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PAZARLAMA ILETISIMININ SOSYAL MEDYADAKI YERiI VE ONEMI:
INTERNET VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI UZERINE BiR ARASTIRMA

Ozet

Bilisim ve teknoloji alanindaki gelismelerle birlikte giintimiizde kisiler za-
manlarinin bir¢ogunu internet ve sosyal medya iizerinde gecirmektedir. Bu
gelismeler tiiketicileri hizli bir bi¢cimde sosyal medya tizerine ¢ekmektedir.
Insanlar herhangi bir iiriinii ya da hizmeti satin almadan énce mutlaka inter-
net ve sosyal medya {izerinden inceleme gereksinimi duymaktadir. Tiim bun-
lara ek olarak, tiiketiciler internet {izerinden igerik olusturmaya, paylasmaya,
tecriibelerini aktarmaya firsat bulmustur. Artik isletmeler yeni diizeni ve
medya sistemlerini yakindan takip etmeye baslayarak, bu sistemi 6rgiit igeri-
sine aktarmaya galismaktadir. Giinlimiizde Orgiitler, sosyal medyay1 etkin bir
sekilde kullanarak pazarlama, reklam gibi uygulamalarina hiz vermislerdir.
Isletmelerde sosyal medyanin kullanimi ve bu uygulamay1 kullanan birimle-
rin sayisinda artislar meydana gelmektedir. Bu ¢alismada, pazarlama faaliyet-
lerinin sosyal medya tizerinden nasil yiiriitiilldiigii arastirilarak, pazarlama
faaliyetlerinin sosyal medya iistiindeki etkileriyle ilgili bilgiler verilmistir.
Calismanin analiz kisminda, katilimcilarin internet ve sosyal medya paylasim

platformlarinin kullanimi degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Pazarlama Hetigimi, Pazarlama Karmasi, Sos-

yal Medya, Sosyal Ag
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THE PLACE AND IMPORTANCE OF MARKETING COMMUNICATION IN
SOCIAL MEDIA: A SURVEY ON INTERNET AND SOCIAL MEDIA USAGE

Abstract

Along with the developments in the field of information and technology, to-
day most of the people spend their time on internet and social media. These
developments quickly attract consumers to social media. People need to re-
view the internet and social media before purchasing any product or service.
Today, organizations are using social media effectively to speed up their app-
lications like marketing and advertising. The use of social media in businesses
and the number of units that use this application are increasing. In this study,
how marketing activities are conducted through social media was investiga-
ted and information about the effects of marketing activities on social media
was given. In the analysis part of the study, the use of social media sharing
platforms in our country and the marketing activities and applications of the

companies on these platforms were evaluated.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Mix, Social

Media, Social Network
GIRiS

Cagdas toplumlarda kisilerin ve kuruluslarin amaclarina ulasmasinda etkili olan in-
ternet ve sosyal medya; bireysel yasamda ve orglitsel faaliyetlerin hedef kitlelere ulasti-
rilmasinda 6nemli bir arag durumuna gelmistir. Internet teknolojilerinde meydana gelen
gelismeler, kisilerin iletisim kurmalarinda ve isletmelerle iletisime ge¢me bigimlerinde
farkliliklar gozlenmeye baslamistir. Sosyal medya araglari yoluyla, orgiitler mevcut miis-
teriler disinda yeni hedef kitlelere ulasma imkan1 elde etmistir. Sosyal medyanin iki yon-
de bir iletisimi saglamasi hem kisiler hem de kurumlar i¢in bir¢cok avantaji beraberinde

getirmistir.

Internet ve sosyal medya iizerinde kisilerin fazla vakit gegirmesi, orgiitlerin ilete-
cekleri mesajlar1 bu kanal vasitasiyla iletmeleri kolaylasmistir. Kisiler {iriin ve hizmetlerle
ilgili memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini internet, sosyal medya ile daha rahat ifade
edebilmektedir. Bu nedenle isletmeler verilen hizmetlerle ilgili geri doniislere ulasma
imkanina kavusmaktadir. Tiim bunlara ek olarak; sosyal medya {izerinden giincellemele-
rin yapilabilmesi, erisiminin kolay olmasi nedeniyle pazarlama faaliyetleri i¢in tercih edi-
lebilen bir ortamdir. Dolayisiyla, isletmeler i¢in internet ortami vazgecilmez bir unsur

olmaktadir.
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PAZARLAMA

Pazarlama kavraminin tanimlanmasinda bir¢ok farkliliga rastlamak miimkiindiir.
Kimileri pazarlamay1 reklamcilikla bir goriirken kimileri satis ile sinirlandirmakta kimile-

ri ise dogrudan isletme yonetimi ile 6zdeslestirmektedir.

Pazarlamanin eski bir tanimina gore, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya
kullaniciya dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir (Tenekeciog-
lu, 2002: 179).

Pazarlamanin Ozellikleri

Pazarlama fonksiyonun temelini degisim olusturmaktadir. Degisim, piyasa kosulla-
rinin yaninda tiiketici taleplerini de kapsamaktadir. Teknolojik gelismelerle, siyasal olay-
larla, diger isletmelerle yakindan iligkilidir ve bu degiskenlerde meydana gelen degisim-
lere ayak uydurmak zorundadir. Pazarlama fonksiyonunun temelini olusturan degisim
kavraminin ortaya ¢ikmasi 5 temel kosulun bir araya gelmesi gerekmektedir. Bu kosullar
sunlardir (Kotler, 2006: 17):

e Degisimin yasanabilmesi i¢in minimum iki taraf olmas1 gerekmektedir.

e Degisimin yasanabilmesi i¢in iki tarafin birbirlerinden karsilikli beklentilerinin olmasi

gerekir.
e Degisimin yasanabilmesi icin taraflar arasinda iletisim gereklidir.

e Degisimin yasanabilmesi i¢in taraflarin verilen teklifleri kabul etmeleri ya da red etmeleri

gerekmektedir.
e Degisimin yasanabilmesi igin taraflardan birinin is yapmay1 kabul etmesi gerekmektedir.

Degisim, isletmenin pazardaki basarisini arttirmas1 adina gerek gordiigii yeniliklere
basvurmasidir. Bu yenilikler {irin ya da hizmet gelistirme konusunda olabilecegi gibi
karlilig1 diistirmek, miisteri iletisimini kuvvetlendirmek gibi diger degiskenlerde de ola-
bilmektedir.

Pazarlamanin temel 6zellikleri sunlardir (Mucuk, 2001: 6):

e Pazarlama, tek bir departman ile sinirli olmayip tiim departmanlar ile iliski icerisindedir ve

isletme yOnetiminin temelidir.
e Pazarlama, degisen kosullara uyum saglamak adina dinamik bir yapiya sahiptir.
e Pazarlama, isletme ¢ikarlar ile tiiketici ¢ikarlarini kesistiren unsurdur.
e Pazarlama, iiriin ve hizmetin yaninda soyut olgularla iliskilidir.

e Pazarlama, reklamcilik faaliyeti ile siurli olmayacak kadar genis, marka degerini, marka

imajini, miisteri memnuniyetini ve miisteri sadakatini saglayan yapidir.

e Pazarlama, iiretim miktari, fiyatlandirma, pazar secimi, reklam segimi, {iriin gelistirme gibi

bir¢ok konuda yonlendiricidir.
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Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi, hedef kitleyle olan istenen durumlarin olusmasini saglamak
i¢in uyaricilarin sunulmasi, Orgiitsel mesajlarin degistirilmesi ve iletisim imkanlarinin
olusturulmasi i¢gin, iletisim kanallariyla ilgili olan mesajlarin alinmasi, agiklanmasi ve o
yonde hareket edilmesidir. Pazarlama iletisiminde, hem orgiitsel mesajlar: tiiketici kitle-
sine ulastirmakta hem de miisteri kitlesinden gelen mesajlar degerlendirilmektedir. Bu
kapsamda, tiiketicilerin miisteriye doniismesini saglamaktadir. Orgiitler ve tiiketiciler
arasinda bulunan iletisim yoluyla, {iriin ve hizmetler tiiketicilere en uygun sekilde sunma
imkani verilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler istek ve taleplerini tespit edebilmektedir.
Pazarlama iletisiminde, iletisim becerisi gerekli olan tutundurma karmasimin da karsilikli
olarak tutarlt mesajlar1 vermesi gerekmektedir. Tiiketici kitlesinin anlasilmas: ag¢isindan

tiim iletisim faaliyetlerinin ortaya konulmasi 6nemlidir (Terkan, 2011: 30).
Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya

Bilisim teknolojilerinin gelisimi, kiiresellesme durumunun etkilerinin gogalmas1 ve
iletisim teknolojilerinde kullanim durumlarinin artmasi nedeniyle tiim alanlarda degisim-
ler meydana gelmistir. E-ticaret, e-pazarlama gibi yeni terimlerin olusmasina neden ol-
mustur. Giintimiizde tiim firmalarda tiriin tanitim ve sunumunda iletisim teknolojilerinin
vermis oldugu olanaklardan yararlanmaktadirlar. Firmalar i¢in temel etken degisim gos-
teren cevresel faktorlere yapilmis olan maddi yardimlarin korunmas: ve teknolojinin des-
tegi ile daha cok gelistirilmesidir. Meydana gelen bu teknolojik degisimler iletisim tekno-
lojilerinde etkili olmus, iletisim tarzlarini degistirmistir (Parlak, 2009: 32).

Satis, promosyon miisterilerin bir iiriinii almalarina yonelik olarak calismalar:
icermektedir. Donem indirimleri, iiyelik kartlariyla verilerin avantajli alisverisler bu du-
ruma Ornek olarak gosterilebilir. Halkla iliskiler, isletmeyle hedef kitle arasinda yarar

saglayacak iliskileri kuran stratejik olan iletisim stirecidir (Okay; Okay, 2014: 607).
INTERNET VE SOSYAL MEDYA
internet

Bilgisayar, insanlar tarafindan hazirlanip yiiklenen programlar yardimiyla bilgileri
belirli bir diizende saklamak, mevcut bilgileri bagka yerlere iletmek, ayn1 zamanda bagka
yerlerdeki bilgilere ulasmak gibi amagclarla kullanilmaktadir (Diilger, 2012 28). Kisaca
internet, bilgisayar aglarimin birbiri ile baglantiya ge¢mesi neticesinde meydana gelen,

sinirlama ve idarecisi olmaksizin ortaya ¢ikan uluslararas: bilgi iletisim agidir.

Internet, “international” ve “network” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusmustur. (Yenidiin-

ya; Degirmenci, 2003: 36).
Sosyal Medya

Sosyal medya, giiniimiizde yeni iletisim araglar1 ve etkin medya olarak da tanim-

lanmaktadir (Dilmen, 2007: 21). Sosyal medya, toplumsal merkezli Web sitelerinin bilgi,
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deneyim, bakis agilarinin paylasilmasini kapsamaktadir. Sosyal medya, Web 2.0 teknoloji-
leriyle ve kullanic1 kapsaml igeriklerin sonuglaridir. Web 2.0’nin canli, kullanicilarin ige-
rik olusturmasina firsat veren, sosyal ag tabanli olmasindan dolay1 sosyal medyanin

meydana gelmesinde 6nemli olmaktadir (Bozarth, 2010: 11).
Sosyal Medyada Pazarlama

Sosyal medya tiiketiciler arasindaki iletisimi kolaylastirdig1 gibi pazarlamacilar ara-
sindaki iletisimi de kolaylastirmaktadir (Toprak, 2009: 37). Pazarlama birimi ¢alisanlari-
nin tutundurma faaliyetleri igerisinde en 6nem verdikleri konularin basinda potansiyel ve
mevcut miisterileri ile yer ve zaman sikintis1 cekmeden irtibata gecebilmeleri ve firmanin
goriniirligiini arttirmaktir. Bu amag dogrultusunda kullanilabilecek en etkili arag sosyal
medya olarak bilinmektedir. Sosyal medya iizerinden bireyler igerik olusturabilmekte ve
bunlar1 paylasabilmektedir. Bu gruplardan akla ilk gelenler bloglar, vloglar, sosyal aglar,
mesaj panolari, podcastler ve wikilerdir. (Duryr, 2008: 274).

Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmelere Sagladig1 Faydalar

Sosyal medya {izerinden pazarlama faaliyetleri yiirtitmek diger pazarlama kanalla-
rina kiyasla daha kolaydir ancak siirekliligini saglamak daha zordur. Bu sebepten dolay:
firmalar hem pazardaki yerlerini hem de marka degerini korumak zorundadirlar. Bunun
icin de miisteri memnuniyetini ve siirekliligini saglamak, tiiketicilerin geri dontis yapa-

bilmeleri gerekmektedir.

Hedef pazara etkili bir sekilde girmek, marka imajim1 korumak, miisteri iliskilerini
iyi tutmak, is takip siireclerini gelistirmek, firsat olusturup satislar1 daha fazla yiikselt-
mek, reklamlara daha az yatirim yapmak ve arama motorunda tiist siralarda yer almak

sosyal medyanin isletmelere sagladig: faydalardan birkagidir.
Sosyal Medyanin Geleneksel Pazarlamadan Fark:

Yeni iletisim teknolojileriyle gelisme gosteren medya araclari, bilgilerin yayilmasi
ve paylagilmasinda 6nemli olmaktadir. Sosyal medya ve sosyal ag siteleri iizerinden yeni
alanlar, kisileri bir araya getirmektedir. Sosyal medya bunlara ek olarak, belli bir amag
etrafinda toplanmis gruplar: da bir araya toplamistir. Sosyal hareketliligi ve eylemlerini
birbirine baglayarak, ortamin olusmasini saglamistir. Bu hareketler, {iretimi, eylemleri ve

haberlerin yayinlanabilmesi i¢in bir platform olusturmustur (Engin, 2011).

Pazarlama kavraminin degisim siirecini etkileyen 6nemli etmenlerin baginda artan teknolojik
imkanlar gelmektedir. Bagka bir yonden bakildiginda tiiketicilerin pazar sartlarin belirleyici bir
hal aldig1 goriilmektedir (Eser; Korkmaz; Oztiirk, 2011: 48).

VERILERIN TOPLANMASI VE DEGERLENDIRILMESI
Aragtirmanin Amaci

Bu calismada, isletmelerin sosyal medya platformlar: {izerinden pazarlama teknik-

leri, tiiketicilerin internet ve sosyal medyay1 hangi amacgla kullandiklari, satin alma ger-
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ceklestirirken ne gibi faktorlere dikkat ettikleri incelenmektedir. Sosyal medya tizerindeki
iiriin ve hizmet tanitimlarinin isletmeye etkilerinden soz edilerek, pazarlama yontemleri-

nin miisteriler {izerindeki etkilerini ortaya koymak amaclanmaktadir.

Miisteri memnuniyetleri saglandiginda ve miisteri iliskileri olumlu bir sekilde ger-
ceklestirildigi takdirde isletmelere sagladigi olumlu ve olumsuz yondeki katkilar ortaya
¢ikarilmaya calisilmistir. Bunun yani sira tiiketicilerin internet-sosyal medya kullanim
amaglari, internetten satin alma davranislar1 ve sosyal medyanin pazarlamada etkili olup

olmadigini belirlemek ama¢lanmaktadar.
Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesi yani gercevesi; Istanbul’un Biiyiikcekmece ilgesinde yasa-
yan internet ve sosyal medya kullanicilarindan olusmaktadir. Arastirma verilerinin anali-
zinde SPSS Paket Programi kullanilmistir. Toplam 250 kisiye tesadiifi 6rnekleme yonte-
miyle anket uygulanmistir. Anket formunda ilk 5 soru demografik 6zellikler amaciyla
sorulmustur. Geriye kalan sorular ise 5li likert 6lgegiyle hazirlanmis sorulardir. Toplam

40 adet soru yer almaktadir.
Hipotezler

g, Katiimailarin internet tizerinden satin alma davranislart demografik 6zelliklere
gore farklilik gostermektedir.

H Katilimcilarin pazarlama araci olarak internet reklamlarina iliskin goriisleri de-
mografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.

Hy Katilimcilarin sosyal medyanin pazarlamadaki roliine iliskin goriisleri demogra-
fik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.

H, Katilimcilarin sosyal medya — marka etkilesimine iliskin goriisleri demografik
Ozelliklere gore farklilik gostermektedir.
Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Istanbul Beylikdiizii'nde yasayan internet ve sosyal medya
kullanicilaridir. Orneklemi ise aragtirmaya goniillii olarak katilim gdsteren 250 tiiketici
olusturmaktadir. Arastirmaya katilan internet ve sosyal medya kullanicilarimin %53’
(132) kadin, %47’si (118) erkek iken %581 (145) bekar, %41’i (102) evli, %1’i (3) bosanmis-
tir. Katilimcilarin yas dagilimlari incelendiginde %37’sinin (92) 18-25, %32’sinin (80) 26-
35, %17’sinin (43) 36-45 ve %14’{iniin (35) 46 yasin iizerinde oldugu goriilmektedir. Kati-
limcilarin %351 (87) lisans mezunu, %30’u (74) on lisans mezunu, %24’1 (59) lise mezunu,
%9'u (24) lisansiistii mezunu ve %2’si (6) ilkogretim mezuniyet derecesine sahiptir. Son
olarak katilimecilarin %33’ (83) aylik 1500-2500 TL araliginda gelire sahipken, %32’si (81)
2501 - 3500 TL araliginda, %21’i (29) 3000 TL'nin tizerinde ve %14’ (52) 1500 TL nin al-
tinda aylik gelire sahiptir.
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Veri Toplama Araci

v

Anketin ilk kisminda demografik 6zelliklere iliskin 5 adet soru yer almistir. Ikinci

kisimda yer alan internet 6l¢eginde bulunan 15 adet soru ile katilimcilarin internet kulla-

nimi ile internet tizerinden satin alma davranislar1 ve internet reklamlarina iliskin deger-

lendirmeleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Anketin son kisminda ise 20 adet sorudan olusan

sosyal medya oOlgegi ile katilimcilarin sosyal medya kullanimlar: ile sosyal medyanin pa-

zarlamadaki rolii ve marka-sosyal medya etkilesimi iliskin degerlendirmeleri belirlenme-

ye calisilmistir.

Bulgular

Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanimlarinin demografik 6zelliklere gore farkli-

lik gosterip gostermedigi incelenmistir.

Cinsiyete Gore Tiiketici Tutumu Arasindaki Farkliliklar

Cinsiyet | N Mean Std.Deviation Sig

Hipotez 1 Kadin 132 3,246 1,226

Erkek 118 3,218 1,218 ,676
Hipotez 2 Kadin 132 3,121 1,381

Erkek 118 3,163 1,274 ,619
Hipotez 3 Kadin 132 3,671 1,117

Erkek 118 3,703 1,098 ,571
Hipotez 4 Kadin 132 3,687 1,255

Erkek 118 3,659 1,263 ,695

Sekil 1: Cinsiyet Degiskenine liskin Bilgiler

H, Cinsiyete gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlaml bir fark yoktur

H,- Cinsiyete gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir

%95 giliven diizeyinde yapilan sinamada tiim hipotezler igin ise sig. degeri 0,05 ten

blytik oldugundan g REDDEDILEMEZ, cinsiyete gdre verilen cevaplarda istatistiksel

olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir.
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v

Yas | N Mean Std.Deviation Sig
Hipotez 1 18-25 92 3,466 1,043
26-35 80 3,085 1,274
36-45 43 3,170 1,252 ,000
45+ 35 3,033 1,268
Hipotez 2 18-25 92 3,157 1,270
26-35 80 3,165 1,434
36-45 43 3,097 1,293 915
45+ 35 3,092 1,187
Hipotez 3 18-25 92 3,646 1,128
26-35 80 3,668 1,124
36-45 43 3,753 1,061 ,320
45+ 35 3,751 1,027
Hipotez 4 18-25 92 3,652 1,218
26-35 80 3,74 1,232
36-45 43 3,628 1,313 ,689
45+ 35 3,646 1,310

Sekil 2: Yas Degiskenine {ligkin Bilgiler

.. Yasa gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
0

H,: Yasa gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardur.

%95 giliven diizeyinde yapilan sinamada hipotez 1’e ait Sig. degeri 0,05'ten kiigiik

oldugu igin H, RED, yasa gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark var-

dir sonucuna varilmaktadir. Ortalamalar incelendiginde 18-25 yas araligindaki katilimci-

larin internetten satin alma davranislarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yine 18-

25 yas arasindaki katilimcilarin, markalarin uygulamis olduklar1 indirim kampanyalari,

tliketicilerin tercihlerini diger katilimcilara gore daha fazla etkiledigi goriilmektedir. Hi-

potez 2, hipotez 3 ve hipotez 4 igin ise Sig. degeri 005’ten biiytik oldugu i¢in g REDDE-

DILEMEZ, yasa gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonu-

cuna varilmaktadair.
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Medeni Duruma Gore Tiiketici Tutumu Arasindaki Farkliliklar

v

Medeni Durum | N Mean Std.Deviation Sig

Hipotez 1 Bekar 145 4,003 1,216
Evli 102 3,950 1,213 ,232

Diger 3 4,333 0,928

Hipotez 2 Bekar 145 3,152 1,336
Evli 102 3,12 1,329 ,713

Diger 3 3,417 1,242

Hipotez 3 Bekar 145 3,677 1,114
Evli 102 3,698 1,097 ,869

Diger 3 3,767 0,885

Hipotez 4 Bekar 145 3,666 1,254
Evli 102 3,692 1,263 ,771

Diger 3 3,466 1,153

Sekil 3: Medeni Durum Degiskenine Tliskin Bilgiler

H,- Medeni duruma gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

H: Medeni duruma gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

%95 gliven diizeyinde yapilan sinamada Sig. degeri 0,05’ten biiyiik oldugu igin g

REDDEDILEMEZ, medeni duruma gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir

fark yoktur sonucuna varilmaktadir.
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Egitim Durumuna Goére Tiiketici Tutumu Arasindaki Farkliliklar

Egitim Durumu | N Mean Std.Deviation Sig

Hipotez 1 Ikogretim 6 3,64 1,192
Lise 59 3,895 1,270
OnlLisans | 74 4,073 1,157

Lisans 87 4,028 1,225 ,076
Yiiksek Lisans 24 3,883 1,187
Hipotez 2 Hkbgretim 6 3,375 1,570
Lise 59 3,145 1,314
OnlLisans | 74 3,227 1,323

Lisans 87 3,027 1,313 312
Yiksek Lisans 24 3,217 1,338
Hipotez 3 ﬂkbgretim 6 3,834 1,180
Lise 59 3,692 1,082
OnlLisans | 74 3,721 1,125

Lisans 87 3,634 1,109 493
Yiiksek Lisans 24 3,727 1,063
Hipotez 4 ﬂkégretim 6 3,766 1,021
Lise 59 3,668 1,264
OnlLisans | 74 3,698 1,211

Lisans 87 3,656 1,290 /984
Yiiksek Lisans 24 3,666 1,293

Sekil 4: Egitim Durumu Degiskenine fliskin Bilgiler

H,: Egitim durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
H,: Egitim durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardur.

%95 giliven diizeyinde yapilan sinamada tiim hipotezler icin Sig degeri 0,05'ten bii-
yiik oldugundan H, REDDEDILEMEZ, egitim durumuna gore verilen cevaplarda istatis-

tiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadir.
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v

Gelir Diizeyi | N Mean Std.Deviation Sig
Hipotez 1 0-1500 TL 52 4,196 1,076
1501-2500 TL 83 4,05 1,172
2501-3000 TL 81 3,805 1,294 ,001
3001 TL ve iistii 34 3,946 1,172
Hipotez 2 0-1500 TL 52 3,05 1,257
1501-2500 TL 83 3,295 1,336
2501-3000 TL 81 3,072 1,312 ,080
3001 TL ve iistii 34 3,065 1,408
Hipotez 3 0-1500 TL 52 3,589 1,131
1501-2500 TL 83 3,708 1,099
2501-3000 TL 81 3,715 1,089 ,240
3001 TL ve iistii 34 3,717 1,116
Hipotez 4 0-1500 TL 52 3,59 1,257
1501-2500 TL 83 3,686 1,247
2501-3000 TL 81 3,644 1,280 ,240
3001 TL ve istii 34 3,688 1,222

Sekil 5: Gelir Durumuna Iligkin Bilgiler

g, Gelir durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H: Gelir durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

%95 gliven diizeyinde yapilan sinamada hipotez 1 igin Sig. degeri 0,05'ten kiiciik

oldugu icin g_ REDDEDILEMEZ, gelir durumuna gore verilen cevaplarda istatistiksel

olarak anlamli bir fark vardir sonucuna varilmaktadir. Ortalamalar incelendiginde 0-1500

TL araliginda aylik gelire sahip olan katilimcilarin internetten satin alma davranislarinin

diger katilimcilara gore daha diisiik oldugu goriilmektedir. Diger hipotezler igin ise sig.

degeri 0,05’ten biiyiik oldugundan igin H, REDDEDILEMEZ, gelir durumuna gore verilen

cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur sonucuna varilmaktadair.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER
Tartisma

Pazarlama iletisiminin sosyal medyadaki yeri ve 6nemine iligkin literatiirdeki ca-
lisma sayis1 son yillarda her gegen giin artmaktadir. Bu ¢alismalardan biri Ehlinaz To-
run’a ait olup 2017 yilinda Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi’'nde yayimlanan “Tiiketici
Satin Alma Davraniglari Uzerinde Internet ve Sosyal Medyanin Yeri ve Onemi” adli ca-
lismadir. Arastirma, Kocaeli ilinde 238 katilimcili 6rneklem ile gergeklestirilmistir. Aras-
tirma kapsaminda tiiketicilerin tiriinler ile ilk tanistig1 yer ve bilgi kaynaklarinin internet,
sosyal medya, gorsel basin ve arkadaslar1 oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda yapilan
analizler esliginde satin alma siirecinde tiiketicilerin sosyal medya araglarindan etkilen-

dikleri sonucuna ulasilmigtir.

Bir diger calisma “Universite Ogrencilerinin Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya
Kullanim1” adli calismadir. Bu calisma Semer Giimiis ve Meltem Ozel tarafindan gergek-
lestirilmis olup 2013 yilinda Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-
Dergisinde yayimlanmistir. Arastirmanin temel amaci son yillarda hayatimiz: etkisi altina
alan internete de yeni bir boyut kazandiran sosyal medyay: tanitmak ve 6grencilerin sos-
yal medya kullanimini ve iiniversitelerde dijital pazarlama iletisimi uygulamalarinm belir-
lemeye yonelik bir arastirma yapmaktir. Ayrica kisilerin interneti kullanma sikliklar ile
internette ortalama gegirdikleri zaman arasinda bir iliski olmadig1 belirlenmistir. Bununla
birlikte sosyal medya araglarinin bireylerin tiiketim tercihlerinde de etkisi oldugu tespit

edilmistir.

Benzer ¢alismalar ele alindiginda arastirma bulgulari ile benzer bulgulara ulasildig:

goriilmektedir.
SONUC

Gliniimiiz piyasa kosullar1 incelendiginde pazarlama faaliyetlerinde ceyrek asr1 as-
kin siiredir yenilige gidildigi goriilmektedir. Ge¢mis donemde iiriin odakli olan pazarla-
ma faaliyetleri, gilinlimiizde tiiketici odakli bir hal almistir. Kiiresellesmenin yani sira
pazarlara ulasilabilirligin kolaylasmas: piyasalardaki rekabet giiclinii arttirmistir. Bu da
iirtin odakl: olan isletmelerin tiiketici odakli bir hale gelmelerine yol a¢gmis ki bu da dog-
rudan pazarlama faaliyetlerine yansimistir. Yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte sos-
yal medyanin genis kitlelere hitap etmesi ve giinliik bir rutin haline doniismesi pazarlama
faaliyetlerinde yeni bir degisime yol agmis ve televizyon, gazete ya da billboard gibi po-
piilaritesi yiiksek reklam alanlarinin sosyal medyaya kaymasina yol a¢mistir. Bireylerin
yogun bir sekilde sosyal medya kullanmasini, kullanmis olduklar: iirin ve hizmetlere
yonelik fikirlerini oldukga kolay bir yoldan genis kitlelere ulastirabiliyor olmas: da yine
pazarlama faaliyetlerinin sosyal medyada yogunlasmasina yol agmistir. Bugiin, sosyal
medya aracilig: ile yeni meslekler ortaya ¢ikmis, bireysel kullanicilar dogrudan {iiriin ve
hizmetler hakkinda goriislerini aktararak bir pazarlama araci haline gelmistir. Yasanan bu

degismeler neticesinde isletmeler, pazarlama iletisiminde sosyal medyanin giiciiniin ve
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etkilerinin bilincinde olarak 6nemli yatirimlar yapmaya baslamislardir. Ge¢gmis donem-
den farkli olarak bireysel kullanicilarin genis kitlelere hitap edebilme giiciine ulagsmis
olmasi isletmelerin iiriin ve hizmet kalitelerinde de ¢ok daha titiz davranmalarina yol

acmistir ki bu durum da tiiketicilerin yararina olmustur.
Oneriler

Sosyal medya ve internet kullanim1 bugiin hemen her eve, her telefon kullanicisina
ulasmis durumdadir. Bu da pazarlama iletisiminin sosyal medya ve internet {izerinde
gliclii bir hal almasina yol agmistir. Hem isletmelere hem de bireylere pazarlama iletisi-
minin sosyal medya ve internetteki durumu adina getirilebilecek baslica oneriler sunlar-
dir:

Isletmeler, sosyal medyanin ve internetin giiciiniin farkina vararak pazarlama faali-

yetlerine bu platformlarda da yer vermelidir.

Isletmeler, bireysel fikirler yaygin bir sekilde dolagim igerisinde oldugundan tiiketici
memnuniyetini saglamak adina biiyiik bir ¢aba sarf etmelidir. Bu ¢aba hem {iriin ve

hizmet, hem de fiyat konusunda olmalidir ki siirdiiriilebilirlik saglanabilsin.

Isletmelerin, sosyal medyadan uzak bir politika yiiriitmeleri hem taninirligi, hem de
popiilaritesi adina olumsuz bir durumdur ki bugiin sosyal medyada yer almayan bir
isletmenin stirdiiriilebilirligi ¢ok olas1 goziikmemektedir. Bu sebeple etkin bir sosyal
medya kullanimi gergeklestirilerek, hem tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurulmali

hem de talep ve ihtiyaglar yakindan takip edilmelidir.

Bireyler, fikirlerini ¢ok daha kolay bir sekilde duyurabilmektedirler ve bu isletmelere
kars1 bir giice doniismiis durumdadir. Bu sebeple isletmeler, iiriin ve hizmetler hak-
kinda fikir aligsverisinde bulunmak, ge¢mis kullanicilarin fikirlerini dikkate almak ve
gelecek kullanicilara da deneyimleri aktarmak hem isletmeler hem de diger bireyler

adina faydali bir tutum olacaktir.

Bireyler, isletmelere ¢ok daha kolay bir sekilde ulasabilir hale geldiginden talep ve ih-
tiyacglarini aktararak talep ve ihtiyaglarini ¢cok daha kolay bir sekilde karsilama giiciine
ulasabilmektedir.
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