘?J- '_::I
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Sekil 1: Web 1.0. ve Web 2.0. arasindaki iletisimsel fark

Kaynak: blog.aysoon.com

Yukaridaki sekilden anlasilabilecegi gibi Web 2.0. ilkesel olarak pasif bilgilenmek
yerine katilimla ilgili bir olgudur. (Tapscott ve Williams, 2007). Diger bir ifadeyle, Web
2.0 sayesinde Internet kullanicilar1 pasif bilgi edinme konumundan ¢ikarak aktif roller

iistlenme konumuna ulagmiglardir.

Iki teknoloji arasindaki farklar incelendiginde; Web 1.0, “www” uygulamalarini
icerirken, Web 2.0, “sosyal web” uygulamalarini icerdigi gozlemlenir. Boylece sosyal
yazilim, Web 2.0. hareketinin temel bir bileseni olarak ortaya ¢ikmaktadir.(Bashan,
2011) Web 2.0 ile birlikte bloglar 6zellikle de kisisel bloglar (msnspace’ler vb.),
Wikipedia, Youtube ve benzeri uygulamalar 6n plana ¢ikmistir (Akar ve Kayahan,

2007).

Web 2.0. gerek altyapisi gerekse uygulamalar1 bakimindan eskisinden ¢ok daha farkli
bir yapidadir. Webl1.0 teknolojisindeki gibi dijital gazete olmaktan ziyade, her kullanici

Internet’te yer alan igerige eklemeler yaparak bir sonraki kullaniciya devredebilir. Bu



acidan Web 2.0. teknolojisi sonrasinda Internet, her bir Internet kullanicisinin bir damla
boya akitarak olusturdugu olduk¢a zengin motifli bir tuval olarak tanimlanabilir.

(Tapscott ve D. Williams, 2006).

Web 2.0.°dan sonra internetin tammmi da giincellenmistir. Internet ve internetin

ozellikleri i¢in yapilan tanimlamalardan bazilar1 su sekildedir:

“Milyonlarca insanin kendi amaglar1 dogrultusunda ve bilgisayarlar araciligi ile hem
iletisim kurabildigi hem de bilgi aligverisinde bulunabildigi bir sistemdir.”’(Odabasi,
Coklar ve Kabakei, 2007).

“Acikca anlagsilacag1 gibi internet kiireseldir, herkese aciktir ve siirekli biliyliyen bir

agdir.” (Akar ve Kayahan, 2007).

“Herkesin programlayabildigi, yaraticiliga, paylasima ve kendi kendine Orgiitlenmeye

imkan tantyan devasa bir bilgisayar haline gelmistir.” (Tapscott ve Williams, 2007).

“Bu bulusma noktasina erisen her kimse istedigi bilgiyi, goriintiiyli veya sesi elde

edebilmekte ve birbirine ileti veya mektup gonderebilmektedir.” (Sar1 ve Erdem, 2005).

“Veri, ses, goriintii ve video gibi tiim enformasyonel aktarimlar bir ag {izerinden esnek
ve daha maliyetsiz bir sekilde aktarilabilmeye baslanmistir” (Ozdemir ve Tasdemir,

2011).

Yukaridaki tanimlarda da belirtildigi gibi, Web 2.0. ile eklenen 6zellikler interneti, diger
geleneksel medya araclarindan farkli bir boyuta ulastirmistir. Giiniimiizde internet
sayesinde iletisimin ortami ve araci degisirken, bu degisim kullanicilara, zamandan ve
mekandan bagimsiz olma 6zgirliigiinii ve bircok islemi daha kisa siirede yapabilme
yetisini kazandirmistir. Boylece internet 2000°1i yillarda her kesimden insanin ilgisini
cekmistir. 2010°lu yillarda ise hayatin vazgecilmez bir parcast sekline biirinmiistiir.
Giiniimiizde Internet bagimliligi &yle bir noktaya ulasmistir ki artik insanlari
tanimlarken Oniine “online” terimi koymak gerekmektedir. Nielsen Online, GFK ve
International Telecommunication Union gibi giivenilir kuruluslardan elde edilen verilere
gore 30 Haziran 2012°de toplam diinya niifusu 7,017,846,922 rakamina ulasirken diinya
genelinde internet kullanimi  2,405,518,376°dir  (http://www.internetworldstats.

com/stats.htm). Bu say1 her gecen giin artarken, bilisim ve yazilim sistemlerinde Diinya



devi olarak bilinen Microsoft’a gore 2016 yilinda internet kullanim seviyesi 3,5 milyara

ulagsacagi tahmin edilmektedir. (http://yerindewebtasarim.com/haberler.11.Internet-

kullanicisi-2016-da-uc-milyara-cikacak)

Sirketler acisindan internet kullanimia bakacak olursak, on sene dncesine kadar bir¢ok
sirket internet kullanmaya cok fazla 6nem vermemekte, genellikle kurumsal web
sitelerinde firmalarmi ve fUriinlerini tanitip, iletisim bilgilerini vermek gibi smirl
amagclarla interneti kullanmaktaydilar. Kisa zamanda internetin genis Kkitlelerce
kullanimi, artan rekabet, degisen pazar yapisi ve tiiketici davranislari, sirketleri de bu
teknolojik devrime adapte olmaya zorlamis, internet kullanimi artik kurumsal web
sitelerini asarak, e- ticaret, e-pazarlama, f-ticaret ve f-pazarlama gibi yeni isimler
edinmistir. Bir¢ok sirket faaliyetlerini internet iizerinden yliriitmeye, miisterileriyle
internet lizerinden iletisim kurup, yeni {riinlerini internet ilizerinden gelistirmeye
baslamistir. Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube gibi sosyal medya platformlar1 ise
sahip olduklar1 liye sayisi, iiyelerinin aktifligi ve sunduklari iletisim imkanlar1 ile

pazarlama aktiviteleri i¢in ¢ok etkili birer ortam haline gelmistir.

1.2. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, Web 2.0. teknolojisi ile ideolojik ve teknolojik igeriklerin,
yapilanmalarin kullanic1 merkezli bir sekilde {iretilmesine ve gelistirilmesine izin veren

internet tabanli uygulamalarn biitlintidiir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Bir bagka tanimlamayla sosyal medya, kisinin kendisinin iirettigi icerigi, yaymladigi
veya paylastigi her tirlii platformun genel adidir. Klasik medyadan en biiylik farki,
karsilikl1 bir iletisimin s6z konusu olmasidir. Kisilerin birbirleriyle, kurumlarin kisilerle

dogrudan iletisim kurabildigi ve geri doniis alabildigi bir platformdur.

En yalin anlatimla sosyal medya, bireylerin internet iizerinden yer ve zaman sinirlamasi
olmaksizin fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine olanak saglayan, internetin sundugu
coklumedya ozelliklerini simirsiz bir sekilde kullanim imkam taniyan, ayni zamanda
baska bireyler ile karsilikli goriis aligverisine ve paylasima dayali interaktif ortamin
varligin1 hayata geciren, genis tabanli bir platform olarak tanimlanabilir. (Bulunmaz,

2011)



1.2.1. Sosyal Medya Tarihi

Baruch Spinoza ve Aristotle eserlerinde vurgulandigi gibi, insan sosyal bir varliktir. Bu
anlayis, insanlarin toplumdan kopuk yasamak yerine, birbiriyle iletisim i¢inde sosyal bir

sekilde yasamaktan yana olacagmi vurgulamak i¢indir.

Iletisim, Internet sayesinde giiniimiizde tarih boyunca ¢iktig1 basamaklarin en iist
seviyesindedir. Bunun arkasinda ise, insanlarin sosyallesme ihtiyaci yatmaktadir.
Internet’teki herhangi bir paylasim, sosyal medya sayesinde ayni anda bircok yerde
birden olabilmektedir. Bir konu hakkinda sosyal paylasim sitelerinde yazilan herhangi
bir ciimlenin biitlin diinyay1 retweet ederek(yeniden tweet atilirak) dolagsmasi ya da son
giinlerde Facebook’un halka agildiktan sonra lyelerinin ¢ogunlugunun ayni iletiyi

paylagmalar1 6rneklerinde oldugu gibi.

Copybloger’in derledigi infografige gore sosyal medyanin tarihi 1971°de gonderilen ilk

elektronik posta ile baglamaktadir. 1991°de world wide web’in (www) ortaya ¢ikmasi,
sosyal web’in ge¢misindeki onemli doniim noktalarindan biridir. Sosyal ag ya da sosyal
paylasim siteleri var olmadan dnce Internet {izerindeki iletisim, elektronik posta ve anlik
mesajlasma siteleri iizerinden saglanmistir. Ozellikle 1990’11 yillarin ortalarinda
baslayan bu iletisim yontemi gliniimiizde yerini Facebook, Twitter gibi sosyal ag
sitelerine brrakmistir. Mesajlagsmanin her tiirliisiine iliskin (yazily, isitsel, gorsel) araclar1
kullanicilarina sunan s6z konusu siteler, sanal alemde icerik olusturma ve paylagsma

platformu haline doniigsmiislerdir.( Degirmencioglu, 2011)

Usenet, Internet ortaminda kullamilan ilk grup iletisim sistemidir. 1980°de kullanilmaya
baslanan Usenet diinyadaki milyonlarca ag kullanicisinin farkli konulara iliskin haberler
ve yazilar gonderdigi farkh tartigma ve paylasim gruplarindan olusan bir platform
olarak tanimlanmaktadir. 2000’li yillara kadar milyonlarca kullanicis1 bulunan

Usenet’in yerini ortaya ¢ikan yeni sosyal ag siteleri almistir (Karabulut, 2009).

Web’in daha sosyal hale gelmesinin ilk ipucu, 1994°te ortaya c¢ikan ilk blog’da saklidir.

1995°te eski smif arkadaslarmi bulmak amag¢lhi kurulan Classmates.com’un ortaya



cikmasi, insanlar arasindaki ger¢ek sosyal iligkilerin dijital bir platform iizerinden

yiiriitiilebilmesinin miimkiin oldugunu ortaya koymasi bakimimdan 6nemlidir.

1997 yilinda hizmet vermeye baslayan SixDegrees.com ilk sosyal aglar arasinda yerini
almigtir. Site, 1998 yilinda kullanicilarina profil olusturma ve arkadas listesi olusturma
imkani tamimaya baglamigtir. 1997 yilindan 2001 yilina kadar cesitli topluluklar
arasinda iletisimi saglayan AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente gibi arkadaslik
siteleri, Korelilerin sanal diinyalarmin sitesi olan Cyworld, Isvecli web topluluklarmin
bulugsma yeri olan LunarStorm gibi siteler, sosyal iletisimin saglandig1 platformlar

haline gelmislerdir (Boyd ve Ellison, 2007).

1997°de sosyal aglarin yani sira weblog teriminin yani kendi istedikleri seyleri, kendi
istedikleri sekilde yazan insanlarm olusturabildikleri, giinliige benzeyen web siteleri
ortaya ¢ikmustir. iki y1l sonra, Blogger ve LiveJournal gibi bu amag i¢in hazirlanmus ilk
onemli siteler kullanima sunulmustur. WordPress 2004’°te ortaya ¢iktiktan sonra ise blog

konusu daha da 6nemli hale gelmistir.

2000 yilinda Wikipedia, 2001°’de Stumbleupon, 2002’de Friendster, 2003’te Myspace
ve 2004’te Facebook’un agilmasi ise, dijital ortamda sosyallesmenin biiylk hiz

kazanmasinda etkili olan en 6nemli adimlar arasinda yer almistir.

Flicker, YouTube, Twitter ve Spotify gibi servisler ise, yeni nesil sosyal web’i
tanimlayan 6nemli girisimler arasindadir. Groupon ise, sosyal web’i sosyal ticaret
kavrami ile tanistiran Oncli sirket olarak tarihte yerini almistir. Sonrasinda ise,
Google’m bu alandaki pek cok denemesinin yani sira Foursquare ve Pinterest gibi
servisler bugiin goriilen bu biiylik resmi tamamlayan Onemli girisimler arasinda

yerlerini almiglardir.

Insanlarin aym1 marka kiyafetleri giydigi, ayn1 marka icecekleri tiikettigi ¢agimizda,
iletisimin gurusu olarak nitelendirilen Marshall McLuhan tarafindan 1960’11 yillarda
gelistirilen “Global Koy” kavrami internet ve sosyal medya platformlar1 olan sosyal
aglar ile gergeklik kazanmistir. Diinya, insanlar arasindaki mesafelerin anlamini
yitirdigi, herhangi bir yerdeki internet kullanicisinin paylagiminin birka¢ saniyede tiim

kullanicilara ulastigr boylece insanlarin her seyi ayni anda 6grendigi biiyiikk bir koy



haline gelmistir. Forward edilen e-mailler ve web sitesi linkleri, interaktif bloglar 20.

yiizy1l geleneksel kitle iletisim araclar1 kaynaklarmin yerine ge¢mistir (Y1lmaz, 2010).

1.2.2. Sosyal Medya Ortamlan

Morgan Stanley’in 2008 yilinda internet kullanimindaki egilimler {izerine acikladigi
istatistikler, en ¢ok ziyaret edilen on web sitesinin altismin sosyal ag sitelerinden
olustugunu gostermektedir (Karabulut, 2009:162). com.Score 2011 sosyal medya
raporuna gore de kullanicilar, internette bulunduklari her yedi dakikalarinin birini sosyal
aglarda gecirmektedirler (Cankaya, 2011). Social JumpStart tarafindan hazirlanan bir
infografik ise, sadece 60 saniyede sosyal aglardaki yogun trafikle ilgili bize ¢arpici
bilgiler vermektedir (Ucuz, 2012).

Her 60 saniyede

e Pinterest‘e 1090 ziyaret¢i gelmekte.

e Foursquare‘de 2000 kisi nerede oldugunu bildirmekte.
e Flickr’a 3125 fotograf yiiklenmekte.

e Tagged’da 3500 yeni arkadas baglantis1 kurulmakta.

e LinkedIn’de 7610 arama yapilmakta.

e StumbleUpon’da 7639 sayfa onerilmekte.

o Twitter‘da 175 bin tweet atilmakta.

e Facebook‘ta 700 bin mesaj gonderilmekte.

¢ Youtube‘da 2 milyon video izlenmekte.

Sosyal aglarin bu denli yaygin ve aktif kullanimi bir¢ok sosyal medya platformunun
dogmasina neden olmaktadwr. Her gecen yil aralarma birgok yeni platform eklenen
baslica sosyal medya mecra sayist ii¢  ylzii geemis  durumdadir
(http://www.addthis.com/ bookmark.php). Sosyal medya platformlar1 kullanilan

icerikleri itibari ile birka¢ kategori icerisinde incelenebilir. Tiim sosyal medyalar da
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bloglar, wikiler, video paylasim siteleri, resim paylasim siteleri, karma igerik paylasim

siteleri, diger paylagim siteleri gibi boliimlere ayrilabilir (Kaya, 2012).
1.2.2.1. Bloglar

Bloglar hicbir teknik bilgiye gerek duymadan kolayca olusturulan, kisilerin istedikleri
hersey hakkinda igerik olusturduklar1 giinliik tarzi web sayfalaridir. Blog kelimesi
Ingilizce’de “web” ve “log” kelimelerinin birlesmesiyle olusan weblog kavramimin

zamanla yayginlasmis ad1 olup Tiirkgede giinliilk anlamina gelmektedir.

Bloglar, genellikle en son yazilan yazi en iistte olacak sekilde yani ters kronolojik sirada
diizenlenen tek bir sayfa ilizerinde bircok yazi gosterme esasma dayanan internet
uygulamasidir. (Kaya, 2012,12) Kolayca olusturulabilir. Cogunlukla her gonderinin
sonunda yazarmn ad1 ve gonderi zamani belirtilir. Yaymcinin tercihine gore okuyucular
yazilara yorum yapilabilirler. Yorumlar, yazar ile okuyucular arasindaki iletisimin
temeli olup blog kiiltiirii i¢in ¢ok 6nemli bir dinamiktir. Bunun disinda, geri izleme
(trackback) mekanizmasiyla, belirli bir yaz1 hakkinda yazilan diger yazilarin

belirlenmesi de miimkiindiir.

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

arasindaki iletisim, her iki tarafin da sosyallesmesine imkan tanir (Kaya, 2012).
Bloglar tiirlerine gore dort sinifta toplanirlar:

Kisisel Bloglar: Bu tiir bloglar ¢ok fazla deneyimi olmayan kisilerin bile kullanabilecegi

ve sayfalarmi diizenleyebilecegi yapidadir ve daha c¢ok giinlilk olarak kullanilirlar.
Kisilerin giinliilk yasamda yasadiklar1 olaylari, karsilastiklart durumlar1 okurlariyla
paylasmasini saglar. Bloglarda en fazla rastlanan tiirdiir. Ozellikle MSN bloglarmin
tamamina yakimni bu tiirdendir. Pozitifgunluk.com basarili kisisel bloglara 6rnek olarak

verilebilir.
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Bu tiir kisisel bloglar, agizdan agza pazarlama ve viral pazarlama yoluyla kurum imaj1
olusturulmasinda, marka bilinirliginin artirilmasinda ve {riinlerin tanitiminda 6nemli

etkileri oldugu gozlenmektedir.( Alikili¢ ve Onat, s:9)

Temasal Bloglar: Sadece belirli bir alanda yazilan gonderilerin yer aldigi, belirli bir

konuda uzman kisilerin yazdig1 ve diizenledigi bloglardir. Politika, pazarlama, yemek,
internet, ekonomi, tasarim, fotograf, programlama dilleri ve benzeri konularda
odaklanmis bloglar bulunmaktadir. Tiirk¢e olarak yayinlanan bloglarda en fazla ilgiyi
yemek konulu bloglar ¢ekmekte, say1 olarak ise bilgisayar bloglar1 géze ¢arpmaktadir.

(http://www .blognedir.com/)

“Hayat paylasinca giizel” sloganiyla Tirkiye’nin lider iletisim ve teknoloji sirketi
Turkcell’in ana sponsoru oldugu Blog Odiilleri 2011°de 135.000 kisinin oy verdigi 1578
blogger icinden Tiirkiye’nin en iyi tematik bloglar1 se¢ilmistir. Odiil alan bloglar
asagida listelenmistir. (http://www.dha.com.tr/en-iyi-bloglara-turkcellden-odul-turkcell-

blog-odulleri-sahiplerini-buldu_254506.html)

e Haber Giindem Bloglar1 kategorisi: homoinsurrectus.com
e Kiiltiir Sanat Bloglar1 kategorisi: manyetikbant.me

e s Diinyas1 Bloglar1 kategorisi: temelaksoy.com,

e Kadin Bloglar1 kategorisi: teknolojikanne.com

e Teknoloji Bloglar1 kategorisi: teknolog.com’un

e Moda Bloglar1 kategorisi: bikot-bitisort.blogspot.com

e Reklam-Pazarlama Bloglar1 kategorisi: addwork.net,

e Yemek Bloglar1 kategorisi: leylailekahvesohbeti.blogspot.com
e Oyun Aile Bloglar1 kategorisi: defneninannesi.com,

e Hobi Bloglar1 kategorisi: blog.fotografium.com,

e Gezi Bloglar1 kategorisi: bekransarsilmaz.com,

e Otomotiv Bloglar1 kategorisi: ae2project.com

e Spor Bloglar1 kategorisi: gokhansenses.com

e [Eglence Bloglar1 kategorisi: 90larmuzesi.com

Topluluk Bloglari: Uyelik sistemine sahip olan ve bu iiyelerin yazdiklar1 gonderilerden

meydana gelen bloglardir. Komiinite olarak da adlandirilan bu tiirdeki bloglarin ¢ogu,

kendi sunucularindaki blog yazilimmi kullanmaktadir. Tarihsel olarak ise,
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LiveJournal’da olusan kiiltiir mirasini devam ettirmektedirler.
(http://www.blognedir.com/)  afer.in,  ayseninkitapkulubu,  baskabirininsorunu,

baygri.com, turta.net gibi bloglar, Tiirkiye’deki popiiler topluluk bloglaridir.

Kurumsal Bloglar: Sirketlerin kendileri ile ilgili haber ve duyurularint daha samimi bir

sekilde halka actiklar1 bloglardir. Bu tir bloglar, is hayatinda giderek Onem
kazanmaktadir. Blog vasitasiyla kurumlar miisterileri ile daha cok yakimlasir ve

miisterinin kuruma aidiyeti, kurumu sahiplenmesi ve bagliligi artar.

Isletmeleri blog sahibi olmaya iten sebepler su sekilde siralanabilir (Alikilig ve Onat,
s:16).

e Isletmelerin kendilerini daha iyi ifade etme istegi,

e (Calisanlar1 ve miisterileriyle daha yakin olma istegi,

e Kurumsal imaj ve etkili halkla iliskiler yapabilme,

e Isletmelerin basinda ¢ikmasini istedigi mesajlarm gesitli sebeplerle yer almadig:
durumlarda, kurumlarin bloglar yoluyla istedigi mesajlar1 verebilme serbestisi
kazanmasi,

e Insanlarmn iiriin veya hizmetler hakkindaki goriislerini ortadan aracty: kaldirarak
filtresiz alma,

e Gelen yorumlar sayesinde miisteri deneyimlerinden daha fazla yararlanabilme,

e Rekabet iistiinliigii saglama,

e Tanitim maliyetlerini diisiirme,

e Hizl bilgi gilincellemesi yaparak zamani efektif kullanabilme,

e Arama motorlarinda daha fazla yer alabilme, pek c¢ok linklerde yer alabilme
sonucunda goriiniirliigiinii ve marka bilinirligini artirma

e Hedef kitlenin kurum hakkinda neler diisiindiigiinii kolaylikla takip edebilme

e Belirli bir konuda kurumun kendisini uzman olarak konumlandirma istegi
(teknoloji sirketlerinin bloglari, miisterinin uzman goriisiine bagvuracagr énemli
bir kaynak haline gelmistir; Microsoft bloglar1 gibi),

e Siirekli giincellenen ve aktif yaymn yapilan kurumsal bloglar, is arayan nitelikli

elemanlar tarafindan da cazip goriiliip istthdami saglayabilme,
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e Medya iliskilerini siirekli aktif tutma (halkla iliskiler uzmanlarinin en 6nemli
ihtiyaclari, medyanm siirekli temsil ettikleri sirketin neler yaptigini, neler
iirettigini, ne gibi yeniliklere imza attigini, neler s6yledigini bilme)

e Arama motorlarinda iist siralarda yer alma.

Bircok medya kurulusu ve sirket de miisterileri ve miisteri adaylar1 i¢cin benzer
hizmetler sunmaktadir. Ornegin internet saglayicis1 TTNET sirketi bununla ilgili olarak
“http://blog.ttnet.com.tr/” adresinden miisterilerine blog hizmeti sunmaktadir. (Kaya,
2012,12) Aslinda diinyadaki akim, sirketin dogrudan degil, samimi karakterdeki bazi
calisanlarin desteklenmesi yoluyla blog yazma yoniindedir. Hatta en unlii sirket
bloglarin1 yazan Microsoft ¢alisanlari, samimiyetlerine inandirmak i¢in ara sira rakip

firmalarin tirtinlerini de 6vmekte, reklamin1 yapmaktadir.

Internet ile ilgili ciddi bir arastrma kurumu olan Jupiter Research’iin 2005 yilinda
yaptig1 bir arastirmasina gore, blog sitesi sahiplerinin yarismin yillik geliri 60.000
dolarmn altinda; blog okuyanlarin yiizde60'1 erkek ve blog okuma aligkanligi olanlarin
yilizde73" bes yildan uzun siiredir internet baglantisia sahip oldugu bulunmustur. 2005
sonunda yapilan bagka bir arastirmaya gore de, internet kullanicilarinin yiizde38'i blog
kelimesinin anlamim bildiklerini, yiizde27’si ise blog okuduklarini belirtmistir.
Blogosferin nabzini tutma misyonundaki Technorati’nin istatistiklerine gore, giinde
50.000'den fazla yeni blog sitesi olusturuluyor.
(http://www .blognedir.com/blogrehberi/blog-nedir.html#more-4)

Baslica blog platformlar1 su sekilde siralanabilir; Blogger, WordPress, Tumblr, Blogcu.
Blog saglayicilardan WordPress’in liye sayisi 70.742.153 rakamina ulasmustir.
(http://en.wordpress.com/stats/) Tumblr’nin ise iiye sayis1 42.253.480kisiye ulagmistir.

(http://www.tumblr.com/about)

1.2.2.2. Wikiler

Ingilizce’deki ‘What I Know is’ kelimelerinin bas harfleri olan Wiki ‘Bildigim

2

kadariyla...” manasina gelir (The Economist, 2012). Wiki kelimesinin nereden

edinildigi ile ilgili bir diger bilgi de Hawai dilinde hizli1 anlamina gelen wiki kelimesi

oldugu yoniindedir (http://en.wikipedia.org/wiki/Wiki).
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Wiki Ozgiir Belgeleme Lisansi altinda kullanicilarin yeni sayfa yaratmasina, sayfalarda
diizenlemeler yapmasina ve bu sayfalar1 birbirine baglamasina izin veren bir yazilimdir.
Wiki sayesinde sayfalar arasindaki baglantilar ve sayfa bi¢imlemeleri sistem tarafindan
otomatik olarak yapilandirilacagindan, bilgiye erisme ve bilgi belgeleme wiki ile son
derece kolaylagsmaktadir. Ayrica Wiki kullanicilar1 kolayca biiyiik dokiimantasyonlar

hazirlayabilirler.

En popiiler wiki platformu, 4,108,475 makalesiyle 285 farkli dilde igerik sunan
herkesin bilgi paylasabilecegi bedava ansiklopedi olarak bilinen Wikipedia’dir.
“Wikia.com” adli site de 6n planda olan wikilerden biridir ve 300.000’den fazla igerige

sahiptir.

Wikiler, bilgi yonetimi, not alma, sirket web sayfast ya da sirket i¢i internet iletisim
gibi ¢cok farkli amaclara hizmet ederler. Wikiler sahip oldugu bir¢ok 6zellik sayesinde is

hayatinda da son zamanlarda etkin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir.
Sirketlerin wikileri tercih etmelerin baslica sebepleri su sekilde 6zetlenebilir:

e Wikiler sayesinde kimin hangi konu iizerinde ne zaman calistigmni, ne kadar
calistigini incelenebilir.

e Wikiler sayesinde farkli is kollarinda calisan uzmanlar ortak bir proje {izerinde
bir araya gelebilir ve ortak bir calismay1 yiiriitebilirler.

e Wikiler sayesinde ortak bir bilgi havuzu olusur. Bir ¢alisan isten ¢iktiginda yeni
gelen calisanin hem sirkete hem de halihazirda yiirliyen projelere adaptasyonu
daha kolay saglanmais olur.

e Wikiler iletisimi hizlandirir ve kolaylastirir. Kimin hangi proje tizerinde ¢alistig1
ve ne durumda oldugu goriilebildiginden kurum icinde “o is ne oldu” gibi

sorularin sayis1 azalir.( http://www.semiyun.com/2012/10/isletmeler-icin-wiki-

kullanimi)

e Wikilerdeki igerik aranabilir 6zelliktedir, bdylece aranilan ddkiimana erisim
kolaylasir.

e Wikiler online oldugu i¢in aranilan igerige mekan ve zaman smirlamasi
olmaksizin erisilebilir.

e Wikilerde ortak bir ¢alisim s6z konusudur.
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e Wikilerde silinen iceriklere her zaman ulasilabilinir.
e Wikiler iizerinde etiketleme yapilabilecegi icin igerikler kategorize olmustur.
Boylece aranan verilere daha kolay ulagilir.

e Wikilerle ¢aligmanin ekstra bir maliyeti yoktur.
1.2.2.3. Video Paylasim Siteleri

Internet kullanicilar, video paylasim sitelerinde kendi iirettikleri veya baska web siteleri
kapsaminda begendikleri videolar1 paylasabilir, diger videolar1 oylayabilir, yorum
yazabilir ve takip edebilirler. Videolarin ¢ok kolay bir sekilde kitlelere bu sekilde
ulagabilmesi, son kullaniciya ulasimin pazarlama agisindan da kullanilmasina neden
olmustur. Boylelikle sirketler kurumsal tanitimlarini, Griinlerini, kullanim kilavuzlarini,

reklamlarin video paylasim sitelerinde yaygilastirma yoluna gitmislerdir.

Tirkiye’de en yaygin kullanilan video paylagim siteleri, Kasim 2010 com.Score
verilerine gore su srradadir: izlesene.com, Youtube, Dailymotion. Bunlarin disinda
Uzman.tv, Akilli.tv, Vidivodo.com, Metacafe, Yahoo! Video, Vimeo, Alkislarla

Yastyorum gibi video siteleri bulunmaktadir.

Video paylasim siteleri, is hayatinda sik¢a kullanilan sosyal medya ortamlarindan
biridir. Isletmeler bu siteler aracihifiyla iiriinlerini tanitip, iiriinlerinin nasil monte
edilecegi ve nasil kullanilacagi gibi teknik bilgileri miisterileriyle paylasmaktadirlar.
Geleneksel medya kanallar1 i¢in  hazirlanan  reklamlarmi  bu  sitelerde
yayinlayabilmektedirler. Hatta bir adim daha ileri giderek bu siteler i¢in 6zel
hazirlanmis, dikkat c¢ekici videolarla viral pazarlama faaliyetlerini ytriitebilmektedirler.
Marka ile ilgili videolara gelen yorumlardan tiiketici tutumlarini izleyebilmektedirler.
Samsung “www.youtube.com/samsungturkiye” linkinden, Ulker
“www.youtube.com/ulker” adresinden bu ortamlari, reklamlarini yaymlama, triinlerini
tanitma, tiiketici tutumlarini izleme gibi pazarlama amaglarma yonelik olarak
kullanmaktadirlar. Nivea ise, bu ortamlari, hazirladig1 dikkat c¢ekici videolarla viral

pazarlama icin kullanan isletmelerden biridir.
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1.2.2.4. Resim Paylasim Siteleri

Kullanicilarin fotograflarinmi paylasabildikleri, sitedeki diger kullanicilarin fotograflarini
goriintiileyip, bu fotograflara yorumlar yapilabildikleri sosyal medya ortamlarina resim
paylasim siteleri denilmektedir. Resim paylasim sitelerinin 6nde gelenlerinden bazilari

Picasa, Flickr, Imageshack, Panoramio gibi sayfalardir.

Diger sosyal medya ortamlarinda oldugu gibi bu siteler de hem bireysel hem de
kurumsal amagh olarak kullanilmaktadir. Isletmeler bu ortamlar1 miisterileriyle
gerceklestirdikleri etkinlik fotograflarini paylasmak i¢in ya da bir torende o6diil alirken
cekilen fotograflarini takipgileri ile paylagsmak icin kullanmaktadirlar. Kurumla ilgili
basinda yer almayan ya da gbzden kacan bir¢ok haber bu sekilde miisterilerle ve
potansiyel miisteriler ile paylasilabilmektedir. Resim paylasim siteleri isletmelere
kurum imajmi giiglendirmek, marka bilinirligini artrmak, halkla iligkiler faaliyetlerini
yiiriitmek ve misteri iligskileri yonetimini saglamak gibi ¢esitli faydalar sunmaktadir.
Coca Cola, resim paylasim sitelerini kullanan isletmelerden bir tanesidir. Sirket eski

reklam afisglerini bu sitelerde paylasarak viral pazarlama yapmaktadir.
1.2.2.5. Karma Paylasim Siteleri

Karma sitelerde sadece bilgiler degil fotograf, resim ve videolar da kolaylikla
paylasilabilmektedir. Sosyal aglar olarak da bilinen bu siteler, internet kullanicilarinin
en c¢ok ziyaret etikleri ve internetteki zamanlarmin biiylik bir cogunlugunu gecirdikleri

sitelerdir.

Com.Score’un 2011 Ekim raporuna goére kullanicilar internete baglandiklarinda ilk
olarak sosyal ag sitelerini ziyaret etmekle birlikte, online olduklar1 her bes dakikanin bir

dakikasini sosyal ag sitelerinde ge¢irmektedirler (Cankaya,2011).

Yine ayni raporun iilke yansimalarindan elde edilen sonuglara bakilirsa, Ekim 2011°de,
incelenen 43 pazarin 41’inde kullanicilarin yiizde 85’inin sosyal aglar1 ziyaret ettigi
goriilmektedir. Ziyaret¢i basina sosyal aglara ayrilan vakit siralamasinda Israil ilk sirada

gelirken, Tirkiye 4. sirada yer almaktadir.

Karma paylasim sitelerinden en popiiler olanlar1; Facebook ve Twitter’dir. Bu sitelerden

Facebook’un kullanic1 sayisi 1 milyar1 gegmistir (http://newsroom.tb.com/Key-Facts).
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Facebook’un en yakin takip¢isi olan Twitter’in kullanic1 sayisi ise 500 milyona

ulagmustir (Sabah Gazetesi,16.03.2012).

Diger sosyal medya ortamlar1 gibi bu ortamlar da hem bireysel hem de kurumsal tiyeler
tarafindan kullanilmaktadirlar. Isletmeler igin geleneksel medya kanallarinin Stesine
gecen bu ortamlar, isletmeler tarafindan pazar arastirmasi, iligkisel pazarlama, agizdan

agza pazarlama, deneyimsel pazarlama gibi ¢esitli amaglar i¢in kullanilmaktadir.
1.2.2.6. Diger Sosyal Medya Ortamlan

Linkedin, Xing gibi siteler ise kullanicilarin cv’lerini olusturarak siteye iiye olduklari,
sitedeki diger iiyelerle profesyonel anlamda iletisim kurduklar1 sosyal medya

ortamlaridir.

Daha ¢ok kurumsal amagh olarak kullanilan bu siteler sayesinde isletmeler, kaliteli
calisana ulasarak kurumlarin performanslarina katkida bulunmaktadirlar. Ayrica bu
sitelerde gerceklestirilen sektorel boliinmeler sayesinde isletmeler isbirlikleri ve yeni
ortakliklar gergeklestirebilirler. Profesyonel sosyal paylasim siteleri, kisisel satisin
agirlikli oldugu endiistriyel pazar i¢in de Onemli bir reklam ortami olarak

degerlendirilmektedir.
1.2.3. Sosyal Medya Ortamlarinin Ortak Ozellikleri

Sosyal medya ortamlar1 bloglar, wikiler, video paylagim siteleri, resim paylasim siteleri,
sosyal aglar ve profesyonel aglar olarak paylasilan icerik agisindan g¢esitlilik
gostermektedirler. Ancak biitiin sosyal medya ortamlarinda bulunan ortak 6zellikleri su

basliklar altinda toplanabilir (Kim vd. 2010):

1. Kisisel Profil: Sosyal icerikli web siteleri genellikle iiyelerinin yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu, hangi okullara gittigi, hangi sirketlerde hangi pozisyonlarda
calistig1, aile yapisi, yasadigi sehir, hobileri, iletisim bilgileri gibi detayli kisisel

bilgilerini iceren bir profil olusturmalarin istemektedir.

2. Online Baglant1 Kurma: Uye olunan web sitesi e-mail baglantilarindan yola ¢ikarak
daha once irtibat kurulan kisilerle ayn1 ortamda iletisime gecilmesi i¢in hatirlatma

yapmakta ve tesvik etmektedir.
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3. Online Gruplara Katilma: LinkedIn, Facebook, MySpace ve Flickr gibi siteler
icerisinde online gruplar olusturma, site iiyelerini gruplara davet etme ve gruplara iiye

olabilme imkani tanimaktadir.

4. Online Baglantilarla Iletisim Kurma: Bir¢ok sosyal igerikli web sitesi kullanicilaria
arkadaslariyla veya bagkalariyla e-mail adresleri, yazili mesaj birakma, genel veya 6zel
ilan tahtas1 olusturma gibi firsatlar sunmaktadir. MySpace ve Facebook iiyelerine

telefon goriismesi yapma imkani bile saglamaktadir.

5. Kullanicilarin Olusturdugu Igerigi Paylasma: Bircok sosyal medya araci, bloglar,
mikrobloglar, resim, video, miizik v.b paylasim siteleri kullanicilarma olusturduklar:

icerikleri, arkadaslar1 veya diger kisilerle paylagsma ve yayma firsat1 sunmaktadir.

6. Fikir ve Yorumda Bulunma: Sosyal igerikli web sitelerinin ¢ogu, yayinlanan bir bilgi,
haber, video, resim gibi igeriklere, diger iiyelerinin yorum yazmasma ve fikir

belirtmesine izin vermektedir.

7. Bilgi Edinme: Sosyal icerikli web sitelerindeki diger kisi ve kurumlara iligkin
bilgilere, bu kisilerin ya da kurumlarm yaymladig: igeriklere diger internet kullanicilar:
ulasabilir. Bazi siteler bu tiir bilgileri sadece kendi liyelerine saglarken bazi siteler ise,
iiyelerinden izin alarak tiim internet kullanicilariyla paylasmaktadir. Ornegin Twitter,
ilye olmadan kisi aramalarna izin verirken, LinkedIn temel anahtar kelime aramalariyla

kisi, meslek, is, sirket ve grup bilgilerini paylagsmaktadir.

8. Kullanicilar1 Sitede Tutma: Birgok sosyal icerikli web sitesi, kullanicilarini daha uzun
siire sitede tutabilmek ve daha kisa siirede geri donmelerini saglamak i¢in cesitli
ozellikler gelistirmektedir. Youtube’a her saniye dikkat ¢ekici videolar yiiklenmesi ya
da Facebook’un iiyelerine sundugu cesitli oyunlar ve uygulamalar sosyal medya

ortamlarinin kullanicilari sitede tutmak icin gerceklestirdigi cesitli aktivitelerdir.
1.2.4. Sosyal Medya Ortamlarimin Kullanim Amaglar

Sosyal medya ortamlar1 incelendiginde, bireysel kullanim, is amagli kullanim ve kamu
yonetimi amacgh kullanim olmak iizere temelde ii¢ farkli amag i¢in sosyal medyadan
faydalanma ortaya cikar. Internet kullanicilarinin sosyal medya ortamlarini kullanim

amaglar1 Tablo 1’de gosterilmektedir.



19

Tablo 1: Sosyal Medya Ortamlarinin Kullanim Amaglari

Sosyal Medya
Kullanilabilecek
Kullanicilar Kullanim Amaglar1 | Ortamlarinin
Ozellikler i .
Onemli Ozellikleri
Yeni iletisim araci
1,2,3,4,5,6 1. Kisisel Profil
olmasi
Yeni bilgi kaynagi 2.0nline Baglant1
SRS 2,3,4,5,6,7,8
olmasi Kurma
Online 6zel ilgi 3.Online gruplara
3,4,5,6,7,8
gruplarma katilma katilma
Bireysel 4.0Online
Yeni eglence
Kullanicilar 1,2,3,4,5,6,7,8 baglantilarla
kaynagi olmasi
iletisim
Kisisel yaymlar i¢in 5. Kullanicilarm
yeni toplanma yer1 | 1,2,3,4,5,6 olusturdugu icerigi
olmasi paylasma
Insanlarm online 1 6.Fikir ve yorumda
rehberi olmasi ’ bulunma
Pazarlama ve halkla
iliskiler 1,2,3,4,5,6,7,8 7.Bilgi edinme
yOnetiminde
) Kurum i¢i ag 8.Kullanicilar1
Is amaglh 1,2,3,4,5,6,7 .
olusturma sitede tutma
kullanicilar
Harici es ag
1,2,3,4,5,6,7
olusturma
Yonetim amagl 1,2,3,4,5,6,7
Giivenlik amaclh 1,3,4,5,6,7
Kamu yonetimi Segim 1.2.3.4.5. 6.7
amach kullanicilar kampanyalari
Yasal prosediirlerde | 1, 3, 5, 6,7

( Kaynak: Kim, W. ve Jeong, O-R. ve Lee, S-W. 2010: 226)
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Tablo 1°de belirtildigi gibi, Internet kullanicilar1 kendilerini ifade etmek, birbirleriyle
iletisim kurmak, bilgi edinmek, 6zel ilgi gruplarma katilmak ve eglenmek gibi
amaglarla sosyal medya ortamlarmi bireysel olarak kullanmaktadirlar. isletmeler ise
pazarlama ve halkla iligkiler yonetimi, kurum i¢i ag olusturma ve harici es ag olusturma
gibi amaglarla sosyal medya ortamlarini tercih etmektedirler. Bu amaglardan bagka
sosyal medya yonetim, giivenlik, secim kampanyalar1 ve yasal prosediirler i¢cin kamu
yonetimi amagh olarak da kullanilmaktadir. 2012 yilinda Amerika’daki baskanlik
secimi, sosyal medyanin kamu yonetimi lizerindeki etkisini gozler Oniine serdigi i¢in
onemli bir 6rnektir. Barack Obama’nm 2012 se¢imlerinden lider olarak ¢ikmasinda en
biiyiik rol, etkin bir sekilde kullanilan sosyal medyanindir. Obama kisa stirede daha
genis kitlelere hitap edebilmek ve segmenlerinin tepkilerini daha rahat 6lgebilmek icin
daha onceki se¢imlerde oldugu gibi 2012 secimlerinde de sosyal medyay1 giiclii bir
politik ara¢ olarak kullanmistir. Obama’nin sosyal medyanin basarisina inanci 6ncelikle
reklam harcamalarina da yansimistir. Se¢im silirecince Obama’nin online reklam
harcamalar1 52 milyon dolarken, en yakin rakibi Romney’nin online reklama ayirdig:

biitce ise 26 milyon dolar oldugu belirtilmistir (Senkaya,2012).

Sosyal aglarda paylasilan “Dort yi1l daha” baslikli fotografi asagida gorildigii gibi
yaklagik 4 milyon kisi tarafindan begenilmis, 190 bin kisi bu fotografa yorum yapmis ve
540 bin kisi bu fotografi diger arkadaslari ile paylagmustir.
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ﬂ Barack Obama

Four mare yaars.

ke * Comment - Share = 533,963
% 3,208,948 peopla ke th
B Kim Hayes fes we can!l Fes we did!| how moving forwerd| |
& Cbama 20121 Yesh!l

Sekil 2: Barack Obama Facebook Iletisi
(Kaynak: http://www.facebook.com/#!/barackobama?fref=ts)

Is hayatinda oldugu gibi siyasetciler i¢in de en énemli unsurlardan biri, genis kitlelere
ulasabilmek ve onlarin tepkilerini 6lgebilmektir. Siyasi amagli yapilan herhangi bir
mitingde dort milyon dinleyici gibi bir rakama ulasmak cok zorken, sosyal medya

sayesinde bu zorluklar asilmustir.
1.2.4.1. Sosyal Medya Ortamlarinin Pazarlama Amach Kullanilmasi

Modern pazarlama anlayisi, isletmelerin merkezine tiiketicileri yerlestirmistir. Miisteri
ne ister, ne bekler, miisteriye nasil ulasilir, miisteri iligkileri nasil yonetilir gibi sorular
pazarlamacilarin cevap bulmak zorunda olduklar1 temel sorulardir. Bu yiizden
isletmeler, markalarmin tiiketiciye dokunabildigi her ortami biitiinlesik pazarlama

iletisimi faaliyetlerine entegre etmektedirler (Dragon,2012).

Online tiiketicilerin yiizde 85’inin sosyal medyay1 takip etmesi ve sosyal medya

kullanicilarmin demografik bilgilerinden giinliik hayatlarina kadar genis yelpazedeki
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kisisel bilgilerini ve diisiincelerini bu ortamlarda paylagmalari; tiiketicilerin anlagilmasi
ve tiiketim tercihlerine iliskin ipucu alinabilmesi agisindan igletmeler i¢in ¢ok dnemli
bir firsattir. (Maden,2013). Sosyal medya ortamlarmi isletmeler i¢in cazip kilan bir
diger 6nemli unsur ise, geleneksel medya ile karsilastirildiginda ¢ok daha az maliyetli
olusudur. Bu ortamlarda yer almak icin herhangi bir harcama yapmayan isletmeler,
sosyal medya ortamlarinda igerik yaymlamak i¢in geleneksel medyaya ayirdiklar
biitceden ¢ok daha az bir biit¢eyle faaliyetlerini yiiriitebilmektedirler. Bu nedenlerden
dolay1 sosyal medya ortamlari, balin arilar1 ¢ektigi gibi, pazarlamacilar1 da kendine

¢cekmektedir.

Sosyal medyada pazarlama, klasik pazarlama anlayisina ek olarak, interaktif bir sekilde,
tikketicilerin de pazarlama faaliyetleri i¢inde aktif olarak yer aldiklar1 bloglar,
mikrobloglar, wikiler, sosyal aglar gibi cesitli internet platformlar: lizerinden ytiriitiilen
bir pazarlama tiiriidiir. Miisterilerde marka farkindaligi olusturma, markay1 takip eden
kisi saymi artrma, markanin web sitesinin trafigini artirma, miisterilerle iletisimi
tetikleme ve yliriitme olmak lizere isletmelerin sosyal medyada pazarlama faaliyetleri

yiiriitmelerinin dort temel amaci vardir (Weinberg, 2009).
1.2.4.1.1. Miisterilerde Marka Farkindahgi Olusturma

Giliniimiiz tliketicisinin giin boyunca karsilastig1 {ic ana ekran vardir. Bunlar televizyon,
bilgisayar ve akilli telefonlardir. Geleneksel pazarlama ile verilen reklamlar,
sponsorluklar marka farkindaligi yaratmayir amaglamaktir. Ancak Digiturk, D-smart,
Tivibu gibi dijital platformlarin ¢ok ¢esitli kanallar1 yayinlamasiyla televizyon seyircisi
artik eskiden oldugunun aksine farkli kanallar1 izlemekte boylece ratinglerde 6nemli bir
dagilim s6z konusu olup amaglanan hedef kitleye ulagim zorlagsmistir. Bunun yani sira
seyircilerin reklamlar1 zaplama ya da ileri sararak hi¢ reklam izlememe nedenlerinden
dolay1 geleneksel medyada pazarlama faaliyetleri istenilen geri doniisiimii

alamamaktadir.

Sosyal medyada pazarlama ise tiiketicilere, bilgisayar ve akilli telefonlardan
ulasmaktadir. Ozellikle ¢alisanlarm giinde ortalama sekiz saatlerini bilgisayar basinda
gecirdikleri ve internette en ¢ok sosyal medya platformlarini ziyaret ettikleri diistiniiliip,
yayginlasan akilli telefonlardaki sosyal medya baglantilar1 goz oniine alindiginda sosyal

medyada pazarlamanin Onemi acik¢a ortaya c¢ikmaktadir. Uygulanan geleneksel
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pazarlama yontemleri sosyal medyada pazarlama ile birlestirilerek tiiketiciye evde, iste,
disarida her yerde her zaman erisim saglanarak marka farkindalig: artirilarak, tiiketici

marka ve lirtinler, hizmetler, promosyonlar hakkinda bilgilendirilmektedir.

Geleneksel pazarlamaya gore sosyal medyada pazarlamanin en 6nemli avantajlarindan
biri de, geleneksel pazarlamada tiiketici pazarlama aktivitesine zorunlu olarak maruz
brrakilirken, sosyal medyada pazarlamada etkilesimi baglatan tiiketicidir. Gontillii olarak
iletisime girmesi pazarlama faaliyetlerinin geri doniisiimlerini de olumlu olarak

etkilemektedir.
1.2.4.1.2.Markay1 Takip Eden Kisi Sayisin1 Yiikseltme

Sosyal medya kullanicilart ilgilendikleri markalar1 takip ederek, yeniliklerden, yeni
c¢ikan iirtinlerden ve kampanyalardan 6ncelikli olarak haberdar olurlar. Sosyal medya
ortamlarinda bir kiginin baglantida oldugu diger kisiler de g6z oniine alindiginda, bir
kisinin markay1 takip etme bilgisi, o kisinin diger arkadaslarina da ulasacak ve marka

bilinirligi artmakla birlikte markaya yeni takipgiler cekme firsati ortaya ¢ikacaktir.
1.2.4.1.3. Markanin Web Sitesinde Trafigi Artirma

Isletmeler sosyal medya ortamlarinda paylastigi igerigin devamma kurumsal web
sitesinin linkini ekleyerek ilgilenenleri kendi web sitesine yOnlendirmektedirler.
Boylece sosyal medya ortamlarinda markalar1 takip eden sosyal medya kullanicilari,

iirlinlerle ya da firmayla ilgili daha detayl bilgiye ulasabilmektedir.
1.2.4.1.4. Miisterilerle iletisimi Tetikleme Ve Yiiriitme

Sosyal medya platformlari, sirketler icin miisterilerle karsilikli etkilesim ortamlaridir.
Tiiketicilerin ne gibi ihtiyaglar1 oldugu, yeni ¢ikartacaklari bir iiriinde ne gibi 6zellikler
beklenildigi, yeni veya mevcut bir irlin ile 1ilgili diisiinceleri, sosyal medya

platformlarinda sirketlerle tiiketiciler arasinda paylasilan bilgilerdendir.

Isle ilgili karsilikli fikir aligverisinin disinda sirketler sosyal medya ortamlar1 igin
hazirlattiklar1 dikkat ¢ekici, eglenceli, heyecanl igeriklerle her biri birer tiiketici olan

takipcileriyle iletisimlerini giiclendirmektedirler.
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Ozetlemek gerekirse, sosyal medyanin pazarlama icin iistlendigi en biiyiik rol; pazara ve
miisteriye odaklanma faaliyetlerinde sirketlere etkinlik kazandirmasidir. Amerikan
Pazarlama Dernegi, sosyal medya ortamlarmin firmalara sundugu yararlari; miisteriler
ve miisteri iliskilerini yonetmek i¢in deger yaratmak, bu degeri duyurmak ve sunmak
olarak ifade etmektedir (Akar, 2010). Sosyal medyanin sundugu bir diger yarar da
herhangi bir irilinlin, hizmetin veya markanin online ortamda bilinilirlik ve
goriiniirliigiiniin artiridmasidir (Dunn, 2010). Bu imkanlarmm yam sira sosyal medya
ortamlarinda gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin 6l¢iim ve degerlendirilmelerinin

yapilabilmesi sosyal medyayi igletmeler i¢in cazip kilan bir diger etkendir.
1.2.5. Sosyal Medyada Pazarlama

Sirketler i¢cin sosyal medya, nis bir ara¢ olmaktan ¢ikarak kullanilmasi gereken zorunlu
bir silah haline gelmistir (Demirok, 2012). Bu konuyla ilgili yapilan asagidaki

calismalar bu sonucu dogrular niteliktedir:

e Massaschusett’s Universitesi, sirketlerin sosyal medya kullanimlarini analiz etmek
icin Fortune 500°deki sirketleri 2008 yilindan beri, Inc 500°deki sirketleri de 2007
yilindan beri takip etmektedir. 2012 yilinda tamamlanan arastirmanin verilerine
gore, sirketlerin sosyal medya kullanimi yildan yila artarken 2012 verileri Fortune
500’deki sirketlerin ylizde 73’liniin kurumsal bloglarla, sosyal aglarla, resim ve
video paylasim siteleriyle aktif bir sekilde sosyal medyada yer aldigmi ve
pazarlama stratejilerine sosyal medyayr entegre ettigini gOstermektedir
(Ganim,Lescault ve Andonian, 2012).

e Mayis 2012°de Camplyst tarafindan en biiylik 250 perakendeci iizerinde yapilan
arastirmanin verilerine gore, s0z konusu sirketlerin yiizde 97’sinin Facebook, yiizde
96’smin Twitter, yiizde 90’ 1nm Youtube, yiizde 67’sinin Google+ ve yiizde 61 inin

Pinterest kullandig1 6grenilmistir. (http:/www.infopik.com/infografik/en-1yi-250-

markanin-sosyal-medya-performansi)

e Tirkiye’deki sirketlerin sosyal medya kullanimini konu alan bir diger arastirmaya
da CNBC-e Dergisi’'nin 2012 Subat sayisinda yer verilmistir. Arastirmanin
sonucunda Tiirk sirketlerinin son ii¢ yilda online reklam i¢in Onemli biitgeler
ayirdiklar1 ve bu firmalarin sosyal aglar1 ¢abuk benimseyerek 6zellikle Facebook,

Twitter ve Youtube gibi sosyal medya ortamlarmi is amacli kullandiklar1 ortaya
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cikmistir. Arastirmaya gore Tiirk Hava Yollari, Turkcell, Ulker, Mavi Jeans, Avea,
Garanti ve Akbank Tiirkiye’de sosyal medyay1 en iyi kullanan yerel sirketlerdir. Bu
sirketlerin yam sira, Nike, Starbucks, Microsoft, P&G gibi uluslararas1 markalar da
yerelleserek sosyal medyada faaliyetlerde bulunduklari i¢in bu sirketlere de
arastrmada yer verilmistir. CNBC-e Dergisi arastirma bulgularin1 Tiirkiye’deki
sosyal medyanmn derinligine 1s1k tutmasi bakimindan ¢ok o©nemli oldugunu

belirtmistir. (http://www.ntvmsnbe.com/id/25176792/)

Yukaridaki arastirmalarda goriildiigii gibi bircok firmanin sosyal medyada bu kadar
aktif roller iistlenmesi ve her gecen giin paylasimlarinin ve katilimlarinin artmasinin
sebebi, sosyal medyanmn firmalara sagladigi yararlardir. Bazi kaynaklar sosyal
medyanin i amaglh kullanimini pazarlama ve halkla iliskiler, kurum i¢i ag olusturma ve
harici es ag olusturma olarak ele alir (Kim, Jeong ve Lee, 2010). Sosyal medyanmn is
hayatina sundugu katkilar pazarlama bakimindan ele alindiginda; pazar arastirmasi,
tikketici 1ligskileri ve etkilesim, biitiinlesik pazarlama iletisimi, iligkisel pazarlama,
deneyim ve marka baghlig1 olusturma, agizdan agza pazarlama, sosyal sorumluluk

faaliyetleri gibi basliklar 6ne ¢ikmaktadir.
1.2.5.1. Pazar Arastirmasi

Sosyal medya kullanicilarmin tiimii, pazarlama arastirmacilarinin  goziinde ayni
zamanda birer tiiketici, miisteri veya potansiyel miisteridir (Maden, 2012). Sosyal
medya ortamlarinda profiller, baglantilar ve paylasimlarin otomatize edilmis veri
toplama ve degerlendirme yontemlerine tabi tutulmasi pazar arastirmacilarina pazar
boliimlendirme, tiiketici davraniglarini izleme, tiriinlerin pazardaki konumlarini gozleme

ve liriin gelistirme faaliyetleri i¢in goriis alma firsat1 sunmaktadir.
1.2.5.1.1. Pazar Boliimleme

Pazar boliimlemeyle ilgili bircok tanimlama olmakla birlikte bu tanimlar 6zetlenirse,
pazar boliimleme heterojen tiiketicilerden olusan pazarmm benzer nitelikleri olan,
birbirine yakin ihtiya¢c ve istek sahibi homojen tiiketicilerden olusan alt pazarlara
ayrilmasi olarak tanimlanabilir. Pazarlar sehir, iilke, niifus yogunlugu gibi cografi
unsurlara gore yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, aile hayat dongiisii gibi demografik

unsurlara gore hayat tarzi, kisilik gibi psikografik unsurlara gore ya da tiikketim hacmi,
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marka sadakati gibi davranigsal unsurlara gore boliimlere ayrilabilir (Nakip, Varinli ve

Giilmez, 2012).

Sosyal medya platformlari, pazarlama arastirmacilar1 i¢in sahip oldugu veri tabaniyla
cok 6nemli bir pazar bolimleme firsati sunmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, bu
ortamlara iiye olurken yas, cinsiyet, medeni durum, ailevi bilgiler, egitim durumu, hangi
okul mezunu olduklari, nerelerde calistiklari, hangi ilde yasadiklari, hobiler, iletisim
bilgileri gibi demografik bilgileri ile siteye kayit olup bu bilgilerin sosyal medya siteleri
tarafindan kullanilmasina izin vermektedirler. Kullanicilarmin kisisel bilgilerine sahip
olan sosyal medya platformlarinin milyonlarca kullanicilart oldugu goz Oniine
almdiginda bu ortamlar genis birer veri havuzuna doniismektedir. Sirketlerin herhangi
bir anket ya da yiiz ylize goriismeyle bu kadar kisiye ulasip, kisisel bilgileri elde etmesi
cok zor olmakla birlikte bu kadar biiyiik ¢aptaki tiiketici kitlesine ulasabilmek igin
ayirmalar1 gereken zaman ve maliyet bir hayli fazladir. Oysa sosyal medya ortamlari,
topladiklar1 wverileri sirketlerin kullanimma sunmaktadir. Bdylece sosyal medya
ortamlarina iiye olan sirketler elde ettikleri demografik verileri, tiiketici veri havuzlari
olusturmada ve bu bilgiler 1s18inda pazarlama bilgi sistemlerini yonlendirmede

kullanmaktadirlar (Kdksal, 2012).

Yapilan bir arastirmaya gore, kullanilan sosyal aglar, kusaklara gore degisebilmektedir.
Bu arastirmaya gore, Z kusagi olarak isimlendirilen 1995 sonrasi dogumlular, Facebook
ve Myspace’l diger Web 2.0 uygulamalarindan daha ¢ok kullanmaktalar. Bu gruptaki
kullanicilarin ylizde 65’1 Myspace kullanirken yilizde 61°1 Facebook ve yiizde dokuzu
Twitter kullanmaktadir. Y kusagi olarak bilinen 1977-1994 yillar1 arasinda doganlarin
ise, yiizde 75’1 Myspace kullanirken, yiizde 65’1 Facebook, yiizde 14’1 Twitter ve yiizde
9’u LinkedIn’e yogunlasmistir. X kusagi olarak bilinen 1965-1976 yillar1 arasinda
doganlar ile patlama kusag1 olarak bilinen 2. Diinya Savasi sonras1 dogan kusak agirlikli

olarak LinkedIn tercih etmektedir (www.mobilasyon.com). Bu aragtirmalarin bulgulari

dogrultusunda isletmeler, kendi hedef kitlelerinin yogun bir sekilde kullandig1 sosyal
aglari, bitiinlesik pazarlama iletisimi i¢in tercih ettikleri taktirde, hedef kitlelerine

ulasmada daha basaril1 olacaklar1 tahmin edilmektedir.

Dogru hedef kitleye uygulanmayan pazarlama faaliyetlerinin sirketler1 basariya

gotlirmeyecegini bilen firmalar, pazarlama faaliyetlerine baslamadan oOnce pazar
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bolimlemeyle hedef kitlelerini belirlemek zorundadirlar. Bdylece sirketler
faaliyetlerinin odagina miisterilerini oturtarak miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini daha
kolay anlayip, pazardaki firsatlar1 ve riskleri daha i1yi analiz ederek onlara daha hizli

cevap verebilmektedirler.

Sosyal medya ortamlarmmn veri tabanlarindaki kullanicilarmin demografik, cografi,
psikografik ve bir takim davranigsal verileri, sirketler icin birer pazar boliimleme
araglaridir. Bu ortamlara liye olan isletmeler sosyal medya ortamlarindan edindikleri
tikketici verileriyle pazar boliimlemesi yaparak hedef kitlelerine bu platformlar
araciligiyla ulasip hedef pazarlama, birebir pazarlama ya da nig pazarlama gibi
faaliyetlerini daha kolay ve verimli bir sekilde gergeklestirmektedirler. Tirk Hava
Yollar1 sosyal medya ortamlarmi pazar boliimlendirme i¢in kullanan isletmelerden
biridir. THY, belirli glizergahlarda yapacagi kampanyalari, sadece o giizergahta yasayan
takipgileri ile paylasmaktadir. Ornegin, THY nin Ankara ucuslar1 i¢in yapilan bir
kampanyadan, sadece Ankara’da yasayan THY takipgileri haberdar edilmektedir.
Boylece reklamlarmin spam yani gereksiz olarak degerlendirilmesinin Oniine gegildigi
gibi THY, kisiye 6zel reklam yaparak daha az maliyetle daha ¢cok verim (ROI) elde
etmektedir (Kaya, 2012).

Isletmeler, sosyal medyada genel bir reklam kampanyasi diizenleyecekleri zaman,
sosyal medya siteleri firmanin belirttigi hedef kitleye gore reklamlar yapmaktadir. Bu da
evli, 45 yasinda, lise mezunu, ¢alismayan Ankara’da yasayan bir bayanin sosyal medya
ortammda gordiigii reklamlarla; bekar, 20 yasinda, iiniversite 6grencisi, Istanbul’da
yasayan bir erkegin ayni sosyal medya ortaminda gordiigii reklamlarda farkliliga sebep

olmaktadir. Boylece dogru hedef kitleye yapilan reklam ¢abalar1 etkinligi artirmaktadir.
1.2.5.1.2. Tiiketici Davramislarim izleme

Sosyal medya kullanicilarinin markalarla ve {riinlerle ilgili paylasimlari, tiiketicilerin
tilketim egilimlerine iliskin verilerini ortaya koymaktadir. Boylece sosyal aglar, dogal

davranissal bilgiler i¢in zengin bir kaynaktir (Boyd ve Ellison, 2008).

Isletmeler sosyal medyada markalariyla ve iiriinleriyle ilgili yapilan yorumlar,
paylasimlar, begenmeleri degerlendirerek Triinlerine ve markalarina kars: tiiketici

davraniglarinimn yoniinii belirlemektedirler.



28

1.2.5.1.3. Uriinlerin Pazardaki Konumlarim Goézlemleme

Isletmeler, sosyal medya ortamlarinda markalar1 ve iiriinlerini konu edinen tartismalari
gozlemleyerek ya da takipgilerinin {iriinlerine yaptigr yorumlar1 izleyerek, iirlinlerinin

pazardaki ger¢ek konumu ile ilgili bilgi edinebilmektedirler.

Film hisselerinin el degistirdigi Hollywood Menkul Kiymetler Borsas ile ilgili yapilan
bir aragtirmaya gore, sosyal medyada filmler ile ilgili yer alan goriisler ve yorumlar ile
filmlerin menkul kiymetler borsasindaki hisse fiyatlar1 arasinda gii¢lii istatistiksel
iligkiler oldugu ortaya c¢ikmistir (Asur ve Huberman, 2010). Bu arastirma, sosyal
medyada yapilan yorumlar ile {irtin konumlandirilmas: arasindaki baglantiyr gozler

oniine sermektedir.
1.2.5.1.4. Uriin Gelistirme Faaliyetleri icin Goriis Alma

Isletmeler ne kadar tiiketicilere yakin olmaya cahsirlarsa ¢alissinlar, hicbir isletme,
tikketicinin ne istedigini, neye ihtiyaci oldugunu, tiiketici kadar iyi bilemez. Sosyal
medya ortamlari, isletmelerle tiiketici arasindaki smirlarin asilmasini  saglama

bakimindan is hayatinda ¢cok 6nemli bir yere sahiptir.

Birgok isletme sosyal medya ortamlarinda gelistirdigi interaktif uygulamalarla
miisterilerinden goriis almaktadir. Dominos bu isletmelerden biridir. Dominos sosyal
medya ortamlarinda gerceklestirdigi bir anketle en ¢ok sevilen pizza malzemelerini
takipgilerinin oylamasma sunmustur. Anket sonucunda en ¢ok oy alan pizza
malzemeleriyle yeni bir pizza yaparak admi “Sosyal Pizza” koymustur. Sosyal medya
kullanarak iriin gelistirmenin bir diger 6rnegi de Doritos’tur. Doritos yeni cipsinin
seklini ve aromasinin belirlenmesini tamamiyla miisterilerine birakmustir. Bircok fikrin

yaristig1 yarisma sonucunda galip gelen sekil ve aromada yeni cipsi tiretilmistir.
1.2.5.2. Halkla iliskiler Ve Tiiketicilerle Etkilesim

Degismeyen tek seyin degisimin kendisi oldugu milenyum ¢agi tiiketici davraniglarinda
da farklilasmalara sebep olmustur. Ilerleyen teknoloji, buna bagl olarak degisen yasam
tarz1 ve davraniglar neticesinde firmalar i¢in tiiketiciler artik televizyon, gazete veya
radyodan kurumlarm mesaj yolladigi homojen insan toplulugu olmak yerine aldigi

mesajlar1 segen hatta igerik tiireten, kendi kanallarinda istedigi bireylere ulastiran-
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yaymlayan, farkli ilgi alanlar1 olan ve farkli gruplara dahil heterojen topluluklardir.
(Onat ve Alikilig, s:31) Boylece tiiketicilerin firmalarla kurduklar1 iletisimin niteligi ve
yonii de degismistir. Miisteriler, bir {irliniin isletmeler tarafindan, kendilerine
"pazarlanmasini" tercih etmemektedirler. Miisterilerin daha cok istedigi; seffaf, igten,
gercekei, diiriist sohbettir. (Alikili¢ ve Onat, s:25) Interaktif iletisim temeline dayanan
kurumsal bloglar ve sosyal aglar samimi arkadasca dili ile tiliketicilerin firmalarla
kurmak istedikleri sohbet niteligindeki iletisime imkén taniyan ortamlardir. Ayni
zamanda, firmalar acisindan da i¢c ve dis ¢evreleriyle iletisim kurmalarii saglayan
ortamlardir. Bu ortamlar sayesinde eskiden olan firma- tiiketici iligkisi yerini arkadas-
arkadas iliskisine birakarak kamuoyunun bellegindeki o markanin konumunu ve imajm1

yenilemektedir.

Interneti ve sosyal medya platformlarni aktif olarak kullananlarm sayisi dikkate
almdiginda sirketler kurumsal bloglarin1 ya da sosyal aglar1 yaptiklar1 ya da yapacaklari
aktiviteleri genis kitlelere duyurabilecekleri, tiiketicileri ve ¢alisanlariyla sirket

faaliyetlerini tartigabilecekleri mecralar olarak da kullanabilirler.

Halkla iligkilerinin temelini olusturan sirketten kamuoyuna aktarilan bilgilerin giivenilir
bir sekilde sosyal medya mecralar1 tizerinden ilgili kisilere iletilmesi 6zellikle kriz
donemlerinde toplumun birinci agizdan dogru bir sekilde bilgilendirilmesine imkan
tantyarak markaya duyulan gilivenin pekistirilmesine yardimci olur. Bu duruma
Microsoft’un birkag y1l 6nce yasadigi kriz ve bu krizden olumlu bir sonugla ¢ikmak igin
izledigi yol 6rnek verilebilir. Diinyanin en biiylik ve en basarili yazilim markas1 oldugu
halde Microsoft kurumsal imajinin olmasmi istedigi yerde olmadigini diisiiniiyordu.
Microsoft firmasiyla ilgili diinya basminda ve elektronik ortamda yer alan haberler,
rekabet kanuna aykiri ¢alisma kosulu yliziinden agilan davalar, 6dedikleri tazminatlar ve
bilgi sistemindeki bir takim giivenlik sorunlar1 Microsoft’un imajm1 bozmakla beraber,

satiglarini diistirmekteydi.

Microsoft ¢alisanlari, acilan blog sayesinde miisterileri ve hedef kitleleriyle dogrudan
iletisime gegince Microsoft’un negatif imaj1 kisa stirede pozitife donmiistiir. Microsoft’a
glivenen insanlarin sayisinda artisin yani sira, ¢alisanlari daha mutlu ve o6zgiir bir
calisma ve iletisim ortammin kurulmasindan dolayr hosnut olduklari belirtilmistir.

Boylece Microsoft olumsuz imajini olumluya cevirirken, bunu kurumsal blog kurarak
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gerceklestirdigi i¢in herhangi bir biitce ayirmaksizin sifir maliyetle gerceklestirmistir

(Alikilig ve Onat, s:20).

Halkla iligkiler ve kriz yonetimi disinda, isletmeler, sosyal medya ortamlarini tiiketici
geri bildirimi almak i¢in de kullanmaktadirlar. Hizla ilerleyen teknoloji sayesinde
glinimiizde sosyal medya ortamlari, sirketlerin tiiketici iligkileri yiiriitebilmelerini
saglayan 6nemli araclardan biri olmustur. Isletmeler, sosyal medyanm interaktif iletisim
saglama Ozelligini, tiiketicileriyle etkili iletisim kurup firmalariyla ya da {riinleriyle

ilgili geri bildirim edinebilmek i¢in kullanmaktadirlar.

Isletmeler, sosyal medyada tiiketici iliskilerini kontrol altinda tutabilmek icin iki farkl
yaklasim izlemektedirler. Ik yaklasim, tiiketicilerin kendi aralarmda gerceklestirdikleri,
firma ve trinlerle ilgili agizdan agza iletisimi izlemeye dayanmaktadir. Tiiketiciler,
bazen marka ve lriin ile ilgili bilgi edinme, bazen de memnuniyet, sikdyet gibi olumlu
ve olumsuz diisiincelerini birbirleriyle paylasma egilimindedirler. 21. ylizyilda sosyal
medya ortamlar1 bu diisiincelerin rahatca paylasildigi platformlar olmasi agisindan
isletmeler igin ¢ok 6nemlidir. Isletmeler, sosyal medya platformlarinin sagladig: iist
diizey filtreleme ve istenen igerigin tespitine imkan veren sistemler sayesinde markay1
konu edinen her tiirlii paylasimi aninda izleyebilmektedir. Boylece firmalar, geleneksel
yontemlerle kendileri veya iiriin ve hizmetleri ile ilgili olumsuz yorumlar1 engelleme
sansina sahip degilken, sosyal aglarda kendi haklarindaki olumsuz goriisleri takip
edebilme, bu goriislerin sahiplerine ulasabilme ve memnuniyetsiz miisterilerin

sorunlarini ¢6ziime kavusturabilme sansina sahip hale gelmektedirler (Qualman, 2011).

Ikinci yaklasim ise, isletmelerin daha 6nce miisteri hizmetleri ve kurumsal internet sitesi
aracilifiyla edindigi tiiketici geri bildiriminin sosyal medya ortamlarina yansitilmasini
konu edinmektedir. Sosyal medya ortamlari, tatmin olmayan miisterilerin sikayetlerini
beklemeksizin belirtmelerine ve firmayla kolayca irtibata gecebilmelerine imkéan
saglamaktadir. Boylece tiiketiciler, kendi aralarinda gerceklestirdikleri ve herhangi bir
sonu¢ alamadiklar1 agizdan agza iletisim yerine, sosyal medya ortamlarinda,
memnuniyetsizliklerini, sikayetlerini, istek ve Onerilerini dogrudan isletmelere
bildirebilmektedirler. Isletmelerse, gelen yorumlar1 objektif bir bakis acisiyla
degerlendirerek, sorunlar1 tespit edip aninda olumsuzluklara miidahale etme sansi

bulabilmektedirler.
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Tiiketicilerle sosyal medya ortamlar1 sayesinde gergeklestirilen birebir iletisim
haricinde, bu ortamlar tiiketicilerle etkilesim saglamak icin isletmelere geleneksel
medyadan ¢ok daha farkli bir imkan sunmaktadir. Tiiketiciler; televizyondaki reklam
kusaklari, a¢ik havadaki reklam panolari, radyo reklamlar1 ve diger basili reklamlar gibi
geleneksel medya mecralar1 kendi istekleriyle takip etmeye egilimli degildirler.
Cogunlukla tesadiif eseri bu reklamlarla karsilasmaktadirlar. Bununla beraber reklam
kavraminin firmayla dogrudan baglantili oldugunun bilinmesi, tiiketicileri zaman zaman
s0z konusu iletisimin giivenilirligini sorgulamaya yonlendirmektedir (Maden, 2013).
Isletmeler bu asamada, tiiketici giiveni kazanabilmek igin sosyal medya stratejisi
izlemektedirler. Bu stratejiye gore, isletmeler, iirlin ve hizmetleri ile dogrudan ilgili
olmasa da markalariyla iligskilendirdikleri eglenceli, heyecanli, dikkat cekici igerikleri
sosyal medya ortamlarinda paylagsmaktadirlar. Bu igerikleri tiiketiciler kendi istekleriyle
izleyerek etkilesimi kendileri baslatmaktadirlar. Sosyal medya ortamlar1 sayesinde
isletmeler, reklamdan once etkilesime odaklanarak iletisimde giivenilirlik sorununu

asmaktadirlar.
1.2.5.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Internetin her gegen giin daha yaygm kullanilmasi reklamlar aracigiyla iiriinlerini
tanitip, marka bilinirligi saglamay1 amaclayan isletmelerin dijital ortamlar1 birer reklam
ortamu olarak kullanmalarini saglamistir. Interactive Advertisement Bureau (IAB) 2012

yilmin ilk yarisindaki diinyadaki online reklam gelirinin 17 milyon dolarlik bir hacme

sahip oldugunu agiklamistir.(http:/www.semiyun.com/2012/10/online-reklam-gelirleri-

2012de-rekor-seviyede/) IAB Tiirkiye’nin ayni tarihte agikladigi verilere gore, Tiirkiye

online reklam harcamalar1 yiizde 34,4 artarak 416,77 milyon TL rakamina ulagmistir.
Tiirkiye’deki  online reklam  harcamalar1  asagidaki tabloda  gosterilmistir.

(http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/09/25/iab-turkiye-2012-yariyil-dijital-reklam-

yatirimlarini-acikladi)
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Tablo 2: 2012 Yili ilk 6 Ayimndaki Tiirkiye’deki Online Reklam Harcamalar1

Milyon TL

internet Reklam Yatinmlar Toplam 416,77
Display Reklam Yatirimlar 169,10
Gosterim ya da tiklama bazh reklam yatinmiarn 131,87
Video reklam yatinmilar 15,69
Sponsorluk yatinmlar 13,05
Gelir paylasimi reklam yatinimian 8,49

lArama Motoru Reklam Yatirimlan 196,53
Kelime bazli reklam yatinmlar 135,57
Arama motoru gorintiill reklam af yatinmlan 60,96
[Mobil Reklam Yatinmlan 14,94
|I"u'1c:bil gbsterim reklam yatirimlar 445

|M0bil opt-in SMS/MMS yatirimi 10,49
||Ian Sayfalan Reklam Yatinmlan 32,74
[piger 3,46

|E—p4::sta 1,93

Iln-g ame advertising 1,53

Kaynak:(http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/09/25/iab-turkiye-2012-yariyil-dijital-

reklam-yatirimlarini-acikladi)

Online reklamlar isletmelere; hedef kitleye ulagmak, hedef kitlenin yorumlarmni almak
ve bu yorumlar1 degerlendirerek cesitli analizler yapmak gibi cesitli avantajlar
sunmaktadir. eMarketer ve Forrester tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, 2016
yilinda, reklam pastasinin biliyilk oyuncusu olan televizyonun, online reklam ile
hedeflemek, 6l¢ciimlemek ve sosyallesmek gibi kriterlerde rekabet edemeyecek diizeye
gelecegi Ongoriilmiistiir. Bu arastirmaya gore, oniimiizdeki yillarda birgok firmanin
pazarlama  faaliyetlerini  online  olarak  yiirlitecegi  ileri  siirlilmektedir.

(http://www.infopik.com/infografik/online-reklam-harcamalari-2016da-tvyi-gececek)

Display reklam, arama motoru reklamlari, mobil reklam, e-posta ve oyun ici reklam gibi
dijital reklamlara ek olarak sosyal ag reklamlar1 da dijital reklamlar arasinda 6nemli bir
yer tutmaktadir. eMarketer tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, 2011'de sosyal
medya sitelerine 5,20 milyar dolar reklam harcamasi yapilirken, bu rakamin 2012'de
yilizde48,5 artarak 7,72 milyar dolara ulagsmasi ve 2014 sonunda 11,87 milyar dolara
ulagsmasi beklenmektedir. Bu arastirma neticesinde, sosyal aglarin reklam gelirlerini

hizla artrmaya devam edecekleri tahmin edilmektedir. (http://www.infopik.com/

infografik/sosyal-medya-reklam-pastasindaki-payini-artirmaya-devam-edecek)
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Sosyal aglar sadece reklamlar i¢in degil biitiinlesik pazarlama iletisiminin her adiminda
isletmeler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. Amerikan Reklam
Ajanslar1 Birligi’'ne gore biitlinlesik pazarlama; reklamcilik, halkla iliskiler, satig
gelistirme, dogrudan pazarlama gibi gesitli iletisim yOntemlerinin stratejik rollerini
degerlendiren, genis kapsamli bir plana dayanan ve bu yontemleri agik tutan; tutarli, en
ist diizeyde iletisim etkisi yaratmak i¢in bu disiplinleri birlestiren kapsamli bir

pazarlama iletisimi planlama konseptidir.

Isletmeler, giiniimiiz iletisim ortaminda verilen mesajlarm hedef kitleye ulasamamast,
yayinlanan mesajlarin giivenilirliginin azalmasi, tiiketicilerin bilinglenerek daha ¢ok
bilgi istemesi ve sosyal medya ortamlarina ilginin artmasi gibi nedenlerden dolay1
pazarlama iletisim elemanlarinin etkisini artirmak amaciyla reklam, halkla iliskiler, satig
gelistirme gibi ¢esitli pazarlama elemanlarinin tiiketiciye ulastirmak istedigi mesajlari

koordine etmektedirler.

Hedef kitleye biitlinlesik pazarlama iletisimi mesajlarinin aktarilmasi i¢in 21. ylizyildaki
bazi gelismeler dikkate alimmalidir. Bu gelismelerden bazilar1 su sekildedir (Maden,

2013):

e internet, kitlesel bir mecra haline gelerek is yerlerinde birinci, evlerde ise, ikinci
medya kanalidir (Raschty, Kessler, vd, 2007). Internetin ve dzellikle internetteki sosyal
medya ortamlarinin etkin bir sekilde tiiketiciler tarafindan kullanilmasi isletmelerin bu
ortamlara kayitsiz kalmamasi gerektigini gozler 6niine sermektedir. Bu yiizden sosyal
medya ortamlari, isletmelerin biitlinlesik pazarlama iletisimi mesajlarina ev sahipligi
yapmaktadir.

e Tiiketiciler, istemeyerek maruz birakildigi geleneksel reklamlar yerine, ilgilendikleri
konularda bilgi alabilecekleri, eglenceli sosyal medya uygulamalarmi tercih
etmektedirler. Boylece geleneksel medya etkisini kaybederken, sosyal medya ortamlari
gittikce giiclenmektedir. Isletmeler sosyal medyanm bu giiciinii, pazarlama iletisimi
mesajlarin1 hedef kitlelerine ulastirmak i¢in kullanmaktadirlar.

e Firma kaynakli mesajlar glivenilirliklerini 6nemli 6l¢iide kaybetmektedir. Tiiketiciler
firma kaynakli mesajlar yerine bagimsiz kaynaklarm {iriin ve firmayla ilgili mesajlarini
cok daha giivenilir bulmaktadirlar (Foux, 2006). Bu yiizden isletmeler, geleneksel

medyadaki reklamlarinin yerine sosyal medya ortamlar1 i¢in gelistirdikleri, tiiketicilerle
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etkilesime odaklanan, firma admin arka planda kaldig1 uygulamalara agirlik
vermektedirler.

e Yapilan arastirmalara gore, tiiketicilerin yiizde90’1 satin alma karar1 vermeden 6nce
tanidiklarmin tavsiyelerini dinlemektedirler. Tiiketicilerin yiizde75’1 ise,satin alma
karar1 verirken internetteki firma ve irlin ile ilgili gorisleri dikkate almaktadirlar
(Becker, 2012). Bu istatistikler, sosyal medya ortamlarindaki agizdan agza
pazarlamanm etkisini gdzler 6niine sermektedir. Isletmeler, tiiketicilerin kendi marka ve
irtinleriyle ilgili yorumlarini sosyal medya ortamlar: sayesinde kontrol etmelidirler.

Bu gelismeler, tutundurma karmasi elemanlarmin bir arada sosyal medyayla entegre
edilmesi ve geleneksel iletisimin sosyal medyaya uyarlanmasinin yami sira, dijital
ortamlara o6zel farkli igerik ve uygulamalarin da gelistirilmesi gerektigini

vurgulamaktadir (Maden, 2013).
1.2.5.4. Sosyal Medya Yoluyla iliskisel Pazarlama

Giliniimiizde isletme sayilarindaki artis ve {riin ¢esitliligi nedeniyle yeni miisterinin
dikkatini ¢ekmek giin gectikce zorlasmakta ve miisteriye ulasim daha maliyetli hale
gelmektedir. Capital Dergisi’nde yayimlanan bir arastirmaya gore, yeni miisteriye ulagim
maliyeti sektorden sektore degismekle birlikte, bu rakam ortalama olarak mevcut
miisteriyi elde tutma maliyetinin bes ile on kat1 arasinda degismektedir (Capital Online,
2007). Yeni miisteri kazanmanin zorlugunun bilincinde olan isletmeler, yeni miisteri
kazanma c¢abalarinin yami sira mevcut misterileri ile isbirliklerini slirdiirmeyi
hedeflemektedirler. Bu baglamda, miisterilerle kisa vadeli iliskiler yerine uzun vadeli

iliskiler kurma stratejisi, iliskisel pazarlama olarak ifade edilmektedir.

Sosyal medya ortamlarinda miisteriye ulasmak, miisteriyi izlemek, miisterilerle bire bir
iletisim kurmak miimkiin oldugu i¢in bu ortamlar, isletmelerin yeni miisteri kazanma ve
mevcut miisterileriyle iliskilerini saglamlastirma hedefine hizmet etmektedir. Sosyal
medya ortamlarinda saglanan karsilikli iletisim ile miisteriler ya da potansiyel
miisteriler isletmenin kiiltiirdi, iirtin ve hizmetleri ile ilgili bilgilere ulasirken, firmalar da
bu iletisim neticesinde miisterilerinin beklentilerini, firmayla ya da ftriinlerle ilgili
diisiincelerini 6grenerek geri bildirim elde ederler. Bu iletisim iki taraf arasindaki
giliveni pekistirirken ayni zamanda, sirketin ilerideki stratejilerinin yoniinii de belirler

(Mayer ve Davis, 1999).
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Sosyal medya platformlarindaki miisteri iliskileri, herhangi bir fiziksel yer ya da mesai
saati gibi zamanla kisith olmadig1 i¢in bu ortamlar araciliiyla miisterilerle 7/24 iletisim
s0z konusudur. Sirketler kurduklar1 bu iletisim ile miisterilerinin sorularina,
beklentilerine, sikayetlerine aninda cevap verebilmekte, gelistirdikleri {irtinler ile 1ilgili
tiikketicilerin yorumlarmm1 takip edebilmekte ya da bir iirlin gelistirecegi zaman
tiikketicileri de bu siirece dahil ederek onlarin isteklerini g6z Oniinde bulundurarak
iirlinlerini pazara sunmaktadirlar. Boylece isletmeler, miisterilerine grubun bir parcgasi

olduklarini hissettirerek giiven ortami saglamaktadir (Williams, 2001).

Sosyal medya ortamlarinda isletmeler miisterilerini, iirin gelistirmeden, yarismalara ya
da reklam videosu olusturmaya kadar birgok is siirecine dahil edebilirler. Miisterilerin
bu siireclere dahil olmasi is taahhiidiinii beraberinde getirmesi bakimindan sirketler i¢in
onemlidir (Ulrich, 1989). Taahhiit de, gliven gibi uzun donem iligkileri kurmak i¢in
temel etkendir (Gabriano ve Johnston, 1999).

Fikirlerine deger verilen, sorularma cevap bulan, sikayetlerine c¢oziimler iiretilen
miisteriler tatmin olurlar. Yapilan bir arastirmaya gore, miisteri tatmin endeksindeki bir
puanlik artisin firmanin pazar degerinde 240 milyon dolara yakm bir artisa sebep
oldugu goriilmektedir (Karimi vd. 2001). Ayrica karsilikl iletisim temelinde kurulan
iligkiler, beraberinde miisteri bagliligi ve miisteri sadakatini de getirmektedir. Bir
arastirmada sadik miisterilerinin taninmis marka zincirlerindeki satiglarinin yiizde
ellisini olusturduklar1 gorilmektedir (Dayal vd. 1999). Basarili miisteri iliskileri
yonetimi ile is hacmi biiyiitiilerek, satiglar ve karlarda artis gergeklestirilebilecektir

(Heffring, 2000).
1.2.5.5. Sosyal Medya Yoluyla Deneyim Olusturma

Insanlar hayatlarindaki ilgi ¢ekici unsurlarla ilgili olarak kendilerini &vme, kendilerini
on plana ¢ikarma egilimindedirler. Insanlarm bu egiliminden yola ¢ikan deneyimsel
pazarlama, iirliniin 6zelliginden ziyade, tiiketicide biraktig1 izlenimin pazarlamaya konu
olmasidir. Isletmeler, tiiketicilerin iiriinlerden edindikleri deneyimleri birbirleriyle
paylagsmalar1 esasindan yola ¢ikarak deneyimsel pazarlama faaliyetleri yiirtitmektedir.

Sosyal medya ortamlari, bu amaclar i¢in ideal araglar1 saglamaktadir (Maden, 2013).
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Sosyal medya kullanicilary, o an ne diisiindiiklerini, ne yaptiklarini, nerelere gittiklerini
hatta ne yiyip ne igtiklerini, diisiincelerini kisacast kendilerine dair her ayrintiy1 bu

ortamlarda paylagmakta, paylasirken de arkadaslarindan yorumlar beklemektedirler.

Isletmelerse, tiiketicilerin bu egilimlerini kendileri i¢in deneyimsel pazarlama
uygulamalariyla avantaja ddniistiirmektedirler. Ornegin; bir turizm firmasi, tiiketicilerin
sosyal medya ortamlarinda fotograf yaymnlamay1 sevmesi egiliminden yola ¢ikarak,
takipgileri icin tatil fotograflarmi yaymlayabilecekleri bir sosyal medya uygulamasi
gelistirmistir. Bu sayede tatilin zihinde uyandirdigi, eglence, dinlenme, rahatlama gibi

kavramlar1 kendisiyle iliskilendirmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin tiiketiciyle bag olusturmada, diger tutundurma karmasi
elemanlarindan ¢ok daha etki oldugu diisiiniildiigiinde, isletmelerin sosyal medya

ortamlarindan bu baglamda daha ¢ok faydalanmalar1 gerekmektedir.
1.2.5.6. Sosyal Medya Yoluyla Agizdan Agza Pazarlama

Agizdan agza pazarlama, tiiketicilerin kendi aralarinda gerceklestirdikleri, marka tirlin
ve hizmeti konu edinen konusmalardir. Agizdan agza pazarlamada tiiketiciler,

birbirlerinden markaya iliskin cevaplar aramaktadirlar.

Sosyal medya Oncesi tiiketicilerin kendi aralarinda gercgeklestirdikleri bu iletisim
isletmelerce kontrol edilememekteydi. Sosyal medya ortamlari, tiiketicilerin goriislerini,
tercihlerini ve tecriibelerini paylasabilecekleri birgok farkli kanal igermektedir. Boylece
tiikketiciler bu ortamlarda, hi¢bir baski altinda olmadan 6zgiirce marka ve {irtinlerle 1lgili
goriiglerini  paylasabilmektedirler. Oysa gilinlimiizde, sosyal medya ortamlarinda
gerceklestirilen agizdan agza iletisim, isletmelerce takip edilebilir ve yonlendirilebilir
hale gelmistir (Mangold ve Faulds, 2009). Sosyal medya ortamlarinda agizdan agza
iletisimin kontrol edilebilmesi, tiiketicilerin satin alma karar1 verirken tanidik
goriislerinden etkilenmesi ile birlesince, isletmeleri, sosyal medya ortamlarmni, disiik
maliyetlerle miisteri direnci kirmak amaciyla kullanmaya yonlendirmektedir. Sosyal
medya lizerinde tartigmalarin yonlendirilmesi ile isletmeler, kendileri hakkinda olumlu
sOylentiler yayabilmektedirler. Boylece isletme geri planda kaldig1 igeriklerle tiiketici

goziinde glivenilir mesajlar1 igeren bir iletisim kanalina sahip olabilmektedir.
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Isletmelerin sosyal medya ortamlarinda kullandig1 bir dier agizdan agza pazarlama
stratejisi, viral pazarlamadir. Viral pazarlama, salgin bir hastalik gibi kisiden kisiye
yayilmasi amaciyla, igletmeler tarafindan, planli bir sekilde, bir fikrin ya da bir iiriiniin
viriis gibi serpilerek pazarlanmasidir. Viral pazarlama, kendi reklamini yapan ve kendi
kendine devam eden bir tiir pazarlama yontemidir. Viral pazarlamada dikkat edilmesi
gereken nokta, sosyal medya ortamlar1 i¢in hazirlanan igerigin dikkat cekici ve

baskalariyla paylasilabilir nitelikte olmas1 gerektigidir.

Elektrikli mutfak aletleri iireten Blendtec firmasinin yeni iirlinlerini tanitmak igin
izledigi yol basarili bir viral pazarlama Ornegi olmasi bakimindan Onemlidir. Bir
blenderin sebze ya da meyve dogramasini gosteren reklamlarla istedigi basariy1 elde
edemeyecegine inanan Blendtec firmasi, yeni {iriiniinii, Youtube i¢in hazirladigi bir
video ile tanitmay1 tercih etmistir. Bu videoda izleyiciler, yeni gelistirilen blenderin, son
model bir iphone’u nasil parcaladigina tanik olmaktadirlar. 11.784.355 kisi tarafindan
izlenen bu reklam, sosyal aglarda paylasilma rekoru kirmistir. Hem blenderin giiciiniin
vurgulanmasi, hem de dikkat g¢ekici bir reklam olmasi bakimindan basar1 bir viral
pazarlama Ornegidir. Bir diger basarili viral pazarlama Ornegi ise spor giyim firmasi
Nike’a aittir. Sosyal medya ortamlar1 i¢in hazirlanan videoda iinlii basketbol oyuncusu
Kobe Bryant spor ayakkabilariyla yilan dolu bir havuzun {izerinden atlamaktadir. Bu
video da sosyal medya ortamlarinda milyonlarca kisi tarafindan izlenmistir. Orneklerde
goriildigi gibi isletmeler viral pazarlama ile diisiik maliyetle ¢cok fazla kisiye ulasarak

marka farkindalig1 saglayabilmektedirler.
1.2.5.7. Sosyal Medya ve Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Sosyal fayda saglamak icin fikirlerin yayginlastirilmasini amag¢ edinen pazarlama
faaliyetlerine sosyal pazarlama denilmektedir. Isletmeler sosyal sorumluluk faaliyetleri
ile sosyal degeri olan belirli kavramlarin marka ile 6zdeslestirerek marka degerinin

artirilmasini amacglamaktadirlar.

Ne yazik ki isletmelerin gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri geleneksel
basinda gerektigi gibi yer almamaktadir. Sosyal aglar ise, konu basligi, sayfa ya da grup
olusturma gibi birtakim 6zellikleriyle insanlarin biraraya toplanarak organize olmalarina
yardimc1 olmakta, iletisimin stirekli ve kapsamli olarak siirdiiriilmesini saglamaktadir

(Maden, 2013). Isletmeler bu yiizden sosyal sorumluluk projelerini, gerek sosyal medya



38

ortamlarindaki kendi sayfalarindan gerekse de sosyal sorumluluk projelerini konu
edinen 0zel sosyal medya ortamlarinda duyurarak, ¢ok daha fazla kisiyi projelerinden

haberdar edebilmektedirler.
1.2.6. Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinin Ol¢iimlenmesi

Sosyal medyanin isletmelere sundugu avantajlardan biri de, detayli Olglimleme
imkanidir. Internet disinda geleneksel medya aracihigiyla yiiriitiilen pazarlama
faaliyetleri gazete ve dergilerin tirajlari, televizyonlarin rating raporlar1 dikkate alinarak
planlanmaktadir. Ancak bu Ol¢iim araglarinda bazi kriterlerin tam olarak belirlenip
olciilememesi, sirketleri faaliyetleri konusunda yanlis yonlendirebilmektedir. Ornegin,
gazete ve dergi tirajlarma gore bir derginin farkli bolgelerde ne kadar tercih edildigi
anlagilabilmekte; fakat o derginin i¢indeki hangi boliimlerin ya da hangi yazarlarin daha

cok okundugu bilinememektedir.

Televizyon programlarindaki rating raporlari reklam verenler i¢in Onemli bir veri
kaynagi; televizyon kanali yoneticileri i¢in de yayin akislarini ve igerikleri olusturmak
icin karar mekanizmasinda etkin olan bir aragtir. Bununla beraber, genel izleyici
kitlesini yansitacak sekilde ornekler alimmaya ¢alisilsa da, rating raporlar1 sadece
evlerinde rating Ol¢lim cihazi olan kisilerin tercihlerini yansitmaktadir (Geng, 2010).
Dolayisiyla bu iletisim araglarinda yayimlanan ve yaymlanan reklamlarin hedeflenen
kisilere gercekten ulasip ulasilmadigr bilinmemekte, ulasilan hedef kitlelerin bu

reklamlara tepkileri 6l¢lilememektedir.

Oysa internette yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri i¢in bdyle bir belirsizlik s6z konusu
degildir. Sosyal medya ortamlar1 sitelerinin, sayfalarinin ziyaret¢i sayilarini,
ziyaretgilerinin lokasyonlarmi, sosyal ortamlarda hangi sayfalar1 inceledigini, buralarda
nasil faaliyetlerde bulunup, ne kadar zaman ge¢irdigini bire bir kayit altinda tutmaktadir

(Geng, 2010).

Sosyal aglarda, takip¢i sayisi igeriklerin yeniden paylasilma diizeyi, hakkinda
konusulma, yorum yapilma diizeyi, izlenme orani, firmanin internet sitesine trafik
cekme diizeyi, begenilme diizeyi ve ziyaret edilme sayis1 gibi verileri igeren cesitli
analizler, isletmelerin bu aglardaki pazarlama iletisiminin etkinligini gosteren 6nemli

sayisal verilerdir. Fakat bu veriler tek basina anlamsiz kalmaktadir. Takipgi sayisi,
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isletmenin sosyal medya ortaminda ne kadar kisiye ulastigini gosteren onemli bir
veridir. Ancak, takip¢i sayisinin ¢okluguna bakilarak isletmenin sosyal medyada
pazarlamada basarili oldugu sonucuna varilamaz. Sadece takipci sayisi degil, isletmenin
takipcilerinin sosyal medyada isletme ile ilgili neler yaptiklar1 da O6nemlidir. Ayni
sekilde, isletmenin sosyal medya paylasimlarina gelen yorumlarin ¢oklugu ile basaril
sosyal medya uygulamasi arasmda bir baglanti kurulamaz. Onemli olan yapilan
yorumlarin olumlu ya da olumsuz olusudur. Bu yiizden bu sayisal veriler, kullanicilarin

davranigsal 6zellikleri ile birlikte degerlendirilen 6l¢iim modelleri gelistirilmektedir.

Sirketler kurumsal bloglarinda vyiiriittiikleri faaliyetleri ise Google tarafindan
http://browsersize.googlelabs.com adresinde sunulan analiz aract sayesinde,
takipgilerinin web sitesinin  hangi bolimlerini daha etkin olarak gordiiklerini

inceleyebilmektedirler (http://browsersize.googlelabs.com/static/about-browser-

size.html). Bu faaliyetlerin disinda sirketler, sosyal aglar ve diger sosyal medya
platformlar1 araciligiyla rakiplerinin faaliyetlerini, hedef kitlesiyle olan iletisimini de

rahatlikla gozlemleyebilmektedir.
1.2.7. Sosyal Medyada Yiiriitiilen Pazarlama Faaliyetleri i¢cin Basar1 Faktorleri

Isletmeler, sosyal medya ortamlar1 igin gelistirilen yeni uygulamalar1 kullanarak bu
ortamlardan daha etkin bir sekilde yararlanmaktadirlar. Mayis 2012°de sosyal medyanin
ticaret i¢in kullanimi hakkinda, 250 6nemli marka ile yapilan bir arastrmada, bu
markalarin yiizde 97’sinin Facebook’ta, ylizde 96’smnin Twitter’da, ylizde 90’nin
Youtube’da, yiizde 67’sinin Google+’ta ve yiizde 61’inin Pinterest’te marka sayfasi
oldugu ve bu mecralar araciligiyla sosyal medyada pazarlama faaliyetleri yiiriittiikleri

goriilmistiir.  (http://www.infopik.com/infografik/en-iyi-250-markanin-sosyal-medya-

performansi)

Sosyal medyada pazarlama, giiniimiizde is hayatinda 6nemli bir yer tutmakla birlikte bu
ortamlarda izlenecek stratejiler sektore, kurumsal yapiya ve lriinlere gore cesitlilik

gostermektedir. Boylece bu ortamlarda her firmanin izleyecegi yol kendine 6zgiidiir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine baslamadan 6nce sirketlerin ¢esitli ¢aligmalari
yapmalari, ¢esitli arastirmalari, istatistikleri incelemeleri gerekmektedir. Sosyal medya

pazarlamasini etkin bir sekilde kullanilmasinda incelenmesi gereken temel faktorler;
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hedef kitlenin analiz edilmesi, sosyal medya ortamlarinin analiz edilmesi, rakiplerin

analizi, strateji gelistirme ve Ol¢timlemedir.
1.2.7.1. Hedef Kitle Analizi

Geleneksel pazarlama yontemlerinde oldugu gibi sosyal medyada pazarlamada da altin
kural {iirtinlerin, dogru hedef kitleye pazarlanmasidir. Bu ylizden isletmeler, pazarlama
faaliyetlerine hedef kitle analiziyle baglarlar. Hedef kitle analizi, firmalarin pazara
sunduklar1 iiriin ve hizmetleri alabilecek potansiyel miisterilerini bulmak i¢in; pazardaki
tiikketicileri yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, meslek, gelir, aile yapisi,
yasanilan sehir gibi demografik ve psikografik Ozelliklere gore aywarak pazarlama

faaliyetlerinin hedefini belirlemeleri olarak tanimlanabilir.

Sosyal medya da pazarlamaya baslamadan once, firmalarin dikkat etmesi gereken ilk
nokta, kendi hedef kitlelerine hangi sosyal aglardan ve ortamlardan daha verimli ve
etkili bir sekilde ulasabileceklerinin tespit edilmesidir. Ornegin, is hayatmi kolaylastirici
bilgisayar programlar1 pazarlayan bir yazilim sirketinin hedef kitlesi, bilgisayar basinda
calisan kisilerdir. Bu ylizden isletme, hedef kitlesine daha rahat ulasabilmek icin, hedef
kitlesinin aktif bir sekilde kullandig1 LinkedIn gibi profesyonel aglar1 tercih etmektedir.
Diger taraftan, anti-aging (yaslanmay1 geciktirici) Uriinler pazarlayan bir kozmetik
firmasmin hedef kitlesi, orta yas iistii bayanlardir. Bu bayanlarin iiye oldugu sosyal
aglar ya da anti-aging ile ilgili bloglar ve forumlar, isletmenin pazarlama faaliyetlerini

yiiriitebilecegi dnemli sosyal medya ortamlaridir.
1.2.7.2. Sosyal Medya Ortamlar Analizi

Sosyal medya ortamlar1 denildiginde akla ilk gelen isimler, Facebook ve Twitter’dir.
Ancak, sosyal medyada pazarlamaya baglamadan Once sirketlerin arastirmasi gereken
ikinci unsur, hangi sosyal ortamlarin ne amacli kullanildigi, kullanic1 profilleri, nasil
iletisim ve pazarlama imkanlar1 sunduklaridir. Isletmeler, sosyal medya ortamlarini,
hedef kitlelerine ulasabilmeleri, kendi sektdr ve faaliyet alanlarma uygun olmasi gibi

kriterlere gore detayli bir sekilde analiz etmelidirler.

Yapilan bir arastirmada, Facebook’ta ©One c¢ikan marka sayfalar1 oyuncak- hobi,

aksesuar, bilgisayar-elektronik, spor esyalaridir. Twitter’daki popiiler marka sayfa
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kategorileri ise, Facebook’takilerle hemen hemen aymidir. Youtube ve Google+
elektronik sektdriindeki firmalar tarafindan tercih edilirken Pinterest gibi resim imleme
siteleri ev dekorasyon, ev tekstil gibi sektorlerdeki firmalar tarafindan yogun bir sekilde

kullanilmaktadir. (http://www.infopik.com/infografik/en-1yi-250-markanin-sosyal-

medya-performansi) Yukarida bahsedilen popiiler sosyal medya ortamlarinin digsinda

sektorle ilgili bloglar, forumlar da, hedef kitleye ulagsmak icin etkili dijital ortamlardir.
1.2.7.3. Rakiplerin Analizi

Isletmelerin, sosyal medyada pazarlamaya karar verdikleri zaman arastirmalar1 gereken
bir diger unsur da, rakiplerini analiz etmektir. Ayn1 sektordeki diger isletmeler hangi
sosyal medya mecralarn1 kullanmaktalar, bu ortamlardan hangi alanlarda
faydalanmaktalar, potansiyel tiiketicilerle nasil iletisim kurmaktalar, bu firmalarin
sosyal medyadaki basarilar1 ve basarisizliklar1 nelerdir, daha 6nceden sosyal medyada
yer edinen firmalarin bu ortamlardaki eksik yOnleri nasil telafi edilebilir, nasil bir
pazarlama yontemi ile sosyal medyadaki rakiplerin oniine gecilebilir gibi sorulara cevap
bulmalar1 sosyal medyaya yeni katilan firmalara basarmimn kapisini aralama firsati

verecektir.
1.2.7.4. Strateji Gelistirme

Isletmeler, hangi sosyal medya ortamlarinda yer alacaklarma karar verdikten sonra, bu
ortamlar icin, bir strateji belirleyip bu stratejiye gore, sosyal medyada pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmelidirler. Sosyal medya stratejileri is ve baglanti temal1 olmak

iizere temelde ikiye ayrilmaktadir (http:/www.digitalfabrika.com/sosyal-medya-

stratejiniz-nedir/).

Is stratejisinin, sosyal medya ortamlarmi kullanarak, yeni miisteri kazanma ya da
mevcut miisterilerine yapilan satislar1 artirma gibi somut hedefleri vardir. Is stratejisinin

hedefleri su sekildedir:

e Satis Artirma: Sosyal medya araciligiyla yeni miisteriler kazanarak ya da mevcut
miisterilere daha ¢ok satis gerceklestirerek, satig gelirlerini artirmaktir.
e Isyeri Trafigini Artirma: Sosyal medyay1 kullanarak isyerine gelen insanlarin sayisini

artirmaktir.
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e Internet Ag1 Trafigini Artrma: Sosyal medya kullanarak internet sitesi
ziyaretgilerinin sayisini artirmaktir.

Baglanti stratejisi ise, sosyal medya araciligiyla tiiketicilerle iletisim kurup, tiiketicilerle
isletme arasinda giiclii bir bag kurmay1 amag¢lamaktadir. Baglant1 stratejisinin hedefleri

ise asagidaki gibidir:

e Marka Farkindaligin1 Artirma: Marka vaadini takipgilere sosyal medya araciliiyla
duyurabilmektir.

e Marka Itibarm1 Yonetme: Denetleme, sorulara cevap verme ve marka algisini
sorgulamaktir.

e Agizdan Agza Yayillmay: Artirma: Marka savunucular1 ve hedef kitleyi etkileyecek
insanlarla anlasarak onlar1 marka vaadini yaymalar1 i¢in harekete gecirmektir.

Biitiin isletmelerin nihai amaci, geleneksel medya ya da sosyal medyada pazarlama ile
istedikleri satis hedeflerine ulagsmaktir. Ancak, sosyal medyada pazarlama stratejilerine
is hedefleriyle girisen isletmeler, yatirimlarin karsiligin1 hemen almaya baslasalar da bu
geri doniigler uzun vadeli degildir ve kurduklar strateji, sosyal medyanin yapisina ¢ok
uygun olmadigi i¢in bir noktadan sonra stratejileri basarisizlikla sonuglanabilir. Sosyal
medya kullanicilarinin bu ortamlari tercih amagclar1 seslerini dis diinyaya duyurmak, bir
seyler paylasmak, bir grubun pargasi olmak ve karsilikli iletisim kurabilmektir. Insanlar
bir seyleri satin almak i¢in degil, dncelikle konusabilmek, paylasabilmek i¢in orada
bulunmaktadir. Bunun i¢in sosyal medyaya katilan firmalar 6ncelikle baglanti stratejisi
ile miisterileriyle ve potansiyel miisterileriyle iletisime ge¢meli, bu ortamlarin sundugu
iletisim ve paylasim imkanlar: ile tiiketicileri marka toplulugunun bir iiyesi hatta bir
savunucusu haline doniistiirmelidirler. Ancak, yiiksek rakamlara ulasan takip¢i sayilari,
herhangi bir geri donilisim alinmadiginda markalar i¢in ¢cok da anlamli degildir. Bu
yilizden basarili bir baglant1 stratejisi, zamanla is stratejisiyle birlestirilip sirketin genel
pazarlama faaliyetlerine paralel bir sekilde sosyal medyada pazarlama, reklam, satis
o0zendirme ve satis tutundurma faaliyetleriyle ¢cevrelenen tiiketiciler, sanal ya da gercek
magazalara c¢ekilerek, sosyal medyada pazarlama stratejisi satin alma ile

sonuc¢landirilmalidir.

Sosyal medyada pazarlama stratejileri, iletisim temeli {izerine kurulmustur. Sosyal
medyada tliketicileriyle iletisim kurarken, isletmelerin goz Oniinde bulundurmalar:

gereken bazi noktalar vardir. Social Metrics’e gore, isletmeleri sosyal medyada basariya
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gotlirecek kurallar asagidaki gibidir (http://socialmetricspro.com/social-media/21-rules-

for-effective-social-media-marketing-infographic/2435/):

1. Sosyal medyada pazarlama; zaman, enerji ve yaraticilik gerektiren bir siiregtir.
2. Isletmeler, sosyal medya topluluguna fayda sagladiklari siirece takipgileri olacaktir.
3. Isletmeler, sosyal medyada dikkat ¢ekebilmek i¢in uzmanhklarmi sergilemelidir.

4. Isletmelerin sosyal medyadaki iletisimleri karsi taraf icin giiriilti olarak

algilanmamasi i¢in anlamli diyaloglar kurmalar1 gerekmektedir.

5 Isletmelerin sosyal medyadaki eylemleri sadece aktif olmak adma degil, bir amaca

ulagmak i¢in olmalidir.
6. Sosyal medyada kurulan iletisimde nicelik degi,l nitelik 6nemlidir.

7. lIsletmelerin, faaliyetlerinden ve iiriinlerinden ¢ok sik bahsetmeleri takipgileri
tarafindan gereksiz (spam) iletiler olarak algilanarak, bir siire sonra gormezden

gelinmelerine sebep olacaktir.

8. Isletmeler, sosyal medyada, kendi goriislerini kendi tarzlarmda kars1 tarafa
iletmelidirler. Boylece kendilerini takip edenler tarafindan orijinal ve giivenilir olarak

algilanirlar.

9. Isletmeler, sosyal medyada tiim igerigi kendileri olusturmak yerine, interaktif bir
iletisimle takipgilerinin de katilimda bulunmalarma imkan vermeli, hatta bunu

desteklemelidir.

10. Sosyal medyada isletmeler, takipgilerini ilgilendiren bir faaliyet gerceklestirmeden
once onlardan izin almaldir. Insanlarin markay: takip etmeleri, o isletmenin her
faaliyetini Ozellikle kendilerini ilgilendiren her faaliyetlerini hos karsilayacaklari

anlamina gelmemektedir. Aksi takdirde, takipgilerinin giivenlerini kaybedebilirler.

11. Isletmeler, aldiklar1 izinleri kétilye kullanmamalidir. Ornegin, kisisel bilgilere erisim

izni alan bir firma bu bilgilerin tamamin1 kullanmak zorunda degildir.
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12. Sosyal medyada bugiin popiiler olan bir ortam, yarmn olmayabilir. Birka¢ sene dnce
Myspace ve MSN en ¢ok kullanilan sosyal aglardi. Giiniimiizde ise, Facebook ve
Twitter popiiler sosyal medya araglaridir. Firmalar, degisimleri yakindan takip etmeli ve

onlara uyum saglamalidirlar.

13. Isletmelerin sosyal medyadaki amaglari; takipgileri ile karsilikli iletisim kurabilmek
ve bir sekilde verimlilige yol agmaktir. Bu konuda sorun yasayan sirketler, ya iletisim

yontemlerini degistirmeli ya da sosyal medyadan tamamen ¢ekilmelidirler.

14. Isletmeler, sosyal medyanmn sundugu biitiin iletisim ydntemlerinden
faydalanmalidir. Iletisimi daha etkin hale getirebilmek icin kelimelerin yan1 sira video,

fotograf gibi iletisim araglarmi kullanmalidirlar.

15. Isletmeler, takipgilerini takip edip ¢esitli konularda onlara geri doniisiim
yapmalidir. Boyle bir girisim, takipgilerin kendilerini firma icin 6zel hissetmelerini
saglayarak, isletmenin paylasimlarini daha dikkatli bir sekilde takip etmelerine yol

acgacaktir.

16. Sosyal medyada iletisimde isletmenin yaklasimi c¢ok onemlidir. Takipgilerden
alman olumsuz bir tepkiye verilecek yanit, her zaman nezaket dolu, yatistirici,

sakinlestirici bir sekilde olmalidir.

17. Sosyal medyada pazarlamada basari, uzun donemli bir ¢cabanin eseridir. Dolayisiyla

sosyal medyada istenilen sonuglarin alinabilmesi i¢in sabir ¢cok 6nemlidir.

18. Sosyal medyada pazarlamada, sosyal aglarin yani sira, bloglar da ¢ok onemli birer
aractir. Sosyal aglarin popiilaritesi zamanla degisebilecegi i¢in, firmalar birer misafir
olduklar1 sosyal aglar yerine kontrolii kendi ellerinde tutabilecekleri kendi bloglarini

yonetmelidirler.

Bu kurallarin disinda firmalarin sosyal medyada pazarlama faaliyetleri i¢in kullanacagi
iletisim icin yon gosteren diger kurallar ise soyledir (http://www.webrazzi.com/

2012/10/23/sosyal-medya-pazarlamasinda-ilk-adimlar/):

e Insan iligkilerin temeline dayanan sosyal medyada, firmalar takipgileri ile iletisim

kurarken temkinli ama cesur olmalidirlar. Nasil ki yaydan ¢ikan ok geri dondiiriilemezse
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sosyal medyada gergeklestirilen bir aktiviteyi de geri ¢cekmek ¢ok zordur. Bu ylizden
detayli bir sekilde diisiinerek, faaliyetin ileride sebep olabilecegi problemleri ya da
faydalar1 g6z 6niinde bulundurarak hareket edilmelidir.

e Sosyal medyada pazarlamaya baglarken olusturulan stratejiler, takipgilerle kurulan
baglantiya, takipgilerin isteklerine gore zamanla degisebilir. Firmalar stratejileri
konusunda esnek olmalidir.

e Sosyal medyada firmalarin paylasacagi igerik sadece takipgilerine fayda saglamakla
kalmamali ayn1 zamanda takipgilerini de firma iletilerini baskalariyla paylagsmaya tesvik

edici nitelikte olmalidir.
1.2.7.5. Ol¢ciimleme

Isletmelerin pazarlamada sosyal medyay1 tercih etmelerinin en Onemli sebebi,
geleneksel pazarlamaya gore sosyal medyada pazarlamada girisilen faaliyetlere alinan
sonuglarin daha kolay analiz edilmesidir. Firmalar hangi sosyal aglarda, forumlarda,
bloglarda daha etkili geri doniistim (ROI) aldiklarmi, hangi paylasimlarinm takipg¢iler
icin daha etkili oldugunu, hangi zaman dilimlerinde takipgilerinin ve hedef kitlelerinin
daha aktif olduklarin1 periyodik olarak 6l¢timlemeli, ¢ikan sonuglara gore stratejilerine
yon vermelidirler. Kendi faaliyetlerinin diginda diger rakip firmalarin sosyal medyada
yurittiigi politikalari, nasil icerikler paylastiklarini, rakip firmalarin takipgcilerini de

analiz ederek herhangi bir is potansiyelini kagirmadiklarindan emin olmalidir.

Sosyal medya, isletmelere; pazar arastirmasi, halkla iligskiler ve tiiketicilerle etkilesim,
biitiinlesik pazarlama iletisimi, iligkisel pazarlama, deneyimsel pazarlama, agizdan agza
pazarlama ve sosyal sorumluluk gibi cok ¢esitli faaliyetleri gerceklestirebilecekleri bir
ortam sunmaktadir. Isletmeler sosyal medya ortamlarinda ¢ok daha az maliyetle
gerceklestirdikleri pazarlama iletisimi faaliyetleri neticesinde, tiiketicilerde marka
farkindalig1 olusturma, markalarini sosyal medya ortamlarinda takip eden kisi sayisini
artirma, kurumsal web sitelerine ve magazalarina trafik ¢cekme gibi ¢esitli amaglarina
ulagmaktadir. Ancak, sosyal medyada basar1 elde edebilmek icin isletmelerin dikkat
etmesi gereken bazi dnemli noktalar vardir. Oncelikle isletme hedef kitlesine hangi
sosyal medya ortamu ile ulasabilecegini analiz etmelidir. Hangi sosyal medya ortaminin
nasil iletisim imkanlar1 sundugu arastirildiktan sonra igletme sosyal medya ortami i¢in

bir strateji belirleyerek, bu strateji dogrultusunda tiiketicilerle etkilesime ge¢melidir.
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Sosyal medya ortamlarindaki faaliyetlerini sik sik Ol¢iimleyerek, sosyal medya

stratejisinin basariya ulasip ulasmadigini gozlemlemelidir.

Ikinci béliimde, bir milyar1 askin kullanicisiyla en popiiler sosyal medya ortami olan
Facebook ve isletmelerin Facebook’ta gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleri lizerinde

durulmustur.



IKINCI BOLUM
FACEBOOK’TA PAZARLAMA CABALARI

Facebook, insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasini saglayan, bilgi, fotograf, video
gibi ¢esitli paylasimlara imkan taniyan, bir milyar1 askin kullanici sayisiyla en popiiler

sosyal paylasim sitesidir.

Eglence, iletisim kurma, giindemi takip etme gibi bir¢ok cesitli amaclarla kullanilan
Facebook, bir milyar1 agkin kullanici sayisi ile pazarlamacilar i¢cin marka bilinirliklerini

artirip, s iliskilerini gelistirebilecekleri ¢ok 6nemli bir ortam haline gelmistir.
2.1. Facebook Gelisim Siireci

Facebook, baslangictaki adiyla “The Facebook”, 2004 Subat aymda Harvard
Universitesi Bilgisayar Miihendisligi 6grencisi olan Mark Zuckerberg ile arkadaslar
Dustin Moskovitz, Chris Hudges ve Eduarda Saverin tarafindan hayata gegirilen bir
projedir. Facebook, sitenin kurulus amaciyla da ortlisen “paper facebook™ teriminden
gelmektedir. Bu terim, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki {iniversitelerdeki ve
okullardaki Ogrencilerin, O6gretmenlerin ve c¢alisanlarin kendini tanitmak amach

doldurduklar1 bir formdur (http://teknopara.blogcu.com/facebook-tarihi/8521265). Bu

tarz formlarda oldugu gibi Facebook sitesi kullanicilari, oncelikle kisisel bilgiler ve
profil fotografi yiikleyerek bir hesap olusturup kendilerini sitede tanittiktan sonra,
tanidiklar1 veya tanmimadiklari site liyeleriyle 6zel veya tiim kullanicilara agik bir sekilde

iletisim kurabilmektedirler.

Facebook baslangigta sadece Harvard Universitesi 6grencilerine agik bir platformdu.
Harvard Universitesi 6grencileri tarafindan gordiigii yogun ilgi sonucu 2004 Mart
aymda Columbia, Stanford ve Yale Universitesi 6grencilerinin de erisimine agildi.

Haziran ayinda sitenin giincellenerek kullanicilarin  kendi profillerinde tiim
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arkadaslarinin gorebilecegi sekilde bilgiler paylasabildigi “duvar” uygulamasinin
eklenmesiyle, Facebook’un iinii Palo Alto ve California’ya ulasti. Aralik ayinda ise,

aktif site kullanici sayis1 bir milyona ulagmisti.

Sitenin yiiksek kullanici sayilarmna ulasmasi, yatirimcilar igin siteyi cazip kilmaktayda.
Facebook internette hizla yayilmaya devam ediyordu. Kasim 2005°te Facebook, lise
ogrencilerinin de kullanimma acildi. Ekim 2005°te, kullanicilarin fotograflarini
paylasabilecegi “fotograflar” uygulamasinin eklenmesiyle birlikte Facebook,
uluslararas1 okul aglarmin erisimlerine agildi. Boylece Aralik 2005°te, site kullanict

sayis1 5,5 milyona ulast1.

Sitenin bu derece popiiler olusu, pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmeye basladi ve boylece
pazarlamacilar Facebook’taki 6grenci hesaplarina eriserek site kullanicilari arasinda

ag1izdan agza pazarlama yontemini denemeye basladilar.

2006 yilinda Facebook, liye olmak isteyen herkese iicretsiz iiyelik imkani tanimaya
basladi. Yatwrimcilariin yaptiklar1 desteklerle “News Feed (Haber Kaynagi), Mini
Feed, Destek Platformu, Ek Giivenlik Kontrolleri ve Paylag” fonksiyonlar: siteye
eklendi. Facebook, Microsoft ile ortak birliktelik ile banner reklam yaymlamaya
basladi. Aralik 2006 yilinda, 12 milyona ulasan uluslararas1 Facebook kullanici sayisi
Nisan 2007°de 20 milyonu gegcti. Kisa bir siire sonra, Facebook mobil erisime de imkan

tantyarak kullanici sayisii 50 milyona ulastird1.

Mayis 2007°de diizenlenen bir basin agiklamasiyla Facebook yeni gelistirdigi platform
sayesinde, sirketlerin Facebook’a katilip, Facebook’ta sosyal uygulamalar
yiiriitebileceklerini duyurdu. Boylece Kasim 2007’de, Facebook Ads (Facebook
Reklamlar1) fonksiyonun gelistirilmesi ile online iceriksel pazarlama baslamis oldu. Bu
sayede pazarlamacilar ¢esitli iilkelerden, cesitli kiiltiirlerdeki milyonlarca kisiye ulasip,
hedef kitlesini yas, cinsiyet, egitim durumu, ailevi bilgiler, ilgi alanlar1 gibi kisisel
bilgilere gére pazar boliimlendirmesi yapabilecekti. Pazarlamacilar, bu uygulamanin
pazarlama anlayisina yeni bir boyut kattigini, daha Oncesinin artik tarih oldugunu

vurguladilar (Weintraub ve Marty, 2011).
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Ocak 2008°de, Arkadas Listesi Giivenlik Kontrolleri eklenen Facebook, 21 farkli dilde
goriintiilenmeye baslandi. Sohbet (Chat) uygulamasinin da eklenmesiyle kullanici sayis1

100 milyonu ast1.

2009’da Begen (Like) ve Facebook Kullanici Adi uygulamasi baglatildi. CNN Live
Facebook’u online fdiriinleri arasmna ekledi. Arkadaslarinizin Facebook’ta neler
yaptiklarim1 goreceginiz FriendFeed uygulamasi da eklendikten sonra Facebook

kullanict sayis1 350 milyona ulasti.

2010 yili, Facebook i¢in hizli yiikselislerin devam ettigi bir yil oldu. Teknik agidan
Sorular ve Yerler uygulamasi siteye eklenirken ziyaretci sayisi artmaya devam etti.
Facebook Amerika’da en ¢ok ziyaret edilen web sitesi olarak dikkat cekti. Ziyaretci
sayis1 en yakin sosyal medya rakibi olan Youtube’un {i¢ katiyken, site trafik payi ise,

Google’dan yiizde tli¢ daha fazlaydi (Weintraub ve Marty, 2011).
Tablo 3, Facebook’un aylara gore kullanic1 sayisindaki artis1 gostermektedir

Tablo 3: Facebook Kullanic1 Sayilarmin Aylara Gore Artisi

© Facebook Kullanicl Savisi

1,000,000,000 0
(o]
800,000,000 CP
600,000,000 o
o]
400,000,000 &Dﬂ
200,000,000 . aﬂ
o ©

0o 0—0—0 00
0O 6 12 18 24 30 36 42 48 54 60 66 72 78 B4 90 96 102

Avlar

Kaynak: http://technomonde.com/17948/yillara-gore-facebooktaki-aktif-kullanici-

sayilari
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Yukaridaki tablodaki veriler asagida agiklanmaktadir:

e 4 Subat 2004: - e Aralikk 2009: 350 milyon

e Aralik 2004: 1 milyon kullanict kullanici

e Aralik 2005: 5,5 milyon e Subat 2010: 400 milyon
kullanici kullanici

e Aralik 2006: 12 milyon kullanici e Temmuz 2010: 500 milyon

e Nisan 2007: 20 milyon kullanici kullanici

e Ekim 2007: 50 milyon kullanict e Arahk 2010: 600 milyon

e Agustos 2008: 100 milyon kullanici
kullanict e Temmuz 2011: 750 milyon

e Ocak 2009: 150 milyon kullanict kullanici

e Nisan 2009: 200 milyon e Eylil 2011: 800 milyon
kullanici kullanici

e Temmuz 2009: 250 milyon e Nisan 2012: 900 milyon
kullanici kullanici

e Eylil 2009: 300 milyon

kullanici

e Ekim 2012: 1 milyar kullanic1 rakam ile sosyal medyanin en kalabalik platformu
Facebook’tur.

Ekim 2012 itibariyle Facebook’ta yapilan veya paylasilan aktiviteleri su sekilde

Ozetlenebilir: 1.3 trilyon begeni, 140.3 milyar arkadas baglantisi, 219 milyar yliklenmis

fotograf, 17 milyar yer bildirimi (http://technomonde.com/17948/yillara-gore-

facebooktaki-aktif-kullanici-sayilari). Facebook’ta yapilan giinliik aktiviteler ise, su

sekildedir: 250 milyon fotograf yiliklenmekte, 2,7 milyar paylasilan igerik begenilmekte,
her bes sayfadan biri goriintiilenmektedir (www. allfacebook.com/facebook-statistics-
2012-02). Bu rakamlar gosteriyor ki, diinya ¢apinda bir milyar1 askin kisi sadece
Facebook’a liye olmakla kalmayip aktif bir sekilde Facebook’u ziyaret edip, bu ortamda

zaman gec¢irmektedir.

Asagidaki tabloda, bir haftalik sosyal medya sitelerinin ziyaretci sayis1 verilmistir.
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Tablo 4: Bir Hafta Siiresince Sosyal Medya Sitelerinin Ziyaret¢i Sayilari

Top 10 Social Media Websites

Week ending February 2, 2013

Websites Total Visits Visits Share Rank Rank Rank
v 01/26 0119 0112
Facehook 1,966,594 481 61.26% 1 1 1
YouTuhe 709493 486 22.10% 2 2 2
Twitter 58,715,874 1.83% 3 3 3
Pinterest 40140842 1.25% 4 4 4
Yahoo! Answers M273442 0.97% 5 5 5
Linkedin 26,456 488 0.82% B 6 B
Google+ 24125908 0.75% 7 7 7
Tagged 17,492,350 0.54% 8 8 8
Tumbhir 10,212,584 0.32% 10 10 10
Yelp 9371204 0.29% 11 11 12

Source: Experian Hitwise U3
@ 2013 Hitwise Pty Ltd.

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi iizere, Facebook sadece tabloda gosterilen hafta
degil, daha onceki 3 hafta boyunca da en cok ziyaret edilen site olarak listede bir

numaraya yerlesmistir.

comScore, Ekim 2011 Sosyal Medya Raporuna gore, Facebook diinya capindaki
internet kullanicilarmin ylizde 55’ine ulasmustir (http:/www.dijitolog.com/2011/12/

comscore-2011-sosyal-medya-raporu-infografik/). Facebook kullanicilarinin Diinya’ya

yayilimi su sekildedir:
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Tablo 5: Bolgelere gore Facebook Kullanici Sayilari

Bolgeler Facebook Kullanic1 Sayis1 Toplam Niifus Igindeki Pay1
Asya 267.813.820 yiizde 6.61

Avrupa 249.961.300 yiizde 30.20

Kuzey Amerika 236.524.320 yiizde 43.81

Gliney Amerika 144.406.140 yiizde 36.41

Afrika 50.438.900 yiizde 4.97
Okyanusya 14.627.200 yiizde39.47

Kaynak: http://www.socialbakers.com/countries/continents/

Facebook kullaniminin en yogun oldugu iilkeler ise asagida gosterilmistir. Tablodan

anlagilacagi lizere Tiirkiye, Facebook kullaniminda Diinya’da 7. siradadir.

Tablo 6: Facebook Kullanimmin En Yogun Oldugu Ulkeler

Ulkeler Kullanic1 Sayisi
1 Amerika 167.821.900
2 Brezilya 59.656.820
3 Hindistan 59.399.300
4 Endonezya 49.736.700
5 Meksika 38.797.900
6 Biiyiik Britanya 32.961.400
7 Tiirkiye 32.132.500
8 Filipinler 29.852.680
9 Fransa 25.338.840
10 Almanya 24.813.320

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook

comScore raporuna gore internet kullanicilar1 online olduklar1 her yedi dakikanin bir
dakikasin1 Facebook’ta gecirmektelerdir (http://www.dijitolog.com/2011/12/comscore-
2011-sosyal-medya-raporu-infografik/). =~ Facebook’u  ziyaret eden kullanicilar
Facebook’ta ortalama olarak 20 dakika harcamaktadir (www. allfacebook.com/

facebook-statistics-2012-02).
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2.2. Facebook Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, isletmelerin pazarlama hedeflerine ulagsabilmek i¢in kullandiklar
pazarlama araglaridir. Bu araglar, McCarthy tarafindan; iiriin (product), fiyat (price),
dagitim (place) ve tutundurma (promotion) olmak iizere dort baslik altinda incelenmistir
(McCarthy, 1996).

Mayis 2012°de Camplyst tarafindan en biiyiik 250 perakendeci iizerinde yapilan

arastirmanin verilerine gore s6z konusu sirketlerin yiizde 97 sinin Facebook kullandig1

goriilmektedir. (http://www.infopik.com/infografik/en-iyi-250-markanin-sosyal-medya-
performansi) Bu isletmeler, Facebook’u; iiriin gelistirme, fiyatlandirma, reklam, satis
ozendirme, halkla iliskiler ve sosyal sorumluluk gibi pazarlama karmasmnin her
adimimda kullanmaktadirlar.

2.2.1.Uriin

Uriin, pazarlama karmasinmn ilk unsuru olmakla birlikte ¢cok genis bir ifadedir. Uriin
kelimesi mal ve hizmetleri karsiladigi gibi aym1 zamanda fikir, kisi ve kurumlar1 da
icerebilmektedir. Ornegin mal olarak mobilya bir {iriindiir, hizmet olarak otelcilik bir
iirlindiir, fikir olarak siyasi partinin goriisii bir iirlindir, kisi olarak sanat¢ilar bir tirtindiir
ve kurum olarak tiniversite bir iirlindiir ( Nakip, Varinli, Glilmez;2012).

Isletmeler, iiriinlerini hedef kitlelerinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilecek sekilde
iretip pazarlamaya c¢alisirlar. Bir {iriin pazara ¢ikana kadar bir¢cok temel adimdan

gecmesi gerekmektedir. Bu agamalar agsagida sematize edilmistir:

Fikir Fikir Eleme Kavram Pazar ve
— | Yaratma Gelistirme [sletme Analizi
Uriin Gelistirme
Pazar Pazarlama Pazara Degerlendirme
Testi Stratejisi Sunug

Sekil 3: Uriin Gelistirme Siireci

(Kaynak: Nakip, Varinli, Giilmez; 2012:145)
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Yukaridaki sekilden anlasilacagi gibi, Uriin gelistirmek bir fikirle baslamaktadir. Bu
fikirler, isletme i¢inden {iist diizey yoOneticileri, miihendisler, pazarlamacilar, ara
elemanlar hatta iscilerden gelebilecegi gibi isletme disindan miisterilerden de {iriin

gelistirme ya da yeni lirlin piyasaya ¢ikarma Onerileri gelebilir.

Facebook’taki isletme sayfalari, isletmelerin {riin gelistirirken, fikir yaratma
asamasinda “miisteri nasil bir iirlin ister?” sorusuna samimi cevap bulabilecekleri bir
ortam olmasi agisindan onemlidir. Facebook kullanarak iiriin gelistirmede, etkilesimi
isletmenin veya tiiketicinin bagslatmas1 seklinde iki farkli durum s6z konusudur.
Etkilesimi isletmenin baglattigi durumlarda, isletmeler Facebook’taki sayfalari
aracilifiyla, miisterilerine yeni bir iiriin gelistirdiklerini ve bu iirliniin nasil olmasini
tercth edeceklerini ya da mevcut Uriinlerinin hangi durumlarda daha iyi olabilecegini
takipcilerine ¢esitli uygulamalarla sorarlar. Doritos’un yeni gelistirecegi cipsinin
aromasini ve seklini takipgilerinin belirlemesi gibi. Etkilesimi tiiketicilerin baslattigi
durumda ise, takipgiler kendi istekleriyle sirketle iletisime gecerek, kullanmakta
olduklar1 triinlerin begenmedikleri yonlerini, eksik oldugu ya da gelistirilmesini
diistindiikler1 6zelliklerini bu sayfa araciligiyla isletmeye duyururlar. Bu durumlar
disinda, isletme dogrudan takipgilerine sormak yerine isletmenin iletilerine
takipgilerinin yaptig1 yorumlardan miisterilerinin ne isteyebilecekleri hakkinda fikir
edinebilir. Boylece isletmeler, tiiketicilerden aldiklar1 fikirler dogrultusunda iiriin
gelistirmektedirler (Cimen, 2011). Kitlesel kaynak kullanim1 (Crowdsourcing) olarak da
adlandirilan bu durum, Facebook’u is hayatinda bir adim daha One cikartarak,
Facebook’u, sadece takipgilerle iletisim kurulup, marka imajma katkida bulunan bir
ortam olmaktan 6tede konumlandirarak, is hayatinda liretim ve hizmet agamalarina da

Facebook’u entegre etmistir.

Inovasyon damismanlik sirketi Kalypso’nun Subat 2011°de yaymladigi 90 sirket
iizerinden sosyal medyanin iirlin gelistirmeye etkisini inceleyen arastirmasma gore,
sirketlerin ¢ogu, miisterileri ile iletisim kurup, pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek i¢in
aktif bir sekilde sosyal medyay1 kullanmaktadir, Ancak, sosyal medyada kitlesel kaynak
kullannm1 yoluyla iiriin gelistirmek isletmeler i¢in ¢ok yeni bir kavramdir. Arastirma
verilerine detayli bakildiginda, isletmelerin yiizde 46’s1 hangi yaklasimm bu konuda
etkili olacagini tam olarak belirleyemedigi goriilmektedir. Arastirmaya katilan

isletmelerin ylizde 23°l, bu siirecin fazla ‘zaman tiiketen’ bir siire¢ oldugunu
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disinmektedir. Sonug¢ olarak sadece yiizde33’liikk bir kesim bu konuyu formal bir
strateji ile ele aldiklarmni belirtmistir. Uriin gelistirmede kitlesel kaynak kullanimi yeni
bir kavram oldugu i¢in firmalar bu konuya siiphe ile yaklassalar da, arastirmaya katilan
sirketlerden yiizde 70’1 {riin inovasyonu agisindan sosyal medyayr kullanmus,

kullanmakta ya da kullanmay1 planladigini belirtmistir (Kenly ve Poston, 2011).

Asagida, Facebook’ta yiiriitiilen, kitlesel kaynak kullanimi ile {iriin gelistirme

orneklerinden bazilar1 yer almaktadir:

Diamond Candles, dogal aromalardan tirettigi mumlarmin igine fiyatlar1 10$ ile 5000$
arasinda degisen siirpriz pirlanta yiiziikler saklayan bir firma. Potansiyel miisterilerin,
hangi mum kokularmi tercih ettiklerini 6grenmek, liriin yelpazelerinde bulunmayan ve
potansiyel tiiketicilerin beklentiler dogrultusunda farkli aromada mumlar iiretebilmek
icin geleneksel pazar arastirmalar1 ve trend analizi yapmak yerine, Facebook ve diger
sosyal medya kanallar1 araciligiyla f{iriin yelpazelerine ekleyecekleri mumlarin
kokularmni, miisterilerin Onerileri ve beklentileri dogrultusunda gelistirdi. Sosyal
medyada miisterilerin istekleri konusunda oylama yapildi. Oylamaya katilan
miisterilerin en c¢ok talep ettikleri onerilerin yiizde 10’u tespit edilip, duyurusu yapildu.
Diamond Candles’in iiriin gelistirme asamasinda sosyal medya kullandig1 programda
250 yeni iriin fikri ortaya ¢ikti. Bir ay igerisinde 5 bin tiiketici oylamas1 yapildi. Bu
oylama, sirketin Ar-Ge caligmalarinin  konusunu  belirledi.  (http://scents.

diamondcandles.com/forums/126657-suggest-new-scents)

Bir Coca Cola markast olan Vitamin Water, potansiyel tiiketicilerin beklentileri
dogrultusunda farkli aromalarda iirtinler gelistirmek i¢in Facebook’u kullandi. Facebook
sayfasinda yaymnlanan iirlin yaratma kampanyasina gore gelistirilecek {riiniin,
aromasindan, ambalaj tasarimina ve isimlendirmesine kadar tiim asamalar1 kampanyaya
katilan takipgilere aitti. En yaratici {irtin fikrine sahip olan takipg¢i 5000$ 6diil alacakti.
Kampanyaya tam 2 milyon kisi katildi. Tiiketicilere, inandiklar1 marka i¢in fikir
gelistirme firsat1 saglayan Vitamin Waters, bu proje ile tiiketici ile marka arasindaki

yakinlig1 daha da arttrmis oldu (http://www.sosyalmedyapazarlama.com/2012/05

/yenilikci-firmalarin-sosyal-medyada-parlak-fikir-safarisi-2/).

Dominos Pizza takipgilerine pizzada en ¢ok tercih ettikleri malzemeleri sorup

takipcilerinin verdigi cevaplari baz alarak bu malzemelerden olusturdugu “Sosyal
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Pizza”y1 satisa sundu (http://www.facebook.com/#!/Dominos/app 251180338316991).

Benzer sekilde, Demir Demirkan, yeni albiimiinii olusturmadan once takipg¢ilerinden
sark1 s0zii gondermelerini istedi. Takipgilerin gonderdigi sarki sdzlerinden segtiklerini

besteleyerek yeni albiimiinii olusturdu (http://www.facebook.com/#!/demirdemirkan?

fref=ts). Starbucks, My starbucks Idea adli uygulamasi ile Facebook’taki yaklasik 34
milyon takip¢isinden “Starbucks’tan ne istedigini en 1yi sen bilirsin. Soyle bize. Senin
Starbucks fikrin nedir? Duymak istiyoruz. Buradayiz, seni dinliyoruz. Fikirlerini hayata
gecirmeye haziriz.” diyerek 2008’den beri takipgilerinden edindigi bilgilere gore iirlin

gelistirmektedir (Cimen, 2011).

Fikir degerlendirme ve eleme asamasi iirlin gelistirme siirecinin diger Onemli
asamalarindan biridir. Bu asamanin ylriitiilmesi bazi isletmelerde sadece iist diizey
yetkililere birakilmisken bazi igletmeler bu siireci potansiyel miisterileri ile sosyal
medya iizerinden tamamlamaktadir. Asagida Facebook iizerinden yliriitiilen fikir eleme

asamasinin 6rnegi bulunmaktadir:

Tinkfabrik, 6zgiin iiriinlerini kullanacak olan tiiketicilerle birlikte gelistiren bir tasarim
fabrikasidir. Tinkfabrik ilk iiriinii {iretmeden &nce Facebook’ta takipgilerine “Ilk
irlinlimiiz hangisi olsun?” sorusunu yoOnelterek dokuz farkl {riinii takipgilerinin
begenisine sundu. En ¢ok begenilen iirlin iiretilmeye baslandi. Daha sonra da ayni

sekilde devam eden sirket tiretecekleri iirlinlerin temalarini, tasarimlarini ve renklerini

takipgileriyle birlikte karar vermeye devam etmektedir. (http://www.facebook.com/#!/
tinkfabrik ?fref=ts)

Fikir eleme icin bir baska 6rnek de Starbucks’tan. Sadece icecek ve yiyecek iirlinleri
icin degil takipgilerinden edindigi bilgiler dogrultusunda kahve bardak kiliflarmni
degistirmeye ihtiya¢ duyan firma 357 kilif tasarimmimn 50 binin {izerinde katilimcinin
oylar1 ile sectigi tasarimi bardak kiliflarmin iizerine uygulayarak Nisan 2010 boyunca

tiim Tiirkiye’deki magazalarinda kullandilar.(Cimen, 2011)

Uriin gelistirme siirecinin iigiincii asamasmda {iriiniin ad1, yaratacagi fayda, gorecegi
ihtiya¢ alani, misteriye katacagi degerler belirlenip potansiyel miisterilerin iriin
kavramimi degerlendirmeleri icin ¢esitli yontemlerle piyasaya girmeden Once {iriin test
edilecektir. G6zatim yOontemleri, odak grup toplantisi ve kisisel goriismeler yapilarak

irtinle 1ilgili 6n bilgi toplanabilinecegi gibi bu asama Facebook iizerinden de
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yiiriitiilebilir. Uriiniin videosu ya da 6zelliklerini anlatan fotografi Facebook’ta
takipcilerle paylasilarak, takipgilerin iirline yaptig1 yorumlardan yola c¢ikarak iiriin
hakkinda fikir edinilebilinir. Bu sayede hem tiiketiciler iiriinden onceden haberdar
edilmis olarak erken reklam yapilmis olunur hem de yapilan yorumlardan iiriinle ilgili

ilk izlenimler alinabilir

Dérdiincii asama, pazar ve isletme analizidir. isletme analizinde pazarlama ve iiretim
planlar1 hazirlanir. Uretim ve pazarlama maliyetleri hesaplanir. Cesitli istatistiksel
yontemlerle tahmini satislar belirlenerek {irtiniin karlili1 incelenir. Pazar analizinde ise
gozatim teknigiyle potansiyel miisterilerin iirliniin sagladigi katkilar, iirliniin fiyati,
hacmi ambalaji, dig goriinimii gibi konularda goriisleri alinir. Pazar analizi kismi
Facebook’ta yiiriitiilebilecek bir asamadir. Takipgilere ¢ikacak olan ya da yenilenen
irlinlin fiyati, ambalaji, dis goriinimi ile ilgili diisiinceleri Facebook araciligiyla

sorularak, {iriin tiiketici géziiyle degerlendirebilir.

Bu asamaya kadar iiriinle ilgili calismalara eger olumluysa, isletme iiriinii iiretir. Uriin
iiretildikten sonraki asama pazar testidir. Bu asamada igletme bir pazar segerek {iriinii o
bolgede satisa sunar. Yedinci asama daha dnceden planlanan pazarlama stratejilerinin
genel stratejiye uygun hale getirilerek, genel isletme plami iginde uygulamaya gegilir.
Son asama ise, pazara sunustur. Bu asamada isletme iiretim ve pazarlama stratejilerine
ek olarak, dagitim kanallar1 ve tutundurma faaliyetleri ile ilgili vermis oldugu kararlar1

gerceklestirmeye baslar.

Bu asamada, isletmeler Facebook sayfalarindaki takipgileri sayesinde pazari takip
etmektedirler. Bu ortamlarda, miisterilerle kurulan yakin iliski marka bagliligini
saglamakla birlikte yeni veya gelistirilmis Uriinlerle ilgili miisterilerin goriislerini almak,
sikayetlerini dinleyip, sorularina ¢oziim yollar: iireterek destek saglamak acisindan ¢ok

Onemlidir.
2.2.2. Fiyat

Fiyat, bir {iriin veya hizmet i¢in satici tarafindan istenen ya da alic1 tarafindan 6denmesi
gereken parasal deger olarak satin alma kararini ve igletmenin karliligini etkileyen

onemli bir pazarlama karmas1 unsurudur (Varinli, Nakip ve Gililmez,2012).
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Sosyal medyada isletmeler fiyatlandirma konusunda iki farkli yol izleyebilirler. Birinci
yol, internet ortami disinda uyguladiklar1 fiyatlandirma stratejilerinin sosyal medya
ortamlarina da yansitilmasidir. Bdylece firmalar fiyat konusunda farkli bir strateji
izlemeyerek, {iriinlerinin fiyatlarin1 magaza ve sanal ortamlarda ayni tutarlar. Ikinci yol
ise, online aligverigin diikkan, magaza masrafini sifirlama, smirl ¢alisana sahip olma,
dagitim maliyetlerini sifirlama gibi sagladig1 avantajlar1 tiiketicilere yansitarak indirimli

fiyatlarla fiyat farklilastirma stratejisi izlenmesidir.

Facebook, isletmelerce ¢ok farkli amaglar i¢cin kullanilmaktadir. Facebook sayfasini
sanal vitrine doniistiirerek, {iriin sergilemek de bu amaglardan bir tanesidir. Facebook’u
online katalog gibi kullanan bir¢ok firma genelde magaza fiyatlar:1 ile Facebook online
siparis fiyatlarin1 ayni tutmaktadir. Ancak diizenledikleri o6zel aktivitelerde
katilimecilarina verdikleri indirim avantajlar1 sayesinde, Facebook takipgileri ayni
markanin {irlinii ¢ok daha ucuza alabilmektedir. Burada isletmeler iki farkli yol
izlemektedir. Marka bilinirligi yiiksek olan isletmeler, kendi Facebook sayfalari
aracilifiyla takipgilerine 6zel indirimler gerceklestirmekte ve bu indirim kuponlarini
takipgilere gondermektedir Mavi, Facebook takipgilerine indirimler yapan bir isletme

olarak ornek teskil etmektedir.

l Maviposted an offer
mann

Genc hayranlarimiza dzel, mavi.com'da gecerli
20TL indirim icin tikla.

Get Offer * 1,470 claimed

Like - Comment - Share - g319 =J29 B2
Sekil 4: Mavi Facebook indirim kuponu
(Kaynak: www.facebook.com)

Fiat Tiirkiye, Facebook kullanicilarma 6zel indirim yapan diger bir isletmedir. Tofas
catist altinda yer alan Fiat Tiirkiye, kompakt hatchback smifindaki modeli Fiat Bravo
icin Facebook iizerinde kurguladigi indirim kampanyasiyla dikkat ¢ekmistir. Fiat
Tirkiye takipgileri, Facebook sayfasinda yer alan “Bravo Alana Bravo” uygulamasi
iizerinden “Bana Bravo” formunu doldurarak kampanya sifrelerini almaktadir. Bu

sifreyle Fiat satis bayilerine gittiklerinde 1500 TL’lik indirimin sahibi olmaktadirlar.
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“Bravo Alana Bravo” sloganli kampanyadan Facebook kullanicilarinin bizzat kendisi
yararlanabilecegi gibi, “Arkadasima Bravo” formunu doldurarak kampanyay1 istedikleri
arkadaslarina oOnerebilmektedirler. Boylece arkadaglari da 1500 TL’lik indirimden
yararlanabilmektedir. Onerdigi arkadasmin kampanya kapsaminda Fiat Bravo almasi
durumunda ise, oneren Facebook kullanicisina da “Komple Oto Koruma” hizmeti

kazanmaktadir.

Marka bilinirligi ve Facebook takipg¢i sayisi cok fazla olmayan isletmeler ise, ikinci yolu
tercih ederler. Bu isletmeler online ortamlardaki 6zel aligveris siteleri ile anlasarak bu
siteler araciligiyla driinlerini online tiiketicilerle bulusturmaktadirlar. Morhipo,
Trendyol, Modasor, 1V1Y gibi online aligveris siteleri, anlastiklari markalarin
iirtinlerini, Facebook takipgilerine 6zel indirimlerle satisa sunmaktadir. Zizigo markasi,

bu isletmelere bir 6rnektir.

MadaSar

Bahara pembe topuklular yakigir!

Fambe Mariin ayakkab sadece size ozel Zizigo +indirim kodunuz

MODASORZZG Ile cok uygun fiyata burada:

netp S madasar. com/urun/marjin-s556,/2015147

Madazemiz ZIEgoe'nun binlérce Urunune buradan tek tikla ulasin:
Ketp://madasar.com/aramalarama=2zlgolksayfa=184ara=0

Like - Cammant - Chare

Sekil 5:Zizigo indirim Kuponu

Online 6zel aligveris siteleri, ¢esitli markalar i¢cin indirim kodlar1 vermek disinda,
Facebook ve diger sosyal aglar i¢in gelistirdikleri ¢esitli uygulamalarla, sosyal ag
takipgilerine 6zel indirimli satislar gerceklestirmektedirler. Fopping.com isimli aligveris

sitesi, Facebook i¢in gelistirdigi bir uygulamayla, Fopping.com Facebook sayfasini
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begenenlere, is birligi yaptig1 markalarin iiriinlerini 6zel indirimlerle satisa sunmaktadir.
Facebook kullanicilar1 Fopping,com Facebook sayfasindaki Fopping Discounts
uygulamasina girip, sayfay1 begendikleri takdirde, o {iriin i¢in gegerli bir indirim kodu
elde etmektedirler. Boylelikle Facebook takipgileri, indirimli fiyattan iriin
alabilmektedir.

.....

s 7/
fopplng Like Us to get the DISCOUNT codes

Wrangler
O% off on

Wrangler Apparels
—

]’:****'k********al:}—-

s Like |,
Get the DISCOUNT codes

Sekil 6: Fopping Discount Uygulamasi

Bir Varmig Bir Yokmus (1V1Y) sitesinin donem dénem Tweeter {lizerinden yiiriittiigi
Tweetsale aktivitesi indirimli satislar i¢in gelistirilen basarili bir sosyal ag
uygulamasidir. Genellikle yiiksek fiyath iirlinler i¢in gergeklestirilen bu kampanya ile
her hafta magazada satilan bir tirliniin fiyat: Twitter kullanicilarinin yaptigi paylasimlara

gore belirlenmektedir.

Kampanyaya dahil olmak isteyen Twitter kullanicilar, 1V1Y.COM’un TweetSale
sayfasma girip “lvlycomtweetsale” hashtagi ile tweet atmalar1 gerekmektedir.
TweetSale uygulamasinda takipciler tarafindan atilan tweetlerin sayis1 {iriinlin fiyatini
disiirmektedir. 250, 500, 1500 veya 3000 tweet barajlar1 asildikca iiriiniin fiyat1 diisiiyor
ve tweet sayist 5000°e¢ ulastiginda {iriin bedavaya almabilmektedir. 1V1Y iiyeleri,
iriiniin bedava olmasmi bekleyebilecekleri gibi ara bir fiyattan da {riine sahip

olabilmektedirler.
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5000 - 8T
yogp ST
1500 - - - —— . L1
DERIMOD Maddy Deri Mont
500 e ~ o
- Savg Fryat
PN L i 999,00
[ s Su Anki TweetSale Fiyati
o T __rrey @@E.oa
g TL
M Al et SATIN AL
e 171y bderpoes
TWEET AT

Sekil 7: Tweetsale Uygulamast

Pinterest sosyal ag1 i¢in gerceklestirilen “Pindirim” uygulamasi, sosyal medyada yanki1
bulan, kullanicilarin indirimli fiyatlardan {iriin satin almasini saglayan bir diger 1V1Y
uygulamasidir. 1V1Y anlastigi markalarm iirlinlerini Pinterest sosyal aginda paylasarak,
takipgilerinden en ¢ok begendikleri iriinleri kampanya siiresince “pinlemelerini”
istemektedir. Kampanya bitiminde en ¢ok pinlenen iiriin yiizde 90 indirimle satisa

sunulmaktadir.

1V1Y.COM

Ve Koton Findirim'de! Madem Pindirim'i gok sevdiniz, madem pinlemek EN COK PINLENEN URUNDE

% £ gt R MR LL} " n " ]
sizin iginiz, o zaman Pindirim baglasin! Ne yapiyoruz? En sevdigimiz I
{irtinii dnce biz, sonra esimiz dostumuz pinliyor, giintin sonunda en gok BUYUK Pl N DIRl M !

pinlenen iriin %90 ModaPara hediyesiyle sizin oluyur' Koton'un driinleri
] 0 9 Pindirim
Degerinde

pinlenmek icin sizi bekiyor! b

Se0000CRROOORORRRRRRRRRYS MOdaPal'a

. . Aninda Hediye!

L] L]

L] L] e o

» . PINDIRIM DEVAM EDIYOR!

L] L]

[ ] [ ]

L] L]

: : Pintt ; Pintt | 2

L] L]

. . |

] [ ] |

L] ]

[ ] [ ]

L] ]

L] [ ]

L] ]

L] L]

L *

] ]

L ]

(] ] /

(A AR AR RN RN NN ; ]
Like * Comment - Share - g3 - about an hour ago * @

KOTOH KoTon

Sekil 8: Pindirim Uygulamast
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Isletmeler Facebook, Twitter ve diger sosyal aglardaki faaliyetlerini birlikte yiiriittiikleri
icin 1V1Y Facebook sayfasinda Tweetsale ve Pindirim uygulamalarinin reklammi
paylagsmaktadir. Heniiz acik eksiltme veya pindirim uygulamasina benzer bir uygulama
Facebook tizerinden yiiriitiilmemistir. Ancak Facebook {izerinden de tiiketicinin fiyati
belirledigi interaktif uygulamalar yliriitiilebilir. Takipg¢iler Facebook’ta iiriinii begenerek
irliiniin fiyatmi distriip, indirimli fiyattan {riin alabilirler. Facebook’ta bir ileti
begenildiginde begenen kisinin arkadaslarinin Newsfeed’inde bu olay goriintiilenecegi
icin isletmeler, satis 6zendirme faaliyetlerine ek olarak herhangi bir iicret 6demeksizin

reklam da yapmis olurlar.

Bazi igletmeler ise normal kanallarda yiirtittiigii fiyatlandirma stratejisinin disma ¢ikarak
Facebook i¢in daha diisiik bir fiyatlandirma stratejisi izlemektedir. Garanti Bankasi’nin
Facebook sayfasi iizerinden aldigi bireysel kredileri bankanin normal kredi
uygulamalarmin  disma  ¢ikarak  daha  diisik  faizli  ve  masrafsizdir
(http://www.facebook.com/Garanti). Turkcell ise, Facebook sayfasindaki “Tikla Konus”
uygulamasi ile takipgilerine 30 dk konusmayir 1 TL olarak fiyatlandirmaktadir.
(http://www.facebook.com/Garanti#!/Turkcell ?fref=ts) Unlii modac1 Oscar de la Renta

ise Facebook sayfasindaki iirlinlerini magaza fiyatinin c¢ok daha altinda satisa

sunmaktadir ( http://www.ntvmsnbc.com/id/25315715/).
2.2.3. Dagitim

Ureticiler tarafindan iiretilen ve tiiketiciler tarafindan talep edilen mal ve hizmetlerin,
dogrudan veya toptancilar ya da perakendeciler gibi cesitli aracilar vasitasiyla
tiikketicilere istedikleri yer, zaman, kalite ve miktarda ulastirilmasi i¢in yapilan
faaliyetlere dagitim denilmektedir. Dagitim, pazarlama karmasi unsurlar1 i¢inde cok
onemli bir yere sahiptir. Ciinkii tiim pazarlama faaliyetleri, iirlinler tiiketicilerin ihtiyag
duyduklar1 yer ve zamanda, beklenen kalitede hazir bulunmadik¢a bir anlam ifade

etmeyecektir (Varinli, Nakip, Giilmez, 2012).

Mal ve hizmetlerin nihai tiiketiciye ulastirilmasinda izlenen dagitim kanallar1 se¢imini

belirleyen baslica faktorler asagidaki tabloda gosterilmektedir.



Tablo 7: Dagitim Kanalinin Se¢imin Etkileyen Baslica Faktorler

Kanallar Uzun Kiza
Faltirler Kanallar Kanallar
Pazar ve Tiiketici Ozellikleri
1.3atin alinan birim, Az ok
2. Tiiketic1 sayis, ok Az
3. Tuketicilenn yogunlagtiklan alan, Dragmik Belirli verler
4 Tiketicilenn hilg ditzewy, Yiksek Critgiike
Uretici Ozellikleri
1.1sletme irilid, Kigiik Bipyitle
2 Isletmenin frmri, Pararda vemi | Pazarda esla
3. Finansal kaynallar, Siurly Eol
4 Pazarmn denetimni, Cnembh degil | Onemli
5. Yinetim yetenelklery Zanf il
6. Pazar hilgisi Smnarly Iw
TG Zayf Gk
8 Yen tal gelistirme davranigy, Pasif Atilgan
Cevresel Faktirler
1. Rakaplenn sayilari, ok savda Az
2. Ekonomil Duram, Gerlemede Biyimede
3.Girtg serbestlif, Kolay Zor
4 Fakiplerin cografi dagilimi, Daginilc Yodun
5 Hizmet edilen Pazar Yetl Esla
Mal Ozellikleri
1. Bomilma thtimali, Ar Tilezek
2. Modaya uyzunlul, Cnermsiz Cnermli
3. Malin hacrmi ve agirlif, Kigitk Biryiik
4 Malin fiyaty, Driagiik Viksek
5.3atg igin dzel bilgl ihtiyacs, Onemsiz Onemli
fi. I ala hagl hizmetler, Oinetrsiz Onernli
T Kullanma sk, Dritgtile Yiiksels
8. Uretim Standart Ozel
Satis ve Pazar Ozellikleri
1.3atin alma yoni, Kolayda Ozellikli
2. Batin alma zamani, Streld: Sezonlul
3 Kar matjt Dritgtile Yiksels
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Kaynak: Islamoglu, 2000, 5.407

Yukaridaki tabloda belirtilen kriterlere gore isletmeler analizlerini yapip dogrudan ya da
dolayli olarak dagitim kanali yapismi secerler. Isletmeler dagitim kanali yapisini
belirledikten sonra yaygin, se¢cmeli ya da 6zel dagitim politikalarindan birine karar

vererek liriin ve hizmetlerini nihai tiiketiciyle bulusturur.

Google ve TNS igbirligiyle gerceklestirilen “CPG / Retail: Understanding the Consumer

Purchase Journey — Turkey” Arastirmasi’nda Tirkiye’deki tiiketicilerin hem online hem
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de offline aligveris yapma aligkanliklarinin kargilastirmast yapilmistir. Arastirma

sonucunda, online iiriin satin almay1 tetikleyen motivasyonlar asagida gosterilmektedir.

7 glin 24 saat ulasilabilir olmasi I Kolaylk

Evden, isten, her yerden ulasilabilir olmasi [[NNENEGG 507 Kolaylik
Oriin cesitlilizi [ <5 Urtin Gesitligi
Diger insanlarin yorumlarnin alma [N /57 Kisisel Tavsiye
Fiyat karsilastirma yapilmasinin kolay clmasi I 5 Fiyat / Odeme

Uriinii tagimaya gerek kalmamas: |GG << Kolaylik
Uzun kuyruklar bekleme zorunlulugun olmamas: || NN -2 Kolaylik
Tiirkiye'de olmayan magazalara ulasma _ 39% Kolaylik
Tiirkiye'de olmayan Uriinlere ulasma I, 7 Uriin Cesitligi / Netlik
Ozel promosyonlar [ INGNNEGEGEGEE 27 Fiyat / Odeme

Sekil 9: Tiiketicileri Online Satin Almaya Y 6nlendiren Motivasyonlar
(Kaynak: Murat K. Girgin, http:/fticaret.com/2012/01/turkiyedeki-tuketicilerin-alisveris-aliskanliklari/)

Yukaridaki sekilde, tiiketicilerin istedikleri yerden internete baglanarak, online aligveris
sitelerine girip, genis iirlin yelpazesi i¢inden, diger insanlarin yorumlarni alip, diger
iirlinlerle fiyat kargilastirmasi yaparak, istedikleri tiriinlere 7/24 ulasabiliyor olmalarinin
satin alma eylemi igin Onemi gosterilmektedir. Bu motivasyonlar neticesinde,

tiikketicilerin online satin almaya yonlendikleri goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin, aligveris oncesinde ve esnasinda hangi kanallar1 bilgi almak

icin kullandiklar1 incelendiginde asagidaki bilgilere ulagilmistir.

Arama Motorlari [NNEEGEGG - 1% TV Reklamlan [ 30%

Magazalarin Websiteleri [ NNNENEGGN 407 Arkadaslar ve is Arkadaslan [0 28%

Marka/Ureticilerin Websiteleri [ INNREEE 32 Brosiirler [ 27%

Uriin ve Fiyat Karsilastirma Siteleri | NN 207 Magaza Satig Damismani [0 27%

Alsveris Siteleri  [NENEG 25 Aile Oyeleri [ 28%
misteri Yorumlar [ NENENEGN 27 Gazeteler [ 23%
ilgili Bloglar ve Forumiar [ 19 TV Programlari [ 20%
Sosyal Aglar (I 17 Dergiler [ 17%

Editoryal Websiteler [N 15% Kitaplar [ 6%
video Siteleri I 5% Bzel Danisman [ 6%

Sekil 10: Satin Alma Oncesi Bigi Almak I¢in Kullanilan Kanallar

Kaynak: Murat K. Girgin, http://fticaret.com/2012/01/turkiyedeki-tuketicilerin-alisveris-aliskanliklari/
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Yukaridaki sekilde, tiiketicilerin, triin ile ilgili bilgi almak i¢in Oncelikle online

kanallar1 takip ettikleri goriilmektedir.

Tiiketici davranisindaki degismeler ve internetin yaygmn kullanimi sonucu isletmeler,
miisterilerine yer ve zamandan kolaylik tanimak i¢in satiglarmi dagitim kanallarina ek
olarak internet {izerinden satisa baslamislardir. Gliniimiizde bir¢ok firma kendi web
sitesi iizerinden veya Gittigidiyor, Trendyol ve benzeri 6zel online aligveris siteleri

iizerinden satiglarini gergeklestirmektedir.

Facebook ise, “Marketplace, Voiyk Store, Storeya, Storenvy ve GrabOne Store gibi
uygulamalarla ya da isletmelerin sayfalarinda olusturabilecekleri bircok uygulama ile
driinlerin ve hizmetlerin zaman ve yer smirlamasi olmaksizin tiiketicilerle

bulusabilecegi yeni bir ortamdir.

Marketplace uygulamasi, Facebook kullanicilarmimm ve Facebook’taki isletmelerin
dirtinlerini ve hizmetlerini sergileyebilecekleri sanal bir magaza ortami yaratmaktadir.
Bu magaza ortaminda satilik ve kiralik tiriinler sergilenmekle birlikte, sadece sirketler

degil, bireysel Facebook kullanicilar1 da kullandiklar1 esyalar1 satisa sunabilmektedir.

2007°de Oodle sirketi ile birlikte gelistirilen bu uygulama heniiz Amerika diginda
kullanilabilir durumda degildir. Ancak, Facebook’taki ilerlemelerin yayilim hizi
disiiniildiigii zaman, bu uygulamanin diinya ¢apinda kullanilabilir hale gelmesi ¢ok

zaman almayacaktir.

j-i Marketplace

s Facsboak oy

& Al | 7 Items For Sabe .~ Rentals % Vehides

i5 ] | el WUl

&1 New Listings in Your Social Circle

Sekil 11: Marketplace Uygulamasi
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Marketplace uygulamasi disinda bir¢ok uygulama, isletmelere ya da kisilere ticretli ya
da ticretsiz olarak sanal magazalarin1 Facebook iizerinden olusturup triinleri kategorize
etme, Facebook ‘ta diger arkadaslarla paylasma ve miisteriler i¢in pesin, taksitle, kredi

kart1 ya da havale gibi ¢esitli 6deme se¢enekleri ile satma imkan1 sunmaktadir.

Bu uygulamalarin disinda kalan igletmeler, Facebook’ta ti¢ farkli yol izlemektelerdir.
Bazi isletmeler sayfalarinda yaymladiklar1 {iriinlerini takipgilerinin hangi satis
noktalarindan temin edebileceklerini gdsteren linklerle birlikte yayinlamaktadirlar.
Boylece takipgiler begendikleri iirlinii alabilmeleri i¢in kendilerine en yakin satis
noktalarina yonlendirilmektedir. Tefal Shop bu firmalardan bir tanesidir. Tefal

Facebook’taki sayfasindan iiriinlerini ve kampanyalarmi takipgileri ile paylagmaktadir.

Tefal Tefal SHOP
SHOP 13 February i@

Freemove'larda %25 INDIRIM firsati tim Tefal SHOPlarda!!!
Sizi en yakin Tefal SHOP'a bekleriz;
|http:_.-',’hit.I}-‘,’TefaISHOF'I'--1a§aza|ar| |

Tefal Freemove Utlilerde
%25 INDIRIM Firsati!

Tum Tefal SHOP'larda...

Tefal
FREEMOVE

Glclu bir Utiden tek eksigi:
L i
Sekil 12: Tefal Magazalarina Yonlendirme

Iletideki linke tiklandiginda asagidaki gibi Tiirkiye’deki Tefal Shop magazalari
goriinmektedir. Kirmizi aligveris arabalarina tiklandiginda ise o ildeki Tefal Shop

magazalarmin adresleri ve telefon numaralar1 ¢ikmaktadir.
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Facebook’ta izlenen baska bir dagitim politikasi ise, Facebook sayfa sahibi igletmelerin,

takipgilerini, online alisveris yapabilecekleri, kurumsal sitelerine ya da diger 6zel

aligveris sitelerine ydnlendirmesidir. Bu sayede, Isletmeler sayfalarmda reklamlarini

yaptiklar iirlinlerle birlikte bir link vererek, tiiketicileri online aligveris yapabilecekleri

Facebook haricindeki adreslere ydnlendirmektelerdir. Ipekyol takipgilerini kendi

kurumsal web sayfasma yonlendiren isletmelerden bir tanesidir.

Ipekyol, Facebook sayfasinda fiiriinleriyle birlikte kendi web sayfasmin adresini

paylasarak takipgilerini kendi web sayfasindan online siparise yonlendirmektedir. Bu

sayede, hem kendi kurumsal web sayfasinin trafigini artirmakta, hem de satiglarini

gerceklestirebilmektedirler.

i Ipekyol

Yagmuriu gunlerde keyifle giyvilebilecek, 2 farkh renk segenegiyle
sunulan kruvaze yaka cepli pardiésii, yeni sezonun &ne cikan
urunlerinden. "Benim olmall" diyvenleri buraya alahm:
http:/fwnensvipekyol.com.tr/marin-cizgi/kruvaze-yaka-cepli-
pardesu_812_ 20443

Sekil 14: Ipekyol Kurumsal Web Sitesine Yonlendirme

IPEKYOL
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Logitech firmasi ise, Facebook sayfasinda kendi web sitesinin adresini vermek yerine,
donemsel olarak anlastig1 internetteki 6zel aligveris sitelerinin linkini {riinleri ile
birlikte takipcileriyle paylasmaktadir. Yandaki Facebook reklaminda goriildigi gibi,
Logitech,Evim.net internet sitesinin adresini {iriinleriyle birlikte paylasarak, tirtinlerini

online olarak almak isteyen takipgilerini, Evim.net adli siteye yonlendirmektir.

= Ewvim. net
Evima 12 Fehr
am 12F

Logitech {16 pt )
Iseilk olarak I'1Uuse re) tasarlamakla baslayan Logitech simdi Griin cesitlilidini
genisletmekle kalmamis kalitesiviede ismini ticaret yvaptd butlin dlkerelerde ik
siraya oturtmay basarmistir, Logitech'in bu kaliteli Grinleri simdi Evim.net
evim.net/logitech_k9821 |

farkiyla sizlerle.. { http: o

Sekil 15: Logitech Online Ozel Aligveris Sitelerine Yonlendirme

Bazi igletmeler ise, Facebook iizerinden dogrudan satis yapmaktadirlar. Bu isletmeler
Facebook sayfalarina ekledikleri uygulamalarla takipgilerine Facebook {izerinden
dogrudan {iriin ve hizmet sunabilmektedir. Bu firmalara 6rnek olarak, Mavi’nin Calisan
diikkan, Domino’s Pizza’nin ACIKTIK uygulamasi ve Fairy’nin hemen satin al

uygulamasi Facebook iizerinden dogrudan satisa 6rnektir.

i W

] L]
DOI'I. WNOS  pomino's Pizza Turklve
Plzza 340,146 likes - 4,308 taking about this - 964 were here
TR IIIIIIIIININ] _
Dinyanin En Biyik Evlere Servis Pizza Zindri H
www.dominos. com. ir ‘l*
About - Suggest an Edit Photos - Online Siparis

Sekil 16: Dominos Facebook’tan Satig
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2.2.4. Tutundurma

Bir isletmenin {iriin ya da hizmetlerinin satigin1 kolaylastirmak i¢in miisteriyi ikna etme
amacl isletmenin kontrolii altinda yiiriitillen bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii

faaliyetleri kapsayan iletigim siireci, tutundurma olarak ifade edilmektedir.

Isletmeler potansiyel miisterilerine ulasabilecekleri her tiirli ortamda tutundurma
faaliyetleri yiiriitebilirler. Bu ortamlar; dergi, gazete ve televizyon gibi geleneksel
medya araclar1 olabilecegi gibi kendi magazalari, aligveris merkezleri hatta kamuya acik
her tiirlii alan1 kapsayabilir. Ozellikle 2000 sonrasi internet kullaniminm yayginlagmast,
online aligverigin sagladig1 avantajlar ve sosyal aglarin etkinligi g6z oniline alindiginda

internet ve sosyal aglar tutundurma faaliyetlerinin odak noktas1 haline gelmistir.

Tutundurma faaliyetlerinin genel amacmi Ozetleyen Strong tarafindan ortaya atilan
AIDA modeli, gliniimiizde sosyal aglar araciligiyla hayat bulmaktadir. AIDA modeli,
tilketicinin bir {iiriinii veya hizmeti satin alma eylemine kadar gegen asamalari
incelemektedir. Ismini ise, bu asamalarin ingilizce isimlerinin bas harflerinden

almaktadir.

e Dikkat cekmek (Attention): Isletmeler iiriinlerini tiiketicilere duyurmak igin
oncelikle tiiketicileri {iriinleri ile bilgilendirmek durumundalardir. Giiniimiizde bu
asama, medya ortamlarinda reklam vererek yapilabilecegi gibi internet iizerinden sosyal
aglar1 kullanarak da yapilabilmektedir. Ozellikle yeni bir iiriin pazara siiriilmeden dnce
ya da mevcut bir {riiniin yeni reklamlarmin yaymlanmasinda Facebook, isletmeler
tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir. Tiirkiye Is Bankasi’nin Cem Yilmaz’mn rol
aldig1 Servet Bey reklam filmi ya da Garanti Bankasi’nin milli sporcumuz Ashi Cakir
Alptekin’inin rol aldigi reklam filmi, ilk olarak Facebook {iizerinden izleyicilerle
bulugsmustur. Reklam filmi ya da irlin tanmitimi disinda, isletmeler halkla iligkiler
faaliyetlerini de Facebook {lizerinden duyurarak, tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmeye
calismaktadir. Unilever’in “sifir atik” slogani ile geri doniisen ¢evreci ambalajlarmni
duyurmasi buna 6rnek olarak verilebilir.

e llgi Uyandirma (Interest): Tiiketici iiriinden veya markadan haberdar edildikten
sonra tiiketiciyi o iiriine ya da markaya cekecek eylemler bu sinifta toplanir. Isletmelerin
Facebook’taki sayfalarinda paylastiklar1 etkinlikler, oyunlar ilgi uyandirma asamasi

altinda toplanabilir. Ornegin Fairy Kavurma senligi gibi diizenledigi etkinlikleri
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Facebook ve diger medya kanallar1 araciligryla duyurup markasini ve iiriniinii tanitarak
miisterilerinin akillarinda yer edinmeye calisti. 2010 yilinda Tiirkiye pazarma giren
Fairy bu ¢alismalar1 sayesinde, ¢ok kisa bir siire i¢inde ylizde 93 marka bilinirliligine
kavusarak 10 milyon haneye girip 40 milyondan fazla tiiketiciye ulast1

(http://ekonomi.haber7.com/is-dunyasi/haber/955732-pg-fairy-deterjanini-turkiyede-

uretecek). Facebook’taki isletmelerin sayfalarindaki uygulamalar ilgi uyandirma
acisindan 6nem arz eden diger faaliyetlerdir. Balkovan’in Facebook sayfasi iizerinden
Balli Sorular, Tathh Cevaplar uygulamasi, 1V1Y’ nin Bulsana uygulamasi, Garanti
Bankasi’nin Super Trader oyunu markaya ve tiriinlere ilgi uyandiran uygulamalar olarak
gosterilebilir.

o Istek Uyandirma (Desire): Isletmelerin gerek gelencksel medya ortamlarinda,
gerekse de sosyal medya ortamlarinda yliriittiikleri faaliyetler neticesinde, tiiketiciler, bu
asamaya kadar iiriin ve marka ile ilgili bilgi edindiler. Istek uyandirma asamasinda
yapilmast gereken faaliyet ise, tiiketiciyi {riinii alma konusunda tesvik etmektir.
Facebook araciligiyla ¢ok ¢esitli yontemler uygulanarak tiiketicilerde satin alma istegi
uyandirilabilir. Facebook’ta yaymlanan reklamlar, isletme sayfalarinda yer verilen
tikketici yorumlari, Facebook iizerinden yiiriitilen c¢esitli kampanyalar, Facebook
kullanicilarina 6zel indirim kuponlari tiiketici de istek uyandiran faaliyetler arasindadir.
e Eyleme Ge¢irmek (Action): Yukarida bahsedilen g¢abalar sonucunda tiiketicinin
satin alma eylemini ger¢eklestirmesidir. F-commerce (F-ticaret) olarak adlandirilan
uygulama sayesinde Facebook {izerinden satis giinden giine artmaktadir. Heniiz
Tirkiye’de ¢ok yaygmlagsmamasina ragmen, tiim diinyada hizla yayillmaya devam
etmektedir. Socialmediainfluence.com sitesinin yaptig1 bir arastirmaya gore tim
diinyada 2015 yilinda, F-ticaret geliri 30 milyon dolardan fazla olacagi ileri

siiriilmektedir (http://www.ntvmsnbc.com/id/25315715/#storyContinued). Isletmelerin

bircogu Facebook lizerinden satislar1 gerceklestirmekle birlikte, bazi isletmeler de satin
alma asamasma gelindiginde, tiiketicilerini kendi web sitelerine ya da diger online
sitelere yonlendirmektedir.

Isletmelerin, uyguladiklar1 tutundurma faaliyetlerinin etkin ve verimli olup tiiketiciyi
satin almaya ikna edebilmesi icin, Onemli Olclide zaman ve biitce ayirmalar:
gerekmektedir. Bu ylizden, isletmeler hangi tutundurma faaliyetlerinin nerede, nasil
uygulanacagina karar vermelidir. Bunun i¢in uygulanacak stratejiler itme ve ¢ekme

olarak ikiye ayrilmaktadir. itme stratejisinde, iireticiler kendinden sonra gelen toptanci
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ve perakendecilerine tutundurma faaliyetlerine ortak ederler. Bu politikada aracilar
etkindir ve yapilan reklamlar aracilara yoneliktir. Cekme stratejisinde ise, amag
perakendeci diizeyinde talebi artirmak oldugu i¢in tiiketiciye odaklanir. Tiketicide
marka baghilig1 yaratilarak perakendeci ve dolayisiyla toptanci tiiketicinin istedigi
markada iirlini bulundurmaya yOnlendirilir. Sosyal aglar iizerinden uygulanan
tutundurma faaliyetleri, isletmelerin tutundurma karmasinda uyguladigi c¢ekme
stratejisinin  Ornegidir. Isletmeler, Facebook ve diger sosyal aglarda tiiketiciye
odaklanarak, reklamlar ve ¢esitli satis 6zendirme faaliyetleri ile tiiketicide marka bilinci
olusturup, marka baglilig1 yaratmaya c¢abalarlar. Facebook {iizerinden “share of mind”
stratejisi izleyen isletmeler tiiketicinin aklindaki markalar listesine girmeye c¢alisirlar.
Boylece tiiketici bir iiriin almak i¢in magazaya gittiginde, aklinda o {riin i¢in tercih
ettigi markalar1 listeler ve bu markalar i¢inden birini satin alir. Satin alma eyleminin

gerceklesmesi ile ¢gekme stratejisi hedefine ulagmais olur.
2.2.4.1. Facebook ve Tutundurma Karmasi

Facebook’ta igletmelerin uyguladig1 tutundurma faaliyetleri; reklam, halkla iligkiler ve
duyurum, sponsorluk ve satis O0zendirme olmak {iizere dort farkli baslik altinda

incelenmektedir.
2.2.4.1.1. Reklam

Thiketicileri bir liriin ya da marka hakkinda bilgilendirmek ve iiriine ya da markaya kars1
olumlu bir tutum yaratmak amaciyla isletmelerce hazirlanan mesajlarin ¢esitli araclarla

yayinlanmasina reklam denilmektedir.
Bir reklam verilmeden 6nce isletmenin cevaplamasi gereken bes soru bulunur:

e Reklamin amaci nedir?

e Reklam i¢in ne kadar biit¢e ayrilacaktir?

e Reklamda verilecek mesajin igerigi ne olmalidir?

¢ Hangi medya ortami kullanilmalidir?

e Sonugclar nasil degerlendirilmelidir?

Isletmenin ilk karar vermesi gereken soru reklamin amacinm iiriinii ve ozelliklerini

tanitma, kullanimini1 gosterme, fiyat1 ve fiyatindaki degisikliklerle ilgili bilgilendirme
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maksath m1 yoksa marka tercihi yaratmak gibi ikna etme maksatli m1 ya da tiiketicilere

iirlinii yeniden hatirlatma maksatl m1 olmasi gerektigidir.

Isletme reklamm amacna karar verdikten sonra bu reklam igin ne kadar biitce ayirmasi
gerektigini diisiinlip reklam mesajinin igerigini belirledikten sonra hazirladigi reklamin
gazete, dergi, televizyon, radyo, dogrudan posta, agik hava, telefon ya da internet gibi
ortamlarin hangisinde ya da hangilerinde hedef kitlesine en verimli sekilde
ulasabilecegine karar vermelidir. Ayrica, reklamin yaymlanacagi mecra reklamin
maliyeti, goriinebilirligi ve  Olclimlenebilmesi  gibi  kriterlere  gore de
degerlendirilmelidir. En son asama olarak da, reklam harcamalarinin isletmeye nasil bir

katkis1 oldugunu ol¢iimlenmelidir.

Giliniimiizde geleneksel medya, hedef kitle tarafindan herhangi bir katilimin olmadig;
monolog (tek tarafli) bir yayim sisteminin belirlendigi, yapilmak istenilen diizeltmelerin
bile sonradan yapilamadigi smirli bir sistemdir. Geleneksel medya iizerinden yapilan
reklam faaliyetleri olduk¢a maliyetli ve geri doniislerin hemen almamadig1 bir reklam

sistemiyle calisir  (http://blog.reklam.com.tr/sosyal-medya-reklam/sosyal-medya-mi-

geleneksel-medya-mi/2594/).  Geleneksel medyanin  dezavantajlari1  avantaja

dontistiiren sosyal medyada ise, reklamlar oldukca diisiik maliyetli, hizl1 geri doniisler
saglayan ve herkese degil, hedef kitleye reklam yapan bir sisteme sahiptir. Bu
ozelliklerinin yani sira televizyon, kablolu yayin, radyo ve kamu yayimn araglariyla
reklamimin yapilmasi yasak olan bir¢ok {iriin internet ortaminda reklam verebilmektedir.
Ayrica yiikksek maliyetlerinden dolayr geleneksel medya ortamlarinda reklam
veremeyen kiigiik  Olgekli  isletmeler sosyal medyada rahatlikla reklam
verebilmektedirler. Bu gibi nedenlerden dolay1 isletmeler sosyal medyay:r 6nemli bir
reklam mecrasi1 olarak gormektedirler. Boylece online reklam harcamalar1 yildan yila
artis kaydetmektedir. com.Score’un yayinladigi arastirmaya goére Amerika’da 2011
yilinda 1,1 trilyon display reklam yaymlanmistir. Arastirmada dikkat ¢eken unsur ise,
bu reklamlarin 346,4 milyar1 Facebook Tlzerinden yaymnlanmig olmasidir.

(http://www.webrazzi.com/2011/05/05/facebook-display-reklam/)Bu ~ verilere = gore

Facebook, toplam reklam gosterimlerindeki pay: ylizde 31,2 olarak, Amerika’da online
reklam ortamlar1 arasinda ilk sirada yer almaktadir. Asagidaki tabloda arastirmada yer

alan diger online reklam ortamlar1 verilmektedir.
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Top 10 U.5. Online Display Ad* Publishers
Q1 2011
Total U.5. — Home\Work/University Locations
Source: comScore Ad Metrix
Total Display Ad Share of Display
Impressions (MM) | Ad Impressions
Total Internet © Total Audience 1,110 448 100.0%
Facebook.com 346,455 31.2%
Yahoo! Sites 112,511 10.1%
Microsoft Sites 53,592 4.8%
ADL, Inc. 33,454 3.0%
Google Sites 27,993 2.5%
Turner Digital 18,050 1.6%
Fox Interactive Media 11,697 1.1%
Glam Media 10,207 0.9%
CBS Interactive 9,208 0.8%
Yiacom Digital 9,051 0.8%

Kaynak: http://www.webrazzi.com/2011/05/05/facebook-display-reklam/

Facebook Tiirkiye’de, 2013 Ocak ay1 itibari ile 32 354 900 tliyeye sahip ve 2012 yilinda
Tiirkiye’deki Facebook kullanicilar1 yiizdel11,68’lik bir artis kaydetti. Facebook’taki
iiyelik agisindan iilkeler degerlendirildiginde, Tiirkiye ilk siralarda olmasma ragmen,
Facebook’un kullanimi

isletmeler tarafindan reklam vermek amaglh

(http://bukamedya.com/facebook-

agisimndan

Tirkiye’nin  97. swada oldugu goriilmektedir.

reklamlari-istatistikleri/)

Bu veriler, Tiirkiye’de sosyal medyada reklamin yeni gelismekte olan bir olgu oldugunu
gostermektedir. Boyle olmasina ragmen, Turkcell gibi 6ncii firmalar, sosyal medyay1
ozellikle Facebook’u is iliskileri gelistirmek i¢in aktif bir sekilde kullanmaktadir.
Ancak, oOzellikle kiigiik ve orta Olgekli firmalar, henliz tam olarak Facebook

potansiyelinin farkina varamamislardir.
Isletmeler icin Facebook’ta reklam vermenin avantajlar1 su sekilde siralanir:

e Facebook’ta reklam verildigi zaman igletmeler hedef kitlelerine ulasamama gibi bir
thtimali ortadan kaldirmis olurlar. Ciinkii isletmeler, Facebook’ta reklam vereceklerinde

reklamlarmin  kimler tarafindan goriintiilenebilecegini  kendileri belirlemektedir.
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Isletmeler, hedef kitlelerini yasadiklar1 yer gibi cografi bilgilere gore ya da yas, cinsiyet,
medeni durum, meslek gibi demografik bilgilere gére ya da ilgi alanlari, egitim
durumlari, is alanlari, konustuklar1 dil, hatta daha Onceden firma sayfasini ziyaret
edenler, etmeyenler, arkadaslar1 edenler gibi baglant1 durumlar1 gibi psikografik
bilgilere gore belirlemektedir. Boylece isletmeler, Facebook araciligiyla belirledikleri
hedef kitlelerine, yine bu kanal yoluyla ulasmaktadir. Isletmeler, reklamlarinin hedef
kitlesini  belirlediklerinde, Facebook, reklamm tahmini ka¢ kisi tarafindan
goriintiilenecegini aninda isletmelerle paylagsmaktadir.

e Tiirkiye’de herhangi bir Facebook kullanicis1 ayda en az sekiz saatini Facebook’ta
gecirmektedir. Bu demek oluyor ki, isletmeler reklam verdikleri zaman hedef kitlelerine
ayda en az sekiz saat Facebook araciligiyla ulasabilirler.

e Televizyonda birka¢ saniye gosterilen reklamlarin aksine Facebook isletmelere
kendilerini, iirlinlerini tanitabilecekleri, reklamlarin1 sergileyebilecekleri 7-24
ulasilabilecek sayfa olusturmalarina imkan tanimaktadir.

e Isletmeler Facebook reklam harcamalarini giinliik belirledikleri miktarlara gore
sinirlandirabilmekteler. Ayrica Facebook CPC (tiklama basina maliyet) ve CPM (1000
goriintiilenme basina maliyet) olmak tizere iki farkli 6deme segenegi sunuyor.
Tiirkiye’de CPC 0,20 kurus ve CPM ise 0,036 kurus olarak iicretlendirilmektedir. Bu
rakamlar Google AdWords ile kiyaslandiginda ¢ok daha uygun oldugu anlasilmaktadir.
(http://bukamedya.com/facebook-reklamlari-istatistikleri/)

e Ucretli yapilan reklamlar disinda, isletmeler, Facebook iizerinden viral reklam
yaparak, herhangi bir iicret 6demeden, cok daha genis kitlelere ulasilabilmektedir.
Ornegin, reklammn hedef kitledeki bir kisiye ulastig1 varsayilsin, bu kisi reklami
begendigi ya da yorumladigi takdirde ve bu kisinin arkadaslar1 otomatik olarak bu
durumdan haberdar edilecektir. Boylece, reklamin ulastigi rakam iicretsiz bir sekilde

artacaktrr.

Isletmeler, Facebook’ta fotograf, video, metin, soru, uygulama, etkinlik, teklif, sayfa
begenisi, mobil uygulama gibi ¢ok cesitli reklamlar verebilmektedir. Fotografli
reklamda, isletmeler, iirlinlerinin fotograflarindan olusan bir reklam diizenlemektedir.
Fotograflar sayesinde tiliketiciler, Uriin ve lrliniin Ozellikleri ile ilgili bilgi
edinmektedirler. BMW ‘nin Facebook’ta verdigi reklamlar, genellikle bu reklam

tirundedir.
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The all-meww BRMW XS (12 photaos)
& wwork of progress and an expression of authority — the all-new BMWW X5,
http: bty f 1Sy SASH

Sekil 17:BMW Facebook Fotografli Reklam

Bir diger reklam tiirii, tiriinlerin ya da hizmetlerin videolarla anlatildig1 reklamlardir.
Arcelik ya da Garanti Bankasi gibi birgok isletme gerek Facebook igin cektikleri
videolarla, gerekse de geleneksel medya ortamlarinda da yayinlanan reklam filmleriyle

Facebook’ta video reklam faaliyetlerini yliriitmektedir.

Arcelik shared a link. ! (=] |

WA 25 May at 20:10 W

Calisma masanizda veni ve ask dolu bir hawva yvaratmaya ne
dersiniz?

http : F e youtube . comfvwatch?w=s- s> PHIrtPE& Ssns=am

Celilk we Celiknaz Hoparvlagriia
oyumnca lkiar cilctal
wwewy . youtube . com

Fazilatesi teknolodisivie karsihkl
konusabilen, USB'den sarij edilebilen
hoparlaria Celik we Celiknaz oyuncaklan

Sekil 18: Argelik Facebook Video Reklam

Isletmeler, hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekecek, onlara keyifli anlar yasatacak gesitli
Facebook uygulamalar1 ya da mobil uygulamalar diizenleyerek de Facebook’ta reklam
verebilmektedir. Bu reklamlardaki uygulamalardan faydalanabilmek ig¢in, tiiketiciler
cesitli bilgilerini, kendi istekleriyle isletmeyle paylasmaktadir. Boylece hem isletme
kendisi ile etkilesime gegen tiiketicilerin bilgisine sahip olmakta, hem de iiriinlerinin
tanitimin1 yapmaktadir. Balkovan “Balli sorular, Tatli cevaplar” uygulamasi ile bu

isletmelerden bir tanesidir.
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Fotograf, video ve uygulamali reklamlar disinda isletmeler, Facebook’ta hedef
kitlelerine soru sorarak da reklam verebilmektedir. Akbank’in asagidaki reklami
Facebook’ta verilen soru reklamlara bir 6rnektir. Mcdonalds ve Starbucks da soru
reklamlar1 veren onemli isletmeler arasindadir. Soru reklamlar: ile isletme reklamini

yapmis olmakla birlikte, hedef kitlesi ile interaktif etkilesim kurabilmektedir.

Akbank
Akbank'in Zit Ikizleri Ali ve Muri'nin maceralan devam ediyor. Sizce yeni
reklam filminin konusu ne olacak?

like * Comment - Share - g/1105 )41
Sekil 19: Akbank Facebook Soru Reklam

Soru reklamlara ek olarak, isletmeler sloganlarinin yazili oldugu ya da iirlinlerinin
isimlerinin ya da markalarinin yazili oldugu metinler paylasarak metin reklamlar1
verebilmektedir. Ayrica isletmeler, Facebook’ta reklam vererek, gergeklestirecekleri
sosyal etkinlikler hakkinda hedef kitlelerini bilgilendirebilmektedir. Bunlarin disinda,
Facebook, isletmelere, hedef kitlelerini sayfalarini begenmeye yonlendirebilecekleri,
onlara cesitli teklifler sunabilecekleri sponsorlu ve ana reklam olmak {izere bircok

reklam ¢esidiyle hizmet vermektedir.

Sponsorlu reklamlar, Facebook arkadaslarinizin bir reklami1 veya bir Facebook sayfasini
begenmesi sonucu Facebook sayfasmnin yan tarafinda sergilenen reklamlardir. Isletmeler
etkilesime girdikleri kisiler sayesinde, daha ¢ok Facebook kullanicisina ulagsabilmek igin
bu reklamlar1 verirler. Ana reklam ise, isletmelerin dogrudan hedef kitleye ulasmak i¢in
Facebook’ta verdikleri reklamlardir. Ornegin, Ankara’da yeni bir spor merkezi
aciliyorsa, spor merkezinin, Facebook’ta reklam vererek, o sehirde yasayan insanlari
bilgilendirmek istemesi bir ana reklamdir. Ana reklami ya da spor merkezinin sayfasini
begenen arkadaslar sayesinde, diger Facebook kullanicilarinin gordigi reklamlar ise

sponsorlu reklamlardir.

Bu reklam cesitlerinin disinda, isletmeler teknolojiden de faydalanarak, Facebook’ta
cok yaratici etkinlikler gerceklestirmektedir. Heineken ve Coca Cola bu isletmelerden
sadece ikisidir. Heineken yaratic1 uygulamalariyla Facebook’ta adindan s6z ettiren bir

firmadir. 2011 yilbasinda Singapur’un en islek caddesine 48 LCD ekrandan olusan bir
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yilbas1 agacint Facebook uygulamas: ile etkilesime gecirdi. https://apps.facebook.com/

heinekensocialtree/ adresinden Facebook uygulamasiyla en sevdigi arkadaslarinin

fotograflarini yilbasi agacma tanimlayabilen kullanicilar 17-26 Aralik 2011 tarihleri
arasinda sosyal yilbasi agacinin arkadaslarinin fotograflar1 ile siislendigini gordiiler

(http://www.mecraburada.com/2011/12/15/heinekenden-sosyal-medyali-yilbasi-agaci/).

Heineken’den bir diger yaratici uygulama ise bluetooth ile Facebook etkilesimli sise
acacag1 uygulamasiydi. Heineken tiiketicileri bu sise agacaklar1 ile ne zaman bir
Heineken sisesi agsa, acacak Facebook hesaplarimdan tiim arkadaglarina davetiye
gondererek bir parti etkinligi diizenliyordu. Kisinin arkadaslar1 da bu etkinlige
Facebook iizerinden cevap vermektelerdi. En ¢ok katilimin oldugu etkinlik bir hafta

sonra bir kasa Heineken kazaniyordu (http://www.rafineri.net/fanzineri/?tag=heineken).

Coca Cola’nin Facebook etkilesimli diizenledigi bir etkinlikte katilimcilara RFID
bileklikler dagitilmisti. Boylece katilimcilar partide gerceklestirdikleri aktiviteleri
Facebook tizerinden begenme olarak otomatikman sosyal medyaya aktarabiliyorlardi.
Coca Cola bu uygulamanin da 6tesine gegerek baska bir etkinlikte, face.com adl yiiz
tanima sisteminin Onciisii ile birlikte calisarak etkinlik girisinde ¢ektirilen bir fotografin
kullanici hesabiyla eslestirilmesi durumunda, katilimcilar festival alaninda bulunan
kiosklara sadece yiizlerini gostererek kolayca begeni (like) gonderebilmekte ya da farkl

sosyal medya aktiviteleri gerceklestirebilmektedir (http://www.reklam.com.tr/reklam-

haberleri/rfid-bilekliklerinin-yerini-yuz-tanima-alacak/970).

Yukarida bahsedilen etkinlikler, isletmelerin ger¢ek hayat ile sosyal medya arasinda
dogrudan iliski kurarak viral reklamlar araciligiyla milyonlarca Facebook kullanicisina

ulagma yollarindan sadece birkacidir.

e Isletmeler Facebook’ta verdikleri reklamlarm sonuclarmi detayli bir sekilde
http://facebook.com/ads/manage adresinden takip edebilmektedirler. Bu adrese
girilip verilen reklam secildiginde asagidaki gibi bir veri, firmalarin karsisina

cikmaktadir.
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“Custom v | [] 4/30/2012 - 5/6/2012 || All Except Deleted v [Full Report 2 results
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] L marketing on
m Facebook. M Page Likes?
R 7 I Page Post Likes?
You like this. Page Post
Shares?

View on Site - Create a Similar Ad L "
See full actions repaort

Close

Sekil 20: Facebook’ta reklam analizi

(Kaynak:http://fbrep.com//collateral/Ads Manager Guide with Action Measurement.pdf)

Yukaridaki veriler, Facebook reklamlarmin yedi onemli agidan degerlendirildigini

gostermektedir. Bunlar:

1) Kampanyanin Ulastig1 Kisi Sayis1 (Campaign Reach): Reklamin kag kisi tarafindan

goriintiilendigini gosteren rakamdir.

2) Siklik (Frequency): Kampanyanin hedef kitlesi tarafindan ortalama olarak kac defa

goriintiilendigidir.

3) Sosyal Ulasim (Social Reach): Reklam veren firmanin sayfasini begenmek,
uygulamasini yliklemek ya da etkinligine katilmak gibi faaliyetlerde bulunarak firmayla
etkilesim icinde bulunan kisiler vasitasiyla o kisilerin arkadaslarinin reklami gorme

sayisin1 vermektedir.

4) Eylemler (Actions): Reklam goriintiilendikten sonra herhangi bir eylemde bulunan

kisi sayisin1 gostermektedir.
5) Tiklama (Clicks): Reklamin kag¢ kez tiklandigin1 géstermektedir.
6) Tiklanma Oran1 (CTR): Reklami tiklayanlarin goériintiileyenlere oranini vermektedir.

7) Harcama (Spent): Reklam i¢in harcanan tutar1 gostermektedir.
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Bu 6l¢limlerin disinda isletmeler, reklamlarini tiklayan ve herhangi bir eylemde bulunan
Facebook kullanicilarinin demografik verilerini yine bu kanal araciligiyla elde

edebilmektedirler.
2.2.1.4.1.2. HalkKla iliskiler Ve Duyurum

Isletmeler varhiklarmi korumak ve siirdiirmek icin hedef kitlesi ve paydaslari ile iyi
iligkiler gelistirmek durumundalardir. Bu iligkilerin kurulup stirdiiriilebilmesi ise halkla

iliskiler faaliyetlerinin konusudur.

Webrazzi Sosyal Medya toplantilarindaki ilging istatistiklere yer verilen Promoqube
sunumunda sosyal aglarda yazilan her olumsuz yorumun ortalama 45 kisiye ulastig1 ve
bu kisilerin 30 adetinin de elestiriye konu olan iirlin veya hizmetten kagindig1 bilgisi

verilmisti  (http:/www.slideshare.net/marketallica/rakamlarla-sosyal-medya-sunumu-

wgundem-ozguralaz). eMarketer’in 2009 yili1 sonunda yayinladig1 bir arastrmaya gore

de ABD’de internet kullanicilarmin yiizde51°1 bir iirlin veya hizmet hakkindaki olumsuz

yorumlarini internet iizerinden paylastigini belirtmektedir.

2009 yilinda yapilan Marketing Profs arastirmasina gore diinyada sosyal aglarin is
iletisiminde kullanilmasinin en 6nemli nedenleri ylizde47 ile halkla iliskiler alanindaki
sorunlarm ger¢ek zamanl takibi ve yiizde44 ile olumsuz yorum yapan kisilere ulagmasi
olarak ortaya c¢ikmisti. Business.com tarafindan yapilan bir diger arastirmaya
katilanlarmm  ylizde67’si ise sosyal medyada firmalarmin kurumsal profilini
olusturduklarmi ifade ederken, yiizde56’s1 sosyal medyadan son kullanicilarin

degerlendirmelerine ulasmakta faydalandiklarini belirtmisti.

(http://interneticaret.blogspot.com/2010/02/twitter-facebook-friendfeed-buzz-ve.html)

Yukaridaki arastirmalardan da anlasilabilecegi gibi, isletmeler ilk olarak hedef
kitlelerine yakin olabilmek icin Facebook gibi sosyal aglar1 tercih etmektedirler.
Memnun olmayan miisteriler, sikdyetlerini firmaya dogrudan iletmek yerine en yakin
cevresindekilerle paylasma egilimindedirler. Giiniimiizde insanlar ne yediklerini, nerede
bulunduklarmi, ne yaptiklarim kisacasi tiim giinlerini Facebook {izerinden paylastiklar
icin  memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini bu kanal araciligiyla

cevresindekilere duyurmaktadir. Bu durumun farkinda olan isletmeler, Facebook’ un
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samimi iletisiminden faydalanarak bu gibi durumlar i¢in takipgilerini Facebook
sayfasindan kendileri ile iletisime gecmeye 6zendirmektedirler. Facebook’taki isletme
sayfalarma bakildiginda, bir¢ok isletmenin sayfalarmna entegre ettigi miisteri hizmetleri
uygulamalar1 goriilmektedir. Boyle bir uygulama kullanmayan isletmeler, takipgilerinin
isletmenin Facebook sayfasindaki duvarma yazdiklar1 soru, Oneri ve sikayetlere
verdikleri cevaplar ile Facebook’u miisteri iligkileri yonetimi i¢in etkin bir sekilde
kullandiklarimi gostermektedirler. Bu sekilde isletmeler, {iriinleri ve markasi ile ilgili
kamuoyunda olusabilecek Onyargi ya da karalamalarinin Oniine ge¢cmeyi
hedeflemektedir. Baz1 isletmeler, miisteri sikayetleri cevaplamanin bir adim O6tesine
gecerek, misteri memnuniyetlerini isletmenin Facebook sayfasina koyduklari
uygulamalarda paylasilmasmi tesvik etmektedir. Fairy bu isletmelerden bir tanesidir.
Facebook sayfasindaki “Deneyimini Paylas” uygulamasi ile Fairy bulasik deterjani
kullanicilarmin  deterjanin temizliginden ne kadar memnun olduklar1 Facebook
sayfasinda yaymlamaktadir
(http://www.facebook.com/ElidorTurkiye#!/FairyTurkiye/app 321912387850551).

Stiphesiz firma ve iriinle ilgili yapilan olumlu yorumlar, isletme i¢in birgok reklamdan

daha etkili sonuglar doguracaktir.

Miisteri iligkileri yonetimi diginda Facebook isletmeler i¢in kurumsal kimliklerini
gosterebilecekleri ¢cok onemli bir ortamdir. Facebook Oncesi tiiketiciler, isletmeleri
driinlerine gore Kkaliteli, kalitesiz; pahali, ucuz gibi smiflandrmaktalardi. Oysa
Facebook, isletmelere kendi sayfalarini olusturarak hedef kitlesine sirket kiiltliriini
sergileyebilecegi bir ortam tanidi. Boylece bir igecek firmasi artik sadece iceceklerin
iireticisi olarak degil, kurumsal kimligi ile de tiiketici zihninde yer edindi. Facebook
sonrast isletme tamimlarmna yenilik¢i, eglenceli, giincel konularla ilgili, duyarli gibi
sifatlar da eklendi. Boylece yogun rekabet ortaminda cesitli pazarlama faaliyetleri ile
farklilasmaya calisan isletmeler, farkliliklarmi gostererek bunu is iligkileri i¢in avantaja

cevirebilecekleri bir ortam edinmis oldular.

Is iliskileri disinda, kurum i¢in ticari agidan dnemli haberler, yine Facebook araciligiyla
paylasilabilir. Isletmenin yeni ¢ikacak teknolojisi, Facebook sayfasinda iicretsiz bir
sekilde tamitilabilir. Isletme icin énemli kaynaklarda yaymlanan haberler, roportajlar,
onemli etkinliklerde alinan odiiller yine Facebook sayfasi araciligiyla takipcilerle

paylasilabilir.
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Garanti Bankasi, Facebook’u etkili bir sekilde kullanan isletmelerden bir tanesidir.
Garanti Bankasi’nin Facebook’taki sayfasina bakildiginda, bankanin Facebook ig¢in
bireysel kredi gibi liriinler tasarladigini, online mortgage hizmetlerini, para transferlerini
ve Garanti’ye Sor uygulamasi ile miisteri hizmetlerini Facebook sayfasindan
yonlendirdigi gorilmektedir. Bu wuygulamalarinin disinda Garanti Bankasi icin
Facebook muazzam bir halkla iligkiler mecrasidir. Banka imza attig1 6nemli basarilarini
Facebook araciligiyla takipgileri ile paylagsmaktadir. Garanti Bankasi’nin Webrazzi
Odiil Téren’inde “teknolojiyi en iyi kullanan banka” se¢ilmesini ve Intel firmasi ile
giristigi 1s birligi sayesinde gelistirilen “Intel Kullanici Dogrulama Teknolojisini”

takipcileri Facebook sayesinde 6grenmislerdir.

ﬂ Garanti Bankas: Intel ve Garanti Bankas: diinyada bir ilke imza atiyor!

= “Intel Kullaria Dodrulama Teknolojisi” sayesinde Garant Bankasi Internet

il s G s Kl Gylarvis " TaknolsiivE B Ty Subesi miisterileri cok yakinda, kimliklerini Ultrabooklanndan aninda

Kullanan Banka” segildik. Katilan herkese oylar ile gosterdigi dodrulayablecek, Nasl m? Detaylar videomuzda!
destek igin tesekkiir ederiz!

Like + Comment * Share B4
Like * Commen t - Share =33 Bﬁ 140 DEOD|E M‘ZE ﬂTiS.
e 147 people like this.
L] view 18 more comments L] View 14 more comments

Sekil 21: Garanti Bankas1 Kurumsal Basarilarin Duyurulmasi

Sirketler i¢in 6nemli olan kurumsal basarilarinin duyurulmasi disinda 6zellikle kriz
yonetiminde kriz donemini izleme, bu donemde hedef kitlenin yanlis bilgilendirilmesini
engelleme ve isletmenin iginde bulundugu durum ve gelecegi ile ilgili kurumsal
mesajlar1 yaymlamada da Facebook kullanilabilir. Isletmelerin hedef kitlesi bu gibi
durumlarda isletmelerle dogrudan iletisim kurmak isterler ve bu ¢ogu zaman miimkiin
olamamaktadir. Facebook ¢ift tarafli iletisime imkan saglayarak hem hedef kitlenin
merakini giderebilecegi hem de isletmelerin spekiilasyonlar1 engelleyip, hedef kitlesini
sakinlestirip giivenlerini yeniden kazanarak isletmenin i¢inde bulundugu kriz durumunu

daha cabuk asabilmesini saglar.
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Facebook, diger isletmelerin nasil halkla iligkiler faaliyetleri siirdiirdiigiinii takip etmek
icin de isletmelere yardimci olmaktadir. Rakip isletmelerin aktiviteleri, Facebook

aracilig ile takip edilerek halkla iliskiler stratejileri planlanabilir.

Bir etkinligin, bir kampanyanin veya kurulusla ilgili mesajlarin yayilmasinda sadece
firmanin Facebook sayfasi degil, calisanlarin Facebook sayfalari da kullanilabilir.
Boylece calisanlarm profilleri iizerinden mesajlar yayilabilir. Ozellikle egitim ve
pazarlama gibi birimlerdeki calisanlarin hem ger¢cek yasamdaki, hem de sosyal ag
sitelerindeki sosyal aglar1 genis oldugu i¢in halkla iliskiler baglantili mesajlar ¢cok genis

kitlelere yayilabilecektir (Onat ve Alikilig, 2008).
2.2.4.1.3. Sponsorluk

Isletmeler kamuoyu farkindaligi yaratma, firma imajmni sergileme, kamuoyunda algi
olusturma, toplumsal biitiinlesme, finansal iligskiler, miisteri eglendirme, hiikiimet
iligkileri, ¢alisan arasindaki iligkileri kuvvetlendirme ve diger firmalarin 6niine gegme

gibi ¢esitli amaglarla sponsorluklarda bulunur.

Bireysel sporcu sponsorlugu, spor takimlar1 sponsorlugu, miizik etkinlikleri
sponsorlugu, gdsteri sanatlar1 sponsorlugu, sergi sponsorlugu, yaym sponsorlugu, film,
dizi ya da program sponsorlugu, saglik sponsorlugu, cevre sponsorlugu, egitim

sponsorlugu, macera sponsorlugu gibi degisik sponsorluk tiirleri bulunmaktadir.

Isletmeler sponsorluk faaliyetlerini Facebook’ta takipgileri ile paylasarak bu
faaliyetlerinin bilinirligini artirabilirler. Garanti Bankasi’nin rekortmen dalgig Sahika
Erciimen ve Turkcell’in Avrupa Salon Atletizm Sampiyonasinda milli takim
sponsorluklarin1 Facebook araciliyla duyurmasi, marka imajmnin ve kiltliriiniin

sponsorluklar sayesinde Facebook ile genis kitlelere duyurma cabalarina birer 6rnektir.
2.2.4.1.4. Satis Tutundurma

Ureticiden tiiketiciye kadar gegen kanal seviyesindeki iriiniin hareketini hizlandirmay1
ve satigini artirmay1 amagclayan isletmelerce girisilen faaliyetler, satis tutundurma olarak
ele alinmaktadwr. Bu faaliyetler satis yarigmalari, katalog ve brosiir dagitimi gibi
uygulamalarla satis elemanlarina yonelik olabilecegi gibi, satis noktasi malzemeleri,

yarigmalar ve hediyeler gibi aracilara yonelik ya da 6rnek {iriin dagitimi, kuponlar, para
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iadeleri, yarismalar, cekilisler, satis noktasi teshirleri gibi nihai tiiketiciye yonelik de

olabilir.

Satis tutundurma etkinliklerine genel olarak bakildiginda, bu etkinliklerin tiiketiciye
kazang sagladigi, yapilan aktivitelerle tiiketiciye eglenceli anlar yasattigi, dogrudan
satin almaya yOnelerek satin alim miktarmi ya da sikligini artirdigi, 6zellikle planl

olmayan satin almalar1 destekledigi goriilmektedir.

Isletmeler, Facebook’u reklam, halkla iliskiler faaliyetleri disinda isletmelerin Facebook
takipcilerine 6zel indirim kuponlari, F-trade’i 6zendiren kargo bedava kuponlari,
Facebook sayfalarinda uygulanan yarigmalar ve c¢ekiligler ile Facebook’un satis

tutundurma amagh da kullanildig1 anlagilmaktadir.

Garanti Bankasi’nin Facebook’a 6zel hazirladig: bireysel kredisi, tinlii giyim firmalarin
belirli giinlerde belirli tirlinlerde yaptig1 indirimler ya da kargo bedava kuponlari, State
Bicycle firmasmin Facebook kuponu i¢in yaptigi indirimler, Turkcell’in Facebook’taki
online islemler uygulamasmi kullananlara hafta sonu pizza hediye etmesi gibi

uygulamalar, isletmelerce kullanilan satis tutundurma yontemlerinden bazilaridir.

Isletmeler, bu uygulamalarin disinda yeni iiriinlerinin tanitini i¢in yine oyun ya da
yarisma gibi bir uygulama olusturarak katilimcilara ¢ekilisle yeni Triinlerini
gonderebilir. Boylece satis tutundurma faaliyetlerinden biri olan 6rnek {iriin dagitimi
yontemi ile tiiketicilere iiriinler denetilmis olunur. Ornek iiriinden memnun kalan

tiiketici satin almaya tesvik edilmis olunur.

Isletmeler, Facebook’un sundugu interaktif iletisim ortammdan faydalanarak
tiikketicilerine ulagmaktadirlar. Bazi isletmeler, geleneksel medya ortamlar1 ig¢in
planladiklar1 pazarlama stratejilerini bu ortamda da uygularken, bazi isletmeler ise,
irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma stratejilerini  Facebook i¢in yeniden
sekillendirmektedir. Uciincii boliimde isletmelerin Facebook’ta yiiriittiikleri pazarlama

faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlar1 analiz edilmistir.



UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN FACEBOOK’TA YURUTULEN PAZARLAMA
FAALIYETLERINE YONELIK TUTUMLARINI INCELEYEN BIR
ARASTIRMA

Isletmelerin ¢ogunlugu, geleneksel medya ortamlarinda vyiiriittiikleri pazarlama
faaliyetlerini sosyal medya ortamlarinda desteklemektelerdir. Hatta birgok isletme
sosyal medya ortamlarini sadece geleneksel medyadaki pazarlama faaliyetlerini
desteklemek i¢in degil, ayn1 zamanda sosyal medya ortamlar1 i¢in ayri1 pazarlama
stratejisi gelistirerek bu ortamlar1 miisteri ile etkilesim kurabilecekleri ortamlar olarak

kullanmaktadirlar.

Bu arastirma, isletmelerin sosyal medya ortamlarinda gerceklestirdikleri pazarlama
faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlarmni degerlendirmeyi amaglamaktadir. Arastirmada
oncelikle sosyal ag siteleri arasindan Facebook’un secilme nedeni agiklanarak,
arastirmanin temel ve alt amaclar1 belirtilmektedir. Arastirma metodolojisini olusturan
arastirma yontemi, veri toplama teknigi, hipotezler ve Orneklem siireci ortaya
konulmaktadir. Bu boliimiin sonunda ise, aragtirmanin bulgular1 ve degerlendirmelerine

yer verilmektedir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirmada sosyal ag siteleri arasinda yer alan Facebook’un secilmesinin nedeni,
Diinya’da ve Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya sitesinin Facebook olmasidir.
Pazarlama Diinyasi1 ile Vodaco Pazarlama Reklam Danigmanlik sirketinin 04 Agustos —
30 Eyliil 2009 tarihleri arasinda Istanbul, Ankara ve Izmir olmak iizere 65 il ile
Bulgaristan ve KKTC’den 1.243 katilimci ile gerceklestirdikleri “Sosyal Medya
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Arastirmas1” sonuclarina gore, katilimcilarin yiizde 83,7°s1 Facebook’u kullandiklari

belirlenmistir (http://www.socialmediatr.com).

comScore, Ekim 2011 Sosyal Medya Raporuna gore, Facebook diinya capindaki
internet kullanicilarmin ylizde 55’ine ulasmistir. Raporda dikkat ¢eken diger bir bulgu
da, internet kullanicilarinin online olduklar1 her 7 dakikanin 1 dakikasmi Facebook’ta

gecirmekte  olduklaridir  (http://www.dijitolog.com/2011/12/comscore-2011-sosyal-

medya-raporu-infografik/).

2010 yilinda yayimlanan Sosyal Medya Pazarlamasi1 Sektor Raporu’na gore, sosyal
medyay1 pazarlama faaliyetleri i¢cin kullanmak isteyen firmalarin yiizde80’1 tercihlerini
Facebook’tan yana kullanmaktadirlar (Stelzner, 2010). Mayis 2012’de Camplyst
tarafindan en bliyiik 250 perakendeci lizerinde yapilan arastirmanin verilerine gore de,
s0z konusu sirketlerin ylizde 97’sinin Facebook kullandig1 goriilmektedir.

(http://www.infopik.com/infografik/en-1yi-250-markanin-sosyal-medya-performansi).

Bu baglamda, tiiketicilerin sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine yonelik
tutumlarinin incelenmesi konulu arastirma, tiim sosyal medya ortamlar1 yerine en ¢ok
aktif kullanict sayisi ile sosyal aglar arasinda lider konuma olan Facebook iizerinde

odaklanmustir.

Arastirmanin temel amaci, bir sosyal ag sitesi olan Facebook’u aktif olarak kullanan
bireylerin, Facebook’ta yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlarinin
incelenerek, isletmeler icin Facebook’ta pazarlama faaliyetleri yiiriitmelerinin faydali
olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bu temel amag ¢ergevesinde alt amaglar; Facebook
kullanicillarmin demografik ozelliklerine gore tutumlarinin degisip degismediginin
incelemesi, tiiketicilerin isletmelerle, {iriinlerle ya da fiyatlarla ilgili bilgi almak ve
isletmelerle iletisim kurmak amaglh Facebook kullanip kullanmadiklarinin incelenmesi
ve Facebook’taki viral pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlarmin analiz

edilmesidir.
3.2. Arastirmanin Onemi

McKinsey Global Institute’un ‘“sosyal teknolojilerle deger ve tretkenligin Oniini

acmak” konulu Temmuz 2012 arastirmasina gore, dort sektorden 4,300 sirket sosyal



86

medya teknolojilerini daha iyi kullanirsa, ekonomiye $900 milyon ile $1.3 trilyon arasi

deger katilabilecegini 6ngormiistiir (http://sosyalmedya.co/sosyal-medya-teknolojileri/).

McKinsey, sosyal teknolojilerden elde edilecek faydalari iiriin gelistirme, lojistik ve
dagitim, pazarlama, miisteri hizmeti ve sirket i¢ci haberlesme siniflarinda inceleyip, her
noktada sosyal medyanin is akigma verimlilik katacagi sonucuna varmistir. Sosyal
medya teknolojisinin en biiylik artilarini hissedecek sirketlerin ortak 6zellikleri olarak
cok sayida bilgi iscisi calistirma, marka bilinirligi ve tiiketici algisina 6nem verme,
tiikketici ile sik1 bir giiven iligkisi olusturma, tirtinleri dijital dagitabilme ve tatil, spor gibi

deneyimin 6ne ¢iktig1 hizmetlere odaklanma olarak siralamistir (http://sosyalmedya.co/

sosyal-medya-teknolojileri/).

Yukaridaki veriler 151ginda sosyal medyanin is hayatina pozitif deger katacagi
diisiincesinden yola ¢ikan bu calisma, sosyal medyadan ve Facebook’taki pazarlama
imkanlarindan genisce bahsederek, sosyal medya ortamlar1 ve 6zellikle Facebook ile
ilgili 13 hayatinda biling uyandirmayir amaclamaktadir. Facebook’ta hesabi olan
isletmelere bu ortami nasil daha verimli kullanabilecekleri anlatilirken, hesabi olmayan
isletmeler de Facebook sayfasi edinmeye tesvik edilerek, bu konu hakkinda igletmelere
detayli bilgi vermeyi amac¢lamaktadir. Ayrica uygulanan anket caligmasi ile isletmelerin
Facebook’ta ger¢eklestirdikleri paylasimlarin, uygulamalarin ve reklamlarin, tiiketiciler

tarafindan nasil degerlendirildigi 6l¢tilmiistiir.

Yapilan arastirmada, isletmelerin sosyal medyada gercgeklestirdikleri pazarlama
faaliyetlerini, tiiketicilerin tutumlarin1 inceleyerek, isletmelerin amaclarma ulasip
ulagmadiklar1 tespit edilmeye c¢alisilmistir. Boylece, degisen tiiketici davraniglarindan
ve ihtiyaglarindan sirketler haberdar edilip, tiiketiciye her yerde ulagsmay1 hedefleyen
pazarlamacilar i¢in sosyal medya ortamlarmim 6nemli bir pazarlama araci olabilecegi

gosterilmistir.
3.3. Arastirmanin Yontemi ve Simrhhiklar

Arastrmanm ana kiitlesini, Facebook’a iiye olan tiiketici grubu olusturmaktadir.
Facebook kullanici sayisinin Ekim 2012 itibariyle 1 milyar kullaniciy1 agsmas1 ve sadece
Tiirkiye’de 32.132.500 Facebook iiyesi olmasi1 nedeniyle ana kiitlenin tamamina ulagma

zorlugu, zaman ve maliyet kisitlar1 goz oniinde bulunduruldugunda, arastirma 6rneklem
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ile smirlandirilmistir. Facebook internet sitesine kayith tiiketicilerin 6rnekleme
cercevesi bulunmadigindan dolayi, arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme

yontemlerinden kolayca 6rnekleme yontemi kullanilmastir.

Amerika’nin reklamcilik simgesi olan DDB Ajansmin 2010 yilinda 6 iilkeden 1642
kisinin goriislerini alarak “Facebook ve Markalar” isimli yaptig1 arastirma baz almarak
anket formu olusturulmustur. Veri toplanmasina baslanmadan 6nce, kolayda 6rnekleme
metoduyla arastirma Ornegini temsil edecek sekilde segilen 20 tiiketiciye anket
formunun 6n testi yapilarak, sorularin anlasilirligi, sorulus sirasi, cevaplama siiresi gibi

hususlar saptanarak, anket formuna son sekli verilmistir.

Elde edilecek verilerin ana kiitleyi daha iyi yansitabilmesi i¢in anket sirketi ile
anlasilmistir. Anket sirketi, anket formunu, internet ortamindaki panellerinde ve

Facebook’ta 1287 kisiye ulastirip, 788 kullanilabilir anket elde etmistir.

Anket, katilimcilarin Facebook kullanma sikligini 6lgen soruyla baslamis, katilimcilarin
Facebook’taki pazarlama faaliyetlerini yonelik tutumlarmi; kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, ne katiliyorum ne katilmiyorum, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
derecelemeleri ile besli likert 6lcegi olusturarak 28 ifade ile incelemektedir. Anketin

sonundaki bes soru da katilimeilarin demografik 6zellikleri ile ilgili bilgi vermektedir.

3.4. Veri Analizi ve Hipotezler

Hipotez 1: Tiiketicilerin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar:

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar:

yaslarina gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari

ogrenim durumlarina gore farklilik géstermektedir.

Hipotez 4: Tiiketicilerin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari

mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar gelir

durumlarmna gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez 6: Tiiketicilerin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari

Facebook kullanim sikliklarma gore farklilik gostermektedir.
Hipotez 7: Facebook bilgi edinmek amagli kullanilmaktadir.
Hipotez 8: Facebook iletisim kurmak amacli kullanilmaktadir.
Hipotez 9: Facebook viral pazarlama amagl kullanilmaktadir.

Hipotez 10: Facebook’ta, arkadaslarinin begenme, yorum yapma ya da paylagsma gibi
eylemlerinin dikkatlerini cektiklerini belirtenler ile bu tiir eylemlerde bulunan kisiler

arasinda bir iligki vardir.
3.5. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma verilerinin analizinde SPSS Statistics 17.0. paket programi kullanilmistir.
Verilerin analizinde Siklik Dagilimlari, Tek Orneklem t Testi, Regresyon Analizi ve

Coklu Varyans Testi (MANOVA) kullanilmistir.
3.5.1. Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin  sosyo-demografik ozellikleri ve Facebook

kullanim sikliklarina iligkin bulgulara Tablo 9°da yer verilmistir.
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Tablo 9: Katilimcilarin Sosyo- Demografik Ozellikler ve Facebook Kullanimi Siklik

Dagilimi
Siklik yiizde Birikimli yiizde

Yas 18 yas alt1 350 44,4 44,4
18-24 yas arasi 149 18,9 63,3
25-34 yas arasi 113 14,3 71,7
35-44 yasg arasi 108 13,7 91,4
45-54 yas arasi 50 6,3 97,7
55 isti 18 2,3 100,0
Toplam 788 100,0

Cinsiyet Erkek 513 65,1 65,1
Kadin 275 34,9 100,0
Toplam 788 100,0

Ogrenim durumu Tkogretim 124 15,7 15,7
Lise 422 53,6 69,3
Universite 203 25,8 95,1
Yiiksek lisans 29 3,7 98,7
Doktora 10 1,3 100,0
Toplam 788 100,0

Meslek Ogrenci 425 53,9 53,9
Kamu sektorii ¢alisani 73 9,3 63,2
Ozel sektor galisani 157 19,9 83,1
Esnaf- Tiiccar 41 5,2 88,3
Sanayici 8 1,0 89,3
Ev hanimu 28 3,6 92,9
Emekli 29 3,7 96,6
Issiz 27 34 100,0
Toplam 788 100,0

Aylik Gelir 999 TL ve alti 419 53,2 53,2
1000 TL- 1999 TL 191 24,2 77,5
2000TL- 2999 TL 90 11,4 88,9
3000TL- 3999TL 31 3,9 92,9
4000 TL-4999 TL 23 2,9 95,8
5000 TL ve iistii 33 4,2 100,0
Toplam 787 99,9

Facebook Kullamim Giinde birkag¢ kez 452 57,4 57,4

Sikhiga Her giin bir kez 201 25,5 83,0
Haftada birkag giin 81 10,3 93,3
Haftada bir 26 3,3 96,6
Nadiren 27 3,4 100,0
Toplam 787 99,9
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Yukaridaki tabloda, anket katilimcilarinin yiizde 44,4’lniin 18 yas altinda oldugu,
ylizde 18,9’unun 18-24 yas araliginda oldugu ve bu iki yas araligindaki anket
katilimcilarinin toplam anket katilimcilarmin yilizde 63,3’linii kapsadig1 goriilmektedir.
Katilimcilar, cinsiyetlerine gore incelendiginde katilimcilarin yiizde 65,1’ini erkekler,

yiizde 34,9’unu kadinlarin olusturdugu goriilmektedir.

Katilimcilar, 6grenim durumlarina gore incelendiginde, Tablo 9°’da gorildigi gibi,
Katilimcilarin ylizde 69,3’liniin 6grenim durumu lise ve ilkdgretim seviyesindedir.

Katilimcilarin yiizde 30,7’si ise, liniversite ve listii egitimi almigtir.

Katilimcilarin meslekleri incelendiginde, yukaridaki tabloda 6grencilerin yiizde 53,9 ile
cogunlukta oldugunu gostermektedir. Ogrencilerden sonra ozel sektdr calisanlari
katilimcilarin - ylizde 19,9’unu  kapsamaktadir. Kamu sektorii calisanlar1 ise,

katilimeilarin yiizde 9,3’iinii olugturmaktadir.

Katilimcilarin gelir diizeyleri incelendiginde, yukaridaki tabloda katilimeilarin yiizde
53,9’unun 6grenci olmasi ve katilimcilarin yiizde 44,4 iiniin 18 yas altinda olmas1 goz
oniinde bulundurularak, katilimcilarm yiizde 53,2°sinin 1000 TL altinda gelir diizeyleri
olmasi1 beklenen bir degerdir. Katilimcilarm ytizde 24,3’ 1000-1999 TL arasinda
kazanmaktadir. ylizde 11,4 ‘ii 2000-2999 TL arasinda kazanmaktadir. Katilimcilarin
yilizde 11,1°11se, ayda 3000 TL ve {istii kazanmaktadir.

Facebook kullanim siklig1 incelendiginde, ankete katilanlarin yiizde 83’ii her giin
Facebook’u ziyaret etmekle birlikte bu kisilerin yiizde 57,4’t giinde birka¢ kez
Facebook’a girmektedirler. Anket katilimcilarinin ylizdel0,3’i Facebook’u her giin
ziyaret etmeseler bile haftada birka¢ giin siteyi ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.
Katilimcilarin yiizde 3,371 siteyi haftada bir ziyaret ederken, katilimcilarin ylizde 3,4’

nadiren siteyi kullandiklarini ifade etmislerdir.

3.5.2. Katihmcilarin Facebook’ta Yiiriitillen Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik

Genel Tutumlarinin Incelenmesi

Tek orneklem t Testi sonucunda, katilimcilarin ifadelere yonelik verilen cevaplarin

istatistiksel sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmektedir.



Tablo 10: Tek Orneklem t-Test Sonuglar1
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Test Degeri = 3

Aritmetik | Std. Anlamlilik | Ortalama

Ifadeler N | Ortalama | Sapma t Diizeyi Farki
Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalari takip 788 2,96 13711 -805 421 -039
ederim.
Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarin 788 2,92 1,305 | -1,747 ,081 -,081
takip ederim.
Arkadaslarimin begendigi firmalarin Facebook 788 2,79 1,279 | -4,651 ,000 -,212
sayfalarini takip ederim.
Bir firmanin Facebook sayfasindan iiriinleri veya 788 3,11 1,320 | 2,293 ,022 ,108
hizmetleri ile ilgili bilgi edinirim.
Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amacli | 788 2,90 1,304 | -2,157 ,031 -,100
diizenledikleri faaliyetlere katilirim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlere yorum 788 2,93 1,300 | -1,508 ,132 -,070
yapar, begenir ya da arkadaglarimla paylasirim.
Facebook'ta arkadaslarimin begendigi yorum yaptigi ya | 787 3,21 1,309 | 4,546 ,000 212
da paylastigi iiriinler dikkatimi ¢eker.
Firmalarin Facebook sayfalari sayesinde iiriinlerinin 787 3,20 1,327 | 4,192 ,000 ,198
fiyatlari ile ilgili bilgi edinirim.
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak igin 787 3,12 1,296 | 2,558 ,011 ,118
Facebook sayfalarim takip ederim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlerinin daha 787 2,91 1,287 | -2,022 ,044 -,093
uygun fiyath oldugunu diisiiniiyorum.
Satin alma 6ncesi firmalarin {irlinlerini ve fiyatlarini 787 2,94 1,300 | -1,344 ,179 -,062
Facebook sayfalarindan incelerim.
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook 787 2,83 1,260 | -3,877 ;000 =174
sayfalarinda yonlendirdigi sitelerden iiriin almay:
giivenli buluyorum.
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook 787 2,93 1,295 | -1,514 ,130 -,070
sayfalarinda yonlendirdigi sitelerden {irlin almanin daha
pratik oldugunu diisiiniiyorum.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden | 786 2,99 1,309 | -,136 ,892 -,006
faydalanirim.
Facebook 'ta gérdiigiim reklamlar dikkatimi ceker. 786 3,18 1,310 | 3,868 ,000 ,181
Facebook'ta gordiigiim reklamlart begenir, yorum yapar | 786 2,85 1,263 | -3,390 ,001 -,153
ya da arkadaglarimla paylagirim.
Facebook'ta arkadaslarimin paylastig1, begendigi ya da 786 3,06 1,286 | 1,331 ,184 ,061
yorum yaptig1 reklamlar dikkatimi ceker.
Facebook reklamlar1 sayesinde birgok yeni firmadan 786 3,12 1,316 | 2,494 ,013 ,117
haberdar olurum.
Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin 786 2,86 1,265 | -3,074 ,002 -,139
almada bulunurum.
Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlar1 vasitasiyla 786 2,78 1,295 | -4,738 ,000 -,219
satin almada bulunurum.
Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarini 786 2,89 1,283 | -2,363 ,018 -, 108
tercih ederim.
Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da {irlinleri | 786 3,00 1,307 | ,000 1,000 ,000
ile ilgili olumlu ya da olumsuz goriislerimi bildiririm.
Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya | 787 3,00 1,291 | -,028 978 -,001
da sordugum sorulara daha hizli cevap alacagimi
diistiniirim.
Firmalarin Facebook sayfalarini diger miisterilerle 786 2,87 1,276 | -2,880 ,004 -131
iletisimde bulunabilmek i¢in tercih ederim.
Firmalarin Facebook sayfalar1 araciligiyla firmayla ilgili | 786 3,00 1,301 | -,027 978 -,001
dogru bilgi edinirim.
Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o 786 2,85 1,266 | -3,240 ,001 -,146
firmadan daha ¢ok aligveris yaparim.
Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o 786 2,94 1,304 | -1,313 ,190 -,061
firmayla ilgilenecegini diislindiigiim arkadaslarima
sayfay1 tavsiye ederim.
Firmalarin Facebook'ta yaptiklar faaliyetleri yeterli 786 2,91 1,293 | -2,041 ,042 -,094

bulurum.
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Tablo 10, anket katilimcilarmin Facebook’ta yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerine yonelik
genel tutumlarmin Tek Orneklem t Test ile analiz etmektedir. t Testte, p < 0,1 anlamlilik

diizeyinde,
H()I w= 3
H]; Q >3

Hipotezi ile katilimeilarin, Facebook’ta yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerine yonelik genel

tutumlariin yonii incelenmistir.

Yapilan t Testi sonuglaria gore, anket katilimcilarinin ankette verilen ifadelere yonelik
tutumlarinin hepsinin ortalamalari, 3 degeri olarak belirtilen “Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum” tutumundan farklidir.

Ankette yer alan ifadeler, katilimcilarin verdikleri cevaplara gore tek tek incelendiginde

asagidaki sonuclar ortaya ¢ikmustir.

e «Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarimi takip ederim.” ifadesine verilen
cevaplar katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum olarak cevap vererek, miisterisi olduklar1
firmalarin  Facebook sayfalarmi takip edenler katilimcilarin yiizde 43,3’iini
olusturmaktadir. Katilimcilarin yiizde 18,3’ bu konuda kararsizken, yiizde 38,5’1 bu
ifade i¢in olumsuz tutum sergilediklerini belirtmistir. Her ne kadar siklik dagilimindan
katilimeilarin yiizde 43,3’ olumlu cevap vermis olsa da, t Testi Analizinden bu ifade
icin anlamlilik diizeyi degeri 0,421 olarak, 0,1 anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu i¢in
bu ifadeye verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin bu konuda kararsiz kaldiklar1
goriilmektedir.

e “Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarimmi takip ederim.” ifadesine,
katilimcilarin verdikleri cevaplar su sekildedir: Firmalarin Facebook sayfalarmi takip
etmeyeceklerinin bildiren katilimcilar yiizde 40,4’°tlir. Katilimeilarin ytizde 18,3’ bu
konuda kararsiz tutum sergilerken, yiizde 41,4t bu konuda olumlu tutum
sergilediklerini belirtmistir. Bu ifade i¢in verilen cevaplar t Testi ile analiz edildiginde,
anlamlilik diizeyi deger1 0,081 ile 0,1 anlamlilik diizeyinin altindadir. Ortalama farkina
bakildiginda, - 0,081 degeri katilimcilarin bu ifade i¢in olumsuz tutum sergilediklerini

gostermektedir
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e “Arkadaslarimm begendigi firmalarin Facebook sayfalarmni takip ederim.” ifadesine
verilen cevaplar su sekildedir: Katilimcilarin yiizde 44,2 sinin negatif tutumda olduklar1
ve ylizde 22’sinin kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Anket katilimeilarinin yiizde 33,9’u
ise arkadaglarmin begendikleri firmalarin Facebook sayfalarmi takip ettikleri
belirtmiglerdir. Tablo 10°daki t Testine bakildiginda anlamlilik diizeyi degerinin 0,1’den
diisiik olup, ifadenin ortalama degerinin 2,79 olmasi, bu ifade i¢in katilimcilarin negatif
tutum izlediklerini gostermektedir.

e “Bir firmanmn Facebook sayfasindan iriinleri veya hizmetleri ile ilgili bilgi
edinirim.” ifadesine verilen cevaplar su sekildedir: Katilimeilarin yiizde 33,2’sinin,
isletmelerin Facebook sayfalarindan iiriinleri ve hizmetleri ile ilgili bilgi edinmedigi
goriilmektedir. ylizde 18,81 bu konuda kararsiz kalirken, ylizde 48’1 bu konuda olumlu
bir tutum izlediklerini belirtmislerdir. Tablo 10°daki t Testi ise, cevaplarin siklik
dagilimlarin1 onaylayarak, anlamlilik diizeyi degerinin 0,022 olarak anlamlilik
diizeyinden diisiik olmas1 ve ortalama degerinin 3,11 olarak 3’{in iistiinde deger almasi,
katilimcilarin bu konuda olumlu tutumlar1 olduklarini géstermektedir.

¢ <«Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amagl diizenledikleri faaliyetlere
katilirim.” ifadesi i¢in verilen cevaplar su sekildedir: Katilimcilarin yiizde 39’unun
negatif cevap verdikleri, ylizde 23,1’inin kararsiz kaldigi ve yiizde 37,9’unun olumlu
cevap verdikleri goriilmektedir. Tablo 10’daki t Testi sonuglarma bakildiginda
anlamlilik diizeyi degerinin 0,031 olarak 0,1’den diisiik oldugu goriilmektedir. Ortalama
degerine bakildiginda ise, 2,9 degeri goriilmektedir. Bu degerler dogrultusunda,
katilimeilarin, lriin gelistirme faaliyetlerine katilma konusundaki tutumlarmin genel
olarak negatif oldugu sdylenebilir.

e “Firmalarmm Facebook sayfalarindaki {irlinlere yorum yapar, begenir ya da
arkadaslarimla paylasirim.” ifadesine verilen cevaplar su sekildedir: Katilimcilarin
yiizde 39,2°si isletmelerin Facebook sayfalarindaki iriinlere yonelik herhangi bir
faaliyetleri olmadiklarmi belirtmislerdir. ylizde 21,4’ ise, bu konuda kararsiz
kalmiglardir. ylizde 39,1°1 ise, isletmelerin iirtinlerine yonelik Facebook’ta, begenme,
yorum yapma ya da paylasma gibi aktivitelerde bulunduklarini belirtmislerdir. Tablo
10’daki degerlere bakildiginda, bu ifade i¢cin anlamlilik diizeyi degerinin 0,132 olarak
anlamlilik diizeyinden biiylik olmasi1 bu ifadeye katilimcilarm genel tutumlarinin

kararsiz oldugu sonucunu dogurmaktadir.
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e “Facebook'ta arkadaslarimin begendigi yorum yaptig1 ya da paylastigi iriinler
dikkatimi c¢eker.” ifadesine yonelik tutumlar su sekildedir: Katilimcilarin yiizde 29,7’s1
arkadaslarinin etkilesim i¢inde bulunduklar1 {irtinlerin dikkatlerini ¢ekmediklerini
belirtmistir. Katilimcilarin yiizde 18,8°1 bu konuda kararsiz olduklarmi belirtmislerdir.
Katilimcilarin yiizde 51,51 ise, bu konuda olumlu yaklagimlar1 olduklar1 ifade
etmislerdir. Tablo 10’daki t Testine bakildiginda, bu ifade i¢in anlamhilik diizeyi
degerinin 0,00 olarak anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu goriilmektedir. Ifadenin
ortalama degerine bakildiginda ise, 3,21 degeri, katilimcilarin genel olarak
arkadaslarinin etkilesimde bulundugu f{irtinlerin dikkatlerini ¢ektiklerini belirttikleri
sOylenebilir.

e “Firmalarin Facebook sayfalar1 sayesinde iirlinlerinin fiyatlar1 ile ilgili bilgi
edinirim.” Ifadesine katilimcilarin verdikleri cevaplar su sekildedir: Katilimcilarin
yilizde 31,9’u {iriinlerin fiyatlarin1 Facebook sayfalarindan 6grenmediklerini belirtmistir.
ylizde 17,5’1 bu konuda kararsiz kalirken, yiizde 50,6’s1 Facebook’u fiiriin fiyatlari
hakkinda bilgi edinmek i¢in kullandiklarmi ifade etmistir. Tablo 10°daki t Testinde, bu
ifade i¢cin anlamlilik diizeyi degeri 0,00 olarak belirtilmistir ve bu deger anlamlilik
diizeyi olan 0,1’in altindadir. Ifadenin ortalama degerine bakildiginda, goriilen 3,20
degeri katilimcilarin ¢ogunlugunun Facebook’tan iriinlerin fiyatlar: ile ilgili bilgi
aldiklarimi gostermektedir.

e “Firmalarm indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarini takip ederim.”
ifadesi icin verilen cevaplar su sekildedir: Katilimcilari yiizde 32,7’si indirimlerden
haberdar olmak i¢in isletmelerin Facebook sayfalarimi takip etmediklerini belirtmistir.
ylizde 21,6’s1 bu konuda kararsiz kalirken, yiizde 45,7’si indirimlerden Facebook
sayfalar1 sayesinde haberdar olduklarini belirtmiglerdir. Tablo 10°daki anlamlilik diizeyi
degeri bu ifade i¢in 0,01 degerini gostererek anlamlilik diizeyinin altinda bir deger
almistir. Bu ifade i¢in ortalama degeri ise 3,12°dir. Bu istatistikler, bu ifadeye yonelik,
katilimeilarin genel olarak, olumlu bir tutum i¢inde olduklarini gostermektedir.

e “Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlerinin daha uygun fiyath oldugunu
diisiiniiyorum.” Ifadesine verilen cevaplar su sekildedir: Katilimcilarin yiizde 39°u,
isletmelerin  Facebook sayfasinda paylastiklar1 iriinlerin daha uygun fiyath
olmadiklarmi diisiindiiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin ytizde 24,7’si kararsiz
kalirken, katilimcilarin yiizde 36,2°si Facebook’taki fiyatlarm daha uygun oldugunu
disiindiiklerini belirtmislerdir. Tablo 10°daki t Testinde, bu ifade i¢in anlamlhilik diizeyi
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degerinin 0,044 olarak, 0,1 anlamlilik diizeyinden kiigiiktiir. Bu ifadenin ortalama
degerine bakildiginda, 2,91 degeri katilimcilarin ¢ogunlugunun, iriinlerin Facebook
fiyatlarmin, magaza fiyatlarindan daha uygun olmadigini diistindiikleri ortaya ¢ikmuistir.
e “Satin alma Oncesi firmalarin iriinlerini ve fiyatlarini Facebook sayfalarindan
incelerim.” ifadesi i¢in verilen cevaplar su sekildedir: Katilimcilarmm yiizde 39,3’1 satin
alma Oncesi Uriinlere ve fiyatlarina, isletmelerin Facebook sayfalarindan bakmadiklarini
ifade etmislerdir. ylizde 21,6’s1 kararsiz kalirken, yiizde 39,1 ‘i iirlin almadan once,
isletmelerin Facebook sayfalarmna bakarak iirin ve fiyat1 ile ilgili bilgi edindiklerini
belirtmislerdir. Tablo 10°daki t Testinde anlamlilik diizeyi degeri 0,179 olarak
anlamlilik diizeyinin iistiinde olmas1 anket katilimcilarinin genel olarak bu ifade i¢in
kararsiz kaldiklarini géstermektedir.

e “Firmalarim Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdikleri
sitelerden {iriin almay1 giivenli buluyorum.” ifadesine verilen cevaplar su sekildedir:
Katilimcilarin yiizde 40,2°s1, s6z konusu sitelerden iiriin almanin giivenli olmadigini
disiindiiklerini belirtmislerdir. yiizde 28,1°1 kararsiz kalirken, yiizde 31,8’1 bu konuda
olumlu goriis bildirmistir. Tablo 10°daki t Testine bakildiginda, bu ifade i¢cin anlamlilik
diizeyi degeri 0,000 olarak anlamlilik diizeyinin altindadir. Ortalama ise 2,93 degerini
alarak, katilimcilarm tutumlarinin bu ifade i¢in genel olarak, olumsuz oldugunu
gostermektedir.

e “Firmalarm Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdikleri
sitelerden {irtin almanin daha pratik oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesine verilen cevaplar
su sekildedir: Katilimcilarin yiizde 38,1°1, yukaridaki ifadede belirtilen sitelerden iiriin
almanin daha pratik olmadigini diistindiiklerini belirtmislerdir. ylizde 24,4’ bu konuda
kararsiz kalirken, yiizde 37,5’1 bu sitelerden iiriin almay1 daha pratik bulmaktadirlar.
Tablo 10°daki t Testine bakildiginda, bu ifade i¢in anlamlilik diizeyi degeri 0,130 olarak
anlamlilik diizeyinin {stiindedir. Boylece, katilimcilar bu ifade i¢cin genel olarak,
kararsiz kaldiklar1 anlasilmaktadir.

e “Firmalarmm Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim.” ifadesine
verilen cevaplar su sekildedir: Katilimcilarin ylizde 35,5’inin s6z konusu ifade igin
olumsuz tutum sergiledikleri goriilmektedir. ylizde 23,9’u kararsiz kalirken, yiizde
30,6’s1 ise, online hizmetlerden faydalandiklarini belirtmislerdir. Tablo 10’daki

anlamlilik diizeyi degerinin 0,892 olarak, anlamlilik diizeyinden yiiksek olmasi,
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katilimcilarin, igletmelerin  Facebook sayfalari aracilifiyla sunduklar1 online
hizmetlerden faydalanma konusunda kararsiz kaldiklarii gostermektedir.

e “Facebook 'ta gordigim reklamlar dikkatimi c¢eker.” ifadesine, katilimcilarin
verdikleri cevaplar su sekildedir: Katilimcilarin yilizde 31,72’si Facebook’ta gordiikleri
reklamlarin dikkatlerini ¢ekmediklerini belirtmistir. Katilimecilarin  yiizde 20,11
reklamlar konusunda kararsiz kalirken, yilizde 39,2’si Facebook reklamlarinin
dikkatlerini ¢ektiklerini ifade etmistir. Bu ifade i¢in t Testine bakildiginda, 0,000
anlamlilik diizeyi degeri anlamlilik diizeyinin altinda oldugu goriilmektedir. Ortalama
degerine bakildiginda, 3,18 wverisi katilimcilarin reklamlar i¢in olumlu tutum
sergilediklerini gostermektedir.

e “Facebook'ta gordiigiim reklamlar1 begenir, yorum yapar ya da arkadaslarimla
paylasirim.” ifadesine yonelik katilimci tutumlart su sekildedir: Katilimeilarin ytlizde
41,5’inin  Facebook reklamlarma yonelik herhangi bir faaliyetleri olmadigini
gostermektedir. Katilimcilarin  ylizde 23,2°si  ifadeye karst kararsiz kalirken,
katilimcilarin yiizde 35,41 ise bu konuda olumlu goriisleri oldugunu belirtmistir. Tablo
16’daki testinde, bu ifade i¢cin anlamlilik diizeyi degerinin 0,01 olarak 0,1 anlamlilik
diizeyinden diisiik olmas1 ve ortalama degerinin 2,85 olarak 3 degerinin altinda olmasi,
bu ifadeye yonelik katilimcilarin olumsuz tutum sergiledikleri sonucunu dogurmaktadir.
e “Facebook'ta arkadaslarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptigi reklamlar
dikkatimi ¢eker.” ifadesine verilen cevaplar su sekildedir: Katilimcilarm yiizde
34,5’inin olumsuz goriis bildirdigi, ylizde 20,2’sinin herhangi bir goriisii olmadig1 ve
ylizde 35,3’iinlin konuya olumlu yaklastig1 goriilmektedir. Katilimcilarin cevaplarmin
genellendiginde nasil bir sonug ¢iktigi, Tablo 10°daki anlamlilik diizeyi degerine
bakarak soylenebilir. Bu degerin 0,184 sonucunu vererek anlamlilik diizeyinden ytiksek
olmasi, katilimcilarin arkadaslarmin paylastiklari, begendikleri ya da yorum yaptiklari
reklamlarin dikkatlerini gekme konusunda kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir.

e “Facebook reklamlar1 sayesinde bircok yeni firmadan haberdar olurum.” ifadesine
verilen cevaplar su sekildedir: Katilimcilarin yiizde 34,2’sinin bu konuda olumsuz goriis
belirttikleri goriilmektedir. Katilimcilarin yiizde 18,4’i ifade i¢in kararsiz kalirken,
katilimcilarin yiizde 47,31 Facebook reklamlar1 sayesinde bir¢ok firma ile tanistiklarini
belirtmistir. Tablo 10’daki t Testindeki anlamlilik diizeyi degerinin 0,013 olarak
anlamlilik diizeyinden diisiik olmas1 ve ortalama degerinin 3,12 olmasi, katilimcilarin

cevaplarinin genel olarak olumlu tutumda oldugunu gostermektedir.
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e “Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin almada bulunurum.” ifadesine
verilen cevaplar su sekildedir: Katilimcilarin yiizde 40,6’s1 Facebook reklamlari
neticesinde satin almada bulunmadiklarmi belirtmislerdir. yiizde 24,9’u bu konuda
kararsiz kalirken, ylizde 34,5°1 i1se Facebook reklamlar1 neticesinde satin alma eylemi
gergeklestirdiklerini  belirtmislerdir. Tablo 10’daki anlamlilik diizeyi degerine
bakildiginda, 0,002 degerinin anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Ortalama degerinin 2,86 olarak 3’tin altinda olmasi, katilimcilarin bu ifade igin
tutumlarinin olumsuz oldugunu gostermektedir.

e “Firmalarmm Facebook'taki indirim kuponlar1 vasitasiyla satin almada bulunurum.”
Ifadesine yonelik tutumlar1 su sekildedir: Katilimcilarin yiizde 43,3’{iniin indirim
kuponlar1 neticesinde satn alma eylemi gerceklestirmediklerini gostermektedir.
Katilimcilarin yiizde 24,3’ bu konuda kararsizliklarmi belirtirken, yiizde 32,4’ ise
satin almada bulunduklarmni ifade etmislerdir. ifadeye yonelik tutumlara genel olarak t
Testi ile bakildiginda, Tablo 10’da anlamlilik diizeyi degerinin 0,000 olarak anlamlilik
diizeyinin altinda oldugu goriilmektedir. Genel tutumu belirlemek i¢in ortalama
degerine bakildiginda ise, 2,78 degeri ile karsilagilmaktadir. Boylece, bu ifade igin
katilimcilarin olumsuz tutum sergiledikleri anlagilmaktadir.

e “Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarini tercih ederim.” ifadesine
yonelik genel tutumlar su sekildedir: Katilimcilarin ytize 39,3’ Facebook’u firmalarla
iletisim kurmak i¢in kullanmadiklarin1 belirtmislerdir. ylizde 24,9’u bu konuda kararsiz
kalirken, yiizde 35,8’1 ise bu ifade icin olumlu tutum sergilemektedirler. Tablo 10’a
bakilinca, anlamlilik diizeyi degerinin 0,018 olarak anlamlilik diizeyinin altinda oldugu
goriilmektedir. Ortalama degerine bakildiginda ise, 2,89 verisi bu konuda katilimcilarin
negatif tutumlar1 oldugunu gostermektedir.

e «Firmalarin Facebook sayfalarma firmayla ya da {iriinleri ile ilgili olumlu ya da
olumsuz goriislerimi bildiririm.» ifadesine yonelik genel katilime1 tutumlart su
sekildedir: Katilimcilarin yiizde 36,5’1 s6z konusu ifade icin olumsuz gorisleri
oldugunu belirtmiglerdir. yiizde 23,4’i kararsiz kalirken, yiizde 40,1’1 firmalara
Facebook sayfalar1 araciligiyla goriislerini bildirdikleri ifade etmistir. Tablo 10°daki t
Testine bakildiginda, anlamlilik diizeyi degerinin 1 c¢ikarak, anlamlilik diizeyinden
yiiksek olmasi, katilimcilarin bu konuda kararsiz kaldiklarini ifade etmektedir.

e “Firmalarm Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum sorulara daha

hizli cevap alacagimi diisliniiriim.” ifadesine yonelik genel tutumlar su sekildedir:
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Katilimcilarin yiizde 36,6’sinin olumsuz, yiizde 23’iiniin kararsiz ve yiizde 40,4 linlin
olumlu goriis bildirdikleri anlasilmaktadir. Katilimcilarinin verdikleri cevaplar ortalama
degeri ile genellendiginde, ortalama degerinin 3 ¢iktig1 ve katilimcilarin bu konuda
kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir.

e “Firmalarin Facebook sayfalarmi diger miisterilerle iletisimde bulunabilmek icin
tercth ederim.” ifadesine verilen cevaplar su sekildedir: Katilimeilarin yiizde 40,81
diger miisterilerle iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarin1 kullanmadiklarini
belirtmislerdir. yiizde 23,5 ise bu konuda kararsiz kalmislardir. yiizde 35,6’si ise bu
konuda olumlu diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Tablo 10’daki anlamlilik diizeyi
degerinin 0,004 ¢ikarak anlamlilik diizeyinin altinda olmas1 ve ifadenin ortalamasinin
2,87 ¢ikmasi, ifadeye yonelik genel tutumlarin negatif oldugunu gostermektedir.

e “Firmalarin Facebook sayfalari araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi edinirim.”
ifadesine yOnelik genel tutumlar su sekildedir: Katilimcilarin ylizde 36,6’s1 olumsuz
goriis bildirirken, yiizde 22,1°1 kararsiz kalmistir. yiizde 41,2°si ise bu konuda olumlu
olduklarm ifade etmislerdir. Ancak ifadenin ortalama degerinin 3 olmasi, katilimeilarin
bu ifade i¢in kararsiz kaldiklarini gostermektedir.

e “Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmadan daha ¢ok aligveris
yaparim.” ifadesine yonelik genel tutumlar su sekildedir: Katilimcilarin yiizde 39,8 1
olumsuz goriis belirtirken, yiizde 27,4°1 kararsiz kalmistir. yiizde 32,7’si ise bu konuda
olumlu diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Tablo 10’a bakildiginda, anlamhlik diizeyi
degerinin anlamlilik diizeyinin altinda 0,001 degeri almas1 ve ortalama degerinin 2,85
olmas1 nedeniyle, katilimcilarin bu ifade i¢in genel olarak olumsuz disiindiikleri
anlasilmaktadir.

e “Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla ilgilenecegini
disiindiigiim arkadaslarima sayfay1 tavsiye ederim.” ifadesi i¢in verilen cevaplar su
sekildedir: Katilimcilarin ylizde 38,7’si olumsuz distliniirken, yiizde 21,3°1 karasiz
kalmigtir. Katilimcilarm yiizde 39,9’u ise olumlu tutum izlemistir. Bu veriler
dogrultusunda, Tablo 10’daki ifadeye ait anlamlilik diizeyi degerinin, 0,lanlamlilik
diizeyinin istiinde 0,19 degeri almasi, katilimcilarin bu konuda kararsiz kaldiklarini

gostermektedir.
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e “Firmalarin Facebook'ta yaptiklar1 faaliyetleri yeterli bulurum.” Ifadesine ydnelik

genel katilimcr cevaplar1 su sekildedir: Katilimcilarin genel olarak Facebook’taki

pazarlama faaliyetleri hakkindaki diisiincelerini gostermektedir. Katilimcilarin ytlizde

38’1 bu faaliyetleri yeterli bulmazken, ylizde 26’s1 bu faaliyetler konusunda kararsiz

kalmistir. ylizde 36°s1 ise bu faaliyetlerin yeterli oldugunu diisiinmektedir. Bu veriler,

Tablo 10°daki t Testi sonuglar1 ile karsilastirildiginda, anlamlilik diizeyi degerinin 0,042

olarak anlamlilik diizeyinin altinda olmas1 ve ortalama degerinin 2,91 olmasi, bu ifade

icin katilimcilarin olumsuz diisiindiiklerini géstermektedir.

3.5.3. Arastirma Kapsamindaki Degiskenler Arasindaki iligkilerin incelenmesi

Tiiketicilerin, Facebook‘taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlarinin, demografik

ozelliklerine ve Facebook kullanim sikliklara gore degisiklik gosterip gostermedigi

MANOVA ile test edilmistir.

3.5.3.1. Tiiketicilerin Facebook’taki Pazarlama Faaliyetlerine

Tutumlarinin Cinsiyetlerine Gore Incelenmesi

Yonelik

Arastirmaya katilanlarin tutumlarinin, cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigi

Tek Faktorli Coklu Varyans Analizi (MANOVA) ile incelenmistir. Varyans Analizine

baslamadan 6nce verilerin Varyans analizine uygunlugu baz testlerle analiz edilmistir.

Bagimli degiskenler arasindaki populasyon varyans ve kovaryanslar1t Box M testi ve

Levene Test ile incelenmistir. Box M ve Levene Test sonuglari asagida

gosterilmektedir.

Tablo 11: Cinsiyet Degiskenine gore Ifadeler i¢in Box M Testi

Box's M

F

Serbestlik Derecesi 1
Serbestlik Derecesi 2

Anlamlilik Diizeyi

743,847
1,756

406
1005549,950
,058

Tablo 11°de anlamlilik diizeyinin 0,05°ten biiylik olmas1 bagimli degiskenler arasindaki

varyans ve kovaryanslarin cinsiyet bagimsiz degiskeninin erkek ve kadinlar i¢in ayni

oldugunu gostermektedir.
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Serbestlik Serbestlik | Anlamlilik

F Derecesi 1 Derecesi 2 Diizeyi
Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 3,956 784 ,047
Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 2,244 784 ,135
Arkadasglarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 5,011 784 ,025
Bir firmanin Facebook sayfasindan iiriinleri veya hizmetleri ile ilgili bilgi 5,133 784 ,024
edinirim.
Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amagl diizenledikleri 4,378 784 ,037
faaliyetlere katilirim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlere yorum yapar, begenir ya da 1,604 784 ,206
arkadaglarimla paylagirim.
Facebook'ta arkadaglarimin begendigi yorum yaptigi ya da paylastigi tirtinler 5,449 784 ,020
dikkatimi geker.
Firmalarin Facebook sayfalar1 sayesinde tiriinlerinin fiyatlari ile ilgili bilgi 4,989 784 ,026
edinirim.
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarini takip 1,360 784 244
ederim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki tiriinlerinin daha uygun fiyath oldugunu 1,063 784 ,303
diistiniiyorum.
Satin alma Oncesi firmalarin triinlerini ve fiyatlarin1 Facebook sayfalarindan 1,316 784 252
incelerim.
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi 5,599 784 ,018
sitelerden tiriin almayi giivenli buluyorum.
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi 2,706 784 ,100
sitelerden tiriin almanin daha pratik oldugunu diisiiniiyorum.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim. 2,244 784 ,135
Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker. 2,564 784 ,110
Facebook'ta gordiigiim reklamlari begenir, yorum yapar ya da arkadaglarimla 1,187 784 276
paylasirim.
Facebook'ta arkadaglarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptigi ,057 784 811
reklamlar dikkatimi geker.
Facebook reklamlar sayesinde bir¢ok yeni firmadan haberdar olurum. 357 784 ,550
Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin almada bulunurum. 3,185 784 ,075
Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlari vasitasiyla satin almada 6,329 784 ,012
bulunurum.
Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarini tercih ederim. 3,974 784 ,047
Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da tiriinleri ile ilgili olumlu ya da 5,284 784 ,022
olumsuz gorislerimi bildiririm.
Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum sorulara 2,392 784 ,122
daha hizli cevap alacagim diisiiniiriim.
Firmalarin Facebook sayfalarini diger miisterilerle iletisimde bulunabilmek 1,454 784 228
i¢in tercih ederim.
Firmalarin Facebook sayfalar1 araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi edinirim. 4,969 784 ,026
Bir firmanin Facebook sayfasim begendikten sonra o firmadan daha gok 3,599 784 ,058
aligveris yaparim.
Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla ilgilenecegini 10,530 784 ,001
diisiindiigiim arkadaslarima sayfayi tavsiye ederim.
Firmalarin Facebook'ta yaptiklari faaliyetleri yeterli bulurum. 5,249 784 ,022
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Tablo 12°de, asagidaki ifadeler i¢in anlamlilik diizeylerinin 0,05’ten biiylik olmas1 bu

ifadelerin populasyon varyanslarinin homojen oldugu gostermektedir.

e Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim.

e Firmalarim Facebook sayfalarindaki iirlinlere yorum yapar, begenir ya da
arkadaslarimla paylagirim.

e Firmalarm indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarmi takip ederim.
e Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlerinin daha uygun fiyatl oldugunu
diistiniiyorum.

e Satm alma Oncesi firmalarin {irtinlerini ve fiyatlarini Facebook sayfalarindan
incelerim.

e Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi
sitelerden tiirlin almanin daha pratik oldugunu diistiniiyorum.

e Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim.

e Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker.

e Facebook'ta gérdiigiim reklamlar1 begenir, yorum yapar ya da arkadaslarimla
paylagirim.

e Facebook'ta arkadaslarimim paylastigi, begendigi ya da yorum yaptig: reklamlar
dikkatimi ¢eker.

e Facebook reklamlar1 sayesinde bir¢ok yeni firmadan haberdar olurum.

e Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligtyla satin almada bulunurum.

e Firmalarm Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum sorulara daha
hizli cevap alacagimi diistintirim.

e Firmalar Facebook sayfalarini diger miisterilerle iletisimde bulunabilmek i¢in
tercih ederim.

e Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmadan daha ¢ok aligveris

yaparim.

Tiiketicilerin tutumlarinin cinsiyet itibariyle ortalamalari, F degerleri ve anlamlilik

yiizdeleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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1* 2° F P

Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 2,91 3,07 2,473 0,116
Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 2,87 13,02 |2,461 0,117
Arkadaslarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 2,69 2,97 |8,418 0,004
Bir firmanin Facebook sayfasindan iiriinleri veya hizmetleri ile ilgili bilgi edinirim. 3,05 |[3,22 |3,069 0,080
Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amagh diizenledikleri faaliyetlere katilrim. | 2,86 |2,99 [ 1,992 0,159
Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlere yorum yapar, begenir ya da arkadaslarimla

paylasirim. 2,90 12,99 0,869 0,351
Facebook'ta arkadaglarimin begendigi yorum yaptig1 ya da paylastigi trtinler dikkatimi ¢eker. | 3,11 | 3,41 9,813 0,002
Firmalarin Facebook sayfalar1 sayesinde tiriinlerinin fiyatlari ile ilgili bilgi edinirim. 3,09 |3,40 |10,224 ]0,001
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarini takip ederim. 3,05 3,25 ]4,200 0,041
Firmalarin Facebook sayfalarindaki tiriinlerinin daha uygun fiyatli oldugunu diistiniiyorum. 2,89 2,94 10,246 0,620
Satin alma 6ncesi firmalarin tiriinlerini ve fiyatlarin1 Facebook sayfalarindan incelerim. 2,92 12,98 10,385 0,535
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi sitelerden {iriin

almay1 giivenli buluyorum. 2,81 2,85 10,152 0,696
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi sitelerden {iriin

almanin daha pratik oldugunu diistiniiyorum. 291 |[2,97 |0,472 0,492
Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim. 2,93 13,12 |3,957 0,047
Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker. 3,07 3,38 |10,095 |0,002
Facebook'ta gordiigiim reklamlart begenir, yorum yapar ya da arkadaslarimla paylagirim. 2,79 12,96 3,163 0,076
Facebook'ta arkadaslarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptigi reklamlar dikkatimi

geker. 2,99 |3,19 |4,450 0,035
Facebook reklamlar sayesinde bir¢ok yeni firmadan haberdar olurum. 3,04 3,26 |4,890 0,027
Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin almada bulunurum. 2,85 (2,89 |0,231 0,631
Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlari vasitasiyla satin almada bulunurum. 2,77 2,81 ]0,223 0,637
Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarimi tercih ederim. 2,87 12,93 10,392 0,532
Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da triinleri ile ilgili olumlu ya da olumsuz

goriislerimi bildiririm. 2,95 13,09 |1,890 0,170
Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum sorulara daha hizh

cevap alacagimi diigtiniirim. 2,97 13,05 ]0,629 0,428
Firmalarin Facebook sayfalarini diger miisterilerle iletisimde bulunabilmek i¢in tercih ederim. | 2,85 |[2,91 [0,346 0,557
Firmalarin Facebook sayfalar1 araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi edinirim. 2,95 3,10 2,476 0,116
Bir firmanin Facebook sayfasim begendikten sonra o firmadan daha ¢ok aligveris yaparim. 2,84 12,89 10,297 0,586
Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla ilgilenecegini diisiindiigiim

arkadaslarima sayfayi tavsiye ederim. 2,92 2,97 |0,200 0,655
Firmalarin Facebook'ta yaptiklari faaliyetleri yeterli bulurum. 2,86 [2,99 | 1,604 0,206

1% Erkek 2% Kadm
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Arastrmada 511 erkek ve 275 kadin katilimci yer almistir. Arastirmada incelenen
tikketici tutumlarmin, cinsiyete gore degiskenlik gdsterip gostermedigine ortalama
degerlerine bakilarak yorum yapilmaktadir. Yukaridaki ifadeler icin ortalama
degerlerine bakildiginda, katilimcilarin tutumlarmmin cinsiyetlerine gore farkliliklar
gosterdigi goriilmektedir. Cinsiyete gore ortalama degerlerdeki bu farkliliklar i¢in p
degerleri bazi ifadelerde 0,1 degerinin altinda olarak bu farkin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu gostermektedir. Ancak bazi ifadeler icin p degerinin 0,1 anlamlilik
diizeyinden yiiksek olmasi, bu ifadeler i¢in tiiketici tutumlarmin cinsiyete gore

degismedigini gostermektedir.

Modelin bir biitiin olarak gegerli olup olmadigma, Hoteling T testi sonuglarmna bakarak

yorum yapilmaktadir. Test sonuglar1 asagidaki tabloda gdsterilmektedir.

Tablo 14: Tiiketici Tutumlarinin Cinsiyete gore Degismesi Hoteling T> Testi

Anlamlilik
Etki Deger F Serbestlik Derecesi| Diizeyi
Biitiin Pillai's Trace ,896 232,357° 28,000 ,000
Wilks' Lambda ,104 232,357° 28,000 ,000
Hotelling's Trace 8,594 232,357° 28,000 ,000
Roy's Largest Root 8,594 232,357% 28,000 ,000
Cinsiyet Pillai's Trace ,049 1,388° 28,000 ,089
Wilks' Lambda 951 1,388° 28,000 ,089
Hotelling's Trace ,051 1,388° 28,000 ,089
Roy's Largest Root ,051 1,388? 28,000 ,089

Yukaridaki tabloda, cinsiyet degiskeni itibariyle tiiketici tutumlarinin ortalamalarinin
birbirinden farkl oldugunu ispatlayan F degerleri anlamli ¢ikmistir. Boylece, bir biitiin
olarak modelin gecerli oldugunu ve tiiketici tutumlarmin cinsiyete gore farklilik
gosterdigi gozlemlenmistir. Bu farkin en c¢ok hangi tutumlardan kaynaklandigini
gormek icin MANOVA ¢iktis1 incelenmelidir. Tablo 13’e bakildiginda, tiiketicilerin;
isletmelerin Facebook sayfalarmi takip etme, Uriinler ile ilgili paylasimlar, fiyatlara
yonelik tutumlar, Facebook’ta yonlendirilen sitelerden iirlin alma ile ilgili tutumlari,
Facebook pazarlama faaliyetleri ile satin almaya yonelik tutumlarmimn anlamlilik diizeyi

ylizde 10’dan fazla oldugundan, bu tutumlar ile cinsiyet degiskeni arasinda istatiksel
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olarak anlamli bir iligki olmadig1 goriilmektedir. Arkadaslarmin begendigi sayfalari,
paylastig1 iirlinleri takip etme, iirlinler, fiyatlar ve indirimlerle ilgili bilgi edinme, online
hizmetlerden faydalanma ve reklamlara yonelik tutumlarin anlamlilik diizeylerinin
diisiik olmasi, bu tutumlarin cinsiyete bagh olarak degiskenlik gostermesi seklinde
yorumlanmaktadir. Tablo 45°teki erkek ve kadin tiiketici tutumlarinin ortalama
degerlerine bakildiginda, kadmlarin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine daha olumlu

yaklastiklar1 goriilmektedir.

3.5.3.2. Tiiketicilerin Facebook’taki Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik
Tutumlarinin Yaslarina Gore incelenmesi

Arastirmaya katilanlarin tutumlarinin, yaslarmna gore farklhilik gosterip gostermedigi Tek
Faktorlii Coklu Varyans Analizi (MANOVA) ile incelenmistir. Varyans Analizine
baslamadan 6nce verilerin Varyans analizine uygunlugu baz testlerle analiz edilmistir.
Bagimli degiskenler arasindaki populasyon varyans ve kovaryanslar1t Box M testi ve
Levene Test ile incelenmistir. Box M ve Levene Test sonuglari asagida

gosterilmektedir.

Tablo 15: Yas Bagimsiz Degiskenine gore Ifadeler icin Box M Testi

Box's M 3498,588
F 1,895
Serbestlik Derecesi 1 1624
Serbestlik Derecesi 2 180214,227
Anlamlilik Diizeyi ,000]

Tablo 15’te anlamlilik diizeyinin 0,05°ten kiiclik olmas1 bagimli degiskenler arasindaki
varyans ve kovaryanslarin yas bagimsiz degiskeninin biitlin gruplar1 i¢in ayni

olmadigini gostermektedir.
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Serbestlik | Serbestlik |Anlamlilik
F Derecesi 1 | Derecesi 2 | Diizeyi

Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 4,515 5 780 ,000
Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 4,961 5 780 ,000
Arkadaslarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 5,288 5 780 ,000
Bir firmanin Facebook sayfasindan iiriinleri veya hizmetleri ile ilgili bilgi edinirim. 3,918 5 780 ,002
Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amagh diizenledikleri faaliyetlere 5,250 5 780 ,000
katilirim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki tiriinlere yorum yapar, begenir ya da arkadaglarimla | 4,585 5 780 ,000
paylasirim.
Facebook'ta arkadaglarimin begendigi yorum yaptigi ya da paylastigi tiriinler dikkatimi 5,964 5 780 ,000
geker.
Firmalarin Facebook sayfalar1 sayesinde tiriinlerinin fiyatlari ile ilgili bilgi edinirim. 6,912 5 780 ,000
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarini takip ederim. 2,553 5 780 ,026
Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlerinin daha uygun fiyatl oldugunu 5,027 5 780 ,000
diisiiniiyorum.
Satin alma oOncesi firmalarin triinlerini ve fiyatlarim1 Facebook sayfalarindan incelerim. 3,020 5 780 ,010
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi sitelerden| 4,735 5 780 ,000
tirin almay1 giivenli buluyorum.
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi sitelerden| 3,509 5 780 ,004
tirin almanin daha pratik oldugunu diisiiniiyorum.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim. 4,123 5 780 ,001
Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker. 2,913 5 780 ,013
Facebook'ta gordiigiim reklamlari begenir, yorum yapar ya da arkadaglarimla 3,852 5 780 ,002
paylasirim.
Facebook'ta arkadaglarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptigi reklamlar 3,390 5 780 ,005
dikkatimi geker.
Facebook reklamlar1 sayesinde birgok yeni firmadan haberdar olurum. 3,925 5 780 ,002
Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin almada bulunurum. 4,826 5 780 ,000
Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlar1 vasitasiyla satin almada bulunurum. 3,974 5 780 ,001
Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarini tercih ederim. 3,460 5 780 ,004
Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da tirtinleri ile ilgili olumlu ya da olumsuz | 2,819 5 780 ,016
goriiglerimi bildiririm.
Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum sorulara daha hizli| 3,347 5 780 ,005
cevap alacagimi diigtiniirim.
Firmalarin Facebook sayfalarini diger miisterilerle iletisimde bulunabilmek igin tercih 3,426 5 780 ,005
ederim.
Firmalarin Facebook sayfalar1 araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi edinirim. 4,193 5 780 ,001
Bir firmanin Facebook sayfasim begendikten sonra o firmadan daha gok aligveris 4,889 5 780 ,000
yaparim.
Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla ilgilenecegini 3,894 5 780 ,002
diisiindiigiim arkadaslarima sayfay: tavsiye ederim.
Firmalarin Facebook'ta yaptiklar: faaliyetleri yeterli bulurum. 8,575 5 780 ,000
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Levene Test sonucglarina gore ifadeler i¢in verilen cevaplarin yas degiskeni ile analiz

edildiginde verilerin homojen olarak dagilmadigi gézlemlenmektedir.

Tiiketicilerin tutumlarinin yas itibariyle ortalamalari, F degerleri ve anlamlilik yiizdeleri

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 17: Tiiketicilerin Tutumlarmin Yasa Gore Degismest MANOVA Analizi

18 b 3¢ 49 5 6 F p
Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 2,75 (3,06 324 |3,17]3,20(2,72 |3,696 | 0,003
Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 2,74 (2,74 |2,94 |3,19]3,07 (3,28 |3,459 | 0,004
Arkadaslarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. | 2,66 |2,62 |3,12 |2,93]3,32|2,50 |5,006 | 0,000
Bir firmanin Facebook sayfasindan tiriinleri veya hizmetleri ile ilgili

bilgi edinirim. 297 (3,13 1329 |[3,19(3,50(2,89 |2,229 | 0,050
Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amagl diizenledikleri

faaliyetlere katilirim. 2,79 2,84 |3,16 [290(3,38(2,67 |2932 |0,012
Firmalarin Facebook sayfalarindaki tiriinlere yorum yapar, begenir ya

da arkadaslarimla paylasirim. 2,74 (291|322 |3,13(3,42]2,61 |4928 | 0,000
Facebook'ta arkadaglarimin begendigi yorum yaptig1 ya da paylastig

trtinler dikkatimi ¢eker. 3,11 |3,26 13,30 |3,31(3,52(2,78 | 1,664 |0,141
Firmalarin Facebook sayfalar1 sayesinde tiriinlerinin fiyatlari ile ilgili

bilgi edinirim. 3,13 |3,16 13,29 |[3,20(3,623,06 |1,379 |0,230
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarini

takip ederim. 3,05 |3,05(330 |3,12(3,52(2,72 |2,03 0,072
Firmalarin Facebook sayfalarindaki tiriinlerinin daha uygun fiyath

oldugunu diistiniiyorum. 2,85 12951299 |2,88(3,24(2,39 |1,524 |0,180
Satin alma 6ncesi firmalarin tiriinlerini ve fiyatlarin1 Facebook

sayfalarindan incelerim. 2,89 (2,86 3,00 [3,00]3,32(2,67 |1,314 |0,256
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda

yonlendirdigi sitelerden {iriin almayi giivenli buluyorum. 2,81 12,79 1296 |2,75]3,10(2,39 | 1,307 |0,259
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda

yonlendirdigi sitelerden iiriin almanin daha pratik oldugunu

diisiiniiyorum. 2,86 (297 |3,06 [294(3,10(2,61 |0,849 |0,515
Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim. 2,88 (293 3,20 |3,05(3,42(2,89 |2,303 |0,043
Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker. 3,10 |[3,16 3,26 |3,24]3,52(3,17 | 1,08 0,370
Facebook'ta gordiigiim reklamlari begenir, yorum yapar ya da

arkadaglarimla paylagirim. 2,79 (2,71 | 3,04 |290(3,26]|2,44 |2,482 | 0,030
Facebook'ta arkadaglarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptig

reklamlar dikkatimi ¢eker. 3,00 |3,00 |327 |3,04(338(2,72 |1,674 |0,138
Facebook reklamlar sayesinde bir¢ok yeni firmadan haberdar olurum. 2,99 (3,12 [3,20 |3,28](3,56(2,83 |2,406 |0,035
Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin almada bulunurum. 2,72 1296 3,00 {2,873,20(2,89 |2,039 |0,071
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Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlar vasitasiyla satin almada
bulunurum. 2,67 2,79 3,03 |2,75(3,16|2,56 |2,354 |0,039

Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarim tercih ederim. 2,84 (285 (3,09 [2,85]3,22(2,39 |1,93 0,087

Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da tiriinleri ile ilgili olumlu
ya da olumsuz goriislerimi bildiririm. 295 (288 3,17 |3,11]3,20(2,72 |1,294 | 0,264

Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum
sorulara daha hizli cevap alacagimi diigiintirim. 2,90 |3,00 |3,06 |3,17[3,26(2,67 |1,458 |0,201

Firmalarin Facebook sayfalarini diger miisterilerle iletisimde
bulunabilmek igin tercih ederim. 2,76 1291 |3,02 |2,89(3,18(2,72 |1,515 |0,183

Firmalarin Facebook sayfalar1 araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi
edinirim. 2,93 12,99 3,07 |3,09(3,28]2,67 |1,091 |0,364

Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmadan daha ¢ok

aligveris yaparim. 2,77 (297 1293 |2,75(3,16|2,83 | 1,405 | 0,220
Bir firmanin Facebook sayfasim begendikten sonra o firmayla
ilgilenecegini diisiindiigiim arkadaslarima sayfay1 tavsiye ederim. 2,82 (295 (3,08 [3,02]3,32(2,83 |1,849 |0,101
Firmalarin Facebook'ta yaptiklari faaliyetleri yeterli bulurum. 2,88 (292 (3,08 [2,77]2,96(2,83 |0,706 | 0,619
1% 18 yas alt1 3% 25-34 yas arasi 5% 45-54 yas arasi
2" 18-24 yas aras1 4% 35-44 yas aras1 6" 55 iistii

Arastirmaya katilan 348 kisinin 18 yas altinda oldugu, 149 kisinin 18-24 yas araliginda
oldugu, 113 kisinin 25-34 yas araliginda oldugu, 108 kisinin 35-44 yas araliginda
oldugu,50 kisinin 45-54 yas araliginda oldugu ve 18 kisinin de 55 yas {istii oldugu
goriilmektedir. Arastrmada incelenen tiiketici tutumlarmin, yasa gore degiskenlik
gosterip  gostermedigine, tutumlarin ortalama degerlerine bakilarak  yorum
yapilmaktadir. Yukaridaki ifadelerin, ortalama degerlerine bakildiginda, katilimcilarin
tutumlarinin, yaslarma gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Tablodaki p degerlerine
bakildiginda, bazi ifadeler i¢in tiiketici tutumlarmin yasa gére degigsmesi anlamliyken,
bazi ifadeler p degeri 0,1’den biiylik deger alarak bu farklari istatistiksel olarak anlamsiz
oldugunu gostermektedir. Modelin bir biitiin olarak gecerli olup olmadigina, Hoteling
T? testi sonuclarina bakarak yorum yapilmaktadir. Test sonuclari asagidaki tabloda

gosterilmektedir.
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Tablo 18: Tiiketici Tutumlarinin Yasa Gore Degismesi Hoteling T Testi Sonuglari

Anlamlilik
Etki Deger F Serbestlik Derecesi| Diizeyi
Biitiin Pillai's Trace ,809 113,805" 28,000 ,000
Wilks' Lambda ,191 113,805" 28,000 ,000
Hotelling's Trace 4,232 113,805 28,000 ,000
Roy's Largest Root 4,232 113,805 28,000 ,000
Yas Pillai's Trace ,202 1,139 140,000 ,129
Wilks' Lambda ,813 1,141 140,000 ,126
Hotelling's Trace 213 1,144 140,000 ,123
Roy's Largest Root ,074 2,002b 28,000 ,002

Yukaridaki tabloda, yas degiskeni itibariyle tiiketici tutumlarinin ortalamalarinin
birbirinden farkli oldugunu ispatlayan F degerleri istatistiksel olarak anlamli
cikmamistir. Bu ylizden tiiketici tutumlarmmin genel olarak yasa gore farklilik

gostermedigi gozlemlenmistir.

3.5.3.3. Tiiketicilerin Facebook’taki Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik

Tutumlarinin Ogrenim Durumlarina Gore Incelenmesi

Arastirmaya katilanlarin tutumlarmin, 6grenim durumlarina gore farklilhik gdsterip
gostermedigi Tek Faktorlii Coklu Varyans Analizi (MANOVA) ile incelenmistir.
Varyans Analizine baslamadan oOnce verilerin Varyans analizine uygunlugu bazi
testlerle analiz edilmistir. Bagimli degiskenler arasindaki populasyon varyans ve
kovaryanslar1 Box M testi ve Levene Test ile incelenmistir. Box M ve Levene Test

sonuglar1 asagida gosterilmektedir.

Tablo 19: Ogrenim Durumu Bagimsiz Degiskenine gore ifadeler icin Box M Testi

Box's M 1547,861
F 1,774
Serbestlik Derecesi 1 812
Serbestlik Derecesi 2 423583,391
Anlamlilik Diizeyi ,052
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Yukaridaki tabloda, anlamlilik diizeyinin 0,05’ten biiylik olmasi bagimli degiskenler
arasindaki varyans ve kovaryanslarin 6grenim durumu bagimsiz degiskeninin her grubu

icin ayn1 oldugunu gdstermektedir.

Tablo 20: Ogrenim Durumu Bagimsiz Degiskenine Gore Ifadeler i¢in Levene Testi

Serbestlik Serbestlik Anlamlilik

F Derecesi 1 Derecesi 2 Diizeyi
Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 2,471 4 781 ,043
Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 2,430 4 781 ,046
Arkadaslarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim.| 3,426 4 781 ,009
Bir firmanin Facebook sayfasindan iiriinleri veya hizmetleri ile ilgili 1,869 4 781 114
bilgi edinirim.
Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amagl diizenledikleri 1,349 4 781 ,250
faaliyetlere katilirim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki tiriinlere yorum yapar, begenir ya 3,673 4 781 ,006
da arkadaslarimla paylagirim.
Facebook'ta arkadaglarimin begendigi yorum yaptig1 ya da paylastigi 3,059 4 781 016
triinler dikkatimi geker.
Firmalarin Facebook sayfalar1 sayesinde triinlerinin fiyatlari ile ilgili 2,522 4 781 ,040
bilgi edinirim.
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarini 986 4 781 414
takip ederim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlerinin daha uygun fiyatl ,651 4 781 ,627
oldugunu diisiiniiyorum.
Satin alma 6ncesi firmalarin tiriinlerini ve fiyatlarin1 Facebook 1,026 4 781 ,393
sayfalarmdan incelerim.
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda 3,241 4 781 ,012
yonlendirdigi sitelerden {iriin almayi giivenli buluyorum.
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda 2,239 4 781 ,063
yonlendirdigi sitelerden iiriin almanin daha pratik oldugunu
diistiniiyorum.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim. 2,518 4 781 ,040
Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker. 2,255 4 781 ,062
Facebook'ta gordiigiim reklamlart begenir, yorum yapar ya da 2,892 4 781 ,021
arkadaglarimla paylagirim.
Facebook'ta arkadaglarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptigi 1,677 4 781 ,153
reklamlar dikkatimi ¢eker.
Facebook reklamlar sayesinde bir¢ok yeni firmadan haberdar olurum. 4,507 4 781 ,001
Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin almada bulunurum. 2,989 4 781 ,018
Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlari vasitasiyla satin almada 1,811 4 781 ,125
bulunurum.
Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarini tercih ederim. 3,026 4 781 ,017
Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da tiriinleri ile ilgili 2,196 4 781 ,068
olumlu ya da olumsuz goriislerimi bildiririm.
Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum 2,279 4 781 ,059
sorulara daha hizli cevap alacagimu diisiiniirim.
Firmalarin Facebook sayfalarini diger miisterilerle iletisimde 2,286 4 781 ,059
bulunabilmek i¢in tercih ederim.
Firmalarin Facebook sayfalar1 araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi 2,139 4 781 ,074
edinirim.
Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmadan daha 3,352 4 781 ,010
¢ok aligveris yaparim.
Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla 3,520 4 781 ,007
ilgilenecegini diisiindiigiim arkadaslarima sayfayi tavsiye ederim.
Firmalarin Facebook'ta yaptiklari faaliyetleri yeterli bulurum. 5,777 4 781 ,000
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Tablo 20°de, asagidaki ifadeler i¢in anlamlilik diizeylerinin 0,05’ten biiylik olmas1 bu

ifadelerin populasyon varyanslarinin homojen oldugunu gostermektedir.

e Bir firmanin Facebook sayfasindan iirlinleri veya hizmetleri ile ilgili bilgi
edinirim.

e Firmalarin Facebook sayfalarinda {iriin gelistirme amagli diizenledikleri
faaliyetlere katilirim.

e Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak icin Facebook sayfalarmi takip
ederim.

e Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlerinin daha uygun fiyathh oldugunu
diistiniiyorum.

e Satin alma oncesi firmalarmn iriinlerini ve fiyatlarmi1 Facebook sayfalarindan
incelerim.

e Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi
sitelerden tirlin almanin daha pratik oldugunu diisliniiyorum.

e Facebook 'ta gordiiglim reklamlar dikkatimi ¢eker.

e Facebook'ta arkadaslarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptig1 reklamlar
dikkatimi ¢eker.

¢ Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlar1 vasitasiyla satin almada bulunurum.

e Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da iiriinleri ile ilgili olumlu ya da
olumsuz goriislerimi bildiririm.

e Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum sorulara
daha hizli cevap alacagimi diistiniirim.

e Firmalarin Facebook sayfalarini diger miisterilerle iletisimde bulunabilmek i¢in
tercih ederim.

e Firmalarin Facebook sayfalar1 araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi edinirim.

Tiiketicilerin tutumlarinin 6grenim durumlar1 itibariyle ortalamalari, F degerleri ve

anlamlilik ylizdeleri asagidaki tabloda gdsterilmektedir.
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Tablo 21. Tiiketicilerin Tutumlarinin Ogrenim Durumlarma Gére Degismesi MANOV A

Analizi

2b

49

1* 3° 5¢ F p
Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 2,72 2,92 3,23 3,03 2,20 3,757 0,005
Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 2,85 2,83 3,20 2,83 2,40 3,458 0,008
Arkadaglarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. | 2,88 2,65 3,02 2,79 3,20 3,414 0,009
Bir firmanin Facebook sayfasindan iiriinleri veya hizmetleri ile ilgili
bilgi edinirim. 2,89 3,09 [327 |331 2,80 [ 1,973 0,097
Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amagh diizenledikleri
faaliyetlere katilirim. 2,81 2,85 3,05 3,03 2,80 1,090 0,360
Firmalarin Facebook sayfalarindaki tiriinlere yorum yapar, begenir ya da
arkadaglarimla paylagirim. 2,83 2,86 3,19 2,76 2,50 2,966 0,019
Facebook'ta arkadaslarimmn begendigi yorum yaptigi ya da paylastig
trtinler dikkatimi ¢eker. 3,07 (320 (3,37 |[3,00 (3,00 |1,438 0,219
Firmalarin Facebook sayfalari sayesinde iiriinlerinin fiyatlar: ile ilgili
bilgi edinirim. 3,11 3,18 (332 324 (2,70 0928 0,447
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarini
takip ederim. 298 3,14 (325 |286 (230 |2,177 0,070
Firmalarin Facebook sayfalarindaki irinlerinin daha uygun fiyatl
oldugunu diisiiniiyorum. 2,82 288 (3,08 |[2,69 (230 |1,860 0,116
Satin alma Oncesi firmalarin irinlerini ve fiyatlarini Facebook
sayfalarmdan incelerim. 2,93 2,91 3,07 2,69 2,50 1,124 0,344
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda
yonlendirdigi sitelerden {iriin almayi giivenli buluyorum. 2,82 2,81 2,91 2,76 2,20 0,893 0,468
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda
yonlendirdigi sitelerden Uriin  almanin daha pratik oldugunu
disiiniiyorum. 2,89 (290 (3,07 [272 (230 |1475 0,208
Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim. 2,72 2,99 3,21 2,86 2,60 3,068 0,016
Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker. 2,98 3,18 3,37 2,93 2,70 2,368 0,051
Facebook'ta gordiigiim reklamlart begenir, yorum yapar ya da
arkadaglarimla paylagirim. 2,84 2,78 3,02 2,76 2,60 1,389 0,236
Facebook'ta arkadaslarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptigi
reklamlar dikkatimi ¢eker. 2,93 | 3,01 329 (290 [2,60 |2455 0,044
Facebook reklamlar sayesinde bir¢ok yeni firmadan haberdar olurum. 2,93 3,09 3,34 2,86 2,60 2,764 0,027
Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin almada bulunurum. 2,77 2,80 3,09 2,83 2,20 2,789 0,026
Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlar1 vasitasiyla satin almada
bulunurum. 2,72 | 2,71 3,02 252 (250 2556 0,038
Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarim tercih ederim. 2,80 2,87 3,01 2,83 2,60 0,743 0,563
Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da tiriinleri ile ilgili olumlu
ya da olumsuz goriislerimi bildiririm. 3,01 2,92 3,18 2,93 2,60 1,605 0,171
Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum
sorulara daha hizli cevap alacagimi digiintirim. 2,95 2,94 3,25 2,62 2,00 |4,401 0,002
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Firmalarin  Facebook sayfalarmi diger miisterilerle iletisimde
bulunabilmek igin tercih ederim. 272 282 |3,11 |2,76 |2,00 |3,577 0,007
Firmalarin Facebook sayfalari araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi
edinirim. 3,02 (292 [323 |2,79 |2,00 |3,634 0,006
Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmadan daha gok
aligveris yaparim. 290 2,77 |3,07 |255 |2,10 |3,262 0,011
Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla
ilgilenecegini diisiindiigiim arkadaslarima sayfay1 tavsiye ederim. 2,88 2,87 3,17 2,79 2,50 2,336 0,054
Firmalarin Facebook'ta yaptiklari faaliyetleri yeterli bulurum. 2,89 2,89 3,00 2,69 2,50 0,772 0,544
1¥ Tlkdgretim 3 Universite 5% Doktora
2" Lise 4% Yiiksek Lisans

Aragtirmaya katilanlardan 123 kisinin ilkdgretim mezunu oldugu, 421 kisinin lise
mezunu oldugu, 203 kisinin liniversite mezunu oldugu, 29 kisinin yiiksek lisans mezunu
oldugu, 10 kisinin doktora yaptig1 goriilmektedir. Arastrmada incelenen tiiketici
tutumlarinin, 6grenim durumuna gore degiskenlik gosterip gdstermedigine, tutumlarin
ortalama degerlerine bakilarak yorum yapilmaktadir. Yukaridaki ifadelerin, ortalama
degerlerine bakildiginda, katilimcilarin tutumlarinin, aldiklari egitime gore farklilik

gosterdigi goriilmektedir.

Modelin bir biitiin olarak gegerli olup olmadigma, Hoteling T testi sonuglarmna bakarak

yorum yapilmaktadir. Test sonuglar1 asagidaki tabloda gdsterilmektedir.

Tablo 22: Tiiketici Tutumlarmm Ogrenim Durumuna Gére Degismesi Hoteling T> Testi

Serbestlik Anlamlilik
Etki Degerler F Derecesi Diizeyi
Biitiin Pillai's Trace ,651 50,265(a) 28,000 ,000
Wilks' Lambda ,349 50,265(a) 28,000 ,000
Hotelling's Trace 1,867 50,265(a) 28,000 ,000
Roy's Largest Root 1,867 50,265(a) 28,000 ,000
Ogrenim - Pillals Trace 181 1,279 112,000 027
Wilks' Lambda ,830 1,283 112,000 ,026
Hotelling's Trace ,192 1,287 112,000 ,024
Roy's Largest Root ,084 2,275(b) 28,000 ,000

Yukaridaki tabloda, Ogrenim durumu degiskeni itibariyle tiiketici tutumlarinin
ortalamalarinin birbirinden farkli oldugunu ispatlayan F degerlerinin, 0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak, anlamli ¢iktig1 goriilmektedir. Boylece, bir biitiin olarak

modelin gecerli oldugunu ve tiiketici tutumlarinin, 6grenim durumlarina gore farklilik
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gosterdigi gozlemlenmistir. Bu farkin en c¢ok hangi tutumlardan kaynaklandigini

gormek icin MANOV A ¢iktis1 incelenmektedir.

Tablo 21°deki MANOVA c¢iktis1 incelendiginde, firmalarin Facebook’taki iiriin
gelistirme faaliyetlerine katilmaya yonelik tutumlarin, arkadaslarinin  begendigi
iirinlerin dikkat ¢cekmesine yonelik tutumlarin, fiyata yonelik tutumlarin, Facebook’ta
yonlendirilen sitelerden {iriin almaya yonelik tutumlarin, reklamlar1 paylagsmaya yonelik
tutumlarin, firmalarla iletisim kurmak ve goriis bildirmeye yOnelik tutumlarin ve
Facebook’taki pazarlama faaliyetlerin yeterliligine dair tutumlarin anlamlilik diizeyi
0,1’den fazla oldugu i¢in, bu tutumlarin 6grenim durumuna gore degiskenlik
gostermedigi goriilmektedir. Ancak, diger tutumlarda, 6grenim durumuna gore onemli
degisiklikler oldugu gozlemlenmistir. Bu farklarin en ¢ok hangi gruplar arasinda
oldugunu gormek i¢cin En Kiigilk Anlamli Fark Analizi sonuglarima bakmak
gerekmektedir. Bu analize goére, her ifade i¢in farkli olmakla birlikte tutumlarin
genelinde, ilkogretim, lise {iiniversite, yliksek lisans ve doktora Ogrenim seviyesi
gruplar1 arasinda anlamli farkhiliklar goriilmektedir. Boylece, Facebook’taki pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutumlarin, 6grenim durumuna gore degistigi sonucu ortaya

cikmustir.

3.5.3.4. Tiiketicilerin Facebook’taki Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik

Tutumlariin Mesleklerine Gore Incelenmesi

Arastirmaya katilanlarin tutumlarinin, mesleklerine gore farklilik gosterip gostermedigi
Tek Faktorlii Coklu Varyans Analizi (MANOVA) ile incelenmistir. Varyans Analizine
baslamadan 6nce verilerin Varyans analizine uygunlugu bazi testlerle analiz edilmistir.
Bagimli degiskenler arasindaki populasyon varyans ve kovaryanslari Box M testi ve
Levene Test ile incelenmistir. Box M ve Levene Test sonuglari asagida

gosterilmektedir.



Tablo 23: Meslek Degiskenine gore Ifadeler icin Box M Testi
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Box's M

F

Serbestlik Derecesi 1
Serbestlik Derecesi 2

Anlamlilik Diizeyi

3138,508
2,155
1218
69942,704
,000

Tablo 23’te anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kii¢lik olmas1 bagimli degiskenler arasindaki

varyans ve kovaryanslarin meslek degiskeninin biitiin gruplar1 i¢in ayni olmadigini

gostermektedir.

Tablo 24: Meslek Degiskenine Gore Ifadeler I¢in Levene Testi

Serbestlik Serbestlik Anlamlilik

F Derecesi 1 Derecesi 2 Diizeyi
Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 4,178 778 ,000
Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 3,996 778 ,000
Arkadaslarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip 3,048 778 ,004
ederim.
Bir firmanin Facebook sayfasindan iiriinleri veya hizmetleri ile ilgili 2,155 778 ,036
bilgi edinirim.
Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amagli 2,889 778 ,006
diizenledikleri faaliyetlere katilirim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki tiriinlere yorum yapar, begenir ya 4,580 778 ,000
da arkadaslarimla paylagirim.
Facebook'ta arkadaglarimin begendigi yorum yaptig1 ya da paylastigi 4,000 778 ,000
triinler dikkatimi geker.
Firmalarin Facebook sayfalar1 sayesinde triinlerinin fiyatlar ile ilgili 3,772 778 ,000
bilgi edinirim.
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarini 1,917 778 ,064
takip ederim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki iriinlerinin daha uygun fiyatl 3,065 778 ,003
oldugunu diisiiniiyorum.
Satin alma 6ncesi firmalarin tiriinlerini ve fiyatlarin1 Facebook 1,799 778 ,084
sayfalaridan incelerim.
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Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda 2,690 778 ,009
yonlendirdigi sitelerden {iriin almayi giivenli buluyorum.

Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda 2,661 778 ,010
yonlendirdigi sitelerden {iriin almanin daha pratik oldugunu

diisiiniiyorum.

Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim. 2,085 778 ,043
Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker. 1,292 778 251
Facebook'ta gordiigiim reklamlart begenir, yorum yapar ya da 4,657 778 ,000
arkadaglarimla paylagirim.

Facebook'ta arkadaglarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptigi 2,715 778 ,009
reklamlar dikkatimi ¢eker.

Facebook reklamlar sayesinde bir¢ok yeni firmadan haberdar olurum. 2,173 778 ,035
Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin almada bulunurum. 3,651 778 ,001
Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlar vasitasiyla satin almada 3,262 778 ,002
bulunurum.

Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarini tercih ederim. 2,648 778 ,010
Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da tiriinleri ile ilgili 2,379 778 ,021
olumlu ya da olumsuz goriislerimi bildiririm.

Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum 3,320 778 ,002
sorulara daha hizli cevap alacagimu diisiiniirim.

Firmalarin Facebook sayfalarini diger miisterilerle iletisimde 3,217 778 ,002
bulunabilmek igin tercih ederim.

Firmalarin Facebook sayfalar1 araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi 2,542 778 ,014
edinirim.

Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmadan daha 2,717 778 ,009
¢ok aligveris yaparim.

Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla 3,176 778 ,003
ilgilenecegini diisiindiigiim arkadaslarima sayfay1 tavsiye ederim.

Firmalarin Facebook'ta yaptiklari faaliyetleri yeterli bulurum. 6,469 778 ,000

Yukaridaki tabloda, asagidaki ifadeler i¢in anlamlilik diizeyi 0,05’ten biiyiik olmasi, bu

ifadeler i¢in popiilasyon varyansinin homojen oldugunu gostermektedir.

e Firmalarm indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarmi takip ederim.

e Facebook 'ta gérdiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker.



116

e Satin alma Oncesi firmalarin {irlinlerini ve fiyatlarm1 Facebook sayfalarindan

incelerim.

Tiketicilerin tutumlarinin, meslekleri itibariyle ortalamalari, F degerleri ve anlamlilik

yiizdeleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 25: Tiiketicilerin Tutumlarinin Mesleklere Gore Degismesi MANOV A Analizi

18 b 3¢ 49 5 6 7¢ gh F p
Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip
ederim. 2,85 (3,30 |3,173,05]|1,75]|3,50 | 2,52 |2,85] 3,624 | 0,001
Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarii takip
ederim. 2,81 |3,08 |3,07(3,10]1,75]3,50 (2,97 2,852,776 | 0,007
Arkadaglarimm  begendigi firmalarin Facebook sayfalarmi
takip ederim. 2,63 (2,92 (3,10(2,90]2,13|3,43 |2,76 | 2,56 | 3,869 | 0,000
Bir firmanin Facebook sayfasindan tiriinleri veya hizmetleri ile
ilgili bilgi edinirim. 3,05 (3,36 |3,14(3,17|2,13|3,64 |3,03|2,96| 1,884 | 0,069
Firmalarin Facebook sayfalarinda iriin gelistirme amagh
diizenledikleri faaliyetlere katilirim. 2,83 | 3,12 12,99(2,902,50 (3,43 2,76 |2,74 | 1,498 | 0,164
Firmalarin Facebook sayfalarindaki {irinlere yorum yapar,
begenir ya da arkadaslarimla paylasirim. 2,80 | 3,15 [3,15]2,98|2,50|3,61|2,79]2,67 2,969 | 0,004
Facebook'ta arkadaglarimin begendigi yorum yaptigi ya da
paylastig1 iiriinler dikkatimi ¢eker. 3,19 (3,33 [3,29(2,932,38](3,79 3,00|3,11]|1,843 | 0,076
Firmalarin Facebook sayfalari sayesinde lriinlerinin fiyatlari
ile ilgili bilgi edinirim. 3,15 (3,34 (3,27 (3,202,25|3,75|3,212,85]|1,83 0,079
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook
sayfalarmi takip ederim. 3,09 (3,26 |3,22(3,07(2,00]|3,46 |2,932,89]|1,669 |0,113
Firmalarin Facebook sayfalarindaki tiriinlerinin daha uygun
fiyatli oldugunu diistiniiyorum. 2,90 |3,04 3,01(3,00]1,38]3,29|2,522,41]3,286 | 0,002
Satin alma oncesi firmalarin tiriinlerini ve fiyatlarmi Facebook
sayfalarmdan incelerim. 2,88 | 3,08 |3,10(3,05|1,88(3,362,722,52|2,382 | 0,021
Firmalarin Facebook sayfalarmdan ya da Facebook
sayfalarinda yonlendirdigi sitelerden triin almayr giivenli
buluyorum. 2,84 (2,85 (2,89(2,90|1,63|3,18 2,41 2,482,193 | 0,033
Firmalarin Facebook sayfalarmdan ya da Facebook
sayfalarinda yonlendirdigi sitelerden iiriin almanin daha pratik
oldugunu diistiniiyorum. 2,93 |2,88 [3,05(3,00]2,38]3,292,52|2,59| 1,431 | 0,190
Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden
faydalanirim. 2,90 (3,23 3,17(2,932,25]|3,46 2,93 2,70 | 2,162 | 0,036
Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker. 3,15 | 3,19 |3,26(3,10]2,75(3,75[3,282,70| 1,56 0,144
Facebook'ta gordiigiim reklamlar1 begenir, yorum yapar ya da
arkadaglarimla paylagirim. 2,77 13,07 12,99 (2,83]|2,13(3,54]2,522,52(2,978 | 0,004
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Facebook'ta arkadaslarimin paylastigi, begendigi ya da yorum
yaptig1 reklamlar dikkatimi ¢eker. 3,02 | 3,18 [3,17(2,95(2,00]|3,64 2,97 2,78 2,197 | 0,033

Facebook reklamlar1 sayesinde birgok yeni firmadan haberdar
olurum. 3,04 |3,23 [3,25(3,20(2,13|3,71 | 3,14 | 2,81 | 2,247 | 0,029

Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin almada
bulunurum. 2,81 |3,07 |2,992,85]2,00(3,21|2,72|2,48 1,87 |0,072

Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlar1 vasitasiyla satin
almada bulunurum. 2,71 12,97 {297 (2,80 |1,75|3,14 | 2,66 |2,33 |2,453 | 0,017

Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarini tercih
ederim. 2,84 3,04 |2,93|2,85]2,38(3,46(2,79|2,74 | 1,314 | 0,240

Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da tiriinleri ile
ilgili olumlu ya da olumsuz goériiglerimi bildiririm. 2,95 |3,16 |3,18|2,66]2,38]3,50 (2,93 2,592,381 | 0,021

Firmalarin Facebook sayfalarma yaptigim yorumlara ya da
sordugum sorulara daha hizli cevap alacagimi diigiiniiriim. 2,95 |3,25 |3,11(2,83]2,133,54(2,832,63|2,378 | 0,021

Firmalarin Facebook sayfalarini diger miisterilerle iletisimde
bulunabilmek i¢in tercih ederim. 2,82 12,89 3,052,776 | 1,88 (3,36 |2,83 2,56 |2,14 |0,037

Firmalarin Facebook sayfalari araciligiyla firmayla ilgili dogru
bilgi edinirim. 2,98 (3,12 3,09 (2,85]|2,13]3,36|3,00]2,59| 1,496 | 0,165

Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmadan
daha ¢ok aligveris yaparim. 2,83 12,93 [2,88]3,07|1,75|3,07|2,90]2,59]| 1,407 | 0,199

Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla
ilgilenecegini diisiindiigiim arkadaslarima sayfay1 tavsiye
ederim. 2,88 | 3,18 |3,04295]|1,75(3,29 2,97 | 2,48 | 2,342 | 0,023

Firmalarin Facebook'ta yaptiklari faaliyetleri yeterli bulurum. | 2,92 | 2,95 | 3,04 2,66 | 1,88 | 3,29 | 2,72 | 2,26 | 2,644 | 0,010

1* Ogrenci 4% Esnaf- tiiccar 78%: Emekli
2" Kamu sektrii cahigan 5% Sanayici 8" Issiz
3% Ozel sektdr Calisam 6" Ev hammu

Analiz sonuglarma gore, arastirmaya katilan 423 kisinin 6grenci oldugu, 73 kisinin
kamu sektoriinde ¢alistigl, 157 kisinin 6zel sektorde calistigi, 41 kisinin esnaf ya da
tiiccar oldugu, 8 kisinin sanayici oldugu, 28 kisinin ev hanimi oldugu, 29 kisinin emekli
ve 27 kisinin issiz oldugu goriilmektedir. Arastirmada incelenen tiiketici tutumlarinin,
mesleklere gore farklilik gosterip gostermedigine, tutumlarin ortalama degerlerine
bakilarak yorum yapilmaktadir. Yukaridaki ifadelerin, ortalama degerlerine
bakildiginda, katilimcilarm tutumlarinm, mesleklerine gore farkliik gosterdigi
goriilmektedir. Ifadelerin p degerlerine bakildiginda, bazi ifadeler igin tiiketici
tutumlarinin mesleklere gore farkli ortalamalar gostermesi 0,1 anlamlilik diizeyinden
diisiik deger alarak istatistiksel olarak anlamli ¢ikarken, bazi ifadeler i¢in p degerinin

0,1 anlamhlik diizeyinden yiiksek olmasi, tiiketici tutumlarinin meslege gore
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degismedigini gostermektedir. Ancak, modelin bir biitiin olarak gecerli olup
olmadigma, Hoteling T? testi sonuglarina bakarak yorum yapilmaktadir. Test sonuclari

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 26: Tiiketicilerin Tutumlarinin Mesleklere Gore Degismesi Hoteling T? Testi

Serbestlik Anlamlilik
Etki Degerler F Derecesi Diizeyi
Biitiin Pillai's Trace , 725 70,738(a) 28,000 ,000
Wilks' Lambda 275 70,738(a) 28,000 ,000
Hotelling's Trace 2,637 70,738(a) 28,000 ,000
Roy's Largest Root 2,637 70,738(a) 28,000 ,000
Meslek Pillai's Trace ,262 1,051 196,000 ,303
Wilks' Lambda ,765 1,051 196,000 ,302
Hotelling's Trace ,275 1,051 196,000 ,301
Roy's Largest Root ,078 2,105(b) 28,000 ,001

Yukaridaki tabloda, meslek degiskeni itibariyle tiiketici tutumlarinin ortalamalarmin
birbirinden farkli oldugunu ispatlayan F degerlerinin, 0,1 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmadigr goriilmektedir. Boylece, bir biitiin olarak modelin
gecerli olmadig1 ve tiiketici tutumlarmin, mesleklere gore farklilik gdstermedigi

gozlemlenmistir.

3.5.3.5 Tiiketicilerin Facebook’taki Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik

Tutumlarinin Gelir Durumlarina Gore Incelenmesi

Arastirmaya katilanlarin  tutumlarmin, gelir durumlarmma gore farklilik gdsterip
gostermedigi Tek Faktorlii Coklu Varyans Analizi (MANOVA) ile incelenmistir.
Varyans Analizine baslamadan once verilerin Varyans analizine uygunlugu bazi
testlerle analiz edilmistir. Bagimli degiskenler arasindaki populasyon varyans ve
kovaryanslar1 Box M testi ve Levene Test ile incelenmistir. Box M ve Levene Test

sonuglar1 asagida gosterilmektedir.

Tablo 27: Aylik Gelir Degiskenine gore Ifadeler icin Box M Testi

Box's M 1602,168
F 1,802
Serbestlik Derecesi 1 812
Serbestlik Derecesi 2 215435,766
Anlamlilik Diizeyi ,000]




119

Tablo 27°de anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kiiclik olmas1 bagimli de§iskenler arasindaki

varyans ve kovaryanslarin aylik gelir degiskeninin biitiin gruplar1 i¢in ayni olmadigini

gostermektedir.

Tablo 28: Aylik Gelir Degiskenine gore Ifadeler igin Levene Testi

Serbestlik Serbestlik Anlamlilik

F Derecesi 1 | Derecesi 2 Diizeyi
Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 923 5 780 ,466
Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ,629 5 780 ,678
ederim.
Arkadaslarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip 2,876 5 780 ,014
ederim.
Bir firmanin Facebook sayfasindan iiriinleri veya hizmetleri ile 1,624 5 780 ,151
ilgili bilgi edinirim.
Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amagli 1,155 5 780 ,330
diizenledikleri faaliyetlere katilirim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlere yorum yapar, 2,519 5 780 ,028
begenir ya da arkadaslarimla paylasirim.
Facebook'ta arkadaglarimin begendigi yorum yaptig1 ya da 1,316 5 780 ,255
paylastig lirlinler dikkatimi ceker.
Firmalarin Facebook sayfalar1 sayesinde iiriinlerinin fiyatlar ile 1,386 5 780 ,227
ilgili bilgi edinirim.
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak igin Facebook ,497 5 780 ,779
sayfalarini takip ederim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlerinin daha uygun fiyath ,953 5 780 ,446
oldugunu diisiiniiyorum.
Satin alma 6ncesi firmalarin {iriinlerini ve fiyatlarini Facebook 473 5 780 ,797
sayfalarindan incelerim.
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda 2,111 5 780 ,062
yonlendirdigi sitelerden {iriin almay1 giivenli buluyorum.
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda ,607 5 780 ,695
yonlendirdigi sitelerden iiriin almanin daha pratik oldugunu
diistiniiyorum.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden 1,564 5 780 ,168
faydalanirim.
Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker. 2,399 5 780 ,036
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Facebook'ta gordiigiim reklamlar1 begenir, yorum yapar ya da 1,520 780 ,181
arkadaslarimla paylasirim.

Facebook'ta arkadaglarimin paylastig1, begendigi ya da yorum ,974 780 ,432
yaptig1 reklamlar dikkatimi ¢eker.

Facebook reklamlari sayesinde bir¢ok yeni firmadan haberdar 1,410 780 ,218
olurum.

Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin almada 2,557 780 ,026
bulunurum.

Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlari vasitasiyla satin 1,293 780 ,265
almada bulunurum.

Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarini tercih 2,570 780 ,026
ederim.

Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da iirlinleri ile ilgili ,667 780 ,649
olumlu ya da olumsuz goriislerimi bildiririm.

Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da 2,787 780 ,017
sordugum sorulara daha hizli cevap alacagimi diisiiniirim.

Firmalarin Facebook sayfalarim diger miisterilerle iletisimde 2,683 780 ,021
bulunabilmek i¢in tercih ederim.

Firmalarin Facebook sayfalar1 araciligiyla firmayla ilgili dogru 1,028 780 ,400
bilgi edinirim.

Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmadan 1,139 780 ,338
daha ¢ok aligveris yaparim.

Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla 1,640 780 ,147
ilgilenecegini diigiindiigiim arkadaslarima sayfay tavsiye ederim.

Firmalarin Facebook'ta yaptiklar faaliyetleri yeterli bulurum. 4,085 780 ,001

Yukaridaki tablo incelendiginde, asagidaki ifadelerin anlamlilik diizeylerinin 0,05’ten

biiylikk olmasi, bu ifadeler i¢in popililasyon varyansmnin homojen oldugunu

gostermektedir.

Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim.

Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim.

Bir firmanin Facebook sayfasindan iirtinleri veya hizmetleri ile ilgili bilgi edinirim.

e Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amaclh diizenledikleri faaliyetlere

katilirim.
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e Facebook'ta arkadaslarimin begendigi yorum yaptigi ya da paylastigr triinler
dikkatimi ¢eker.

e Firmalar Facebook sayfalari sayesinde iirtinlerinin fiyatlari ile ilgili bilgi edinirim.

e Firmalarm indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarmi takip ederim.

e Firmalarin Facebook sayfalarindaki iirlinlerinin daha uygun fiyathh oldugunu
distiniiyorum.

e Satin alma Oncesi firmalarin {iriinlerini ve fiyatlarm1 Facebook sayfalarindan
incelerim.

e Firmalarin Facebook sayfalarimdan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi
sitelerden tirtin almay1 giivenli buluyorum.

e Firmalarin Facebook sayfalarmdan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi
sitelerden iirlin almanin daha pratik oldugunu diisliniiyorum.

e Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim.

e Facebook'ta gordiigiim reklamlar1 begenir, yorum yapar ya da arkadaslarimla
paylagirim.

e Facebook'ta arkadaslarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptig1 reklamlar
dikkatimi ¢eker.

e Facebook reklamlar1 sayesinde bir¢ok yeni firmadan haberdar olurum.

e Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlar1 vasitasiyla satin almada bulunurum.

e Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da {irtinleri ile ilgili olumlu ya da
olumsuz goriislerimi bildiririm.

e Firmalarin Facebook sayfalari araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi edinirim.

e Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmadan daha c¢ok aligveris
yaparim.

e Bir firmanin Facebook sayfasmni begendikten sonra o firmayla ilgilenecegini

diistindiigim arkadaslarima sayfay1 tavsiye ederim.

Tiiketicilerin tutumlarinin gelir durumlar1 itibariyle ortalamalari, F degerleri ve

anlamlilik ylizdeleri asagidaki tabloda gdsterilmektedir.
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Tablo 29: Tiiketicilerin Tutumlarinin Gelir Durumlarina Goére Degismesi MANOV A
Analizi

12 2b 3¢ 4d 5¢ 6f F p

Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 2,96 | 3,01 (3,03 [294 |2,87 |[2,67 |0,424 |0,832

Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. | 2,98 |2,93 2,92 2,68 |3,00 |2,33 |1,745 | 0,122

Arkadaglarimm begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip

ederim. 2,77 12,85 2,76 [2,77 [3,04 |2,64 |0,402 | 0,848
Bir firmanin Facebook sayfasindan tiriinleri veya hizmetleri ile ilgili
bilgi edinirim. 3,14 [3,05 |3,12 [3,10 [343 |2,76 | 0,875 | 0,497
Firmalarin Facebook sayfalarinda {riin  gelistirme amagh
diizenledikleri faaliyetlere katilirim. 2,92 12,86 [3,00 [2,90 |3,04 [2,55 ]0,698 |0,625
Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlere yorum yapar, begenir
ya da arkadaglarimla paylasirim. 291 12,99 (2,93 [3,06 |3,04 [267 |0,463 | 0,804
Facebook'ta arkadaslarimin begendigi yorum yaptig1 ya da paylastig
tiriinler dikkatimi ¢eker. 3,22 (329 |3,18 [3,19 [3,13 |2,79 | 0,874 | 0,498
Firmalarin Facebook sayfalar1 sayesinde iiriinlerinin fiyatlar: ile ilgili
bilgi edinirim. 3,20 (3,25 321 (3,39 [3,30 |2,61 |1,537 |0,176
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarini
takip ederim. 3,15 13,09 [3,20 [3,29 [3,09 |2,55 |1,527 | 0,179
Firmalarin Facebook sayfalarindaki {iriinlerinin daha uygun fiyatl
oldugunu diisiiniiyorum. 2,96 (2,85 291 [326 [2,65 |242 |1,795 |0,111
Satin alma oOncesi firmalarin iriinlerini ve fiyatlarim Facebook
sayfalarindan incelerim. 2,96 1295 (296 [3,19 [2,61 [2,52 |1,271 |0,274
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda
yonlendirdigi sitelerden iiriin almayi giivenli buluyorum. 2,90 | 2,74 (2,82 [2,87 |2,61 [255 10,902 |0,479

Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda
yonlendirdigi sitelerden {riin almanm daha pratik oldugunu

diigliniiyorum. 2,96 (2,93 2,88 |329 |2,65 [2,58 |1,267 | 0,276
Firmalarin ~ Facebook  sayfalarmndaki  online  hizmetlerden
faydalanirim. 2,97 3,04 |3,06 332 [3,00 [2,55 |1,274 | 0,273
Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker. 3,20 13,20 |3,07 [3,32 {3,39 [2.88 |0,701 | 0,623
Facebook'ta gordugiim reklamlar1 begenir, yorum yapar ya da
arkadaglarimla paylagirim. 2,88 2,85 |2,86 |2,81 (2,70 |2,58 [0,427 |0,83
Facebook'ta arkadaslarimin paylastigi, begendigi ya da yorum
yaptig1 reklamlar dikkatimi ¢eker. 3,07 13,09 |3,001 |3,19 [3,04 |2,76 0,491 | 0,783
Facebook reklamlar1 sayesinde bir¢ok yeni firmadan haberdar
olurum. 3,10 {3,19 |3,08 |3,23 |3,13 [2,88 |0,417 | 0,837
Facebook'ta gordigiim reklamlar araciligiyla satin  almada
bulunurum. 2,89 (2,79 (2,93 |3,16 |2,70 [2,55 | 1,086 | 0,366
Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlar1 vasitasiyla satin almada
bulunurum. 2,80 {2,70 2,89 |3,16 |2,43 |2,64 |1,252 | 0,283

Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarimi tercih ederim. 291 2,85 |3,00 |323 (2,52 |2,48 |1,684 |0,136

Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da urinleri ile ilgili

olumlu ya da olumsuz goriiglerimi bildiririm. 3,03 [3,03 [3,06 [294 |2,74 [2,55 | 1,093 | 0,363
Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum

sorulara daha hizli cevap alacagimi diigiintirim. 3,00 | 3,05 (3,06 3,19 |2,61 [255 |1,467 |0,198
Firmalarin Facebook sayfalarmi diger misterilerle iletisimde

bulunabilmek igin tercih ederim. 291 (2,86 [2,92 |2,84 |2,57 [2,52 | 0,888 | 0,489
Firmalarin Facebook sayfalari araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi

edinirim. 3,05 [3,02 [3,07 [2,94 [2,30 [2,61 [2,12 |0,061
Bir firmanin Facebook sayfasim begendikten sonra o firmadan daha

cok aligveris yaparim. 290 {2,83 |291 |297 (243 |245 [1,359 [0,238
Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla

ilgilenecegini diisiindiigiim arkadaglarima sayfayi tavsiye ederim. 2,93 3,02 [3,08 [2,77 |2,65 [2,61 |1,094 |0,362
Firmalarin Facebook'ta yaptiklari faaliyetleri yeterli bulurum. 2,95 12,95 (291 [255 |2,87 [245 |1,421 |0,214
1* 999 TL ve alt1 3%2000-2999 TL 5% 4000-4999 TL

2% 1000-1999 TL 4%3000-3999 TL 6" 5000TL istii

Arastirma bulgularina gore; arastirmaya katilan 418 kisinin aylik gelirinin 1000 TL
altinda oldugu, 191 kisinin aylik gelirinin 1000-1999 TL arasinda oldugu, 90 kisinin
aylik gelirinin 2000-2999 TL arasinda oldugu, 31 kisinin aylik gelirinin 3000-3999 TL




123

arasinda oldugu, 23 kisinin aylik gelirinin 4000-4999 TL arasinda oldugu, 33 kisinin
aylik gelirinin 5000 TL iistiinde oldugu goriilmektedir. Arastrmada incelenen tiiketici
tutumlarinin, gelir durumuna gore degiskenlik gosterip gostermedigine, tutumlarin
ortalama degerlerine bakilarak yorum yapilmaktadir. Yukaridaki ifadelerin, ortalama
degerlerine bakildiginda, katilimcilari tutumlarimin, gelir durumlarmma gore farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Ancak bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigma p degerlerine bakarak yorum yapilmaktadir. P degerleri incelendiginde bazi
ifadelerin p degerlerinin 0,1 anlamlilik diizeyinden yiiksek oldugu goriilmektedir.
Anlamlilik diizeyinin 0,1’den biiyiik olmasi, tiiketici tutumlarinin aylik gelire gore
degisiklik gostermedigini ifade etmektedir. Ancak, modelin bir biitiin olarak gecerli
olup olmadigma, Hoteling T testi sonuglarina bakarak yorum yapilmaktadir. Test

sonuglar1 asagidaki tabloda gdsterilmektedir.

Tablo 30: Tiiketicilerin Tutumlarinin Gelir Durumlarina Goére Degismesi Hoteling T2
Testi

Serbestlik Anlamlilik
Etki Degerler F Derecesi Diizeyi
Biitiin Pillai's Trace ,766 88,213(a) 28,000 ,000
Wilks' Lambda ,234 88,213(a) 28,000 ,000
Hotelling's Trace 3,280 88,213(a) 28,000 ,000
Roy's Largest Root 3,280 88,213(a) 28,000 ,000
octir  Pillals Trace 178 998 140,000 491
Wilks' Lambda ,834 ,999 140,000 ,490
Hotelling's Trace ,186 ,999 140,000 ,489
Roy's Largest Root ,065 1,750(b) 28,000 ,010

Yukaridaki tabloda, gelir durumu degiskeni itibariyle tiiketici tutumlarinin
ortalamalarinin birbirinden farkli oldugunu ispatlayan F degerlerinin, 0,1 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ¢ikmadigi goriilmektedir. Boylece, bir biitiin
olarak modelin gecerli olmadig1 ve tiiketici tutumlarinin, gelir durumlarmna gore farklilik

gostermedigi gdozlemlenmistir.

3.5.3.6 Tiiketicilerin Facebook’taki Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik
Tutumlarinin Facebook Kullanma Sikhiklarina Gére incelenmesi

Arastirmaya katilanlarin tutumlarinin, Facebook kullanim sikliklarina gore farklilik
gosterip gostermedigi Tek Faktorli Coklu Varyans Analizi (MANOVA) ile

incelenmistir. Varyans Analizine baslamadan Once verilerin Varyans analizine
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uygunlugu bazi testlerle analiz edilmistir. Bagimli degiskenler arasindaki populasyon

varyans ve kovaryanslart Box M testi ve Levene Test ile incelenmistir. Box M ve

Levene Test sonuglar1 asagida gosterilmektedir.

Tablo 31: Facebook Kullanimi Bagimsiz Degiskenine gore Ifadeler i¢in Box M Testi

Box's M

F

Serbestlik Derecesi 1
Serbestlik Derecesi 2

Anlamlilik Diizeyi

1405,260
1,570

812
162793,136
,061

Yukaridaki tabloda, anlamlilik diizeyinin 0,05’ten biiyiilk olmasi, ifadeler arasindaki

varyans ve kovaryanslarin Facebook kullanim degiskeninin biitiin gruplar1 i¢in ayni

oldugunu gostermektedir.

Tablo 32: Facebook Kullanimi Bagimsiz Degiskenine gore Ifadeler icin Levene Testi

Serbestlik Serbestlik | Anlamlilik
F Derecesi 1 Derecesi 2 Diizeyi

Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. ,684 4 781 ,603
Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 1,110 4 781 ,350
Arkadaslarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 1,258 4 781 ,285
Bir firmanin Facebook sayfasindan iiriinleri veya hizmetleri ile ilgili bilgi 1,254 4 781 287
edinirim.
Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amagl diizenledikleri ,308 4 781 873
faaliyetlere katilirim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlere yorum yapar, begenir ya da ,611 4 781 ,655
arkadaglarimla paylagirim.
Facebook'ta arkadaglarimin begendigi yorum yaptigi ya da paylastigi 1,913 4 781 ,106
triinler dikkatimi geker.
Firmalarin Facebook sayfalar1 sayesinde tiriinlerinin fiyatlari ile ilgili bilgi 578 4 781 ,679
edinirim.
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarini takip ,829 4 781 ,507
ederim.
Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlerinin daha uygun fiyatl oldugunu ,393 4 781 813
diisiiniiyorum.
Satin alma 6ncesi firmalarin tiriinlerini ve fiyatlarin1 Facebook 878 4 781 477
sayfalarmdan incelerim.
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Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda 1,607 4 781 171

yonlendirdigi sitelerden iiriin almayi giivenli buluyorum.

Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda ,868 4 781 ,483

yonlendirdigi sitelerden iiriin almanin daha pratik oldugunu diisiinityorum.

Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim. ,835 4 781 ,503
Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker. 2,974 4 781 ,019
Facebook'ta gordiigiim reklamlart begenir, yorum yapar ya da 1,140 4 781 336

arkadaglarimla paylagirim.

Facebook'ta arkadaglarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptigi ,887 4 781 471

reklamlar dikkatimi ¢eker.

Facebook reklamlar sayesinde bir¢ok yeni firmadan haberdar olurum. 1,034 4 781 ,389
Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin almada bulunurum. 1,782 4 781 ,131
Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlar vasitasiyla satin almada 1,568 4 781 ,181
bulunurum.

Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarini tercih ederim. 2,131 4 781 ,075
Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da tiriinleri ile ilgili olumlu ya ,392 4 781 814

da olumsuz goriislerimi bildiririm.

Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum ,999 4 781 ,408

sorulara daha hizli cevap alacagimu diisiiniirim.

Firmalarin Facebook sayfalarini diger miisterilerle iletisimde bulunabilmek 1,055 4 781 378

i¢in tercih ederim.

Firmalarin Facebook sayfalar1 araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi ,398 4 781 ,810
edinirim.
Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmadan daha ¢ok ,802 4 781 ,524

aligveris yaparim.

Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla 2,760 4 781 ,027

ilgilenecegini diisiindiigiim arkadaslarima sayfayi tavsiye ederim.

Firmalarin Facebook'ta yaptiklari faaliyetleri yeterli bulurum. 1,203 4 781 ,308

Yukaridaki tablo incelendiginde, Facebook kullanimina goére hemen hemen biitiin

ifadelerin popiilasyon varyanslarinin homojen oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin tutumlarmin Facebook kullanim sikliklari itibariyle itibariyle ortalamalari,

F degerleri ve anlamlilik yiizdeleri agagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 33: Tiiketicilerin Tutumlarmin Facebook Kullanim Sikliklarina Gore Degismesi

MANOVA Analizi

I 2° 3¢ 4° 5 F p
Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip
ederim. 3,12 2,30 2,56 2,77 3,04 4,009 0,003
Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarim
takip ederim. 3,05 2,78 2,57 2,85 2,93 3,16 0,014
Arkadaslarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarim
takip ederim. 2,88 2,76 2,56 2,35 2,70 2,031 0,088
Bir firmanin Facebook sayfasindan tiriinleri veya hizmetleri
ile ilgili bilgi edinirim. 3,21 3,03 2,93 2,81 2,39 1,683 0,152
Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amagl
diizenledikleri faaliyetlere katilirim. 2,96 2,94 2,66 2,65 2,59 1,58 0,178
Firmalarin Facebook sayfalarindaki {irinlere yorum yapar,
begenir ya da arkadaslarimla paylagirim. 3,01 2,95 2,68 2,62 2,56 2,201 0,067
Facebook'ta arkadaslarimin begendigi yorum yaptigi ya da
paylastig1 iiriinler dikkatimi ¢eker. 3,30 3,15 3,01 2,38 3,07 1,567 0,181
Firmalarin Facebook sayfalar1 sayesinde iriinlerinin
fiyatlari ile ilgili bilgi edinirim. 3,26 3,20 3,14 2,58 2,85 2,212 0,066
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook
sayfalarmni takip ederim. 3,18 3,12 2,83 3,00 3,00 1,405 0,23
Firmalarin Facebook sayfalarindaki tiriinlerinin daha uygun
fiyatli oldugunu diisiiniiyorum. 2,98 2,85 2,75 2,77 2,78 0,895 0,467
Satin alma Oncesi firmalarm iriinlerini ve fiyatlarim
Facebook sayfalarindan incelerim. 3,05 2,86 2,65 2,73 2,78 2,227 0,065
Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook
sayfalarinda yo6nlendirdigi sitelerden iriin almayr giivenli
buluyorum. 2,90 2,79 2,65 2,77 2,44 1,494 0,202
Firmalarin Facebook sayfalarndan ya da Facebook
sayfalarinda yonlendirdigi sitelerden iiriin almanin daha
pratik oldugunu diisiinityorum. 3,00 2,96 2,71 2,46 2,59 2,289 0,058
Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden
faydalaninim. 3,08 2,96 2,69 2,77 2,89 1,92 0,105
Facebook 'ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ceker. 3,25 3,19 3,05 2,58 2,96 2,061 0,084
Facebook'ta gordiigiim reklamlar1 begenir, yorum yapar ya
da arkadaglarimla paylasirim. 2,95 2,72 2,62 2,54 3,00 2,391 0,049
Facebook'ta arkadaglarimin paylastigi, begendigi ya da
yorum yaptigi reklamlar dikkatimi ¢eker. 3,13 3,06 2,78 2,92 2,85 1,577 0,179
Facebook reklamlar1 sayesinde bir¢ok yeni firmadan
haberdar olurum. 3,23 3,15 2,68 2,65 2,81 4,289 0,002
Facebook'ta gordiigiim reklamlar araciligiyla satin almada
bulunurum. 2,92 2,87 2,79 2,31 2,63 1,76 0,135
Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlari vasitasiyla satin
almada bulunurum. 2,87 2,81 2,56 2,04 2,48 3,644 0,006
Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarim tercih
ederim. 2,96 2,82 2,68 2,69 3,22 1,638 0,163
Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da triinleri ile
ilgili olumlu ya da olumsuz gériislerimi bildiririm. 3,08 2,89 2,88 2,62 3,22 1,721 0,143
Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da
sordugum sorulara daha hizli cevap alacagimi disiiniirim. 3,10 2,93 2,88 2,42 2,70 2,678 0,031
Firmalarin  Facebook sayfalarim1 diger misterilerle
iletisimde bulunabilmek i¢in tercih ederim. 2,95 2,86 2,69 2,35 2,67 2,102 0,079
Firmalarin Facebook sayfalari araciligiyla firmayla ilgili
dogru bilgi edinirim. 3,10 2,98 2,90 2,15 2,56 4,441 0,001
Bir firmanin Facebook sayfasii begendikten sonra o
firmadan daha ¢ok aligveris yaparim. 2,92 2,84 2,73 2,46 2,56 1,549 0,186
Bir firmanin Facebook sayfasii begendikten sonra o
firmayla ilgilenecegini diisiindiigiim arkadaslarima sayfay:
tavsiye ederim. 3,00 2,95 2,83 2,38 2,74 1,738 0,14
Firmalarin Facebook'ta yaptiklart faaliyetleri yeterli
bulurum. 2,94 3,00 2,72 2,31 2,70 2,319 0,056
1* Giinde birkag kez 3% Haftada birkag kez

2% Giinde bir kez 4% Haftada bir 5%Nadiren
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Aragtrma bulgularina gore; arastrmaya katilan 452 kisinin giinde birka¢ kez
Facebook’a girdigi, 201 kisinin her giin bir kez siteyi ziyaret ettigi, 80 kisinin haftada
birkag giin Facebook kullandigi, 26 kisinin haftada bir siteye girdigi, 27 kisinin nadiren
Facebook kullandig1 goriilmektedir. Arastrmada incelenen tiiketici tutumlarmin,
Facebook kullanim sikliklarma gore degiskenlik gosterip gostermedigine, tutumlarin
ortalama degerlerine bakilarak yorum yapilmaktadir. Yukaridaki ifadelerin, ortalama
degerlerine bakildiginda, katilimcilarin tutumlarinin, Facebook kullanim sikliklarina

gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Modelin bir biitiin olarak gecerli olup olmadigina, Hoteling T” testi sonuglarina bakarak

yorum yapilmaktadir. Test sonuglar1 asagidaki tabloda gdsterilmektedir.

Tablo 34: Tiiketicilerin Tutumlarinin Facebook Kullanim Sikliklarina Gore Degismesi

Hoteling T Testi
Serbestlik Anlamlilik
Etki Degerler F Derecesi Diizeyi
Biitiin Pillai's Trace ,743 77,665(a) 28,000 ,000
Wilks' Lambda ,257 77,665(a) 28,000 ,000
Hotelling's Trace 2,884 77,665(a) 28,000 ,000
Roy's Largest Root 2,884 77,665(a) 28,000 ,000
Facebook Pillai's Trace
Kullanim ,199 1,415 112,000 ,003
Siklig
Wilks' Lambda ,814 1,421 112,000 ,003
Hotelling's Trace 212 1,426 112,000 ,003
Roy's Largest Root ,098 2,658(b) 28,000 ,000

Yukaridaki tabloda, Facebook kullanim siklig1 degiskeni itibariyle tiiketici tutumlarmnin
ortalamalarinin birbirinden farkli oldugunu ispatlayan F degerlerinin, 0,1 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ¢ikmadigi goriilmektedir. Boylece, bir biitiin
olarak modelin gegerli oldugu ve tiiketici tutumlarinin, Facebook kullanim sikligina
gore degisiklik gosterdigi goriilmektedir. Bu degisikligin en c¢ok hangi tutumlardan
kaynaklandigini gormek icin MANOV A ¢iktis1 incelenmistir.

Tablo 33’teki MANOVA ciktis1 incelendiginde, 6zellikle isletmeleri Facebook’ta takip
etmeye yonelik tutumlarin, iriinlere yorum yapmak, paylasmak gibi tutumlarin,
fiyatlarla 1lgili bilgi edinmeye yonelik tutumlarin, satmn alma Oncesi tutumlarin,

Facebook’ta yoOnlendirilen sitelerden iirlin almaya yOnelik tutumlarm, reklamlara
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yonelik tutumlarin, indirim kuponlarmma yonelik tutumlarin, firmalarla ve diger
miisterilerle daha hizli iletisim kurmaya yonelik tutumlarin ve Facebook pazarlama
faaliyetlerin yeterliligine dair tutumlarin anlamlilik diizeylerinin 0,1’den diisiik olmasi,
bu tutumlar ile Facebook kullanim siklig1 arasindaki farklarin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. Bu farklarin hangi gruplar arasinda oldugu gérmek i¢cin En
Kiiciik Anlamli Fark Analizi sonuglari incelenmistir. Bu analizde her tutum i¢in gruplar
arasindaki farklar degisse de, 6zellikle her giin birkag¢ kez, her giin bir kez, haftada bir
Facebook kullanim siklig1 gruplar1 arasindaki farkliliklar istatistiksel olarak anlamli

cikarak, Facebook kullanim sikligma tiiketici tutumlarmin degistigi goriilmektedir.

3.5.4. Tiiketicilerin Isletmelerle Tlgili Bilgi Edinmek Amach Facebook Kullanimina
Yonelik Bulgular

Arastirmada katilimcilarin, Facebook {zerinden, isletmelerle ilgili bilgi edinip
edinmediklerine bakilmistir. ylizde 95 giliven araliginda, katilimcilarin ankette sorulan
iiriin, fiyat, indirim ve firma ile ilgili bilgi edinme konulu sorulara verdikleri cevaplarin

“ne katiliyorum ne katilmiyorum” ifadesinden farki t Testi ile analiz edilmistir.
Ho: p=3

Hi:p>3

Analiz sonucu asagida gosterilmektedir.

Tablo 35: Bilgi Edinmek Amacli Facebook Kullaniminin t Test ile Analizi

Anlamlilik Ortalama

t Diizeyi Farki
Bir firmanin Facebook sayfasindan tiriinleri veya hizmetleri ile 2,293 ,022 ,108
ilgili bilgi edinirim.
Firmalarin Facebook sayfalari sayesinde iirlinlerinin fiyatlari ile 4,192 ,000 ,198
ilgili bilgi edinirim.
Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook 2,558 ,011 ,118
sayfalarini takip ederim.
Facebook reklamlar1 sayesinde birgok yeni firmadan haberdar 2,494 ,013 117
olurum.
Firmalarin Facebook sayfalar1 araciligiyla firmayla ilgili dogru -,027 ,978 -,001
bilgi edinirim.
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Tablo 35 incelendiginde, ilk 4 ifade icin ortalama farki pozitif deger almistir. Bu
degerlerin anlamli olup olmadiklarma anlamlilik diizeylerine bakilarak karar
verilmektedir. Bu degerler analiz edildiginde ilk 4 degerin, anlamlilik diizeyi olan 0,05
degerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu veriler dogrultusunda katilimcilarin iirtin,
fiyat ve indirimlerle ilgili bilgi edinmek i¢in, isletmelerin Facebook sayfalarmi takip
ettikleri sonucuna varilmaktadir. Ayrica katilimcilar, Facebook reklamlari1 sayesinde
bircok yeni isletmeden dolayisiyla bir¢ok yeni iirlinden haberdar olduklarin1 da
belirtmiglerdir. Katilimcilarmn, isletmelerin Facebook sayfalarinda kurumlar: ile 1lgili
dogru bilgi verip vermedikleri konusunda ise kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir. Boylece
birinci hipotezin dogrulugu test edilmistir. Arastirma bulgularma gore, Facebook

tiikketiciler tarafindan bilgi edinmek amacl kullanilmaktadir.

3.5.5. Tiiketicilerin isletmelerle iletisim Kurmak Amach Facebook Kullanimina
Yonelik Bulgular

Arastirmada katilimcilara, isletmelerle iletisim kurmak i¢cin Facebook sayfalarini tercih
edip etmedikleri, herhangi bir sikayet ya da Onerilerini, isletmelere Facebook sayfalari
aracilifiyla ulastiryp ulastrmadiklart gibi sorular sorulmustur. Katilimcilarm bu
ifadelere yonelik tutumlari, tiiketicilerin Facebook’u, isletmelerle iletisim kurmak i¢in
kullanip kullanmadiklarmmi gostermektedir. Katilimeilarin bu konudaki tutumlar1 yiizde

95 giiven araliginda, t Testi ile asagidaki hipoteze gore analiz edilmistir.
Ho: p=3

Hi:p>3

Analiz sonucu asagida gosterilmektedir.

Tablo 36: Iletisim Kurmak Amacli Facebook Kullanimmin t Test ile Analizi

Anlamlilik | Ortalama
t diizeyi Farki

Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarini tercih ederim. -2,363 ,018 -,108
Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da iirtinleri ile ilgili ,000 1,000 ,000
olumlu ya da olumsuz goriislerimi bildiririm.
Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da

9 - A -,028 ,978 -,001
sordugum sorulara daha hizli cevap alacagimi diistiniiriim.
Flrmalar.m Fac.e‘t.)ook sgyfalaqm diger misterilerle iletisimde 12,880 004 131
bulunabilmek igin tercih ederim.
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Yukaridaki tablo incelendiginde; birinci, tgiincii ve dordiinci ifadelerinin
ortalamalarinin farkli olduklar1 goriilmektedir. Ancak bu farklarin bir anlami olup
olmadigma anlamhilik diizeyine bakarak yorum yapilmaktadir. Bu degerlere
bakildiginda, birinci ve dordiincii degerlerin 0,05 anlamlilik yilizdesinden diisiik olup 3
degerinin altinda ortalama degerleri olmasi bu ifadelerin katilimcilar tarafindan olumsuz
olarak degerlendirildigini gostermektedir. ikinci ve iigiincii ifadeler igin ise, katilimcilar
kararsiz kalmiglardir. t test degerlerinden, tiiketicilerin isletmelerle iletisim kurmak igin
Facebook’u tercih etmedikleri sonucu c¢ikarak hipotez 8 reddedilmistir. Ancak, bu
ifadelerin siklik dagilimlar incelendiginde, ifadelerin siklik dagilimlar1 incelendiginde,
katilimcilarin ylizde 35,8’1 isletmelerle iletisim kurmak icin Facebook sayfalarini tercih
ettiklerini bildirmistir. Katilimcilarin yiizde 40,1°1 olumlu veya olumsuz goriislerini
Facebook araciligiyla isletmelere ulastirdiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin yiizde
40,4’tnlin  1sletmelerle Facebook araciligiyla kurduklar1 iletisimin daha hizhi
sonuglandig1 soylemistir. Katilimcilarin - yiizde 35,6’s1  isletmelerin  Facebook
sayfalarinda diger miisterilerle goriistiiklerini ifade etmistir. Genelleme yapildiginda
sonuglar olumsuz ya da kararsiz ¢iksa da, yiizde 35 olumlu goriis azimsanacak bir sonug
olmamaktadir. Katilimeilarin bu konuda kararsiz kalmasinin Facebook’un Tiirkiye’de is

amagcl kullanimmin yeni gelismekte oldugundan kaynaklandig diistiniilmektedir.
3.5.6. Viral Pazarlama Amach Facebook Kullanimina Yonelik Bulgular

Isletmeler, Facebook’taki paylasimlarinim, takipgcileri tarafindan ilgi gérmesini isterler.
Takipgiler, firmalarin gergeklestirdikleri paylasimlari, be§enerek, yorum yaparak ya da
arkadaslariyla paylasarak, hem isletmelerle etkilesim kurmus olur, hem de isletmelerin

planladiklar1 viral pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirmis olurlar.

Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlarini inceleyen
arastrmada, katilimcilara, Uriinleri, reklamlar1 veya isletme sayfalarini begenerek,
paylasarak ya da yorum yaparak isletmelerle etkilesim kurup kurmadiklar1 ve
arkadaslarinin bu sekilde isletmelerle kurduklari etkilesimlerin dikkatlerini c¢ekip
cekmedikleri sorulmustur. Verilen cevaplar t testi ile ylizde 95 giiven araliginda

asagidaki hipoteze gore analiz edilmistir.
H()I w= 3

H]I]J>3
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Tek 6rneklem t test sonucu asagida yer almaktadir.

Tablo 37: Viral Pazarlama Tek 6rneklem t Testi

Anlamlilik | Ortalama
t Diizeyi Farki

Arkadaglarimm begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim.| -4,651 ,000 -,212
Firmalarin Facebook sayfalarindaki tiriinlere yorum yapar, begenir ya -1,508 ,132 -,070
da arkadaslarimla paylagirim.
Facebook'ta arkadaglarimin begendigi yorum yaptigi ya da paylastigi 4,546 ,000 212
irilinler dikkatimi ¢eker.
Facebook'ta gordiigiim reklamlar1 begenir, yorum yapar ya da -3,390 ,001 -,153
arkadaslarimla paylagirim.
Facebook'ta arkadaglarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptigi 1,331 ,184 ,061
reklamlar dikkatimi ¢eker.
Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla -1,313 ,190 -,061
ilgilenecegini diigiindiigiim arkadaglarima sayfayi tavsiye ederim.

Tablo 37 incelendiginde, viral pazarlamay1 6l¢en bu ifadelerde ortalamalarda farkliliklar
goriilmektedir. Ancak bu farkliliklarin hipotezin gecerliligi icin bir anlam ifade
etmedigine anlamlilik diizeylerine bakilarak karar verilebilmektedir. Anlamlilik diizeyi
degerine bakildiginda, birinci, iiclincii, ve dordiincii ifadelerin aldig1 degerlerin, 0,05
anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degerlerine
bakildiginda, sadece “Facebook'ta arkadaslarimm begendigi yorum yaptig1 ya da
paylastig1 tiriinler dikkatimi ¢eker.” ifadesine yonelik genel katilimc1 tutumunun olumlu
oldugu goriilmektedir. Bu veriler dogrultusunda hipotez reddedilmektedir. Ancak
ifadelerin siklik dagilimlar1 incelendigi zaman, Facebook iizerinden begenmek, yorum
yapmak ya da paylagsmak eylemleri ile viral pazarlamaya katki saglayan katilimcilarin
“Arkadaglarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim”. ifadesi igin
yiizde 33,9, “Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlere yorum yapar, begenir ya da
arkadaslarimla paylasirim. ifadesi icin yiizde 39,1, “Facebook'ta arkadaslarimin
begendigi yorum yaptigi ya da paylastigi iirlinler dikkatimi ¢eker.” ifadesi i¢in ylizde
51,5, “Facebook'ta gordiigiim reklamlar1 begenir, yorum yapar ya da arkadaslarimla
paylasirim.” Ifadesi igin yiizde 35,4, “Facebook'ta arkadaslarimin paylastigi, begendigi
ya da yorum yaptig1 reklamlar dikkatimi ¢eker.” ifadesi i¢in 35,3 ve “Bir firmanin
Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla ilgilenecegini diislindiigiim

arkadaslarima sayfay1 tavsiye ederim.” Ifadesi igin yiizde 39,9 oldugu goriilmektedir.
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Cevaplara genel olarak t testi ile bakildiginda, katilimc1 tutumlarmin kararsiz ya da
olumsuz olmas1 sebebiyle Facebook’un viral pazarlama i¢in uygun bir ortam olmadig1
diisiincesi ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, Facebook kullanicilarin Tirkiye’de 32.132.500
rakamma ulastigi ve yapilan arastirmada, bu tiir paylasimlarda bulunan ve bu
paylasimlarin dikkatlerini ¢ektiklerini belirten katilimcilarin tiim katilimcilarin tigte
birinden fazla olmasi durumu Tiirkiye Facebook kullanicilar1 i¢in genellendiginde, 10
milyondan fazla kisinin, bu tiir paylasimlarda bulundugu ve bu paylasimlardan
etkilendigi sonucuna varilabilir. Boylece Facebook kullanicilarinin ¢ogu olmasa bile,

onemli bir rakaminin viral pazarlamaya katki sagladiklar1 anlagilmaktadir.

Facebook’taki viral pazarlamanin hedef kitlesinin daha 1y1 anlasilmasi i¢in
“Facebook’ta, arkadaslarinin begenme, yorum yapma ya da paylagsma gibi eylemlerinin
dikkatlerini cektiklerini belirtenler, bu tir eylemlerde bulunan kisilerdir.” Hipotezi
regresyon ile analiz edilmeye calisilmistir. Uriinler ile ilgili paylasimlar ve bu
paylasimlardan  etkilenenlerin  regresyon ile analizi asagidaki tablolarda

gosterilmektedir.

Tablo 38: Uriinlerle Ilgili Paylasimlar ve Bu Paylasimlardan Etkilenenler Model Ozeti

Model R R’ Diizenlenmis R Tahminin std. Hatasi

1 ,651° ,424 ,423 ,994

Uriinlerle ilgili paylasimlar1 konu alan bu analizde, “Firmalarin Facebook sayfalarmdaki
iiriinlere yorum yapar, begenir ya da arkadaslarimla paylasirim.” ifadesi bagimli
degisken iken, “Facebook’ta, arkadaslarimin begendigi, yorum yaptig1 ya da paylastigi

iirtinler dikkatimi ¢eker” ifadesi bagimsiz degisken olarak diisiiniilmiistiir.

Model 6zeti tablosundaki R’siitunundaki degerlerden bagimsiz degiskenin bagimli
degiskene ait varyansi yiizde 42,4 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile kisilerin,
Facebook’taki iiriin ile ilgili, begenme, yorum yapma ya da paylasma gibi eylemler,
yiizde 42,4, bu kisilerin, arkadaslarmnin iriin ile ilgili yaptiklar1 paylagimlara dikkat

etmesine bagli oldugu anlagilmaktadir.



Tablo 39: Uriinlerle ilgili Paylasimlarm Anova Tablosu
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Serbestlik Anlamlilik
Model Kareler Toplami | Derecesi | Ortalama Karesi F Diizeyi
1 Regresyon 571,383 1 571,383 577,876 ,000
Residual 776,180 785 ,989
Total 1347,563 786

ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger ise s6z konusu degiskenler

arasindaki 1iligkinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu

gostermektedir.

Tablodaki iligki formiile edilecek olursa;

F (1,785) = 577,876, p < 0,01 denklemi olusturulabilir.

Tablo 40: Uriinlerle Ilgili Paylasimlarm Katsay1 Tablosu

Standart
Standart olmayan Katsayilar | Katsayilar Anlamlilik
Model B Std. Hata Beta t diizeyi
1 (Sabit) 1,287 ,088 14,690 ,000
Firmalarin Facebook ,657 ,027 ,651 24,039 ,000

sayfalarindaki iiriinlere
yorum yapar, begenir ya
da arkadaslarimla

paylasirim.

Katsay1 tablosu ise, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon katsayilarmi ve

bunlarin anlamlilik diizeylerini vermektedir. Arastirmada, “Firmalarin Facebook

sayfalarindaki {riinlere yorum vyapar, begenir ya da arkadaslarimla paylasirim.”

ifadesinin katsayis1 0, 657, denklemin sabit degeri ise 1,287 dir.

Bu degerler, Y = bX + a denklemine yerlestirildiginde; Y= 0, 657X + 1,287 esitligi elde

edilir. Bu esitlik, “Facebook'ta arkadaslarimin begendigi yorum yaptig1 ya da paylastigi

iiriinler dikkatimi ¢eker.” Ifadesine verilen cevaplarm, “Firmalarin Facebook
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sayfalarindaki {triinlere yorum yapar, begenir ya da arkadaslarimla paylasirim.”
Ifadesine verilen cevaplar1 nasil etkiledigini gdstermektedir. Yukaridaki denklemdeki
bagimsiz degiskenin katsayisinin pozitif olmasi, iki ifade arasinda pozitif bir iliski

oldugunu gostermektedir.

Reklamlar ile ilgili paylasimlar ve bu paylasimlardan etkilenenlerin regresyon ile analizi

asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 41: Reklamlarla Ilgili Paylasimlar ve Bu Paylasimlardan Etkilenenler Model

Ozeti
Model R R’ Diizeltilmis R? Tahminin Std. Hatasi
1 ,134° ,538 ,537 ,875

Reklamlarla ilgili paylasimlar1 konu alan analizde, “Facebook'ta gordiigiim reklamlari
begenir, yorum yapar ya da arkadaslarimla paylasirim.” ifadesi bagimli degisken iken,
“Facebook’ta, arkadaslarimin begendigi, yorum yaptig1 ya da paylastigi reklamlar

dikkatimi ¢ceker” ifadesi bagimsiz degisken olarak diistiniilmiistiir.

Model 6zeti tablosundaki R* siitunundaki degerlerden bagimsiz degiskenin bagimli
degiskene ait varyansi yiizde 53,8 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile kisilerin,
Facebook’taki reklamlarla ilgili, begenme, yorum yapma ya da paylasma gibi eylemler,
yiizde 53,8, bu kisilerinin arkadaslarmin reklamlarla ilgili yaptiklar1 paylasimlara dikkat

etmesine bagli oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 42: Reklamlarla Ilgili Paylasimlarin Anova Tablosu

Serbestlik Anlamlilik
Model Kareler Toplam1 | Derecesi |Ortalama Kareler F Diizeyi
1 Regresyon 698,932 1 698,932 913,063 ,000
Residual 600,137 784 ,765
Toplam 1299,069 785

ANOVA tablosunun anlamlilik stitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki

iligkinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
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Tablodaki iligki formiile edilecek olursa;
F (1,784) = 913,063, p < 0,01 denklemi olusturulabilir.

Tablo 43: Reklamlarla Ilgili Paylagimlarin Katsay: Tablosu

Standart
Standart olmayan Katsayilar | Katsayilar Anlamhlik
Model B Std. Hata Beta t Diizeyi
1 (Sabit) ,933 ,077 12,119 ,000
Facebook'ta gordiigiim 747 ,025 ,734 30,217 ,000

reklamlar1 begenir, yorum

yapar ya da arkadaslarimla

paylasirim.

Katsay1 tablosunda, “Facebook'ta gordiigiim reklamlar1 begenir, yorum yapar ya da
arkadaslarimla paylasirim.” ifadesinin katsayisi 0,747, denklemin sabit degerinin ise

0,933 oldugu goriilmektedir.

Bu degerler, Y = bX + a denklemine yerlestirildiginde; Y= 0,747X + 0,933 esitligi elde
edilir. Bu esitlik, “Facebook'ta arkadaslarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptigi
reklamlar dikkatimi ceker.” Ifadesine verilen cevaplarm, “Facebook'ta gdordiigiim
reklamlar1 begenir, yorum yapar ya da arkadaslarimla paylasirim” ifadesine verilen
cevaplar1 nasil etkiledigini gdstermektedir. Yukaridaki denklemdeki bagimsiz
degiskenin katsayismin pozitif olmasi, iki ifade arasinda pozitif bir iliski oldugunu

gostermektedir.

Arkadaslarmin begendigi Facebook sayfalarinin dikkatini ¢ektiklerini belirtenlerin ile
arkadaslarina Facebook sayfasi tavsiye eden kisiler olduguna yonelik hipotezin

regresyon ile analizi asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 44: Facebook Sayfalari ile Etkilesimin Model Ozeti

Model R R’ Diizenlenmis R Tahminin Std. Hatasi

1 ,525% 275 274 1,089

Facebook sayfalari ile ilgili paylasimlar1 konu alan analizde, “Bir firmanin Facebook

sayfasin1 begendikten sonra o firmayla ilgilenecegini diisiindiigiim arkadaslarima
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sayfay1 tavsiye ederim.” ifadesi bagimh degisken iken, “Arkadaglarimin begendigi
firmalarin Facebook sayfalarmi takip ederim” ifadesi bagimsiz degisken olarak

diistiniilmiistiir.

Model 6zeti tablosundaki R* siitunundaki degerlerden bagimsiz degiskenin bagimli
degiskene ait varyansi yiizde 27,5 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile kisilerin,
begendikleri Facebook sayfalarmi arkadaslariyla paylagsma egilimi yiizde 53,8, bu
kisilerinin arkadaslarinin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip etmesine bagl

oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 45: Facebook Sayfalari ile ilgili Paylasimlarin Anova Tablosu

Serbestlik Anlamlilik
Model Kareler Toplami1 | Derecesi |Ortalama Kareler F Diizeyi
1 Regresyon 353,501 1 353,501 297,915 ,000
Residual 930,280 784 1,187
Toplam 1283,781 785

ANOVA tablosunun anlamlilik stitunundaki deger, s6z konusu degiskenler arasindaki

iligkinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
Tablodaki iligki formiile edilecek olursa;
F (1,784) =297,915; p < 0,01 denklemi olusturulabilir.

Tablo 46: Facebook Sayfalari ile ilgili Paylasimlarin Katsay: Tablosu

Standart
Standart Olmayan Katsayilar| Katsayilar Anlamlilik
Model B Std. Hata Beta t Diizeyi
1 (Sabit) 1,279 ,096 13,345 ,000
Bir firmanm Facebook 515 ,030 ,525 17,260 ,000

sayfasin1 begendikten
sonra o firmayla
ilgilenecegini diisiindigiim
arkadaslarima sayfayi

tavsiye ederim.
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Katsay1 tablosunda, “Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla
ilgilenecegini diisiindiigiim arkadaslarima sayfayi tavsiye ederim.” ifadesinin katsayisi

0,515, denklemin sabit degerinin ise 1,279 oldugu goriilmektedir.

Bu degerler, Y = bX + a denklemine yerlestirildiginde; Y= 0,515X + 1,279 esitligi elde
edilir. Bu esitlik, “Arkadaslarimin begendigi firmalarmn Facebook sayfalarini takip
ederim.” Ifadesine verilen cevaplarin, “Bir firmanin Facebook sayfasmni begendikten
sonra o firmayla ilgilenecegini diisiindiigiim arkadaslarima sayfay1 tavsiye ederim.”
ifadesine verilen cevaplar1 nasil etkiledigini gostermektedir. Yukaridaki denklemdeki
bagimsiz degiskenin katsayisinin pozitif olmasi, iki ifade arasinda pozitif bir iliski

oldugunu gostermektedir.

Facebook’taki arkadaslarinin paylasimlarindan etkilenen kisilerin, iirtinler, reklamlar ve
Facebook sayfalarma yonelik paylasimlar yapma egiliminde oldugu regresyon analizi
ile aciklanmistir. Boylece, Facebook’ta paylasimlarda bulunarak, isletmelerin viral
pazarlama hedeflerine ulasmasina katki saglayan kisiler, ayni zamanda bu viral

pazarlamadan etkilen kisiler oldugu anlasilmaktadir.

Facebook’ta yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlarini1 konu edinen
arastirmada tiiketici tutumlarmin demografik 6zellikler ve Facebook kullanim sikligima
gore farklilik gosterip gostermedigi MANOVA ile test edilmistir. Tiiketicilerin
Facebook’ta isletmelerle etkilesim kurma amaglar1 t Test ile analiz edilmistir. Viral
pazarlamay1 konu edinen tiiketici tutumlar1 arasindaki iliski ise Regresyon Analizi ile

test edilmistir. Arastrmada test edilen hipotezlerin sonuglar1 asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 47: Hipotezlerin Analiz Sonuglar1
Hipotezler Analiz sonuglari
Hipotez 1: Tiiketicilerin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari cinsiyetlerine gore KABUL

farklilik gostermektedir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari yaslarina gore RED

farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin Facebook taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari 6grenim durumlarina KABUL

gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez 4: Tiiketicilerin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari mesleklerine gore RED

farklilik gostermektedir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin Facebook taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar1 aylik gelirlerine gére RED

farklilik gostermektedir.

Hipotez 6: Tiketicilerin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar1 Facebook kullanim KABUL

sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 7: Facebook bilgi edinmek amagl kullanilmaktadir. KABUL
Hipotez 8: Facebook isletmelerle iletisim kurmak amacli kullanilmaktadir. RED
Hipotez 9: Facebook viral pazarlama amagl kullanilmaktadir. RED
Hipotez 10: Tiiketicilerin Facebook’taki arkadaslarinin begenme, yorum yapma ya da paylagma gibi KABUL

eylemlerinin dikkatlerini ¢gekmesi ile bu tiir eylemlerde bulunma arasinda bir iligki vardir.

Yukaridaki tabloda goriildiigii iizere, Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik
tiikketici tutumlari; yas, meslek ve aylik gelire gore farklilik géstermemektedir. Ancak
tiikketici tutumlarinin, cinsiyet, 6grenim durumu ve Facebook kullanim sikligma gore
degistigi kabul edilmistir. Tiiketicilerin Facebook’u isletmelerle, tiriinlerle ve fiyatlarla
ilgili bilgi edinmek amach kullandiklar1 hipotezi test sonuglarina gore kabul edilmistir.
Ancak, test sonuglar1 tiiketicilerin Facebook’u isletmelerle iletisim kurmak ve viral
pazarlama faaliyetlerine katilmak amacl kullanmadiklarini gostermektedir. Viral
pazarlamay1 6lgmeyi amaclayan ifadelere bakildiginda, viral pazarlama faaliyetlerinden
etkilenenler ile viral pazarlama faaliyetlerinde bulunan tiiketiciler arasindaki iliski
regresyon analizi ile istatistiksel olarak anlamli bulunarak hipotez kabul edilmistir.
Katsayilar tablosundan viral pazarlama eylemlerinden etkilenenler ile viral pazarlama
faaliyetlerinde bulunanlar arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Baska bir
deyisle, Facebook’taki viral pazarlama faaliyetlerinden etkilenenlerin, Facebook’taki
viral pazarlama faaliyetlerine katildiklar1 analiz edilmistir. Tiiketici tutumlarmi 6lgmeyi
amaclayan ifadelere verilen cevaplar Siklik Dagilimlar ile incelendiginde katilimeilarin
genel olarak yilizde 35’inin Facebook’ta pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu tutum

sergiledikleri ve ylizde 20’sinin kararsiz kaldiklar1 goriilmektedir.
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Yapilan arastirma, isletmelerin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici
tutumlarin1  degerlendirmeyi amacglamaktadir. Tiiketici tutumlarini analiz etmeyi
hedefleyen anket, Amerika’nin reklamcilik simgesi haline gelen DDB reklam ajansinin
2010 yilinda 6 iilkede 1642 kisiye uyguladigi anketten yola ¢ikarak hazirlanmistir.
Facebook tiyelerinin tamamina ulasma zorlugu, zaman ve maliyet kisitlar1 gz 6niinde
bulunduruldugunda, arastirma orneklem ile sinirlandirilmistir. Arastirmanin ana kiitleyi
daha dogru yansitmasi i¢in anket sirketi ile anlasilarak, internet ortaminda, anket
sirketinin panelinde ve Facebook’ta 1287 kisiye ulastirilan anket sonucunda 788

degerlendirilebilir anket elde edilmistir.
Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri asagida 6zetlenmektedir:

e Katilimcilarin yiizde 65°1 erkektir,

e Katilimcilarin yilizde 63’1 24 yas altindadir.

e Katilimcilarin yiizde 53,6’s1 lise ve yiizde 30,8’inin iiniversite mezunudur.

e Katilimcilarin yiizde 53,9 unun 6grenci ve ylizde 19,9 unun 6zel sektor caliganidir.

e Katilimecilarin yiizde 53,2’sinin aylik gelirinin 999 TL altinda oldugu ve ylizde
24,2’sinin aylik gelirinin 1000-1999 TL arasinda oldugu goriilmektedir.

Sosyal medyanin detayli istatistikleri tutan Socialbakers’in Tiirkiye’deki Facebook
kullanicilar1 i¢in ulastig1 sonuglar ise su sekildedir:

(http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/turkey)

e Erkek kullanici oranmi ylizde 63 ’tiir.
e 24 yas alt1 Facebook kullanic1 oran1 yiizde 50°dir.

Bu sonuglar ile anket katilimeilarin demografik verileri karsilastirildiginda, 6rneklemin

ana kiitleyi yansittig1 goriilmektedir. Anket katilimcilarinin Facebook kullanim sikligina
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bakildiginda ise, katilimcilarin yiizde 57,4’tii Facebook’u her giin birka¢ kez ziyaret
ederken, ylizde 25,51 her giin bir kez siteye giris yapmaktadir. DDB Ajansinin alt1
iilkede yaptig1 arastirma sonuglar1 ise su sekildedir: Katilimeilarin yiizde 43’1 giinde
birka¢ kez Facebook’u ziyaret etmektedir. yiizde 33’ii her giin Facebook ziyaret
etmektedir. yiizde 16’s1 haftada birka¢ kez ve ylizde 5’1 haftada bir kez Facebook’a
girmektedirler. Bu ¢aligma i¢in yapilan ankete katilan tiiketicilerin yiizde 83’{iniin her
glin Facebook’u ziyaret etmesi, Tirkiye’deki Facebook kullanimina dikkat ¢ekmesi

bakimindan énemli bir bulgudur.

Isletmelerin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlarini 6lgmeyi
hedefleyen ifadelere, katilimecilarin verdikleri cevaplar analiz edildiginde, katilimeilarin
yliizde 35’inin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine olumlu yaklastiklar
goriilmektedir. Katilimcilarin yiizde 20°si ise, bu faaliyetler i¢in kararsiz tutum
sergilemektedirler. Katilimcilarin ortalama olarak yiizde 45°1 ise Facebook’ta pazarlama
faaliyetlerine yonelik olumsuz tutum sergilemektedirler. Anket katilimcilarmin bu
tutumlarinin sosyal medyanin ve Facebook’un pazarlama amagh olarak kullanilmasinin
Tirkiye i¢in yeni bir kavram olmasmdan kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Her ne kadar
sosyal medya ve Facebook kullaniminda Tiirkiye 7. sirada olsa da Tiirkiye’deki sosyal
medya kullanicilarinin bu ortamlar1 daha ¢ok arkadaslar ile iletisim kurmak ve kendini
ifade etmek gibi bireysel amag¢h kullandiklar1 gozlemlenmistir. Isletmeler geleneksel
medyada ve internette yiiriittiikkleri faaliyetlerde son bir iki senedir Facebook adreslerini

vererek tiiketicileri iletisim kurmak ve bilgi almak i¢in bu adreslere yonlendirmektedir.

Roger yeniliklerin yayilmasimni incelerken, tiiketicileri yenilik¢iler, erken benimseyenler,

erken davranan ¢ogunluk, ge¢ kalan cogunluk ve son kalanlar olmak iizere bes gruba
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ayirmistir.
Erken Erken Geg Kalan
Benimseyenler davranan Cogunlulk
S Cofunluk Son Kalanlar
Yenilikgiler % 34
% 34 % 16

Uriintin ilke cikagt Uriiniin gerilemesi

Sekil 22: Yeniligin Benimsenme Siireci (Roger, 1962)

Tirkiye i¢in yeni olan Facebook’ta pazarlama faaliyetleri icin olumlu tutumlarn yiizde
35 olmasi, Roger’in grafigine gore, Facebook’ta pazarlamanin yenilik¢iler ve erken
benimseyenler asamasini gecerek erken davranan ¢ogunluk tarafindan kabul edilmeye
baslandigin1 gostermektedir. Isletmelerin bu asamada yapmasi gereken, pazarlama
faaliyetleri icin sectikleri her tiirli ortamda Facebook adreslerinden bahsederek,
tiiketicilere igletmelere Facebook’ta ulagabileceklerini asilamaktir. Ayrica, fikir liderleri
ile anlasarak tiiketicilerin Facebook’u, bireysel kullanim disinda, isletmelerle ve
irtinlerle 1ilgili bilgi edinebilecekleri, isletmelerle iletisim kurabilecekleri, aligveris

yapabilecekleri bir ortam olarak konumlandirmalidirlar.

Katilimcilarin tutumlari, demografik 6zellikler ve Facebook kullanim sikligina gore

MANOVA ile analiz edildiginde, asagidaki sonuclar elde edilmistir:

e Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlar1 yas, meslek ve
aylik gelire gore farklilik géstermemektedir.

e Tiiketici tutumlarmin cinsiyet ve Ogrenim durumuna gore farklilik gosterdigi
goriilmektedir.

e Analizler sonucunda kadinlarin ve iiniversite mezunlarinin Facebook’ta pazarlama
faaliyetlerine daha olumlu yaklastiklar1 goriilmiistiir.

e Demografik 6zellikler disinda, Facebook kullanim siklig1 da, tiiketici tutumlarim

etkileyen faktorlerden biridir
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e Facebook’u her giin birkag kez kullananlar ile her giin bir kez kullananlarin,
ifadelere daha olumlu yaklastiklar1 gézlemlenmistir.

Kadinlarin Facebok’ta pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu tutum sergilemeleri daha
once yapilan tiiketici davranisi arastirmalarin1 dogrular niteliktedir. Kadmlar, gelir
seviyelerinin artmasi ile birlikte aile harcamalarinin biiyiik boliimiinde karar verici rol
istlenmeye baslamislardir. Yatirim kararlarinin yiizde 53’iinde, tiiketici elektronigi
alisveriglerinin ylizde 55’inde, bilgisayar aligveris kararlarinin yiizde 66’sinda ve yeni
araba alim kararlarinin yiizde 68’inde kadmlarm imzasi oldugu goriilmektedir.
Kadmlarin satin almada 6nem verdikleri bir diger noktada, aligveris sirasinda
cocuklarmin da rahat etmesidir. Bu ylizden son yillarda ¢cocuk oyun alani ve yiyecek
alam1  olan aligveris merkezleri kadinlar tarafindan tercih edilen aligveris
ortamlartydi.(Torlak ve Altunisik, 2009) Internetin sundugu avantajlar sayesinde
kadinlar bulunduklar1 yerden, rahatbir sekilde aligveris yapmaya baslamislardir. Bu
ylizden kadinlarin Facebook’ta pazarlama faaliyetlerine daha olumlu yaklagsmasi
beklenen bir bulgudur. Isletmeler, kadin ve erkek tiiketici davramslarmi analiz ederek
Facebook’ta takipgileri ile gerceklestirecekleri iletisimi belirlemelidirler. Bu ortamlarda
aligverise kadinlarin daha olumlu bakmasindan dolay1 6zellikle hedef kitlesi bayanlar

olan igletmeler bu platformlarda pazarlama faaliyetlerine agirlik vermelidirler.

Tiiketicilerin Facebook kullanim amaglar1 t Testi ile analiz edilmistir. T Testinin

sonuglar1 agsagida 6zetlenmektedir:

e Katilimcilar iiriinlerle, fiyatlarla ve isletmelerle ilgili bilgi edinmek i¢in isletmelerin
Facebook sayfalar1 takip etmektedir.

e Katilimcilar indirimlerden Facebook sayesinde haberdar olmaktadirlar.

e Facebook sayesinde tiiketiciler birgok yeni isletme ve iiriinle tanismiglardir.

e Katilimcilar Facebook’u, firmalarla iletisim kurmak i¢in tercih etmemektedir.

e Katilimcilar Facebook’taki viral pazarlama faaliyetlerine katilmamaktadir.
Yukaridaki bulgular 1s181nda, Facebook’un tiiketiciler tarafindan bilgi edinmek amach
kullanildig1, isletmelerle iletisim kurmak ve viral pazarlama faaliyetlerine katilmak
amagcl kullanilmadig1 sonucu elde edilmistir. Ancak, katilimcilarin firmalarla Facebook
araciligiyla iletisim kurmasmi ve viral pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici

tutumlarin inceleyen ifadelerin siklik dagilimlar1 incelendiginde, katilimcilarin yiizde
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35’inin bu ifadelere olumlu cevaplar verdigi goriilmiistiir. Test sonuglarinin istatistiksel
olarak anlamsiz ¢ikmasina ragmen, viral pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimini
Facebook’ta yiirlitmeyi hedefleyen isletmeler icin Facebook kullanicilarin yiizde 35’1

Onemli rakamlari1 ifade etmektedir.

Viral pazarlamanin hedef kitlesini daha 1yi anlayabilmek i¢in, paylagimlardan etkilenen
kisilerin bu paylasimlarda bulunan kisiler olabilecegi hipotezi regresyon ile test
edilmistir. Test sonucunda; iirlin, reklam ve Facebook sayfalar ile ilgili paylagimlarda
bulunma ve bu paylasimlardan etkilenme durumu arasindaki iliski anlamli ¢ikmistir.
Katsayilar  incelendiginde, arkadaslarmin ~ Facebook’taki  paylasimlarindan

etkilenenlerin, benzer sekilde Facebook’ta paylasimlarda bulundugu gézlemlenmistir.

Facebook’un 2006 yilinda tiim e-postalara acik hale getirildigi diisiiniiliince, Facebook,
Tirkiye’de yedi senedir kullanilmaktadir. Yedi senede 32 milyondan fazla kullaniciya
ulagmasi, her gegen giin kullanici sayisini artirmasi, isletmelerin Facebook’u, pazarlama
iletisimi ortami olarak kullanmas1 sonucunu dogurmustur. Yapilan arastirmada 6zellikle
kadmlar ve tiiniversite mezunlarinin Facebook’taki pazarlama faaliyetlerine olumlu
yaklastiklar1 gozlemlenmistir. Arastirmada katilimcilarin yiizde 20’sinin kararsiz olmasi
sonucundan yola ¢ikarak, 6zellikle isletmelerin faaliyet alanlari, iirlinleri ve fiyatlar: ile
bilgi edinmek i¢in Facebook sayfalarini takip eden tiiketicilerle etkili iletisim kurulup,
bu kisilerin giivenleri kazanildiginda, Facebook’ta yiiriitiilen pazarlama iletisiminin

daha basarili olmas1 beklenmektedir.

Arastirma sonucunda, tiiketicilerin Facebook’u bilgi edinmek amagli kullandiklar
goriilmektedir. Isletmeler Facebook’un bu 6zelliginden etkili bir sekilde
yararlanmalidirlar. Yeni liriin tanitimlar1 i¢in Facebook’un ¢ok daha az maliyetli oldugu
g0z oniinde bulundurularak 6zellikle yeni {iriin tanitimi i¢in bu ortam etkili bir sekilde
kullanilmalidir. Yeni {riinler disinda, Facebook sayfalarinda, diger iiriinlerinden ve
irlinlerin Ozelliklerinden daha detayli bahsederek, triinlerin fiyatlarini, indirimlerini
Facebook sayfalarinda paylasip, ozellikle indirim donemlerinde Facebook’ta cesitli

reklamlar vererek tiiketicilere ulasmalidirlar.

Arastrmada katilimcilarin igletmelerle iletisim kurmak i¢in Facebook’u tercih
etmedikleri goriilmektedir. Bu bulgu Tiirkiye’de miisteri iligkileri yOnetimi igin

Facebook’un potansiyelinden isletmelerin faydalanamadigini gdstermektedir. Isletmeler
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Facebook sayfalarinda zayif kalan bu alana daha ¢ok yonelerek, tiiketicileri interaktif
iletisime yOnlendirmelidir. Kurumsal haberler disinda, Facebook sayfalarinda giincel
olaylarla ilgili paylasimlar, takipcilerine samimi bir sekilde yonlendirilen sorular ile
takipgiler isletme ile iletisim kurmaya tesvik edilmelidir. Ayrica tiiketicilerin, Facebook
aracilifiyla isletmelere sorduklar1 sorulara, Onerilerine, sikdyetlerine hizli ve tatmin

edici cevaplar vererek, etkilesimi tiiketicinin baglatmasi tesvik edilmelidir.

Arastrma bulgular1 disinda, tez ¢alismasinda incelen Facebook pazarlama
maliyetlerinin, geleneksel medya maliyetlerinden diisiik olmasi, viral pazarlama gibi
herhangi bir iicret 6demeksizin tiiketicilerin kendi kendilerine pazarlama faaliyetlerini
devam ettirmesi avantaji gibi oOzelliklerinden dolayi, Facebook’un sadece biiyiik
isletmeler icin degil, ayn1 zamanda kiiciik ve orta Olgekli sirketlerin is hayatinda
kendilerini gdsterebilmeleri i¢in avantajli bir ortam oldugu goriilmektedir. Ciinkii bu
ortamlarda sirketlerin biiyiikligii kii¢iikliigii 6nemli degildir. Bu ortamda 6nemli olan
tiikketicilerin dikkatini c¢ekecek icerikler paylasarak, tiiketicileri interaktif iletisim
kurmaya tesvik etmektir. Firmalar1 bu uygulamalardan haberdar ederek, is hayatina
katki sunmay1 amaglayan bu tez ¢alismasi sosyal medya kullanimini tesvik ederek, is

hayatina pozitif ivme katmay1 planlamaktadir.

Facebook’un siirekli kendini yenileyerek, isletmeler ve tiiketiciler i¢in yeni uygulamalar
cikarmasi, igletmelerin sosyal medya uzmanlari ile ¢aligsarak, bu ortamlar1 daha etkili
kullanmasi, tiiketicilerin internet baginda ve Facebook’ta gecirdikleri siirenin artmasi ve
degisen tiiketici davranislar1 neticesinde, Facebook’un is hayatindaki 6neminin artacagi
tahmin edilmektedir. Is hayatindaki bu yiikselis ekonomiyi de etkileyerek, iilkelerin

kalkinmasina yardimei olacaktir.
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EKLER

Ek 1: Facebook’ta Pazarlama Anketi

Bu calisma, isletmelerin Facebook’ta yiiriittiigii pazarlama uygulamalarma tiiketicilerin
tepkilerini 6lgmek amagli yapilmaktadir.

Bu anket c¢alismasi Erciyes Universitesi, Isletme Boliimii, Uretim Y®onetimi ve
Pazarlama Yiiksek Lisans Tez Calismasi i¢cin hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar

sadece bilimsel amaclhi kullanilacaktir.

A.Ortalama olarak Facebook’u ne siklikta ziyaret edersiniz?

[l Gilinde birkag kez
[J Her giin bir kez

[l Haftada birkag¢ giin
[l Haftada bir

[l Nadiren

B.Asagidaki ifadelere ne derece katilip katilmadiginiz1 liitfen belirtiniz.

Ne Katiliyorum Ne

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katilhyorum

Kesinlikle

1 Miisterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim.

2 Miisterisi olabilecegim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim.

3 Arkadaslarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim.

4 Bir firmanin Facebook sayfasindan iiriinleri veya hizmetleri ile ilgili bilgi edinirim.

5 Firmalarin Facebook sayfalarinda iiriin gelistirme amagli diizenledikleri faaliyetlere
katilirim.

6 Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlere yorum yapar, begenir ya da
arkadaglarimla paylasirim.

7 Facebook’ta arkadaslarimin begendigi yorum yaptigi ya da paylastigr iriinler
dikkatimi ¢eker.

8 Firmalarin Facebook sayfalar1 sayesinde iiriinlerinin fiyatlar ile ilgili bilgi edinirim.

9 Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak i¢in Facebook sayfalarini takip ederim

10 Firmalarin Facebook sayfalarindaki iiriinlerinin daha uygun fiyatli oldugunu
diistiniilyorum.

11 Satin alma Oncesi firmalarin {iriinlerini ve fiyatlarim Facebook sayfalarindan
incelerim.

12 Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi
sitelerden iiriin almayi giivenli buluyorum.

13 Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi
sitelerden iiriin almanin daha pratik oldugunu diisiiniiyorum.

14 Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim.

15 Facebook ‘ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ¢eker.

16 Facebook’ta gordiiglim reklamlar1 begenir, yorum yapar ya da arkadaslarimla

paylasirim.
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17 Facebook’ta arkadaslarimin paylastifi, begendigi ya da yorum yaptigi reklamlar
dikkatimi ¢eker.

18 Facebook reklamlari sayesinde birgok yeni firmadan haberdar olurum.

19 Facebook’ta gordiigiim reklamlar aracilifiyla satin almada bulunurum.

20 Firmalarin Facebook taki indirim kuponlari vasitasiyla satin almada bulunurum.

21 Firmalarla iletisim kurmak i¢in Facebook sayfalarini tercih ederim.

22 Firmalarin Facebook sayfalarina firmayla ya da iriinleri ile ilgili olumlu ya da
olumsuz goriislerimi bildiririm.

23 Firmalarin Facebook sayfalarina yaptigim yorumlara ya da sordugum sorulara daha
hizli cevap alacagimu diisiiniirim.

24 Firmalarin Facebook sayfalarini diger miisterilerle iletisimde bulunabilmek icin
tercih ederim.

25 Firmalarin Facebook sayfalar1 araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi edinirim.

26 Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmadan daha ¢ok aligveris
yaparim.

27 Bir firmanin Facebook sayfasini begendikten sonra o firmayla ilgilenecegini
diisiindiigiim arkadaglarima sayfay1 tavsiye ederim.

28 Firmalarin Facebook’ta yaptiklar faaliyetleri yeterli bulurum.

C.Hangi yas araligindasiniz?

U
U
U

18 yas alt1 (1 35-44 yas aras1
18-24 yas arasi (1 45-54 yas arasi1
25-34 yas aras1 L] 55 iisti

D.Cinsiyetiniz?

0

Erkek [1 Kadm

E.Ogrenim durumunuz?

U
U
U

[Ikogretim ] Yiiksek lisans
Lise 0 Doktora
Universite

F.Mesleginizi liitfen belirtiniz.

OO0OOgd

Ogrenci 7 Sanayici
Kamu sektorii ¢alisani (] Ev hanimi
Ozel sektor calisani 1 Emekli
Esnaf- Tiiccar 0 Issiz

G.Aylik gelir diizeyiniz hangi araliktadir?

I o o R

999 TL ve alt1
1000 TL- 1999 TL
2000TL- 2999 TL
3000TL- 3999TL
4000 TL-4999 TL
5000 TL ve isti
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