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OZET

Bashk: Sosyal Medyada I¢eriklerin Kullanimi Universite Ogrencilerinin Tiiketici
Davranislarina Etkileri: Sakarya Universitesi Endonezyali ve Tiirk Ogrencileri Ornegi

Yazar: Nurul Zelda Aprilia

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Cigdem Calapkulu

Kabul Tarihi: 08/12/2021 Sayfa Sayisi: vii (6n kisim) + 71 (tez)

Bu on yilda, iletisim alanindaki teknoloji hizla ilerlemistir. Gelisim, toplumun tiim katmanlar1 tarafindan
dogrudan hissedilir ve bu da hayati kolaylastirir. Algilanan kolayliklardan biri de pazarlama alanindadir.
Dijital pazarlamanin varligi, sosyal medya ortaya ¢ikana kadar reklam mecrasin1 da giderek
yayginlastirmaktadir. Sosyal medya, ¢esitli gruplarin hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler olarak
pazarlama siirecini yonlendirmek igin iletisim kurmasina olanak tanir. Béylece bir sirketin sattig1 tiriin
veya hizmetler hakkindaki bilgiler toplulukta daha hizli iletilebilir ve satilabilir. Yeni bir mecra olarak
sosyal medya iizerinden pazarlama yaklagimu tiiketicilerin daha etik olmasini da sagliyor. Boylece sosyal
medya dijital reklamciligindaki artis, daha o6nce cep telefonu medyasina agina olan tiiketicilerin karar
verme davraniglarini etkileyebilir. Bu makalenin arastirmasinin temeli budur. Ayrica bu arastirma,
sosyal medya ve tiiketici davranislar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymayi amaglayan teori ve pratigi
icermektedir. Arastirmacinin teorik kisminda; sosyal medya kavrami, sosyal medya pazarlamasi, sosyal
medyadaki tiiketici davraniglari {izerine literatiir taramasi yapmistir. Aragtirma bdliimiinde sosyal
medyanin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisini belirlemek i¢in bir anket hazirlanmig ve uygulanmastir.
405 sosyal medya kullanicisinin sosyal medya Sakarya Universitesi'nde Endonezyali dgrenciler ve Tiirk
ogrenciler kullanicisi olarak verdigi yanitlardan elde edilen dogrulama daha sonra SPSS 20 programi ile
analiz edilmistir. Arastirmalar, sosyal medya platformlariin giinlilk yasam pratigi haline geldigini ve
bireylerin tiiketici olarak davranislarina yonelik tutumlarina 6nemli olglide katkida bulundugunu
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Kullanimi, Universite Ogrencileri, Tiiketici
Davranisi
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ABSTRACT

Title of Thesis: The Influence of Using Social Media Content on Consumer
Behavior: Examples of Indonesian and Turkish Students at Sakarya University

Author of Thesis: Nurul Zelda Aprilia

Supervisor: Assist. Prof. Cigdem Calapkulu

Accepted Date: 08/12/2021 Number of Pages: vii (pre text) + 71 (body)

In this decade, technology in the field of communication has progressed rapidly. This development is
felt directly by all levels of society, which makes life easier. One of the perceived conveniences is in the
field of marketing. The existence of digital marketing makes advertising media also increasingly
widespread until social media appears. Social media allows various groups to communicate to drive the
marketing process, both as marketers and consumers. So that information about products or services sold
by a company can be more quickly communicated and sold in the community. This can happen because
when a brand becomes a public conversation, consumers will find it easier to learn about the brand and
buy it. The marketing approach through social media as a new medium also allows consumers to be
more interactive. So that the increase in digital advertising on social media can influence decision-
making behavior for consumers who were previously accustomed to traditional media. This is the basis
for the research of this article. In addition, this research includes theory and practice that aims to uncover
the relationship between social media and consumer behavior. In the theoretical part of the research;
conducted a literature review on the concept of social media, social media marketing, consumer behavior
on social media. In the research section, a survey was prepared and conducted to identify the impact of
social media on consumer behavior. The data obtained from the responses of 405 respondents’
Indonesian students and Turkish students at Sakarya University who use social media as social media
users, then analyzed with the SPSS 20 program. Research shows that social media platforms have
become a daily practice of people's lives, which contribute significantly to influencing individual
attitudes towards people's behavior as consumers.

Keywords: Social Media, Social Media Usage, University Students, Consumer Behavior
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GIRIS
Calismanin Konusu

Teknolojinin gelisimi su anda hizla biiylimektedir. Bu, pazarlama iletisimi sektorii de
dahil olmak iizere gesitli sektdrlerde insan yasamina bircok fayda saglamaktadir. Ornegin
dijital teknolojinin gelismesi, pazarlama ve reklam siirecini daha pratik hale getirerek
tiiketicilerin hayatim kolaylastirmaktadir. Onceki on yilda reklamcilar televizyon, radyo
veya dergiler gibi reklam vermek icin hala geleneksel medyay1 kullanilmaktadir, simdi

sosyal medya araciligiyla kolayca erisilmektedir.

Internetin kokleri, cesitli 6zel ve kamu kuruluslarmnin bilgisayarlarin birbirleriyle iletisim
kurmasini saglamanin yollarim1 denemek ve bulmak icin c¢alistigt 1960'larda ve
1970'lerdedir. Bu bir anlamda sosyal medyanin baslangici olarak kabul edilebilir. Ancak,
1980'lere ve gergekten 1990'lara kadar, kisisel bilgisayarlarin daha normal hale gelmesi,

sosyal medyanin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Jones, 2015).
Calismanin Amaci

Internet teknolojisi ile gelistirilen sosyal medya uygulamalarmin entegrasyonu da
giiniimiiz markalarinin, sirketlerinin ve bireysel isletmelerin sagladigi ¢esitli kolayliklar
sunmaktadir. Sosyal medya artan giicii sayesinde sirketlere pazarlama faaliyetlerinde

degisiklik yaptirmaktadir.

Ayrica teknolojinin gelismesi, insanlarin birbirleriyle baglanti kurmasini kolaylastiran
akilli telefonlar bi¢cimindeki iletisimde de yenilikleri beraberinde getiriyor. Giiniimiizde
hemen hemen herkesin gesitli modellere sahip bir akilli telefonu vardir. Oyle ki bugiin
diinyadaki hemen hemen herkes internete de kolayca baglanabiliyor. Bu akilli telefon
araciligiyla hissedilen kolaylik, iletisim siirecinin ¢ok hizli gerceklesmesini saglayarak
hem tliketici hem de iretici olarak insanlarin {riinlerinin pazarlama siirecini

gerceklestirmesini kolaylastirmaktadir.

Gilinlimiiztin giinliik yagaminda sosyal medya, sirketler ile iirlin veya hizmetleri arasinda
tiiketicilere iki yonlii iletisim araci olarak yaygin olarak kullanilmaktadir. Giiniimiizde
tiiketicilerin sirketlerle kolayca etkilesime girebildigi ve kullandiklari markalara, tiriinlere

veya hizmetlere daha yakin hale gelmektedir.



Calismanin Yontemi

Sosyal medya siteleri yalnizca satiglar1 yonlendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda, 6zellikle
sirketler ve sosyal medya kullanicilar1 arasindaki etkilesimler iirlin pazarlamasi igin i¢
goriiler sundugunda, pazarlama istihbarat1 kaynaklari saglar (Lindsey-Mullikin & Borin,
2017). Sosyal medyanin yaraticilik yoluyla kullanilmasi satiglar1 biiyiik Olcilide
arttirmigtir. Bu da tabii ki sirkete fayda saglamaktadir. Ayrica sosyal medyanin artik
herkes tarafindan akilli telefonlar araciligiyla hizli bir sekilde ulagmasi giderek daha kolay
hale gelmektedir. Boylece akilli telefonun islevi, kullanicilari i¢in sadece aile ile iletisim
aract olarak degil, ayn1 zamanda giinliikk hayat1 basitlestirme araci olarak gelistirildi.
Ornegin, internetten ihtiyag alisverisi yapmak veya sosyal medyadan bilgilerine

ulagilabilen bir uygulama tizerinden yemek siparisi vermektedir.
Calismanin Onemi

Cesitli yerlerde bulunan internet aglarmin varligi, herkesin sosyal medyaya kolayca
erismesini saglamaktadir. Bdylece sosyal medya uygulamalarimin aktif kullanicilar:
artmaya devam etmektedir. Bu durum, miisterileriyle sadik kalmaya devam etmek isteyen
sirketlerin dikkatini ¢ekmektedir. Sosyal medya uygulamalari, sirketler ve tiiketiciler
arasindaki iligkiyi bile etkileyen bir faktor haline gelmektedir.

Ayrica sirketin sosyal medya lizerinden tanitim ve satis yoluyla elde edebilecegi pek ¢cok
avantajin arkasinda sirketin dikkat etmesi gereken hususlar da bulunmaktadir. Bunlardan
biri, rakipler arasinda giderek artan rekabetci rekabettir. Ornegin sosyal medyada yapilan
tanitim savaslari, rakipler tarafindan taklit edilebilecek igerik fikirleri, tiiketicilerin

rakiplerinin sosyal medya igeriklerini daha ¢ekici gordiikleri i¢in geri ¢evirmektedir.

Bu arastirmada, bahsedilen pazarlama alanlarindaki teknolojik gelismeler, agiklanan
kavramlar lizerinden geleneksel pazarlama, dijital pazarlama, internet ve sosyal medya
platformlari iizerinden satis yapma hakkinda detaylandirilmigtir. Bu konularin kurumlar
acisindan onemi ve tiiketicilerin yeni pazarlamaya dogrudan veya dolayli olarak nasil
entegre olmaktadir. Ayrica firmalar tarafindan {irlinlerinin satisin1 desteklemek i¢in dijital
pazarlama yapilmaktadir. Bu inceleme ve ¢alisma sonucunda sosyal medyan pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici satin alma davranis1 ve tiiketici sadakati iizerindeki etkisi analiz

edilmektedir.



BOLUM 1: KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE

1.1. Sosyal Medya
1.1.1. Sosyal Medyanin Tanim

Sosyal medya, su anda insanlar tarafindan birbirleriyle etkilesim kurmak, kisisel
meseleler i¢in paylasimda bulunmak ve gruplardan isletmeye ¢ikarlar i¢in yaygin olarak
kullanilan ¢evrimigi platformlardan biridir. Internetin gelismesi, insanlarmn sosyal medya

aracilifiyla iletisim kurmasini kolaylastirmistir.

Sosyal medya, sanal aglar ve topluluklar olusturarak fikirlerin, diisiincelerin ve
bilgilerin paylasgimimi kolaylastiran bilgisayar tabanli bir teknolojidir. Tasarim
geregi, sosyal medya Internet tabanlidir ve kullanicilara icerigin hizli elektronik
iletisimini saglar. Icerik kisisel bilgileri, belgeleri, videolar1 ve fotograflari igerir.
Kullanicilar, web tabanli yazilimlar veya uygulamalar aracilifiyla bir bilgisayar,
tablet veya akilli telefon araciligiyla sosyal medya ile etkilesime girer (Dollarhide

& Drury, 2021).

Sosyal medya, tek yonlii iletisime olanak taniyan geleneksel mecralarin yerini almaya
baslamaktadir. Sosyal medyanin kullanilmasi ile beraber bireyler ve firmalar mesajlari
alan bir yapidan ¢ikmus, bilgiyi paylasan haline gelmistir. Her alanda yer alan sosyal
medyanin, stirekli iletisim olanaklari nedeniyle reklam araci olmasi da kagilmazdir

(Calapkulu & Ramazan, 2018).

Geleneksel olarak pazarlamacilar, anketler, odak gruplari, veri madenciligi ve diger
birkac geleneksel pazar arastirmasi yontemini kullanarak tiiketicinin sesine dokunur,
ancak bu yontemler maliyetli ve zaman alic1 olabilir, bu nedenle hizli degisen ve oldukca
rekabet¢ci pazarlarda “canli” bilgi ihtiyactyla her zaman uyumlu olmayabilir

(Constantinides, 2013).

Yukaridaki tanimlarin bir kismindan sosyal medyanin internet teknolojisinin gelismesiyle
geleneksel medyadan gelistigi sonucuna varilabilmektedir. Baslangigta, sosyal medya
insanlar arasindaki iletisimi kolaylastirmak i¢in mevcuttu ama sonra biiyiidi ve is

endiistrisi tarafindan miisterilere ulasmak icin kullamlmaktadir. Uriinlerini veya



hizmetlerini tanitmak, mekan ve zamanla sinirl degildir, ¢linkii glinlimiizde internete

bagl her yerde gadget'lar araciligiyla herkes tarafindan erisilebilmektedir.

vl GLOBAL SOCIAL MEDIA USERS OVER TIME

THE TOTAL NUMBER OF GLOBAL SOCIAL MEDIA USERS" BY GUARTER, WITH RELATIVE QUARTER-ON-QUARTER CHANGE
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Sekil 1: Zaman i¢inde Kiiresel Sosyal Medya Kullanicilar1 2021
Kaynak: https://wearesocial.com/

Sekil 1, diinyanin en biiyiik dijital aragtirma enstitiisii Digital 2021 July Global Statshot
Report tarafindan 2021'de Temmuz 2019'dan Temmuz 2021'e kadar sosyal medya
kullanicilarinin grafigindeki artigla ilgili bir anketin sonuglarini gostermektedir. Grafikte
onemli bir artig var. Temmuz 2019'da diinyadaki kayitli sosyal medya kullanicilari,
Temmuz 2021'deki en son giincellemeye kadar 4,48 milyar olarak 3,59 milyar olarak

kaydedilmistir.
1.1.2. Sosyal Medyanin Ge¢misi

20. yiizyilda teknoloji ¢cok hizli degismeye basladi. 1940'larda ilk siliper bilgisayarlar
olusturulduktan sonra, bilim adamlar1 ve miihendisler bu bilgisayarlar arasinda ag
olusturmanin yollarmi gelistirmeye basladilar ve bu daha sonra Internet'in dogusuna yol

acilmistir.

CompuServe gibi internetin en eski bicimleri 1960'larda gelistirildi. Bu siire zarfinda ilkel

e-posta bigimleri de gelistirilmistir. 70'lerde ag teknolojisi gelisti ve 1979'da UseNet,



kullanicilarin sanal bir haber biilteni araciligiyla iletisim kurmasina izin verilmistir

(Hendricks, 2021)

Bircok kisinin akli hemen Facebook'a gitmektedir. Facebook bir sosyal medya devi ama
ilk degildir. ilk sosyal medya sitesi, 1997 yilinda Andrew Weinreich tarafindan yapilan
Six Degrees'dir. Six Degrees, 2003 yilina kadar kullanicilar arasinda oldukg¢a popiilerdi.
Iste o zaman Tom Anderson, MySpace'i yapti. Bu yeni site, kullanicilarin en sevdikleri
miizigi ¢alan profiller olusturmasina olanak tanimaktadir. Hatta kendi arka planlarini bile
tasarlayabilmektedir. MySpace kisa siirede diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya

sitesi haline gelmistir.

Ik gergek sosyal medya sitelerinden biri olan SixDegrees.com'da bir profil sayfasi
olusturulabilmekte, baglant1 listeleri olusturulabilmekte ve aglar i¢inde mesajlar
gonderilebilmektedir. Site, 125 milyon dolara satin alinmadan ve 2000 yilinda
kapatilmadan 6nce yaklasik bir milyon kullanici topladi, ancak daha sonra miitevazi

bir geri doniis yapt1 ve bugiin hala varligin1 siirdiirmektedir (Samur, 2018).

Yukaridaki iki agiklamadan, ilk sosyal medyanin 1997 yilinda Tom Anderson tarafindan
olusturulan Six Degrees oldugu goriilebilmektedir. Birkag y1l sonra Friendster, Facebook,
Pinterest, Twitter, Instagram ve digerleri gibi ¢esitli sosyal medyalar olusturuldu. Yol
boyunca, calismayr durduran birka¢ sosyal medya vardi ve bazilar1 bugiin hala

gelismektedir.

Sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanan markalar, bu sayede imaj tazeleme ve
kullanic1 dostu bir goriintii ¢izme gibi olumlu tablo olustururlar. Marka bilinirligi
acisindan da onem teskil eden sosyal medya, birer iletisim kanali olarak
kullanilabilir. Ozel olarak hazirlanan sosyal medya araglari ise sirketlere ve kisilere
sosyal medya kanallarin1 daha etkili bir sekilde yonetme olanagi vadeder.
Performans analizi ve kullanic1 davraniglarim takip etme gibi 6zellikler neticesinde

sosyal medyadaki giicliniizii arttirabilirsiniz (Webtures, 2021).

Sosyal medya platformlart milyonlarca insanin vakit gegirdigi yerdir. Onun varlig
insanlar i¢in 6nemli kabul edilebilmektedir. Ciinkii sadece eglence olarak degil, islevi
bircok seye genigleyerek insanlarin ihtiyaglar1 haline gelmektedir. Gilinlimiizde var olan

cesitli sosyal medya platformlari, basarili iletisim ve pazarlama siirecleri olusturmak i¢in



sirketler ve markalar veya hizmetler icin firsatlar yaratan pazarlama araclar1 olarak da

hizmet vermektedir.
1.1.2.1. World Wide Web'in (WWW) Dogusu

Web, kullanicilara, hiper metin veya hiper ortam baglantilar1 araciligtyla birbirine baglanan ¢ok
cesitli belgelere erisim saglar- yani, bir kullanicinin bunlara kolayca erismesini saglamak i¢in
ilgili bilgi pargalarin1 birbirine baglayan kopriiler, elektronik baglantilardir (The Editors of
Encyclopaedia Britannica, 2019).

Tim Berners-Lee, 1989 yilinda CERN'de calisirken World Wide Web'i (WWW) icat eden
bir Ingiliz bilim adamidir. WWW'nin temel fikri, gelismekte olan bilgi islem, veri ag1 ve
hiper metin teknolojilerini gii¢clii ve kullanim1 kolay bir kiiresel bilgi sisteminde

birlestirmektir. Resmi CERN web sitesinden alintilanmaistir:

Tim Berners-Lee World Wide Web i¢in ilk dneriyi Mart 1989'da ve ikinci dnerisini
Mayis 1990'da yazdi. Belgikali sistem miihendisi Robert Cailliau ile bu, Kasim
1990'da bir yonetim Onerisi olarak resmilestirildi. Bu, temel kavramlar1 6zetledi ve
Web'in arkasindaki 6nemli terimleri tanimladi. Belge, "koprii metin belgelerinin” bir
"web"inin "tarayicilar" tarafindan goriintiilenebildigi "WorldWideWeb" adli bir
"koprli metni projesini” tanimliyordu. 1990'in sonunda, Tim Berners-Lee ilk Web
sunucusunu ve tarayiciyl kurdu ve CERN'de kosuyor, fikirlerini sergiliyor. Web
sunucusunun kodunu bir NeXT bilgisayarinda gelistirdi. Yanlislikla kapanmasini
onlemek i¢in bilgisayarda kirmizi miirekkeple elle yazilmis bir etiket vardi: "Bu

makine bir sunucu. KAPATMAYIN!!" (Where the Web was born, 2021)

WWW, sosyal medya da dahil olmak iizere internetin gelisimi iizerinde ¢ok fazla etki
saglamaktadir. Bu {i¢ harf internette adres bulmanin kapisidir. Sosyal medyay1 aramak
icin kullanimi, 6rnegin, bizi web sitesine gotiirecek olan www.facebook.com veya

www.google.com seklinde yazilabilmektedir.
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Sekil 2: En Cok Ziyaret Edilen Web Siteleri ve Uygulamalar Kategorisi 2021
Kaynak: https://wearesocial.com/

Sekil 2, Digital 2021 July Global Statshot Report'in verilerine gére 2021 yilinda diinya
genelinde 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin en ¢ok erisen ve Facebook, Instagram
gibi sosyal ag uygulamalarini kullanan internet kullanicilarinin yiizdesi oldugu

goriilmektedir.

%95,7 oraninda Twitter ve digerleri ve %95,2 oraninda Facebook Messenger, WhatsApp,
We Chat ve digerleri gibi sohbet platformlarini kullanmaktadir. Internet kullanicilarmin
geri kalan1 google.com, safari, internet explorer ve digerleri gibi bir¢ok arama motoruna
%84,1 oraninda erismektedir. Yani sira aligveris, e-posta, hobiler, haberler, eglence gibi

cesitli ihtiyaglar i¢in bircok web sitesine erisim saglanmaktadir.
1.1.3. Sosyal Medyanin Araclari
1.1.3.1. Bloglar

Bloglar ilk olarak Agustos 1999'da Blogger.com tarafindan baglatildi ve daha sonra
2003'te Google tarafindan satin alinmistir. Bloglarin tarihi, Jorn Barger tarafindan 17

Aralik 1997'de ortaya atilan 'Weblog' teriminden ayrilamaz (Faradilla, 2021).



Puschmann’a (2013) gore blog (web giinliigli/web giinliigiiniin kisaltilmis hali),
1990'larin sonunda ortaya ¢ikisindan bu yana 6énemli bir popiilerlik kazanan ¢evrimici
yayincilik, iletisim ve ifade bi¢gimidir (Blood 2002; Rosenberg 2009; Winer 2001). Blog
ve bloglama terimleri ilk olarak 2003 yilinda Oxford Ingilizce S6zliigii’ ne dahil edilmis
ve blog 2004 yilinda Merriam-Webster'in yilin kelimesi se¢ilmistir (Merriam-Webster
2004).

Blog, bir bireyin veya grubun internet {izerinden biiyiik bir grup insanla bilgi veya
fikir paylasabilecegi bir web sayfasidir. Bloglar, her tlirden siyasi meseleler de dahil
olmak tizere ¢ok cesitli konular1 kapsar. Bloglarin ortak bir 6zelligi, bir girisi
okuduktan sonra insanlarm hem blog yazariyla hem de yorum yapan diger kisilerle
etkilesime gecebilecegi bir geri bildirim forumudur (Manning, Definition and

Classes of Social Media, 2014).

Blog, makaleler, resimler, videolar veya baglantilarla ilgili bilgileri iceren ve en son
gonderileri goriintiileyen bir tiir web sitesi veya ¢evrimici dergisidir. Her biri farkl
islevlere ve amaglara sahip olan ig, profesyonel ve kisisel bloglar olmak iizere {i¢ tiir
blog vardir. Bir blogdan para kazanmanin yolu ¢ok kolaydir, yani makale igerigi
yayinlama, uygun SEO Yazimi uygulama ve anahtar kelimelerle ilgili en iyi sekilde

aragtirma yapma konusunda tutarliysaniz (Adani, 2021).

Ancak internet teknolojisinin geligmesiyle birlikte bloglar artik sadece bireyler tarafindan
kullanilmamaktadir. Bir¢ok biiylik dlcekli medya, iriinler, hizmetler, profiller veya
promosyonlar hakkinda bilgi saglamak i¢in bloglar1 bir ara¢ olarak kullanmaya ilgi
duymaya baslamaktadir. Bu durum yavas yavas bloglar ve web siteleri arasindaki farki

gizlemektedir.

Bir web sitesindeki bir igerik tiirii olan bloglar, markalarin veya sirketlerin tirtinlerini
tanitirken yaygin olarak kullandigi sosyal medyanin bir parcasidir. Genellikle blog
yazarlarindan veya yorumcularindan {iriin hakkinda bir inceleme yazmalari istenir. Daha
sonra bu yazi internette yayilacak ve birgok kisi tarafindan okunacaktir. Hem bu tiriinlerin
tiiketicisi haline gelenler hem de potansiyel tiiketicilerdir. Bu nedenle, bir pazarlama

programinda blog kullanmak, iiriiniin amacina bagl olarak dikkate alinabilmektedir.

Bloglarin, blog sahibinin amacina bagl olarak birkag tiirii vardir. Ornegin, kisisel bloglar

insanlar tarafindan kisisel deneyimlerini, blog sahiplerinin paylagsmak istediklerini



seyahat, yemek, moda, saglik ve digerleri gibi belirli konular1 tartisan igler hakkinda
yazmak i¢in kullanilmaktadir. Ta ki pazarlama ihtiyaglari i¢in kullanilan sirket veya is

bloglar1 olana kadar.

Sirket veya Isletme Blog'u genellikle sirket web sitesinin bir pargasidir. Birgok sirket web
sitelerini blog diinyasina katilmak i¢in kullanmaktadir. Ana amag, isletme hakkinda igerik
yayinlayarak hedef pazari c¢ekmektir. Bazi sirketler de bunu, kuruluslarindaki
degisiklikler hakkinda okuyuculari bilgilendirmek i¢in kullanmaktadir (Faradilla, 2021).

1.1.3.2. Mikrobloglar

Sprout Social'dan habercilik, mikroblog, web veya sosyal medya platformlarinda kisa
mesajlarin veya gonderilerin olusturulmasidir. Mikroblog i¢in olusturulan kisa igerik,

bagkalarina kisa ve 6zlii bilgiler saglamay1 amaclar (Rahmalia, 2021).

Mikrobloglar, resimler, GIF'ler, baglantilar, infografikler, videolar ve ses klipleri
icerebilen kisa blog gonderileridir (300 kelimenin altinda). "Mikroblog" terimi nispeten
yeni olsa da uygulama da dyle degil. Birgogumuz farkinda olmadan zaten mikroblog

yapmaktay1z (Geyser, 2021).

Web giinliikleri, on yildan daha kisa bir siire i¢inde nig bir formattan iyi bilinen ve
tamamen uluslararas1 bir bilgisayar aracili iletisim tiirline ge¢mistir. Kisisel
yayincilik platformlar1 olarak gelismeye devam ederken, Facebook durum mesajlari
ve Twitter gibi mikroblog hizmetleri gibi daha yeni, daha hizli “yasam giinliigii”
bicimleri, kendi kendini belgeleme araclart olarak onlar1 geride birakabilir

(Puschmann, 2013).

Bir blog ve bir mikroblog arasindaki fark, yazinin ne kadar uzun oldugundan
goriilebilmektedir. Bir blogda yazmak kesinlikle bir mikroblogdan daha uzun
olmaktadir. Blogda yaz1 yazmak i¢in karakter sinirlamasi yoktur. Blog yazarlari, bir
web sitesinin sayfalarinda ihtiya¢ duyduklari kadar kisa veya uzun yazabilirler. Ancak
mikroblogda karakter sayis1 smirlidir. Facebook, twitter, instagram gibi kullanilan
sosyal medya ve karakter yazma konusunda sinirlamalar1 olan diger sosyal medya

uygulamalari.



1.1.3.3. Wikiler

Wiki uygulamalari, 6gretme ve 6grenme siirecini iyilestirme potansiyeline sahip bir tiir
Web 2.0 uygulamalaridir. Diger Web 2.0 uygulamalarinin 6gretme ve 0grenme igin
uygulanmasi gibi faydalarin optimize edilebilmesi i¢in hazirlik ve 6gretim yontemlerine

ihtiya¢ duyulacaktir (Djajalaksana & Gantini, 2009)

Djajalaksana & Gantini’ye (2009) gore Bir wiki kullanmanin asagidakiler dahil bircok
avantaji vardir. Wiki merkezi Ogrencilerin e-posta yoluyla dosya aligverisinde
bulunmalarina gerek kalmadan 6grenciler i¢in ortak yazma calismasi yeri saglamaktadir.

(Dufty & Bruns, 2006; Gehringer, 2008).

Wiki'ler, 6gretmenlerin 0grencilerinin yazilarii tek bir merkezi yerde izlemesini ve
degerlendirmesini kolaylastirmaktadir (Duffy ve Bruns, 2006; Guth, 2007). Vikiler,
ogrencilerin intihal konusuna iligskin farkindaliklarini arttirmaktadir ¢ilinkii wiki'deki

gonderiler daha genis toplulukta yayimlanacaktir (Guth, 2007).

Wiki, 6gretme ve 0grenme siirecini gelistirmek icin kullanilabilecek bir internet
uygulamasidir. Cevrimigi bir ara¢ olarak Wiki, 6grencilerin zaman ve mekan
smirlamasi olmaksizin kullanabilecekleri bir i birligi ortamina izin vermektedir. Bir
sosyal yazilim aract olarak Wiki, belirli bir amacgla, yani belirli yazilar
tamamlamada birka¢ kullanicinin is birligini saglamak icin olusturulmustur

(Kweldju, 2013).

Wiki'de yer alan gesitli igerikler, bilgi bulmak igin tek kaynak olabilmektedir. is adamlar,
driinlerini veya hizmetlerini tanitmak i¢in wiki tarafindan saglanan hizmetlerden ve
olanaklardan yararlanabilmektedir. Ciinkii dijital bir arama motoruna yazdigimiz hemen

hemen her anahtar kelime, wesbite wiki'yi goriintiileyecektir.
1.1.3.4. Forumlar

Forumlar, bir kullanici veya web yoneticisinin genellikle ikincisini yazmasi ve genellikle
yalnizca diger kullanicilarin blog materyalleriyle ilgili yanitlarina izin vermesi nedeniyle

blogdan farkli olarak biilten tahtas1 veya tartisma grubu olarak da bilinir (Sharief, 2020).

1995 civarinda gelisen bu ¢evrimigi forum, ¢evrimigi tartigma yeri olarak daha iyi

ve daha kolay olacak sekilde tasarlanmistir, 1980'lerden beri var olan internetteki
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posta listesinin bir uzantisidir. Internet forumlar1 Sosyal Aglara benzer, ancak
forumu yonetmekten sorumlu yoneticiler ve moderatorlerle daha organize ve net
hale getirmek i¢in alt forumlarim boliinmesiyle daha biiyiik bir topluluga odaklanir.

Internet forumlari da iiyelik icin acik veya kapali olabilmektedir (Info, 2016).

Web forumlari her tiirlii konu igin mevcuttur. Ornekler arasinda yazilim destegi, web
yOneticileri i¢in yardim ve programlama tartigmalar yer alir. Pek ¢cok Web forumu
BT konularma odaklanirken, bunlar bilgi teknolojisi ile smirli degildir. Saglik,
fitness, arabalar, evler, 6gretim, ebeveynlik ve binlerce baska konuyla ilgili forumlar
var. Bazi forumlar bir fitness forumu gibi geneldir, digerleri ise yoga egitmenleri

i¢in bir forum gibi daha 6zeldir (Christensson, 2011).

Internet forumlari, herkesin birbiriyle tartigabilecegi, fikir aligverisinde bulunabilecegi,
konusulacak ilging bir sey hakkinda konusabilecegi bir yerdir. Forum {iyeleri, genellikle
her forumun farkli kurallar1 oldugundan, her forum igin gecerli kurallarla tartigma
konusunu belirleyebilir, mesajlar1 veya yorumlari okuyabilir ve yanitlayabilir. Cesitli
markalarin, iyelerinin birbirleriyle tartismalar1 i¢in 6zel forumlart olmustur. Bir
markanin sadik kullanicilar1 tarafindan 6zel olarak olusturulmus bir forum bile vardir. Bu,

miisterilerin zaten markaya sadik olmasi nedeniyle olabilmektedir.
1.1.4. Sosyal Medyanin Aglar:

Sosyal medya aglar, birbirleriyle sosyallesmek i¢in bir agdir ve insanlarin mekan ve
zamanla siirlt kalmadan birbirleriyle etkilesime girmesini saglayan ¢evrimigi yapilir.
Sosyal medya, mekan veya zamanla sinirli degil, sosyallesme i¢in insan sinirlamalarini
ortadan kaldirir. Boylece insanlar sosyal medya araciligiyla her yerde ve her zaman

birbirleriyle iletisim kurabilirler.

Sosyal ag, arkadaslar, aile, meslektaslar, miisteriler veya miisterilerle baglantida
kalmak igin Internet tabanli sosyal medya sitelerinin kullanilmasidir. Sosyal ag,
Facebook, Twitter, LinkedIn ve Instagram gibi siteler araciligtyla sosyal bir amaca,
bir is amacina veya her ikisine birden sahip olabilir. Sosyal ag, miisterilerle etkilesim

kurmak isteyen pazarlamacilar i¢cin 6nemli bir temel haline geldi (Kenton, 2021).

Seufert, bir sosyal ag sitesini, bir dizi insan, deger yaratmak amactyla bilgi toplamak icin
birbirine bagli kaynaklar olarak tanimlar. Sosyal ag kavrami, ayni zamanda 2.0

kiitiiphanesinin de temelini olusturan Web 2.0 araglarindan biridir (Haryanto, 2016)
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Sosyal medya, etkilesimli katilim1 igceren yeni medya bicimlerine atifta bulunmak
icin siklikla kullanilmakta olan terimdir. Medyanin gelisimi genellikle yayin ¢agi ve
etkilesim c¢ag1 olmak iizere iki farkli ¢aga ayrilmaktadir. Yaymn caginda, medya
neredeyse tamamen merkezilestirildi; burada bir radyo veya televizyon istasyonu,
gazete sirketi veya bir film yapim stiidyosu gibi bir varlik birgok kisiye mesaj dagitt1.
Medya kuruluslarina verilen geri bildirimler genellikle dolayli, gecikmeli ve kisisel

degildi (Manning, Definition and Classes of Social Media, 2014).

Internet teknolojisi su anda tiiketicilerin sosyal medya aracilifiyla cevrimici
uygulamalara erismesini kolaylastirtyor. Bu ayn1 zamanda is adamlarinin kar elde etmek
icin bu dijital gelismeden yararlanabilmeleri i¢in bir meydan okumadir. Ciinkii bir¢ok is
insan1 sosyal medyadan faydalanamamakta ve zarar goérmektedir. Sosyal medya agi,
sosyal medyay1 insanlarin sosyal hayatiyla baglayabilen bir ag veya platformdaki bir
hizmettir. Pazarlamada sosyal medya aglar 6zellikle giiniimiiziin dijital caginda 6nemli
bir role sahiptir. Bdylece tiiketiciler markalar ve sirketler ile daha kolay etkilesime

girebilmektedir.

Sosyal medya uygulamalari, ¢esitli sekillerde bir pazarlama araci olarak kullanilabilir. Bu
uygulama, tiiketiciler ve iirlin sirketleri arasinda dogrudan bir baglantidir. Maliyet de
diisiik ama sirket i¢in ¢ok etkilidir. Sosyal medya, mal satmanin yani sira, sirketleri hata
yaptiklarinda kurtarabilecek halkla iliskiler iglevi de gorebilir. Boylece tiiketiciler sadik

kalacaklar ve baska markalara yonelmeyeceklerdir.
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Sekil 3: Favori Sosyal Medya Platformu 2021

Kaynak: https://wearesocial.com/

Sekil 3, diinyanin en sevilen sosyal medya platformlar1 hakkinda Digital 2021 July Global
Statshot Report 2021'de anketinin sonuglarini gostermektedir. Birinci ve ikinci siralarda
yiizdeler WhatsApp %21,7 ile Facebook %21,5 arasinda birbirine yakindir. Ugiincii
sirada Instagram %19,3 ardindan %4,6 Twitter ve %4,3 TikTok yer almaktadir. Bu,
diinyanin dort bir yanindaki kullanicilarin favorisi olan ilk bes sosyal medyanin konumu

olmaktadir.

Genel olarak sosyal medya platformlari, iletisim medyasi ile benzerlik gostermektedir.
Ancak daha derinlemesine inceleyecek olursak her sosyal medya platformunun sagladigi
ozelliklerde farkliliklar vardir. Genel olarak, farkliliklar Whatsapp, Facebook Messenger,
Line, Telegram, Kakao Talk ve digerleri gibi sohbet tabanli sosyal medya olarak
gruplandirilabilir. Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest gibi daha genis aglara dayali
olanlar ve kullanicilarin diinyanin dort bir yanindaki markalar ve tiiketicilerle
tanismasina, arkadas edinmesine, yeni insanlarla iletisim kurmasina olanak taniyan aglar

vardir.
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TYPES OF ON LINE VIDEO CONTENT WATCHED EACH WEEK
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Sekil 4: Her Hafta izlenen Cevrimigi Video Iceriginin Tiirii
Kaynak: https://wearesocial.com/

Sekil 4, her hafta izlenen video igerigiyle ilgili Digital 2021 July Global Statshot Report
sonuglarmni gostermektedir. Internet kullanicilarin %93,4'ii ¢esitli kategorilerden video
icerigi izliyor, %52,1 miizik videolari, %35,8 komedi, mem veya viral videolar, %31,2
ogreticiler, %30,2 canlt yayin, %29,4 video egitimi, %27 iiriin incelemeleri, %26,9 oyun
videolar1, %25,8 spor kuponlar1 ve %25,5 etkileyici videolar veya vloggerlardan

videolar.

Bu tiir icerikler araciligtyla sirketler, {iriin veya hizmetleri hakkinda bilgi iletmek icin is
stratejilerini kullanir. Hangi icerigi olusturacagina karar vermeden once elbette her
markanin en iyi pazarlama stratejisini yapmis olmasi gerekir. Planlama yapmadan icerik
olusturursaniz, sirketler hedefte olmadiklari i¢in sikisip para kaybedebilir. Bu planlama
siirect, iiriiniin tiim yonleriyle dikkatle yiiriitiilmesi gereken bir pazarlama stratejisi seklini

alir.
1.1.4.1. Facebook

Facebook, ¢cevrimi¢i sosyal ag hizmetleri sunan Amerikan sirketi. Facebook 2004 yilinda

Harvard Universitesi'nde &grenci olan Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin
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Moskovitz ve Chris Hughes tarafindan kuruldu. Facebook, 2012 itibariyle bir milyardan
fazla kullanicistyla diinyanin en biiylik sosyal ag1 haline geldi (Hall, 2021).

Facebook baslangicta yalnizca farkli liniversite agin1 desteklemek icin tasarlandi ve o
sirada meveut SNS'lerle tutarsizdi. Baglangigta, Facebook Harvard'la sinirliydi- yalnizca
belirli kurumsal e-posta adresi olan harward.edu'ya sahip kullanicilar tarafindan

erisilebilen yalnizca SNS (Singh, 2018).

3 Mayis 2005'te Facebook, ilk biyiik risk sermayesi infiizyonunu (12,7 milyon $)
aldi. 2007'de Facebook, Microsoft ile yazilim sirketinin Facebook'taki yiizde 1,6
hisse i¢in 240 milyon dolar 6dedigi bir anlagma yapti; iki yil sonra Digital Sky
Technologies, 200 milyon dolara yiizde 1,96 hisse satin aldi. 2008'de Zuckerberg'in
yeni degerinin yaklasik 1,5 milyar dolar oldugu tahmin ediliyordu. Facebook'un
2012'deki ilk halka arzindan (IPO) sonra, Zuckerberg'in net degerinin 19 milyar
dolardan fazla oldugu tahmin edilmektedir (Hall, 2021).

Facebook Business Suite, Facebook ve Instagram'daki tiim baglh hesaplarmiz1 tek bir
yerden yonetmenize olanak tanir. Ayrica, isletme varliginizi licretsiz olarak yonetmenizi
kolaylastiran cesitli araglar sunar. Business Suite, isletme varligmizi tek bir yerden
yonetirken daha fazla kisiye erismenize ve gelismeleri takip etmenize yardimer olabilir.

(Facebook Business Suite Hakkinda, 2021).

Gelisimi ile Facebook, sadece diinyadaki insanlar arasinda bir iletisim platformu degildir.
Diger cesitli biiylik sirketlerden fon enjeksiyonlar1 aldiktan sonra, Facebook 2012'de
Instagram't ve 2014'te WhatsApp'1 satin alana kadar giliglenmektedir. Facebook daha
sonra Instagram ve WhatsApp Business't da biinyesinde barindiran Facebook for
Business't olusturarak i sektoriindeki hizmet 6zelliklerini genisletmektedir. Bdylece bu
iic sosyal medyay1 kullanan sirketler, islerinin gelisimini sosyal medya iizerinden takip

edebilmek i¢in daha kolay baglant1 kurabilmektedirler.
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SHARE OF FACEBOOK PAGE POSTS BY POSTTYPE
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Sekil 5: Gonderi Tiiriine Gore Facebook Sayfas1 Gonderilerinin Pay1 2021
Kaynak: https://wearesocial.com/

Sekil 5, tim diinyadaki kullanicilar tarafindan Facebook'ta paylasilan igerik tiirleriyle
ilgili 2021 Digital 2021 July Global Statshot Report sonuglarini gostermektedir. Ierigin
en yiiksek pay1 %43,9 ile baglantilardir. Ikinci ve {iciincii ise %38 fotograf icerigi ve
%16,9 video igerigidir. Daha sonra en az paylasilan durum, Facebook kullanicilari

tarafindan yalnizca %1,2'dir.

Paylasilan cesitli igerik tiirleri yine haber igeriklerinden eglenceye, reklamlara kadar
cesitli alanlardan olusmaktadir. Online haberlere ulasmak i¢in hemen hemen tiim haber

kanallarinda her yerden kolayca ulasilabilen sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir.

Eglence icerigine erismek igin, hobi igerigi, miizik, akistan zevk alinabilen ve Facebook
dahil sosyal medyaya baglanan filmler gibi ¢esitli eglence tiirleri de vardir. Bu arada

sosyal medyada paylasilan reklam igerikleri de daha yaratici ve cesitli hale gelmektedir.
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FACEBOOK: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDEENCE* THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON FACEROOK
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Sekil 6: Facebook: Reklam Kitlesine Genel Bakis 2021
Kaynak: https://wearesocial.com/

Sekil 6, Facebook'taki reklam kitleleriyle ilgili 2021 Digital 2021 July Global Statshot
Report sonuglarini gostermektedir. Facebook'ta reklam hedefi olarak kullanilabilecek
%¢43,6's1 kadin hedef kitlesi ve %56,4'li erkek hedef kitlesi ile 2,25 milyar potansiyel
hedef kitle oldugu sonucuna varilabilir. Facebook reklamlarinin potansiyel kitlesi, 13 yas
iistii toplam niifusa kiyasla %36,7'dir. Bu arada, Facebook reklam erisimindeki ¢eyrege

gore degisiklik %1,8 veya 40 milyon artmaktadir.

Facebook su anda en biiyiik dijital medya sirketidir. Bu, Facebook'un Instagram ve
WhatsApp't satin alarak is gelistirme stratejisi tarafindan desteklenmektedir. Boylece
Facebook, 2012'de Instagram't 1 milyar dolara (760 milyon £) ve WhatsApp'1 2014'te 19
milyar dolara satin aldi. Facebook, bu iki uygulamanin Facebook'un eksikliklerini telafi

etme potansiyelini gérmektedir.
1.1.4.2. Instagram

Instagram, fotograf ve videolarin paylasildig1 bir sosyal agdir. Ekim 2010'da iPhone'a
0zel bir uygulama olarak olusturuldu. 18 ay sonra Android cihazlar i¢in ayri bir siiriim
yayinlandi. Uygulama, fotograflariniz1 harika efektlerle hizli bir sekilde diizenlemenizi

saglayan filtre sistemi sayesinde popiilerlik kazandi (Keach, 2020).
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Instagram, kullanicilarin bir mobil uygulama araciligiyla fotograflar1 ve kisa videolar1
diizenlemesine ve yiiklemesine olanak tanimaktadir. Kullanicilar, gonderilerinin her
birine bir baslik ekleyebilir ve bu gonderileri dizine eklemek ve uygulama i¢indeki diger
kullanicilar tarafindan aranabilir hale getirmek i¢in hashtag'leri ve konuma dayali cografi

etiketleri kullanabilmektedir (Holak, 2017).

2012'de Facebook, Instagram't nakit ve hisse senedi olarak 1 milyar dolara satin aldi.
2018'de baz1 analistler, uygulamanin 100 milyar dolara yakin olduguna inantyor. Ekim
2015'te Instagram, uygulamaya 40 milyardan fazla fotograf yiiklendigini dogruladi ve
2018'de Instagram, uygulamayir her ay bir milyardan fazla insanin kullandigimni

aciklanmaktadir (Keach, 2020).

Yillarca bir¢ok kullanici tarafindan kullanilan sosyal medyalardan biri olarak varligini
stirdiiren Instagram, her zaman 6zelliklerine yeni gilincellemeler getirmektedir. Yapilan
giincellemeler de kullanicilarina kolaylik ve rahatlik sagliyor. Boylece Instagram biiyiiyor
ve bugiin hala vardir. Ozellikle Facebook'a katildiktan sonra, birbirine bagl erisimin

kullanilabilirligi, kullanicilarin giris yapmasini kolaylagtirmigtir.

Simdiye kadar Instagram hala diinya ¢apinda bir¢ok insan tarafindan talep edilmektedir.
Cesitli 6zelliklerin siirekli olarak gelistirilmesiyle, reklam verenlerin ve yaratici aktorlerin
cesitli yenilikler yapmasina olanak tanir, boylece is adamlar1 da Instagram iizerinden

giderek daha agresif bir sekilde pazarlama yapmaktadir.
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Sekil 7: Instagram: Reklam Kitlesine Genel Bakis 2021
Kaynak: https://wearesocial.com/

Sekil 7, Instagram'daki reklam kitleleriyle ilgili 2021 Digital 2021 July Global Statshot
Report sonuglarint gostermektedir. Instagram'da reklam hedefi olarak kullanilabilecek
%51,4'0 kadin hedef kitlesi ve %48,6's1 erkek hedef kitlesi ile 1,39 milyar potansiyel
hedef kitle oldugu sonucuna varilabilir. Instagram reklamlarinin potansiyel kitlesi, 13 yas
iistii toplam niifusa kiyasla 9%22,6'dir. Bu arada, Facebook reklam erisimindeki ¢eyrege
gore degisiklik %7,7 veya 100 milyon artti. Facebook ile karsilastirildiginda,
Instagram'daki reklam erisimindeki ¢eyrekten ¢eyrege degisiklik daha biiyiiktiir.

Instagram sadece bireyler i¢in degil, isletmeler icin de bir aragtir. Fotograf paylasim
uygulamasi, sirketlere markalarini ve iiriinlerini tanitmak igin ticretsiz bir isletme hesabi
acma firsati sunmaktadir. Ticari hesaplar1 olan sirketler, iicretsiz katilim ve gdsterim

metriklerine erisebilmektedir (Holak, 2017).

Simdiye kadar Instagram ozelliklerini gelistirmeye devam edilmektedir. Instagram'in
ortaya ¢ikisinin baslangicinda yalnizca fotograf ve video paylasimi igin bir platform
olsaydi, simdi Instagram, islenmesi Facebook for Business ile ilgili olan Instagram

Business 6zelligine bile sahiptir.
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Instagram hem isletmeler hem igerik tireticiler i¢in her zaman ilham kaynagi oldu.
Sevdiginiz hesaplarla etkilesim kurmak i¢in sayisiz yol bulunuyor ve hem
erisebilmeyi hem yakinlasabilmeyi iceren bu yaklasim, is birligi igin sayisiz firsat
doguruyor. Ortakliklar ve hediyeler sayesinde, giderek daha fazla kurulusg
Instagram'da birbirlerinin sesinin daha fazla duyulmasini saglamak ve topluluklarini
birbirleriyle paylasmak icin ekipler olusturuyor. Birlikte hem ¢esitli sektorlerde hem
diinya genelinde ekip calismasina dayali yeni bir ekonomi tiirii gelistiriyorlar

(Instagram, 2021)

Instagram'in web sitesine gore, diinya capinda 1 milyondan fazla reklam veren,
hikayelerini paylasmak ve ig sonuglarini artirmak i¢in Instagram't kullanmaktadir. Ayrica,
insanlarin %601 uygulama araciligiyla yeni tirtinler kesfettiklerini soylemektedir (Holak,

2017).

Instagram Business'in varligiyla, Instagram'da reklam olusturmak ve dagitmak daha
kolay oldugu i¢in sirketler giderek daha fazla fayda saglamaktadir. Instagram'in sundugu
Instagram TV ve makaralar gibi 6zelliklerle birlikte reklam veren yaraticiligi da
artmaktadir. Instagram'in baz1 6zelliklerinde sundugu kisa siireli segenekler, izleyici daha

sik izleyecegi i¢in reklam verenlere de fayda saglamaktadir.
1.1.4.3. Twitter

Twitter, glin boyunca kisa mesajlar veya "tweetler" ile iletisim kurabilen kullanici aglar
olusturmak i¢in Myspace ve Facebook gibi sosyal ag Web sitelerinin 6zelliklerini anlik
mesajlasma teknolojileriyle birlestirmektedir (The Editors of Encyclopaedia Britannica,

2021).

Twitter'in yalnizca 140 karaktere izin verdigi bir tweet'in en yaygin uzunlugu 34
karakterdi. Artik sinir 280 karakter olduguna gore, bir tweet'in en yaygin uzunlugu 33
karakterdir. Tarihsel olarak, tweet'lerin yalnizca %9'u Twitter'in 140 karakterlik sinirina

ulagmisti, simdi ise %1'i (Perez, 2018).

Twitter, kisaltmalar konusunda baslattig1 egilimi tersine cevirebilir. 280 karakterlik
tweet'in ortaya c¢ikmasindan bu yana Twitter, kisaltmalarin kullaniminda bir diisiis

oldugunu sd6ylemektedir (Hutchinson, 2018).
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Twitter'da yapilan karakter sayisindaki degisiklikler aslinda kullanicilarda 6zellikle
Twitter'da, sosyal medya kullaniminda gelisen yeni bir akimin olusmasma neden
olabilmektedir. 2010'da Twitter, bir tweet'i Retweetleme veya RT'ye alma, baskalarinin
izinsiz (@mention yapmalarina izin vermeme ve sesli tweet'ler olusturabilmeniz igin
'tweet this' 6zelligi dahil olmak iizere 6zelliklerinde bir¢ok degisiklik yapilmistir. Ayrica
Twitter'da yaz1 yazmak su anda sadece 140 karakterle sinirli degil. Ancak kullanicr ile

siirli olmamak kaydiyla thread olusturabilir.

Bir bagka 6zellik eki, Twitter kullanicilarinin Clubhouse uygulamasina benzer canli ses
gerceklestirmesine izin veren Instagram Hikayeleri ve Alanlarina benzeyen Twitter Fleets
varhigidir. Twitter'da paylasilan igerik, tanitim veya reklam igerigi de dahil olmak tizere

diger sosyal medyada oldugu kadar cesitlidir.

TWITTER: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE® THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON TWITTER
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Sekil 8: Twitter: Reklam Kitlesine Genel Bakis
Kaynak: https://wearesocial.com/

Sekil 8, Twitter'daki reklam Kkitleleriyle ilgili 2021 Digital 2021 July Global Statshot
Report anketinin sonuglarin1  gdstermektedir. Twitter'da reklam hedefi olarak
kullanilabilecek %31,9'u kadin hedef kitlesi ve %68,1'1 erkek hedef kitlesi ile 396,5

milyon potansiyel hedef kitle oldugu sonucuna varilabilir.
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Twitter reklamlarinin potansiyel kitlesi, 13 yas tistii toplam niifusa kiyasla %6,5tir.
Twitter'daki reklamlarin hedef kitlesine genel bakista, potansiyel hedef kitle sunumu
Facebook ve Instagram'dan ¢ok daha kiigiiktiir. Ayrica, Twitter'daki reklam erisimindeki

ceyrekten ceyrege degisiklik yalnizca %0,2 veya 651 bin artmaktadir.
1.1.4.4. WhatsApp

2009 yilinda baglatilan WhatsApp, en popiiller metin ve sesli mesajlasma
uygulamalarindan biridir. Kullanimi ticretsizdir ve hem masaiistii hem de mobil
cihazlarda mesaj gonderebilir, sesli arama yapabilir ve goriintiili sohbetler

diizenleyebilirsiniz (Dove & Beaton, 2021).

WhatsApp, Android, iPhone, Windows Phone veya Mac veya Windows PC'ler i¢in
bir mobil mesajlagma uygulamasinin adidir. WhatsApp, kullanicilarin iicretsiz sesli
arama, yiiz ylize goriintiilii arama veya kisa mesaj yapmalarini saglar. Kullanicilar,
kablolu Internet baglantiniz1 kullanarak veya cihazimizi Wi-Fi'ye baglayarak,
genellikle kisa mesaj ve sesli veya goriintiilii mesajlagma ile iligkilendirilen SMS ve

veri kullanim1 mobil operatdr ticretlerinden kurtulur (Beal, 2021).

WhatsApp Business 2018'de piyasaya siiriildii ve kii¢iik isletmeler i¢in, insanlarin baska
bir standart WhatsApp hesabi kullanmak zorunda kalmadan ayni telefonda iki hesap
kullanmasina izin vermek icin 6zel olarak tasarlandi. WhatsApp Business'in farkli bir
logosu oldugundan, calisanlar hangi uygulamanin kisisel kullanim i¢in hangisinin is
amagl oldugunu kolayca belirleyebilir (Pinchas, 2020). WhatsApp Business API olarak
bilinen WhatsApp Business i¢in olusturulmus yeni bir platform var. Bu platform, tonlarca
otomasyon Ozelligi saglayarak orta ve biiyiik Olcekli sirketlere odaklanir ve botlar
olusturur. Yalnizca WhatsApp Business Solution Providers (BSP) tarafindan saglanan
API araciligryla bir WhatsApp Business API hesabi olusturabilirsiniz. Bu, mesaj

oturumlarina gore ticret aldiginiz iicretli bir platformdur (Bhat, 2021).

WhatsApp Business ve WhatsApp Business API, saglanan 6zelliklerde farkliliklara
sahiptir. Bunlardan biri, WhatsApp Business'ta kullanilan 6zelliklerin hala manuel olarak
caligtirilabilmesidir. WhatsApp Business API bir sohbet robotu kullanabilir.

Pazarlamacilar bunu bireysel ihtiyaglarina gore kullanabilirler.
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Zaman icinde WhatsApp, Ozelliklerinde ve hizmetlerinde de bir¢ok degisiklik
yapmaktadir. Baslangigta WhatsApp'ta mevcut olmayan ve su anda kullanicilar
tarafindan kullanilabilen 6zellikler arasinda, kullanicilarin konumlari, grup sohbetlerini,
sesli mesajlari, ucgtan uca sifreleme sistemlerini, WhatsApp web'i, WhatsApp goriintiilii
aramalarini, WhatsApp hikayelerini ve WhatsApp Business't paylasabilmesi yer
almaktadir. Facebook'a katildigindan beri, WhatsApp'in 6zelliklerindeki degisiklikler
biliylimektedir. WhatsApp Business bile Instagram Business gibi Facebook Business'a
baglamaktadir.

vl WHATSAPP OVERVIEW
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Sekil 9: WhatsApp Genel Bakis 2021
Kaynak: https://wearesocial.com/

Sekil 9, Digital 2021 July Global Statshot Report'dan 2021'de diinya ¢capinda WhatsApp
kullanimina genel bir bakis sunmaktadir. WhatsApp Business kullanicilar1 50 milyara
ulagiyor ve diizenli WhatsApp'ta aylik aktif kullanic1 sayis1 2 milyar. WhatsApp aktif
kullanicilari, %33 ile 13+ yas toplam niifusa kiyasla. Bu arada, %46,1 kadin WhatsApp
kullanicist ve %53,9 erkek WhatsApp kullanicisidir.

Avantajlarina ve etkileyici istatistiklerine ragmen, WhatsApp sehirdeki tek oyun
degil. WhatsApp genellikle diinya ¢apinda miimkiin oldugunca ¢gok insana ulagsmak

igin genig bir yaklasim benimser. Bir Market Intelligence Insights raporuna gore,
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WhatsApp rakiplerine kiyasla popiilaritesini artiriyor, hatta Facebook'ta kendi
kardesi Messenger'1 geride birakmaktadir (Dove & Beaton, 2021).

WhatsApp, hem iOS hem de Android olmak {izere her tiir cihazda, gadget'larda ve
bilgisayarlarda kullanilabilir ve hatta masaiistiinden indirilebilir. Uygulama i¢i reklamlar
icermez. WhatsApp 6zelliginde sunulan kolaylik ve pratiklik, bu uygulamay1 kullanimi

rahat ve bircok kisi tarafindan ragbet gérmektedir.
1.1.4.5. YouTube

2005 yili, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki online finans sirketi PayPal'in 3 (ii¢) calisani
tarafindan desteklenen YouTube.com video yiikleme sitesinin dogusu icin baslangi¢
noktast oldu. Onlar Cad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim. YouTube adi, San Mateo,
California'daki bir pizza diikkan1 ve Japon restoraninin adindan esinlenmistir (Chandra,

2017).

YouTube, insanlarin videolar1 ¢evrimig¢i depolamasi ve bagkalariyla paylasmasi icin basit
bir yol saglar. YouTube videolar1, herkesin bir video yiiklemeyi umursadigi herhangi bir
konuyu kapsar. Bu videolarin diger sosyal medya bigimleri, e-posta ve web siteleri
aracilifiyla paylasilmasi kolaydir ve diger web sitelerine de yerlestirilebilir (Business

Queensland, 2020).

Uluslararas1 pazara girmeye baslayan YouTube video sitesinin hisseleri Ekim
2006'da Google tarafindan 1,65 milyon ABD dolar bedelle satin alindi. Bu sirada
YouTube video sitesi gelismeye basladi ve uluslararasi diizeyde bir kurulus
donemine ulasti. Kurulusunun ilk giinlerinde YouTube video sitesi, PC world dergisi
araciligryla ddiiller aldi ve 2006'da en iyi on iiriinden dokuzu se¢ilmistir (Chandra,

2017).

YouTube pazarlamasi, YouTube platformu iizerinden satiglari artirmak igin
yapilabilecek pazarlama stratejilerinden biridir. Digital Organics'ten raporlara gore
YouTube, YouTube'u kullanan 1,3 milyardan fazla kisiyle muazzam bir trafige ve
kitleye sahip. O zaman Hub Spot'a gére YouTube, SEO'yu (Arama Motoru
Optimizasyonu) iyilestirmenize yardimci olacak bir platform olabilir ve {iriin veya

hizmetinizin varligini ortaya ¢ikarabilir (Adieb, 2020).
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vl YOUTUBE OVERVIEW

ESSENTIAL HEADUNES FOR YOUTUBE USE AROUND THE WORLD

POTENTIALAUDIENCE® TOTALNUMBER OF SHARE OF TOTAL YOUTUBE'S FEMALE YOUTUBE'S MALE
THAT GOOGILE REPORTS HOURS OF VIDEO YOUTUBE WAICH TIME AD AUDIENCE AS A AD AUDIENCEAS A
CAN BEREACHED USING WAICHED ON THAT TAKES PLACE PERCENTAGE OF ITS TOTAL  PERCENTAGE OF ITS TOTAL
ADVERTS ON YOUTUBE YOUTUBE EACH DAY ON MOBILE DEVICES ADVERTISING AUDIENCE®  ADVERTISING AUDIENCE®

@GO C

2.29 45.8% 54.2%

BILLION BILLION

we . .
are, . '° Hootsuite
social !

Sekil 10: Digital 2021 July Global Statshot Report Anket Sonuglar1 YouTube Genel
Bakis 2021

Kaynak: https://wearesocial.com/

Sekil 10, Digital 2021 July Global Statshot Report'dan 2021'de diinya ¢apinda YouTube
kullanimina genel bir bakis sunmaktadir. Google'dan gelen bir rapora gore, YouTube
reklamlar1 araciligiyla ulasilabilecek potansiyel hedef kitle 2,29 milyar olup, kadin orani
%¢45,8, erkek oran1 %54,2'dir. YouTube'da her giin video izleyen kisi sayis1 1 milyar.

YouTube kullanicilarinin %70'i buna akilli telefonlar araciliiyla erismektedir.

Su anda YouTube'da birg¢ok iiriin bulunmaktadir. YouTube Go, kullanicilarin veriden
tasarruf etmek icin video kalitesini se¢melerine olanak tanimaktadir. YouTube Kids,
cocuklara ozel igerikler sunmaktadir. YouTube Music ve YouTube Originals, miizik ve
film akist hizmetleri sunmaktadir. YouTube Premium, reklamsiz ancak kullanicilar
tarafindan kullanilabilen o6zellikler sunmaktadir. YouTube Select, hala igerik
olusturucular i¢in destek saglamaktadir. YouTube igerik olusturucularinin kanallarini
yonetmelerine yardimci olmak igin 6zel olarak tasarlanmis YouTube Studio ve YouTube
TV, biiyiik yaymlardan ve popiiler kablo aglarindan canli TV izlemenizi saglayan bir

abonelik akis hizmetidir.
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Farkli hedef kitlelere ve hizmetlere sahip ¢esitli iiriinlerle, video ve miizik bigimindeki
cesitli YouTube igeriklerinin ¢ocuklardan yetiskinlere kadar c¢esitli gruplar tarafindan
begenilmesi artitk miimkiindiir. YouTube ayrica, YouTube kitapliginda, kullanicilarin
ticari amag¢ olmaksizin kullanabilecekleri iicretsiz ses hizmetleri sunmaktadir. Bu ses
kullanimi, daha sonra YouTube'a yiiklenen videolarda kullanilmak {izere tasarlanmistir.
Boylece icerik olusturucular telif iicretine tabi olmadan giivenli bir sekilde igerik

olusturmaya devam etmektedir.

Y outube'un kendisi, film aramak, en son miizikleri, videolar1 ve digerlerini izlemek dahil
olmak {tizere bir¢ok avantaja sahiptir. YouTube'da reklam vermenin iiretim maliyetleri
cok yiiksek olabilse de is adamlari i¢in YouTube, iiriinlerini pazarlamak i¢in de etkili bir
stratejidir. Igerik olusturucular, ilgili YouTube kanallarma video yiikleme konusunda

tutarlilarsa YouTube'dan da para kazanabilirler.
1.2. Tiiketim ve Tiiketici Davramsi
1.2.1. Tiiketim

Tiiketim faaliyetleri, kullanim degeri harcamak amaciyla gergeklestirilen faaliyetler
olarak yorumlanabilir. Bu eylem, mal veya hizmetlerin kullanim degerinin harcanmasinin
yant sira, ihtiyaglarin tek tek veya es zamanli olarak karsilanmasidir. Ayrica bu tiikketim

faaliyetini gerceklestiren kisilere de tiiketici denilebilir (Gie, 2020).

Tiiketim faaliyetleri, insanlarin ihtiyaglarin1 karsilarken mal ve hizmetlerin satis degerini
harcamak i¢in gerceklestirdigi bir faaliyet olarak yorumlanmaktadir. Bu faaliyeti
gerceklestiren taraf tiiketici olarak bilinir. Uygulamada, tiiketiciler bireyler veya gruplar
olabilir. Hedef ayrica, her tiiketicinin ihtiyaglarina bagli olarak degisir (Ramadhani,

2020).

Tiiketim faaliyetlerine iligkin 6rneklere bakildiginda, her giin gerceklestirilen ancak
bu faaliyetlerin tiiketim faaliyetleri oldugunun farkina varilmadan yapilan
faaliyetlerden anlagilmaktadir. Ulagim hizmetleri siparisinde ¢evrimici bir uygulama
kullanmak gibi tiiketim faaliyetlerine iliskin 6rneklere gelince. Ayrica alisveris
faaliyetleri genellikle ihtiya¢ veya memnuniyeti karsilamak icin yiiz ylize veya

online olarak gergeklestirilmektedir (Gie, 2020).
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Tiiketim, ihtiyaglarin karsilanmasinda, arzularin tatmin edilmesinde insan yagamiyla ¢ok
yakindan ilgili olan ekonomik faaliyetlerden biridir. Tiiketim {iretilen mal ve hizmetlerin,
gereksinim ve istekleri karsilamak amaciyla insanlar tarafindan kullanmilmasidir. Uretim
yapilabilmesi ve bir lilkenin ekonomisinin biiyiliyebilmesi i¢in talebin ve tiiketimin olmasi
gerekmektedir. Diger yandan bir mala ihtiyag¢ veya talep olmamasi durumunda ise o malin
iretimine ve Uretim i¢in yapilacak yatirnma da gerek kalmayacaktir. Dolayisiyla
tiiketimde, bireylerin ve yonetimlerin ekonomik biiytimeyi destekleyecek fakat gereksiz

harcamalardan kaginacak sekilde bir politika benimsemeleri gerekmektedir.
1.2.1.1. Tiiketimin Tarihi

Tarihsel gelismelere bakilirsa insanlarda tliketim kaliplar1 dogumdan itibaren var
olmustur. Insanlarda var olan tiiketimin dogas1 her zaman gelismektedir, bu, toplumdaki,
yani tarim toplumundan modern bir topluma ve simdi de kiiresel bir topluma gegisten bu

yana artmistir (Sari, 2017).

Ikinci Diinya Savasindan sonraki dénem, endiistrilesmis diinya genelindeki muazzam
tiiketim patlamasinin baglangici olarak tanimlanmais olsa da tarih¢i William Leach’e gore
bu tiiketim patlamasinin kendisine Amerika Birlesik Devletleri’nde bir yer edinmesi yeni

ylizyilin baglangicini buldu (Cetinkaya, 2021).

Tiiketim, bir iirlin veya hizmetin degerini ve faydasini azaltan veya tiiketen bir faaliyet
olarak sOylenebilir. Amag, bir tatmin elde etmek icin bir kisinin yasaminin ihtiyaglarini
karsilamaktir. Ornegin sporu seven kisiler spor salonuna gittikten sonra kendilerini tatmin
hissedecek ve egzersiz ihtiyaglar1 karsilanacaktir. Herkesin farkli bir tiiketim modeli

vardir. Bu, gelir, kiiltiir, aligkanliklar ve zevkler gibi bir¢ok faktdrden etkilenir.

1.2.1.2. Tiiketim Kiiltiiri

Modern toplum, tiiketen bir toplumdur, siirekli tiiketen bir toplumdur. Ancak tiiketim
artik sadece iiretimden kaynaklanan bir faaliyet degildir. Tiiketim artik sadece temel ve
islevsel insan ihtiyaclarini karsilamaya yonelik bir faaliyet degildir (Umanailo, Nawawi,

& Pulhehe, 2018).

Kiiresel kapitalist bir toplumda tiiketim sadece islevsel degerleri yerine getirmek

degil, aym zamanda sembolik degerleri de yerine getirmektir. Baglangigta ikincil
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ihtiyaglarla smirli olan mallar, birincil hale gelebilir. Burada kamusal tiiketim
anlaminda kamusal tiikketimde meydana gelen degisimler, sadece ihtiyaclarm
karsilanmas1 degil, ayn1 zamanda prestij veya prestiji dikkate alan ihtiyaclarm da
karsilanmasidir. Bu tliketim davranisi, giinlimiiz toplumunda yasam tarzinin bir

parcasi haline geldi (Solikatun, Kartono, & Demartoto, 2015).

Tiiketim bir kiiltiir haline geldi ve toplum sistemi degisti ve bugiin var olan, toplumun
politikalarmin ve sosyal kurallarinin piyasa politikalarindan giiglii bir sekilde etkilendigi

bir tikketim toplumudur (Umanailo, Nawawi, & Pulhehe, 2018).

Ritzer’e (2012) gore insanlarin tiiketim teorisinin varligima hayran kalmaya
baglamasziyla tiiketicilerin yiikselisinin baslamasi, teorik diizeyde bir anlam kaymasi
oldu, bireyler hayatin sadece ekonomik kaynaklara ulagmak ya da aramak degil, ayni
zamanda bu kaynaklar nasil yoneteceklerini de anladilar. Bireysel refah i¢in uzun
bir siire, hatta belki sonsuza kadar siirmesi. Uretim bicimindeki degisiklikleri,
sonunda tarimsal tiretime dayali geleneksel yasam bi¢iminin ¢dkmesine yol agan

genis capli toplumsal kaos izledi (Umanailo, Nawawi, & Pulhehe, 2018).

Cogu zaman ihtiyactan degil, istek ve yasam tarzi taleplerinden dolay1 satin aldigimiz bir
doneme girilmistir. Bir¢ok marka, oOzellikle sosyal medya {iizerinden yaptiklari
stratejilerle iiriinlerini bir yasam tarzi haline getirmektedir. Uriin degeri sunmanim yani
sira, kullanicilarina sundugu bir diger sey de imaj ve stildir. Bu, satin alinan {iriinden her

zaman memnun olmayan tiiketiciler i¢in nihayetinde tiiketim davranisina yol agmaktadir.
1.2.2. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisinin anlasilmasi, pazarlamacilar i¢in biiyiik bir bagarinin anahtaridir.
Tiiketici davraniginin incelenmesinin ¢ok yogun olmasinin ii¢c nedeni vardir. Engel ve
arkadaslarina (2010) gore, tiiketicinin davranisi, iirlin ve hizmetlerin elde edilmesi,
tiiketilmesi ve harcanmasi ile dogrudan ilgili olan ve bu siirecten 6nce gelen ve sonraki

siiregler de dahil olmak iizere bir dl¢iidiir (Surapati & Mahsyar, 2020).

Tiiketici davranigi, bireylerin ve kuruluslarin, {irlin ve hizmetleri nasil segcip
kullandiklarimin incelenmesidir. Esas olarak psikoloji, motivasyonlar ve davranisla
ilgilidir. Tiketici davranisi, bireylerin iirlin ve hizmetleri nasil se¢ip kullandiklarina

bakar. Tiiketicileri biitiinsel olarak anlamak basarinin anahtari olabilir (Smith, 2016).
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Bir iirlin veya hizmeti satin alma siirecinde tiiketicileri satin almaya tesvik eden ¢esitli
faktorler vardir. Ana faktor, onu herhangi bir seyi satin almaya yonlendiren ve tiiketici
davranigini belirleyen duygudur. Diger faktorler, satin alma stirecini dogrudan etkileyen

finansal kosullar veya sosyal katmanlar olabilir.

Swastha ve Handoko’ya (2000) gore tiiketici davranigini, karar verme faaliyetleri de dahil
olmak tizere ekonomik mal ve hizmetleri edinme ve kullanma isine dogrudan dahil olan
bireylerin eylemleri olarak tanimlamaktadir. Tiiketiciler, bireylerin tiiketicileri ve tiiketici
endiistrileri olmak iizere ikiye ayrilabilir. Tiiketiciler, bireysel ya da tiiketici nihai
ihtiyaclarini karsilamak i¢in 6zel ya da tiiketim merdiveni evini satin alan bireylerdir.
Oysa ticari veya kurumsal tiiketiciler, kurumlar adina ve kurumlar tarafindan kullanilmak
iizere satin alma yapan bireyler veya bireyler gruplaridir. Bu durumda kurum, sirketler,

devlet kurumlari ve diger kurumlar anlamina gelebilir (Surapati & Mahsyar, 2020).

Birey tiikettigi tirlinle kendi kimligi belirlemektedir. Tiikketim gerecleri bireyin gegmisiyle
ve ayni zamanda gelecegiyle de bir bag kurularak tiiketilir duruma gelmistir. Tiiketilen
iriin ya da hizmetler bireyin farkli rollere girmelerine sebep olmaktadir. Tiiketiciler
icinde bulunduklar1 rollere ve sahip olduklari ya da olmak istedikleri kimliklere gore

tiiketici davranislarini degistirmektedir.

1.2.2.1. Sosyal Medyada Tiiketici Davramslar:

Sosyal medya, tliketici davranislar1 da dahil olmak iizere bir¢cok endiistri ve disiplin i¢in
oyunu degistirdi. Tiiketici davranisi, 1940'larda ve 50'lerde pazarlama alaninda bir alt
disiplin olarak ortaya c¢ikan nispeten gen¢ bir calismadir. Duygularin, tutumlarin ve
tercihlerin tiiketicilerin satin alma davranislarini nasil etkiledigini inceler (Fejzagic,

2019).

Calapkulu & Simgek’e (2018) gore sosyal medya; cok cesitli ve farkli konularda
kullanicilarin birbirleri ile bilgi ve fikir aligverisinde bulunduklart bir ortamdir. Sosyal
medyada esik bekgiligi kavrami geleneksel medyaya nazaran daha esnektir. Iki basamakl
iletisim akigina gore; bilgiler hem kitle iletisim araglar1 hem de toplumu etkileyen kanaat
onderleri aracilig1 ile etki saglamaktadir (Erdogan vd, 2005:9). Kitle iletisim araglarini

izleyenler istendik ya da istenmedik davranislarda taklide yonelebilirler. Medyada sik stk
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islenen temalarla verilen mesajlar, giinlik diisiince ve davraniglar {izerinde etkili ve

belirleyici olabilmektedir (Calapkulu, 2015:30).

Sosyal medya platformlarinda tiiketiciler markalara {iriinlerin iiretilmesinde, iletigim
caligmalarinin gergeklestirilmesinde ve iiriinlerin satiginin saglanmasinda katki
saglamaktadir. Ayni zamanda giiniimiiz tliketicisi markalardan daha aktif olmalarim
ve beklentilerini karsilamalarini beklemektedir. Boylece gecmisten gliniimiize kadar
tilketici profili degismistir. Glinlimiiziin tiiketicisi sadece ihtiyact olan iirlin veya
hizmeti aray1p satin alma davranig1 gergeklestirmemektedir. Tiiketici aynm1 zamanda
aldig1 iirlin veya hizmetle tatmin olmak istemektedir. Bu sebeple de sosyal medyada
farkl iletisim ve reklam c¢aligsmalari ile hedef kitlenin {irlin ya da hizmetten tatmin

olmasi saglanmaktadir (Calisir, 2020).

Glinlimiiziin satin alma davranigina genellikle ¢evrimici karar verme denir. Diger
seylerin yani sira agir1 bilgi yiiklemesi ile karakterizedir. Modern tiiketiciler internet
iizerinden her giin binlerce bilgi bombardimanina ugruyor ve dikkat siireleri hizla
bozuluyor. Bu, tipik bir tiiketicinin degerlendirme dongiisiiniin, geleneksel
pazarlama iletisimi stratejileri artik ise yaramadigi icin, pazarlamacilarin bilmesi
gereken, birkag giin veya saat agsamasindan birkac¢ dakika hatta saniye meselesine

onemli dl¢lide indirildigi anlamina gelir (Fejzagic, 2019).

Cesitli sosyal medya tiirlerinin varlig1 ile toplumda bir iiriinii tilketmek de dahil olmak
tizere yeni bir kiiltiiriin ortaya ¢ikmasi oldukga olasidir. Halkin sosyal medya araciligiyla
her giin aldig1 bilgi miktar ile her bireyde tiiketici davranisina yol acacaktir. Cok fazla
bilgiye sik sik maruz kalmaktan kaynaklanan istek, sirkete fayda saglayacaktir ¢linkii bu

insanlar ¢esitli yeni {iriinleri deneme arzusuna sahip olacaklardir.
1.2.3. Demografik Ozellikler

Demografik segmentasyon, yas, cinsiyet, gelir, meslek ve aile durumu gibi belirli
ozelliklere odaklanarak miisterileri ve potansiyel miisterileri bir araya getirir. Psikografik
veya davranigsal segmentasyondan daha az veri noktasi gerektirdiginden erisilebilir bir
pazar segmentasyonu seklidir ve cografi segmentasyondan daha secici niians sunar

(Rotzsch Thomas, 2020).

Tiiketicilerin aligveris tercihlerinde demografik o6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu

ozellikler; yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir diizeyi seklinde siralanabilmektedir.

30



Tiikketim davraniglar1 cinsiyete gore incelendiginde erkek tiiketicilerin satin alma
yonelimlerinde daha rasyonel oldugu incelenmistir. Erkek tiiketiciler, satin alma
stirecinde rasyonel faktorlerden daha fazla motive olma egilimindedir. Kadin tiiketicilerin
ise hedonik degerleri erkeklerden daha fazla dikkate aldiklar1 ve aligveriste hedonik

motivasyonlara sahip olduklar1 goriilmiistiir.
1.2.3.1. Cinsiyet

Demografik segmentasyonu benimsemenin en basit yolu, yas, cinsiyet, gelir gibi
faktorleri kullanmaktir, ancak odaklanabileceginiz birgok karakter disi 6zellik vardir.
Gelir ve aile yapisi, perakendeciler icin 6zellikle yararli faktorlerdir ve belirli bir {iriin
veya hizmeti satin almakla ilgilenebilecek belirli gruplar1 se¢melerine olanak tanir

(Rotzsch Thomas, 2020).

Uriin kategorilerinden biri cinsiyete gore belirlenmektedir. Ornegin spor ayakkabilar ayni
isleve sahip olsalar da erkekler veya kadinlar i¢in kategorilere ayrilmaktadir. Genellikle
erkekler i¢in modeller daha genel bir renk segenegi ile daha biiyiik yapilmaktadir. Bayan

modeller ise daha ¢esitli renk segenekleri ile kiiciiltiilmektedir.
1.2.3.2. Yas

Yas, bunlarin en temel degiskeni olmakla birlikte en 6nemlisidir ¢linkii tiiketici tercihleri
yasla birlikte siirekli degismektedir. Hemen hemen tiim pazarlama kampanyalar1 yasa
ozel kitleleri hedefler. Bu degisken, belirli yas araliklar1 veya yasam dongiisti agamalari
ile ilgili olarak goriilebilir: bebekler, cocuklar, ergenler, yetiskinler, orta yas ve yaslhlar
(Mialki, 2021). Yas segmentasyonu, liriiniiniiz veya hizmetiniz i¢in en degerli olan yas
araligina odaklanmak anlamina gelir. Pazarlama demografik yas gruplar1 genellikle 18-

24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64 ve 65 ve Ustiidiir (Kohatsu, 2021).

Yas segmentasyonu ayni zamanda nesile dayalidir: baby boomers, gen X, binyillar
vb. Bu bireysel gruplarin her birindeki iiyeler ayn1 zamanlarda dogduklar1 ve benzer
deneyimlerle biiyiidiikleri i¢in, genellikle benzer 6zellikleri ve diisiince siire¢lerini
paylasirlar. Baby boomers ve X kusagmin aymi teklif ve pazarlama stratejisiyle
hedeflenmesi, farkli diigiindiikleri ve hareket ettikleri i¢in muhtemelen istenmeyen

sonuglar doguracaktir (Mialki, 2021).
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Tiiketici olarak bir kisinin yasina gore gruplarin boliinmesi, reklam ve satin alma
aligkanliklarina yanit vermenin farkli yollarin1 gosterilmektedir. Geng grup genellikle
sosyal medyada reklam igerigini goriintiilemek i¢in {ist yas grubuna goére daha fazla

zaman harcama egilimindedir.
1.2.3.3. Gelir Diizeyi

Gelir hedefleme, hedef kitlenizin satin alma giiciinii 6l¢gmenize olanak tanir. Tiiketicilerin
gelir araligin1 bildiginizde, genellikle insanlarin yelpazenin hem iist hem de alt ucunda
nasil para harcadiklarin1 destekleyen veriler bulabilirsiniz. Bir¢ok sirket, gelir diizeyine

gore ayni iiriinitin farkli katmanlarini satmak i¢in bu verileri kullanir (Mialki, 2021).

Gelir diizeyi maag olarak da bilmektedir. Aylik maas ve 6zel ticret ve vardiya farki veya
saatlik ¢alisanlar icin aylik esdegeri anlamina gelmektedir. Aylik maas, fazla mesai
ticretini, geri arama tlicretini, bekleme ticretini veya performans ikramiyesini i¢germez.
Topluluk geliri, bir kisi veya hane halki tarafindan bir ayda kazanilan ve giinliik
ihtiyaclar1 karsilamak icin kullanilan maag veya iicretten elde edilen gelirdir. Bu arada,
bir yan isten elde edilen gelir, ana faaliyet veya ana is disindan gelen bir bagka gelir olan
ek gelirdir. Dogrudan elde edilen yan gelir, ana geliri desteklemek veya artirmak icin

kullanilabilir.
1.2.3.4. Egitim Diizeyi

Bireylerin, egitim seviyesinin yiikselmesi kariyer olarak yiikselmesini sagladigindan,
yasam doyumlarinin fazla olmasi beklenir fakat egitim seviyesinin artmasi kiginin
yasama kars1 hedeflerinin artmasiyla yasam doyum diizeylerinin ideallerine bagl olarak
artt1g1 gdzlemlenmektedir (Akyiiz Unlii, 2014). Kisilerin egitim seviyeleri arttikca yasam
doyum diizeylerinin arttig1 gdzlemlenmistir. Bilingli, hakkini arayan, sosyal sorumluluk
ve cevre bilinci yiiksek olan kisilerdir. Bu zorlukta markalar1 daha titiz ve dikkatli

pazarlama faaliyetlerine yoneltmektedir (Kdseoglu, 2002).

Egitimsel segmentasyon, bir {iriin veya hizmetin satisin1 etkileyebilecek faktorlerden
biridir. Kapsam, tiiketicilerin gelisen teknolojiyi ne kadar iyi anladiklariyla
degerlendirilebilir. Ornegin, su anda okuyan &grenciler ve belirli bir alan1 6grenmek

isteyen kisiler i¢in ¢evrimici 6grenme hizmetleri sunan birgok sirkettir.
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BOLUM 2: YONTEM

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, sosyal medyadaki igerigin, Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali
ogrenciler ve Tiirk 6grencilerden olusan tiiketici davranislarini etkileyip etkilemedigini
ortaya c¢ikarmaktir. Konunun temelini olusturan farkliliklar, tliketici olarak
cevaplayicilarin cinsiyet, yas, aylik gelir ve egitim gibi demografik 6zelliklerine bakilarak
degerlendirilmektedir. Bu, bu aragtirmadan elde edilen sonuglarin sosyal medyada,
isletmeleri yoneten sirketler ve bireyler i¢in yeni pazarlama stratejileri iiretebilmesi ve

daha sonraki arastirmalar i¢in kaynak olarak kullanilabilmesi i¢in yapilmustir.
2.2. Arastirmanin Tiiri

Bu arastirma, sosyal medyadaki igerigin bir satin alma isleminden 6nce veya sonra
tilketici davranislarin1 nasil etkiledigini tartismayr amagladigi i¢in betimsel arastirma
tiirline aittir. Tanimlayict veriler araciligiyla, bu arastirma bulgularini tanimlayabilir ve

tanimlanabilir.
2.3. Arastirmanin Onemi

Bu aragtirma hem pazarlamacilar hem tiiketiciler hem de potansiyel tiiketiciler olmak
izere ¢esitli taraflarin giderek daha fazla ihtiyag duydugu sosyal medya ile ilgilidir.
Tiiketiciler i¢in, sosyal medya araciligiyla pazarlama iletisimi cabalari, bir sirketin
iirlinleri veya hizmetleri i¢in reklam almak da dahil olmak {izere, kolayca erisilebilen her
seye ihtiya¢ duyan insanlarin giinliilk mesguliyeti nedeniyle, geleneksel medyadan daha
iyidir. Tiiketiciler ayrica internette kullandiklar1 markalari, {irlinleri veya hizmetleri
tartigmaya acarak daha fazla ilgi gdérmesini saglamaktadir. Markayla ilgili her seyi

tartismak i¢in dogrudan etkilesim kurabilirler.

Ayrica bu arastirma, ilgili literatlire katki saglamasi beklenen sosyal medya
kullanicilarinin pazarlama ve reklam igerikli sosyal medya kullanicilarinin tiiketicileri
olarak Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali dgrenciler ve Tiirk dgrenciler iizerinde

odaklanilarak gézlemlenmistir.
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2.3.1. Arastirmanin Problem Ciimlesi

Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk dgrencilerin sosyal medya icerik ve

icerik kullanimu ile tiikketim davraniglari arasinda bir iligki var midir?
2.4. Arastirmanin Simirhihiklar:

Smurliliklar agisindan, bu ¢calismanin ¢esitli agilardan ¢esitli sinirliliklart vardir. Birincisi,
cografi agidan arastirma, 405 Endonezyali ve Tirk 6grenci tarafindan yiiriitilmis ve
Temmuz 2021'de Sakarya Universitesi ile sinirlandirilmistir. Ikincisi, arastirma siiresi
sinirl oldugundan arastirma cevrimici olarak 5 giin ile simirlandirilmustir. Ugiinciisii, bu
arastirmanin sosyo demografik degiskenleri cinsiyet, yas, medeni durum, gelir diizeyi ve
katilimcimin sosyal medya kullanicist olarak egitim diizeyi olmak iizere 5 demografik

degiskenle sinirhidir.
2.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel arastirma yonteminden biri olan anket Olgegi kullanilmistir.
Arastirmada bireylerin sosyo demografik 6zellikleri ile bagimli degiskenler olan sosyal
medya igeriklerin kullanimi ve tiiketici davranis diizeyleri arasindaki iliskileri incelemek

amaciyla iliskisel tarama modeli kullanilmistir.
2.5.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmanin modeli nicel arastirma yoOntemlerinden iligkisel tarama yontemi
kullanilmaktadir. Genel olarak iligkisel tarama modelinin amaci degiskenler arasindaki
iliskiyi agiklamaktir. Bu arastirmada, sosyal medya kullanicilarinin 6zellikleri ile tiiketici

davraniglar1 arasindaki iliskiyi incelemek i¢in iligkisel tarama modeli kullanilmistir.

BAGIMSIZ DEGISKENLERI (X) . BAGIMLI DEGISKEN (Y)

I¢erik Sosyal Medya Kullanimi
 Sosyal Etkilesim ve Iletisim Tiiketici Davramslar
e Tanima ve Taninma
e Egitim Amagh

Sekil 11: Arastirma Modeli
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Sekil 11'deki modele gore igerik sosyal medya kullaniminin unsurlari bagimsiz
degiskenleri, tiiketici davraniglar1 ise bagimli degiskeni temsil etmektedir. Daha sonra
bagimsiz alt degiskenler sosyal etkilesim ve iletigim, tanima ve tanima ve egitim

amaghdir.
2.5.2. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk dgrencilerin tiiketici davranislart

izerinde sosyal medya igeriklerin kullanimi sosyal medyada arasinda bir iliski vardar.

H2: Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk dgrencilerin tiiketici davranislart

iizerinde sosyal etkilesim ve iletisim sosyal medyada arasinda bir iliski vardir.

H3: Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk 6grencilerin sosyal medyada tanima

ve taninma ile tliketici davraniglari arasinda bir iligki vardir.

H4: Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk dgrencilerin sosyal medyadaki

egitim amagcli ile tiikketici davranislari arasinda bir iliski vardir.
2.5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evreni Sakarya Universitesi 6grencilerinden olusan Endonezyal ve Tiirk
ogrencilerinden olusturmaktadir. Aragtirma orneklemi, cesitli seviyelerden rastgele
secilen Endonezyali 6grenciler ve Tiirk 6grencilerden olusan 405 katilimer tizerinden
gerceklestirilmistir. Sakarya Universitesi Tiirk Dili Uygulama ve Arastirma Merkezi'nde
(TOMER) egitim gérmekte olan 6grencilerden baslayarak gesitli ana dallardan, lisans ve

yiiksek lisans 6grencileridir.
2.5.4. Arastirmada Kullanmilan Veri Toplama Araci

Bu arastirmada kullanilan veri toplama araglari, ankete katilanlarin sosyo-demografik
bilgilerini toplamak amaciyla olusturulan Sosyal Medya Kullanim Olgegi ve Tiiketici

Davranislar1 Olgegi ile Demografik Bilgi Formu kullanmustir.
2.6. Verilerin Analizi

Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk &grenciler arasinda sosyal medya

kullaniminin tiiketici davraniglarina etkisinin = dl¢lilmesinde arastirmaya katilan
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Ogrencilerin goriisleri esas alinmistir. Bu aragtirmada anket, Ahmet Yavuz ALISIR
tarafindan Temmuz 2020'de yapilan Ergen ve Yetiskinlerde Sosyal Medya Kullanimu ile
Tiiketici Davranislar1 Arasindaki iliski arastirmasindan uyarlanmustir. Ayrica toplanan
veriler bilgisayar tabanl istatistik programi SPSS 20 kullanilarak analiz edilmistir.
Giivenilirligi test etmek i¢in Cronbach Alpha testi kullanilmistir. Daha sonra bulunan alfa
degerinin yeterli bir degere sahip oldugu goriilmektedir. Cikarim ydntemi olarak temel
bilesenler analizi yontemi kullanilmistir. Daha sonra bu nicel ¢aligmada 2 degisken

arasinda bir korelasyon veya iliski bulmak i¢in Spearman Testi kullanilmaktadir.

Bu arastirmada T testi ve F testi analizi kullanilmistir. T testi, hipotezi 6lgmek ve her bir
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini belirlemek ve ayrica gruplar
arasindaki iki veya daha fazla ortalama arasindaki farki 6l¢mek i¢in yapilmistir. Bagimsiz
degiskenin es zamanli olarak bagimli degisken tizerindeki etkisinin anlamliligini test
etmek icin F testi yapilmistir. Daha sonra F testinde ANOVA teknigini kullanarak
bagimsiz degiskeni bagimli degisken {iizerinde test etmektedir. Ayrica bagimsiz
degiskenler ile alt degiskenleri arasindaki iliskiyi 6l¢mek, birden fazla bagimsiz degisken
ve alt degiskenlerinin bagimli degisken tizerindeki etkisini 6lgmek ve degerini tahmin
etmek icin ¢oklu dogrusal regresyon yontemleri kullanilmistir. Bagimsiz degiskenin
degerinin artmasi veya azalmasi durumunda bagimli degiskenin boylece bu arastirmanin

Ol¢limiinii tamamlayabilir.
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BOLUM 3: ARASTIRMA BULGULARI

3.1. Arastirma Katihmcilarinin Demografik Bulgular:

Bu boliimde, cevrimigi olarak yapilan anketlerden elde edilen aragtirma verilerinin
sonuglar1 yer almaktadir. Daha sonra sonuglar, Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali
ve Tiirk 6grencilerin sosyal medyadaki i¢eriginin tiiketici davranislari tizerindeki etkisine

gore analiz edilecek ve degerlendirilecektir.

Tablo 1: Orneklem Grubunun Cinsiyet

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 220 54,32
Erkek 185 45,68

Toplam 405 100,0

Tablo 1, bu arastirmaya katilan Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk

ogrencilerin  yanitlayicilarinin - %54,32’si  kadin ve 9%45,68’1 erkek oldugunu

goriilmektedir.
Tablo 2: Orneklem Grubunun Medeni Durumu
Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Bekar 389 96,05
Evli 16 3,95
Toplam 405 100,0

Tablo 2, bu arastirmaya ankete katilanlarin medeni durumuna goére ¢ok Onemli bir
farklilik gostermektedir. Bekar olan 6grenci sayisi 389 kisidir (%96,05) ve 16 kisi
(%3,95) evlidir.

37



Tablo 3: Orneklem Grubunun Yas

Yas Frekans (n) Yiizde (%)
18-25 325 80,25
26-35 79 19,50
36-45 1 0,25

Toplam 405 100,0

Tablo 3, bu arastirmaya katilan 3 yas grubu 6grenci bulunmaktadir. En yiiksek yas grubu
18-25 yas 325 kisi (%80,25), daha sonra 26-35 yas 79 kisi (%19,50) oldukga diistiktiir ve
en az 36-45 yas grubu yalnizca 1 kisi (%0,25).

Tablo 4: Orneklem Grubunun Aylik Gelir

Yas Frekans (n) Yiizde (%)
0-500 TL 149 36,79
501-1000 TL 97 23,95
1001-1500 TL 66 16,30
1501-2000 TL 14 3,46
2001-2500 TL 19 4,69
2501-3000 TL 21 5,18
3001 TL ve daha fazlas1 39 9,63
Toplam 405 100,0

Tablo 4, bu arastirmaya katilan cevaplayicilarin aylik gelirleri nominal 0-500 TL'den
3001 TL'ye kadar 7 nominal gruba ayrilmistir. Katilimcilarin aylik gelirlerinin dagilimi
tim gruplara yayilmistir. Ankete katilanlarin en biiyiik geliri 0-500 TL nominal grupta
149 kisi (%36,79) ile en diisiik 1501-2000 TL nominal grupta 14 kisi (%3,46) olmustur.
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Tablo 5: Orneklem Grubunun Egitim

Egitim Frekans (n) Yiizde (%)
Lise Mezunu 32 7,90
On lisans-Lisans Mezunu 273 67,41
Yiiksek Lisans Mezunu 100 24,69
Toplam 405 100,0

Tablo 5, bu arastirmaya katilan &grencilerin egitim durumlarimi 3 gruba ayirarak
gostermektedir. En bliylik grup 273 kisi (%67,41) on lisans-lisans mezunu, 100 kisi
(%24,69) yiiksek lisans mezunu ve 32 kisi (%7,90) lise Mezunu Tiirk¢e hazirlik dersi alan

lise veya sadece Endonezyali olduklarini ifade etmislerdir.

Tablo 6: Orneklem Grubunun En Sik Kullanilan Sosyal Medya

Yas Frekans (n) Yiizde (%)
Facebook 102 9,89
Instagram 2901 28,22

Twitter 140 13,57
WhatsApp 308 29,87
YouTube 190 18,42
Toplam *1031 100,0

*Yamtlar ¢coktan se¢meli oldugundan 'n' 6rnek sayisim asiyor.

Tablo 6, bu arastirmaya katilanlarin en sik kullandiklar1 sosyal medyanin dagilimin
gostermektedir. Ankete katilanlarin 308 kisi (%29,87) en ¢ok WhatsApp ardindan
Instagram kullanicilarindan biraz farkli 291 kisi (%28,22), YouTube 190 kisi (%18,42),
Twitter 140 kisi (13.57) %) ve Facebook 102 (%9,89) kullanmislardir.
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Tablo 7: Orneklem Grubunun En Aktif Kullanilan Sosyal Medya

Yas Frekans (n) Yiizde (%)
Facebook 17 4,20
Instagram 167 41,23
Twitter 20 4,94
WhatsApp 141 34,82
YouTube 60 14,81
Toplam 405 100,0

Tablo 7, bu aragtirmaya katilanlarin sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklar:
goriilmektedir. En aktif olarak kullanilan sosyal medya 167 kisi ile Instagram (%41,23)
ve onu 141 kisi (%34,82) ile WhatsApp kullanmislardir. Sirada 60 kisi (%14,81) ile
YouTube, 20 kisi (%4,94) ile Twitter ve son olarak 17 kisi (%4,20) ile Facebook'u en

aktif olarak kullanmislardir.

Tablo 8: Orneklem Grubunun Sosyal Medyay1 Kullanim Amaglarina

Yas Frekans (n) Yiizde (%)
Yeni Arkadaslar Bulmak 98 11,72
Bilgi Edinmek 314 37,55
Haber Paylasmak 122 14,59
Yorum Yapmak 140 16,74
Video-Fotograf Paylasmak 162 19,38
Toplam *1031 100,0

*Yamtlar ¢oktan se¢meli oldugundan 'n' 6rnek sayisim asiyor.

Tablo 8, bu aragtirmaya sosyal medyay: kullanmak amaciyla katilan katilimcilarin
yanitlarin1 gostermektedir. Katilimcilarin %37,55'1 sosyal medya platformlarini bilgi
edinmek, %19,38'i video-fotograf paylagsmak, %16,74'i sosyal medya platformlarini
yorum yapmak, %14,59'u haber paylagsmak ve %11,72'si yeni arkadaslar edinmek i¢in

kullanmiglardir.
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Tablo 9: Orneklem Grubunun Sosyal Medyada Ortalama Gegirilen Siire-Saat ve Sosyal
Medya Aglar1 Kontrol Etme Siklig1-Dakika Iliskin Bilgiler

. Std.
Arkadashk Iliskileri Min Mak | Ortalama
Sapma

Sosyal Medyada Ortalama Gegirilen

1,0 10,0 5,32 2,276
Siire-Saat

Sosyal Medya Aglar1 Kontrol Etme

4,0 180,0 5,90 2,765
Sikhgi-Dakika

Tablo 9, bu arastirmaya katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri minimum siirenin
giinde 1 saat, maksimum gegcirdikleri siirenin ise 10 saat oldugunu gostermektedir.
Katilimeilarin ortalama sosyal medya kullanim saatlerinin standart sapmasi sirastyla
2,276 ve 5,32 idi. Katilimcilarin sosyal aglarini dakikalar i¢inde kontrol etme siklig1
sonucunda, kontrol siiresinin en az 4 dakika, maksimum kontrol siiresinin ise 180 dakika
veya 3 saatte bir oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal ag kontrol dakikalarinin

standart sapmalar1 sirastyla 27,65 ve 5,90'dir.

Tablo 10: Etkilesim ve Iletisim Sosyal Sorular Analizi

Frekans | Yiizde
Soru Cevap
™N) (%)
Kesinlikle Katiliyor 92 22,71
Kendime 6zgii alan (profil
Katiliyor 193 47,65
kisisel sayfa vb.) yaratma
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 94 23,20
imkam sundugu i¢in
Katilmiyor 21 5,19
kullamyorum.
Kesinlikle Katilmiyor 6 1,48
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 127 31,36
Arkadaslarimla iletisimimi Katiliyor 181 44,70
devam ettirmek amaciyla Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 85 20,99
kullaniyorum. Katilmiyor 8 0,49
Kesinlikle Katilmiyor 4 1,00
Toplam 405 100
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. Kesinlikle Katiliyor 116 28,64
Ilgilendigim insanlarin ve
Katiliyor 167 41,24
arkadaslarimin yasamlarini
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 100 24,70
takip etmek amaciyla
Katilmiyor 13 3,20
kullaniyorum. o
Kesinlikle Katilmiyor 9 2,22
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 92 22,72
Eski arkadaslarimla tekrar Katiliyor 162 40,00
iletisime gecmek icin Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 126 31,11
kullaniyorum. Katilmiyor 10 2,47
Kesinlikle Katilmiyor 15 3,70
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 91 22,47
Diisiincelerimi baskalariyla Katiliyor 183 45,19
paylasmak i¢in Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 105 25,93
kullamyorum. Katilmiyor 18 4,44
Kesinlikle Katilmiyor 8 1,97
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 81 20,00
) Katiliyor 181 44,70
Ilgimi ¢eken gruplara
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 118 29,13
katilmak i¢in kullaniyorum.
Katilmiyor 14 3,46
Kesinlikle Katilmiyor 11 2,71
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 140 34,57
Begendigim igerikleri
Katiliyor 182 44,94
(video, resim, not vb.)
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 61 15,06
paylasmak i¢in
Katilmiyor 12 2,96
kullaniyorum. o
Kesinlikle Katilmiyor 10 2,47
Toplam 405 100
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Tablo 10, Sosyal medyadaki Etkilesim ve Iletisim Sosyal soru grubundan alinan

cevaplarin analizinin sonucudur. Bu tablodaki sorular, katilimcilarin sosyal medyay1

giinliik yasamlarinda bir iletisim ve sosyal etkilesim aract olarak nasil kullandiklari ile

ilgilidir. Tiim sorulardan, yamtlayanlarin ¢ogunlugu kesinlikle cevap vermistir. ikinci ve

ticiincii yanitlarin cogu kesinlikle katiltyorum ve ne katiliyor ne katilmiyor arasinda se¢im

yapmustir. Bu arada katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum yanitlar1 ortalama 4 ile 21

kisi tarafindan yanitlanmistir.

Tablo 11: Tanima ve Taninma Sorularinin Analizi

Soru Cevap Frekans | Yiizde
™) (%)
Kesinlikle Katiliyor 71 11,53
Yeni insanlarla tamsmak, Katiliyor 192 47,41
yeni arkadashklar kurmak Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 98 24,20
icin kullaniyorum. Katilmiyor 24 5,92
Kesinlikle Katilmiyor 20 4,94
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 76 18,76
Diger insanlar tarafindan Katiliyor 164 40,49
taninmak amaciyla Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 117 28,88
Kullaniyorum. Katilmiyor 20 4,94
Kesinlikle Katilmiyor 28 6,91
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 96 23,70
Farkh kiiltiirlerden Katihyor 162 40,00
insanlarla tamsmak Ne Katihyor Ne Katilmiyor 111 27,41
amaciyla kullaniyorum. Katilmiyor 20 4,94
Kesinlikle Katilmiyor 16 3,95
Toplam 405 100
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Tablo 11, Tanima ve Tanmma ile ilgili sosyal medyada verilen cevaplarin analizinin
sonucudur. Bu gruptaki sorularin ¢ogu i¢in ayni zamanda katiliyorum. Yeni satin almak
icin gelen sorularda, birinci sorudan 192 kisi (%47,41). Ikinci sorudan 164 kisiye
(%40,49) kolay kullanimli olanlardan ve iigiincii sorudan 162 kisi (%40,00) cevap
vermektedir. Cevaplar kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum 9%3,95 ile %6,91

arasinda degismektedir.

Tablo 12: Egitim Amacl Sorularinin Analizi

Frekans | Yiizde
Soru Cevap
™) (%)
Akademik Kesinlikle Katiliyor 143 35,31
ademi
Katiliyor 192 47,41
caliyma/derslerle ilgili
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 50 12,35
arastirma yapmak icin
Katilmiyor 11 2,71
kullaniyorum. o
Kesinlikle Katilmiyor 9 2,22
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 136 33,58
Akademik amach gruplan Katilryor 187 46,17
ve etkinlikleri takip etmek Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 61 15,06
amaciyla kullaniyorum. Katilmiyor 14 3,46
Kesinlikle Katilmiyor 7 1,73
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 103 25,43
Giincel, farkh bilgiler ve Katiliyor 180 44,44
diisiincelerle karsilasmak Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 114 28,15
amaciyla kullaniyorum. Katilmiyor 7 1,73
Kesinlikle Katilmiyor 1 0,25
Toplam 405 100
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Kesinlikle Katiliyor 122 30,13
Yabanci dil bilgimi Katiliyor 153 37,78
gelistirmek amaciyla Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 110 27,16
kullaniyorum. Katilmiyor 12 2,96
Kesinlikle Katilmiyor 8 1,97
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 146 36,04
Diinya genelinde haberleri Katiliyor 171 42,22
takip etmek i¢in Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 77 19,01
kullamyorum. Katilmiyor 7 1,73
Kesinlikle Katilmiyor 4 1,00
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 138 34,08
Geleneksel medyada pek Katilyor 174 42,96
bulunmayan bilgilere Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 78 19,26
ulasmak icin kullaniyorum. Katilmiyor 9 2,22
Kesinlikle Katilmiyor 6 1,48
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 142 35,06
Akademik baglamda Katiliyor 184 45,43
bilgiyi yaymak icin Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 57 14,08
kullaniyorum. Katilmiyor 12 2,96
Kesinlikle Katilmiyor 10 2,47
Toplam 405 100
Giincel olaylardan Kesinlikle Katiliyor 110 27,16
haberdar olmak icin Katiliyor 185 45,68
kullaniyorum. Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 105 25,93
Katilmiyor 3 0,74
Kesinlikle Katilmiyor ) 0.49
Toplam 405 100
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Tablo 12, Egitim Amacl sorular1 grubunun sosyal medyadaki cevaplarinin analizinin
sonucudur. Tiim sorulardan, yanitlayanlarin cogunlugu aym fikirdedir. ikinci ve {igiincii
yanitlarin ¢ogu kesinlikle katiliyorum ve notr arasinda se¢im yapilmaktadir. Tim
sorulara katilanlar %37,78 ile %47,41 arasinda degisiyordu. Giincel, farkl bilgiler ve
anlamli sorular i¢in, climlede kullanimi, dil bilgisinin yaygin kullanimi, Giincel bilgiler
ve kullanim i¢in, yanitlar tarafsizdir. Akademik soruya aligma/derslerle ilgili aragtirma

yapmak i¢in kullanmak i¢in ndtr cevaplar en az 50 kisi tarafindan yanitlanmaktadir.

Tablo 13: Tiiketici Davranislar1 Olgegi

Frekans | Yiizde
Soru Cevap
N) (“o)
Bir Isletmenin sosyal medya
Kesinlikle Katiliyor 93 22,96
hesabinin olmasi ve sosyal
Katiliyor 222 54,81
medyayi aktif olarak
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 79 19,50
kullanmasi, miisterilerin o
Katilmiyor 7 1,73
isletmeye karsi olan tutumunu o
Kesinlikle Katilmiyor 4 1,00
olumlu yonde etkiler.
Toplam 405 100
iki rakip isletmeden birinin Kesinlikle Katiliyor 136 33,58
sosyal medya hesabi olmasi ve Katiliyor 178 43,95
sosyal medyayi aktif olarak Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 80 19,76
kullanmasi o isletmeye rekabet Katilmiyor 8 1,97
acisindan iistiinliik saglar. Kesinlikle Katilmiyor 3 0,74
Toplam 405 100
Sosyal medya hesabi olan ve Kesinlikle Katiliyor 168 41,48
sosyal medyayi aktif olarak Katiliyor 185 45,67
kullanan isletmelerin Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 41 10,12
miisteriyle iletisime daha acik Katilmiyor 7 1,73
oldugunu diisiiniiyorum. Kesinlikle Katilmiyor 4 1,00
Toplam 405 100
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S I medva hesabi ol Kesinlikle Katiliyor 159 39,25
osyal medya hesabi olan ve
Y Y Katiliyor 189 46,67
sosyal medyayi aktif olarak
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 45 11,11
kullanan isletmeler miisteri
Katilmiyor 8 1,97
memnuniyetine énem verir.
Kesinlikle Katilmiyor 4 1,00
Toplam 405 100
Sosyal medya hesabi olan ve
Kesinlikle Katiliyor 136 33,58
sosyal medyayi aktif olarak
Katiliyor 189 46.66
kullanan isletmelere ait
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 60 14,81
begendigim markalari, sosyal
Katilmiyor 16 3,59
medya hesaplarindan takip
Kesinlikle Katilmiyor 4 1,00
ederim.
Toplam 405 100
Sosyal medya hesabi olan ve o
Kesinlikle Katiliyor 132 32,60
sosyal medyayi aktif olarak
Katiliyor 180 44,44
kullanan isletmelere ait
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 74 18,27
begendigim markalarin
Katilmiyor 12 2,96
sundugu kampanyalardan
Kesinlikle Katilmiyor 7 1,73
haberdar olurum.
Toplam 405 100
Sosyal medya hesabi olan ve o
Kesinlikle Katiliyor 130 32,10
sosyal medyayi aktif olarak
Katiliyor 182 44,94
kullanan isletmelere ait
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 61 15,06
begendigim markalarin yapmis
Katilmiyor 19 4,69
oldugu kampanya o
Kesinlikle Katilmiyor 13 3,21
etkinliklerine katilirim.
Toplam 405 100
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Sosyal medya hesabi olan ve Kesinlikle Katiliyor 130 32,10
sosyal medyayi aktif olarak Katiliyor 163 40,25
kullanan isletmelere ait Ne Katilryor Ne Katilmiyor 73 18,02
markalara onerilerde Katilmiyor 7 543
bulunurum. Kesinlikle Katilmiyor 17 4.0
Toplam 405 100
Kesinlikle Katiliyor 138 34,08
Satin alma kararlarimda Katiliyor 155 38,27
sosyal medyanin etkisi vardir. | Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 926 23,71
Katilmiyor 11 271
Kesinlikle Katilmiyor 5 123
Toplam 405 100
Bir isletmeye ait iiriin ve o
Kesinlikle Katiliyor 116 28,64
hizmeti satin almadan once
Katiliyor 174 42,97
sosyal medya hesabindan o
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 107 26,42
isletmeye ait iiriin ve hizmetler
Katilmiyor 5 1,23
hakkinda yapilan kullamci o
Kesinlikle Katilmiyor 3 0,74
yorumlarmna bakarim.
Toplam 405 100
Almay diisiindiigiim iiriin ve o
Kesinlikle Katiliyor 123 30,37
hizmetler hakkinda sosyal
Katiliyor 176 43,46
medyada yapilan kullanici
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 95 23,46
yorumlari, satin alma
Katilmiyor 6 1,48
noktasindaki kararlarim o
Kesinlikle Katilmiyor 5 1,23
etkiler.
Toplam 405 100
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Son zamanlarda satin aldigim

Kesinlikle Katiliyor 109 26,92
iiriin ve hizmetler arasinda
Katiliyor 169 41,73
sosyal medya hesabi olan ve
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 107 26,42
sosyal medyayi aktif olarak
Katilmiyor 12 2,96
kullanan isletmelere ait
Kesinlikle Katilmiyor 8 1,97
markalar yer almaktadir.
Toplam 405 100
Sosyal medya hesabi olan ve
sosyal medyay aktif olarak o
Kesinlikle Katiliyor 134 33,08
kullanan isletmelere ait
Katiliyor 180 44.44
iiriin/hizmeti satin aldiktan
Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 73 18,02
sonra o iiriin ve hizmete iliskin
Katilmiyor 14 3,46
goriislerimi, arkadaslarimla ya o
Kesinlikle Katilmiyor 4 1,00
da diger kullanicilarla
paylasirim.
Toplam 405 100
Sosyal medya hesabi olan ve Kesinlikle Katiliyor 146 36,04
sosyal medyay1 aktif olarak Katiliyor 198 48,88
kullanan isletmelere ait iiriin Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 48 11,85
ve hizmetlerin kalitesini Katilmiyor 9 2,22
degerlendirmek daha kolaydir. Kesinlikle Katilmiyor 4 1,00
Toplam 405 100
Sosyal medya hesabi olan ve
sosyal medyayi aktif olarak
kullanan isletmelerin Kesinlikle Katiliyor 166 40,98
kendilerine ait iiriin ve Katiliyor 181 44,69
hizmetlerin tanitimi icin sosyal | Ne Katiliyor Ne Katilmiyor 49 12,09
medya iizerinden yaymladig: Katilmiyor 6 1,48
video ve gorsel paylasimlar o Kesinlikle Katilmiyor 3 0,74
iiriin ve hizmetlere yonelik
merak uyandirir.
Toplam 405 100
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Tablo 13, bagimli degisken olarak Tiiketici Davramsi Olgegi soru grubundan alinan
cevaplarin analizinin sonucudur. Tiim sorularda, yanit verenlerin ¢gogunlugu %?22,96 ila
%54,81 oraninda katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevap se¢mistir. Ne Katiliyor Ne
Katilmiyor yanitini isaretleyenlerin tamami tiim sorularda %11,85 ile %26,42 arasinda
degisiyordu. Daha sonra katilmayan ve kesinlikle katilmayan grup i¢in %5,43'ten fazla

olmamalidir.
3.2. Giivenilirlik Analizi

Faktor analizi yapildiktan sonra giivenirlik analizi yapilmaktadir. Giivenilirlik analizinde
Cronbach Alpha (a) giivenirlik degeri hesaplanmistir. Verilerin arastirma i¢in glivenilir
olup olmadigint belirlemek i¢cin Cronbach Alpha (o) degeri kullanilmaktadir.
Giivenilirligin saglanabilmesi i¢in Cronbach Alpha (o) degerinin 0,70’in iizerinde olmasi

gerekmektedir (Nunnally & Bernstein, 1994, s. 265).

Tablo 14: Arastirmanin Giivenirlik Analizi

Cronbach Alpha | |
Degiskenler Ifade Sayisi
()
Sosyal Medya Iceriklerin Kullanim Olcegi ,891 18
Sosyal Etkilesim ve iletisim ,792 7
Tanima ve Taninma ,818 3
Egitim Amach ,814 8
Tiiketici Davramslar1 Olgegi ,896 15

Tablo 14, tiim olgeklerde Cronbach Alpha puaninin 0.70'in iizerinde oldugunu
gostermektedir. Bundan dolay1 arastirmada kullanilan tiim degiskenler i¢in giivenilirlik
saglanmistir. Bu verilerin i¢ tutarliligina sahip oldugu ve g¢alismada kullanilan tiim

degiskenler icin giivenirligin saglandig1 anlamina gelmektedir.
3.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi yapmanin amaci, degiskenler arasindaki iliskiyi veya korelasyonu

gormektir. Asagidaki Tablo 15, sosyal medyay1 kullanan iki degisken arasindaki tiiketici
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davranig1 tizerindeki iliskiyi belirlemek i¢in Spearman korelasyon testinin sonuglarini

gostermektedir.

Tablo 15: Arastirmanin Korelasyon Analizi

Degiskenler N r p

Sosyal Medya icerik Kullanimi Genel (X)
405 ,687%* ,000

Tiiketici Davramslar (Y)

Tablo 15, SPSS ¢iktisina dayanarak Spearman testinin sonuglarinin Sig degeri oldugu
bilinmektedir. (2-boylu) 0,000 ¢iinkii sig degeri. (2 uzun) 0,000 < 0,05'ten kiiclik, X ve Y
degiskenleri arasinda anlamli (ortalama) bir iligki oldugu anlamina gelirmektedir.
Korelasyon katsayis1 0,687**'dir, yani aralarindaki iligkinin (korelasyon) gii¢ diizeyi X
ve Y degiskenlerinin ¢ok giiglii olmas1 ve korelasyon katsayisinin pozitif olmas iki
degisken arasindaki iliskinin tek yonlii olmasi dolayisiyla sosyal medya igerigine erisim
kullaniminin artmasiyla tiiketici davraniglarinin da artacagi seklinde yorumlanmaktadir.

Bu sonuglara gore hipotezin kabul edildigi soylenmektedir.
3.4. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Bu caligmada yapilan T testi, F testi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile hipoteze cevap

vermek i¢in SPSS 20 iizerinden yapilan testin sonuclart kullanilmistir.
3.4.1. Dogrusallik Korelasyon Analizi Bulgular:

Tablo 7, bu arastirmaya test sonuclariin arasgtirma modelindeki bagimsiz degiskenler
arasindaki degisken baglanmis aragtirmalarla iligkilere karsi dogrusal iligkilere karsi

yerine getirilip gergeklesmeyecegini gosteren dogrusallik varsayimi goriilmektedir.
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Tablo 16: Dogrusallik Varsayimina Yonelik Korelasyon Analizi Bulgulari

Arastirma Degiskenleri ve Alt

Boyutlar: 1 2 3 4 5
(N=405)
1. Sosyal Medya I¢eriklerin Kullanimi 1
2. Sosyal Etkilesim ve iletisim 8717 1
3. Tanima ve Taninma 782" 616™ 1
4. Egitim Amagh 859" 566 507 1
5. Tiiketici Davramislar: , 701 610" ,535% 611" 1
% p<0,01

Tablo 16, Sosyal Medya Iceriklerin Kullaniminin Genel Boyutlar1 ile Tiiketici
Davraniglarinin  Genel Boyutlar1 arasinda pozitif yonde gliglii bir iliski oldugu
goriilmektedir (r=,701; p<0,01). Sosyal medya kullanim diizeyi arttik¢a katilimcilarin
tiketim davraniglarinin da arttigi goriilmektedir. Sosyal medya kullaniminin bir alt
boyutu olan Sosyal Etkilesim ve iletisim ile Genel Tiiketici Davranis1 boyutu arasinda

pozitif yonde giiclii bir iliski oldugu gortilmektedir (r=,610; p<0,01).

Sosyal medya kullaniminin bir alt boyutu olan Tanima ve Taninma ile Genel Tiiketici
Davranigt boyutu arasinda (r=0,535; p<0,01) giiglii ve pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Son olarak, Egitim Amacli sosyal medya iceriklerin kullanimi alt boyutu
ile Genel Tiiketici Davranist boyutu arasinda (r=,611; p<0,01) gii¢lii bir pozitif
korelasyon oldugu goriilmektedir. Yani katilimcilarin sosyal medyadaki etkilesim ve
iletisim diizeyi yiikseldik¢e taninma ve taninma diizeyi ve sosyal medyayi egitim amagh

kullanim diizeyi arttik¢a tiikketim davraniglar: da artmaktadir.
3.4.2. Coklu Dogrusal Regresyon Analizinin Bulgulari

H1: Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyal1 ve Tiirk dgrencilerin tiiketici davranislart

iizerinde sosyal medya igeriklerin kullanimi sosyal medyada arasinda bir iliski vardir.
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Tablo 17: Sosyal Medya I¢erik Kullanimi Genel ve Tiiketici Davranislar1 Arasinda
Coklu Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken Beta () | Std. Hata Beta (B) t p
Sabit 18,871 2,154 8,762 ,000
Sosyal Medya icerik
,595 ,030 ,701 19,728 ,000
Kullanimi Genel
R =,701 R?=,491 Diizeltilmis R?=,490
F=389,202 p<0,05 Bagimh Degisken: Tiiketici Davramislar:

Tablo 17, Bagimsiz Degiskeninin hesaplanmasi veya sosyal medya iceriklerin
kullaniminin sonuglar1, hiikiimden df n-2, 405-2=403 hiikiimleri ile 0,000 < 0,05
anlamlilik degeri ve serbestlik derecesi (df) ile 19,728 t count elde edilmistir. Tablo
numarasi 1,96587'dir. Dolayisiyla t degeri > t tablo (19,728 > 1,96587), o zaman H1'in
kabul edildigi ve HO'n reddedildigi sonucuna varilabilir. Sosyal medya kullaniminin

tiiketici davranisglari iizerinde kismen anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna varilabilir.

H2: Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk dgrencilerin tiiketici davranislart

iizerinde sosyal etkilesim ve iletisim sosyal medyada arasinda bir iligki vardir.

Tablo 18: Sosyal Etkilesim ve Iletisim ve Tiiketici Davranislar1 Arasinda Coklu

Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken Beta (B) Std. Hata Beta (B) t p
Sabit 28,297 2,139 13,231 ,000
Sosyal Etkilesim ve
. 1,197 077 ,610 15,455 ,000
Iletisim
R =,610 R?2= 372 Diizeltilmis R?= 371
F =238,869 p<0,05 Bagimh Degisken: Tiiketici Davramislar:

Tablo 18, Sosyal Etkilesim ve Iletisim hesaplama sonuglar1, df n-2, 405-2=403 hiikiimleri
ile 0,000 < 0,05 anlamlilik degeri ve serbestlik derecesi (df) ile 15,455 olarak elde
edilmistir. Bu hiikiimlerden, tablo rakami 1,96587'dir. Dolayisiyla t degeri > t tablo
(15,455 > 1,96587), bu durumda H1 kabul edilir ve HO reddedilir sonucuna varilabilir.
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Sosyal Etkilesim ve iletisim Sosyal'in Tiiketici Davranisglari tizerinde kismen anlamli bir

etkisinin oldugu sonucuna varilabilir.

H3: Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk 6grencilerin sosyal medyada tanima

ve taninma ile tliketici davraniglari arasinda bir iligki vardir.

Tablo 19: Tanima ve Taninma ve Tiiketici Davranislart Arasinda Coklu Regresyon

Analizi
Bagimsiz Degisken Beta (B) | Std. Hata | Beta () t p
Sabit 42,501 1,495 28,437 ,000
Tanima ve Taninma 1,655 ,130 ,535 12,698 ,000

R =,535 R?=,286 Diizeltilmis R?=,284

F=161,247 p<0,05 Bagimh Degisken: Tiiketici Davramislar:

Tablo 19, Tanima ve Taninma hesaplamasinin sonuglar1 df n-2, 405-2=403 hiikiimleri ile
t degeri 0,000 < 0,05 ve serbestlik derecesi (df) ile 12,698 olarak elde edilmistir. Bu
hiikiimlerden, tablo rakami1 1,96587'dir. Dolayisiyla, t degeri >t tablo (12,698 > 1,96587),
o zaman H1'in kabul edildigi ve HO'm reddedildigi sonucuna varilabilir. Tanima ve
Tanimmma'nin Tiketici Davranisi lizerinde kismen 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna

varilabilir.

H4: Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk dgrencilerin sosyal medyadaki

egitim amagcl ile tiikketici davranislari arasinda bir iliski vardir.

Tablo 20: Egitim Amach ve Tiiketici Davraniglar1 Arasinda Coklu Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken | Beta () | Std. Hata | Beta (B) t p
Sabit 25,779 2,297 11,224 ,000
Egitim Amach 1,091 ,071 ,611 15,476 ,000
R=,611 R? =373 Diizeltilmis R?=,371
F =239,503 p<0,05 Bagimh Degisken: Tiiketici Davramislar:

Tablo 20, Egitim Amaclinin bu hiikiimden df n-2, 405-2=403 hiikiimleri ile anlamlilik
degeri 0,000 < 0,05 ve serbestlik derecesi (df) ile 15,476 t sayisi sonucu elde edilen tablo

54



sayist 1,96587 olmustur. Dolayisiyla t degeri > t tablo (15,476 > 1,96587), bu durumda
Hl'in kabul edildigi ve HO''n reddedildigi sonucuna varilabilir. Egitim Amaclinin

Tiiketici Davranislari lizerinde kismen anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna varilabilir.

F tablosu hesaplamalarinin sonuglar1 %95, = %5, df 1 (2-1 = 1) ve df 2 (n-k-1, 405-2-1 =
402) seklindedir. F tablo i¢in elde edilen sonuglar 3,8646'dir. Kullanilan anlamlilik
0,05'ten kiigiiktiir. Yukaridaki sonuglar F degeri > F tablo (389,202 > 3,8646)
gostermektedir ve anlamlilik seviyesi 0,000 olan 0,05'in altindadir, bu durumda H1 kabul
edilir ve HO reddedilir. Sosyal medya icerik kullanimi genelden tiiketici davraniglartyla

ayni anda veya birlikte 6nemli bir etki oldugu sonucuna varilabilir.
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SONUC

Sosyal medya genellikle giiniimiiziin insani ihtiya¢larina ¢ok yardimci olmaktadir. Ancak
sosyal medya stratejilerini kullanirken akilli olmaliyiz c¢iinkii sosyal medya bir¢ok
faydasinin yani sira anti-sosyal olmaya bagimlilik gibi kayiplara da neden olmaktadir. Bu
nedenle sosyal medyada tiikettigimiz iceriklerin filtrelenmesi gerekiyor ki istenmeyen

seylerden kaginalim.

Pazarlama ekosisteminin ana oyunculari olan tiiketiciler ve isletmeler arasindaki
etkilesim, saglam bir mobil pazarlama stratejisi etrafinda kurgulandiginda, her iki aktoriin
de sonuglardan yararlandig1 goriilmektedir. Ancak bu faydalarin siirdiiriilebilirligi biiyiik
olgtide tiiketicilerin tiikettikleri sosyal medya igerigine yonelik tutumlaria baglhidir. Bu
icerik cesitli seyler olabilir, eglenceden siyasete, miizikten reklamlara kadar. Tiiketiciler,
sosyal medyadaki igerikleri faydali bir referans kaynagi olarak goriirlerse, ihtiyag ve

isteklerini yerine getirmek icin bu igerikleri aktif olarak tiiketmeye devam edeceklerdir.

Gilinlimiizde var olan sosyal medyanin sayisi, insanlar arasindaki iletisimin gelisimini de
canlandirmaktadir. Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp ve YouTube son yillarda
diinyadaki insanlar tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya haline geldi. Genel olarak
sosyal medyanin amaci aynidir, yani insanlar1 birbirine baglamak. Ancak 6zellikle farkli
hedefleri vardir, bazilar1 giinliik iletisim, fotograf, video paylasmak, miizik dinlemek,

film izlemek ve digerleri i¢indir.

Bu arastirmanin amaci; liniversite dgrencilerinin sosyal medya kullanmasi ile tiiketici
davraniglart arasindaki iliskiyi incelemektir. Aragtirmanin amacina miisait olarak
katilimcilarin sahsi 6zellikleri ile bagimli degisken olarak ele alinan sosyal medya
kullanmas ile tiiketici davranislart i¢inde beraber degisiklik iligkisi olup olmadigi, bu
ozelliklere bagli olarak acilan gruplarin bagimli degisken olarak ele alinan tiiketici
davraniglart ve sosyal medya kullanmasi bakimindan farklilagip farklilasmadig:
incelenmistir. Ek olarak toplumsal sosyal medya iceriklerin kullaniminin tiiketim

davranigini karsisinda degisip degismedigi incelenmistir.

Bu arastirmada da gergegi test etmek igin SPSS iizerinden ¢esitli hesaplamalar

yapilmistir. Giivenilirlik analizinde tiim degiskenlerde Cronbach Alpha 0,70'in iizerinde
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oldugu i¢in bu ¢alismada tiim degiskenlerde giivenirlik saglanmistir. Siradaki korelasyon
analizi Spearman testinin sonug¢larimin Sig degeri oldugu bilinmektedir. (2-boylu) 0,000
clinkii sig degeri. (2 uzun) 0,000 < 0,05'ten kii¢lik, X ve Y degiskenleri arasinda anlamli

(ortalama) bir iligki oldugu anlamina gelmektedir.

Bu arada bu arastirmada hipotezi 6lgmek icin ANOVA teknigi ile T testi ile test edilmistir.
Ilk hipotez Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk 6grencilerin tiiketici
davraniglar1 lizerinde sosyal medya iceriklerin kullanimi sosyal medyada arasinda bir
iligki vardir. Birinci hipotezin sonuglari t degeri > t tablo (19,728 > 1,96587), H1'in kabul

edildigi ve HO'in reddedildigi sonucuna varilabilir.

Ikinci hipotez ise Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyal1 ve Tiirk dgrencilerin tiiketici
davraniglar1 iizerinde sosyal etkilesim ve iletisim sosyal medyada arasinda bir iliski
vardir. Hipotezi test etmenin sonuglari t degeri > t tablo (15,455 > 1,96587), H2'nin kabul

edildigi ve HO'in reddedildigi sonucuna varilabilir.

Ucgiincii hipotez ise Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk 6grencilerin sosyal
medyada tanima ve taninma ile tiiketici davraniglar1 arasinda bir iliski vardir. Hipotezi
test etmenin sonuglari t degeri > t tablo (12,698 > 1,96587), H3'lin kabul edildigi ve HO'in

reddedildigi sonucuna varilabilir.

Dérdiincii hipotez ise Sakarya Universitesi'ndeki Endonezyali ve Tiirk dgrencilerin sosyal
medyadaki egitim amagl ile tliketici davranislar1 arasinda bir iligki vardir. Hipotezi test
etmenin sonuglar1 t degeri > t tablo (15,476 > 1,96587), H4'lin kabul edildigi ve HO'in

reddedildigi sonucuna varilabilir.

Arastirma bulgularina gore, tiiketici davraniglarini sekillendiren degiskenler, tiikettikleri
sosyal medya kullanim iceriginden etkilenmektedir. Bu arastirma hipotezinin sonuglari
da tiim bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde bir etkiye sahip oldugunu

kanitlamigtir.

Sosyal medya, tiiketicilerin yogun olarak kullandigi bir ara¢ olarak birgok tarafin
dikkatini ¢cekmektedir. Bu baglamda tiim kurumsal yapinin sosyal medya ortaminda
bulunmasi, pazarlama faaliyetlerinin etkinlestirilmesi ve hizlandirilmasi agisindan 6nem

kazanmaktadir. Oyle ki giiniimiizde bir isletme, pazarlama iletisimlerinde sosyal medya

57



araglarini aktif olarak kullanmalidir. Tiiketicilerin sosyal medya aracindan satin almak
iizere olduklari iirlin veya hizmeti etraflica inceledikleri bilgilere dikkat ¢ekerek. Bunun
icin is adamlart {riinleri, hizmetleri, markalar1 ve sirketleri ile ilgili detaylar1 sosyal

medya araglarinda paylasmalidir.

Umarim bu arastirma, 6zellikle is ve pazarlama, sirketler, gruplar ve bireyler alanlarinda
cesitli taraflara fayda saglayabilir. Ayrica akademik alanda da sosyal medya ve tiiketici
davraniglart hakkinda bilgi birikimini artirmanin yani sira daha sonraki aragtirmalar i¢in

de faydalhdir.
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EKLER

Degerli Katilimei, bu anket Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla
Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim dalinda, Dr. Ogr. Uye. Cigdem CALAPKULU
danigsmanliginda ylriitiilen bir yiliksek lisans tez ¢alismasi ic¢in olusturulmustur.
Arastirmanin amaci, sosyal medyada paylasilan igeriklerin iniversite &grencilerinin
tiiketici davranislarini etkiledigini ortaya koymaktir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en
uygun olan segenegi isaretleyerek cevaplayiniz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik
amagclar i¢in kullanilacak olup, bilgileriniz ti¢lincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Vakit

ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz icin tesekkiir ederim.

Ek 1. Demografik Bilgi Formu

1. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek
2. Yasmiz:
()0-17 ()18-25 ()26-35 ()36-45 () 46 ve daha fazla

3. Medeni Durumunuz: () Bekar () Evli
4. Aylik Gelir Diizeyiniz:

()0-500 TL ()501-1000 TL () 1001-1500 TL () 1501-2000
() 2501-3000 () 3001 TL ve daha fazlas1

5. Egitim Diizeyiniz:

() Okur-yazar () Ortaokul Mezunu () Onlisans-Lisans Mezunu
() Ilkokul Mezunu () Lise Mezunu () Yiiksek Lisans Mezunu
6. Sosyal Medyada bir giinde ortalama kag saatinizi harciyorsunuz? ...

7. En sik kullandiginiz sosyal medya hesaplar1 hangileridir? (Birden fazla segenek
Isaretleyebilirsiniz)

() Facebook () Instagram () Twitter () Whatsapp () Youtube
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8. En aktif olarak kullandiginiz sosyal ag hangisidir?

() Facebook () Instagram () Twitter () Whatsapp () Youtube

9. Sosyal aglar1 hangi amacla kullantyorsunuz? (Birden fazla segenek Isaretleyebilirsiniz)
() Yeni arkadaslar bulmak () Bilgi edinmek () Haber paylasmak

() Yorum yapmak () Video/fotograf paylasmak

10. Ne kadar siklikla sosyal aglarinizi kontrol ediyorsunuz? ... (dakikada bir)

Ek 2. Sosyal Medya Kullamim Ol¢egi

Bu 6l¢ek, sosyal medya kullanimi uygulamalar1 konusundaki diislincelerinizi belirlemek
icin hazirlanmistir. Sizden beklenen maddelere katilma derecenizi isaretlemenizdir. Elde
edilen veriler yalnizca bilimsel bir aragtirmada kullanilacaktir. Calismaya zaman ayirip
katki sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim. 1: Kesinlikle Katilmiyorum | 2: Katilmiyorum |

3: Kararsizim | 4: Katiliyorum | 5: Kesinlikle Katiliyorum
Sosyal Etkilesim ve iletisim

1. Kendime o0zgii alan (profil, kisisel sayfa vb.) yaratma imkanmi sundugu ig¢in

kullantyorum.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

2. Arkadaglarimla iletisimimi devam ettirmek amaciyla kullantyorum.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

3. llgilendigim insanlarin ve arkadaslarimin yasamlarini takip etmek amaciyla
kullantyorum.

O1 ()2 03 ()4 ()5

4. Eski arkadaglarimla tekrar iletisime ge¢mek icin kullantyorum.

O1 ()2 03 ()4 ()5
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5. Diisiincelerimi bagkalartyla paylasmak i¢in kullaniyorum.

01 ()2 (03 ()4 ()5

6. Ilgimi ¢eken gruplara katilmak i¢in kullaniyorum.

01 ()2 (03 ()4 ()5

7. Begendigim igerikleri (video, resim, not vb.) paylasmak i¢in kullantyorum.

01 ()2 (03 ()4 ()5

Tanima ve Taninma (TT)

8. Yeni insanlarla tanigmak, yeni arkadasliklar kurmak i¢in kullantyorum.

01 ()2 (03 ()4 ()5
9. Diger insanlar tarafindan taninmak amaciyla kullaniyorum.
O1 ()2 (03 ()4 ()5

10. Farkl1 kiiltiirlerden insanlarla tanismak amaciyla kullantyorum.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

Egitim Amach (EA)
11. Akademik ¢aligma/derslerle ilgili arastirma yapmak i¢in kullantyorum

O1 ()2 (03 ()4 ()5

12. Akademik amach gruplari ve etkinlikleri takip etmek amactyla kullantyorum.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

13. Giincel, farkli bilgiler ve diisiincelerle karsilasmak amaciyla kullaniyorum.

O1 ()2 03 ()4 ()5
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14. Yabanci dil bilgimi gelistirmek amaciyla kullantyorum.

01 ()2 ()3 ()4 ()5
15. Diinya  genelinde haberleri takip etmek icin kullantyorum.
01 ()2 ()3 ()4 ()5

16. Geleneksel medyada pek bulunmayan bilgilere ulasmak i¢in kullantyorum.
01 ()2 ()3 ()4 05

17. Akademik baglamda bilgiyi yaymak i¢in kullantyorum.

01 ()2 ()3 ()4 05

18. Giincel olaylardan haberdar olmak i¢in kullaniyorum.

01 ()2 (03 ()4 ()5

Ek 3. Tiiketici Davramslari Olgegi

Bu olgek, tiiketici davranisi uygulamalar1 konusundaki diisiincelerinizi belirlemek i¢in
hazirlanmistir. Sizden beklenen maddelere  katilma derecenizi
isaretlemenizdir. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel bir arastirmada kullanilacaktir.

Calismaya zaman ay1rip katki sagladiginiz icin tesekkiir ederim.

1: Kesinlikle Katilmiyorum | 2: Katilmiyorum | 3: Kararsizim | 4: Katiliyorum | 5:

Kesinlikle Katiliyorum

1. Bir Isletmenin sosyal medya hesabmin olmasi ve sosyal medyay1 aktif olarak

kullanmasi, miisterilerin o isletmeye karsi olan tutumunu olumlu yonde etkiler.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

2. iki rakip isletmeden birinin sosyal medya hesabi olmasi ve sosyal medyay1 aktif olarak

kullanmasi o igletmeye rekabet agisindan iistiinliik saglar.

O1 ()2 03 ()4 ()5
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3. Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan isletmelerin

miisteriyle iletisime daha ag¢ik oldugunu diisliniiyorum.

01 ()2 (03 ()4 ()5

4. Sosyal medya hesabi olan ve sosyal medyay aktif olarak kullanan isletmeler miisteri

memnuniyetine onem verir.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

5. Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan igletmelere ait

begendigim markalari, sosyal medya hesaplarindan takip ederim.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

6. Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan isletmelere ait

begendigim markalarin sundugu kampanyalardan haberdar olurum.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

7. Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan isletmelere ait

begendigim markalarin yapmis oldugu kampanya etkinliklerine katilirim.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

8. Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan isletmelere ait

markalara Onerilerde bulunurum.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

9. Satin alma kararlarimda sosyal medyanin etkisi vardir.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

10. Bir isletmeye ait iirlin ve hizmeti satin almadan 6nce sosyal medya hesabindan o

isletmeye ait {iriin ve hizmetler hakkinda yapilan kullanic1 yorumlarma bakarim.

O1 ()2 03 ()4 ()5
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11. Almay1 diisiindiiglim iiriin ve hizmetler hakkinda sosyal medyada yapilan kullanici

yorumlari, satin alma noktasindaki kararlarimi etkiler.

01 ()2 (03 ()4 ()5

12. Son zamanlarda satin aldigim {irlin ve hizmetler arasinda sosyal medya hesab1 olan

ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan isletmelere ait markalar yer almaktadir.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

13. Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay: aktif olarak kullanan isletmelere ait
iiriin/hizmeti satin aldiktan sonra o iiriin ve hizmete iliskin goriislerimi, arkadaslarimla ya

da diger kullanicilarla paylasirim.

O1 ()2 (03 ()4 ()5

14. Sosyal medya hesab1 olan ve sosyal medyay: aktif olarak kullanan igletmelere ait iiriin

ve hizmetlerin kalitesini degerlendirmek daha kolaydir.

01 ()2 (03 ()4 ()5

15. Sosyal medya hesabr olan ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan isletmelerin
kendilerine ait iirlin ve hizmetlerin tanitimi i¢in sosyal medya {izerinden yayinladig1 video

ve gorsel paylagimlar o iiriin ve hizmetlere yonelik merak uyandirir.

O1 ()2 03 ()4 ()5
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