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Facebook’ta Pazarlama Uygulamalarina Yonelik
Tiiketici Tutumlarinin Path Analizi ile incelenmesi

Analyzing Consumer Attitudes Toward Marketing Applications On Facebook With Path

Analysis
Inci VARINLI", Nur BASYAZICIOGLU?

OZET

Sosyal medya ortamlarinin yaygin kullanilmasiyla
isletmeler, geleneksel medya ortamlarinda
uyguladiklari pazarlama stratejilerini, sosyal medya
ortamlarina uyarlamakta ya da bu ortamlar icin
Ozel pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Bu
calismada, en kalabalik sosyal medya ortami olan
Facebook'ta isletmelerin uyguladiklari pazarlama
karmasi stratejileri incelenip, tiiketicilerin Facebook
sayfalarini takip etmesi ile Facebook’taki pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutumlari arasindaki iliskinin
incelenmesi amaclanmistir. Facebook (zerinden
anketler katihmcilara ulastirilarak, 438 kullanilabilir
anket elde edilmistir. Elde edilen verilere Path
analizi uygulanmistir. Arastirmanin  sonucunda,
tuketicilerin isletmelerin Facebook sayfalarini takip
etmesi ile Facebook'taki pazarlama faaliyetlerine
yonelik tutumlari arasinda olumlu bir iliski oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medyada pazarlama,
Facebook'ta pazarlama, Path Analizi.

1. GIRiS

Bilgi teknolojilerinde gelismelerle, internet
guinliik hayatin bir parcasi haline gelmistir. Ozellikle
Web 2.0. ile birlikte interaktif iletisimi mimkin kilan
sosyal medya ortamlarinin dogmasi, isletmelerin
tiketicilerle iletisim kurmak icin bu ortamlari
tercih etmesine neden olmustur. isletmeler,
pazarlama karmalarini bu platformlara gore yeniden
duzenleyerek, milyonlarca tuketiciye bu ortamlardan
ulasarak, pazarlama mesajlarini interaktif bir sekilde
iletebilmektedir. Diger yandan tiketiciler, sosyal
medya platformlari aracihigiyla isletmelerin Griinlerini
vefiyatlariniinceleyerekbilgi edinebilmekte, triinlerin
ozelliklerini ve fiyatlarini karsilastirabilmekte, kendi
istedikleri 6zelliklerde Uriin talep edebilmekte, irlini
daha 6nce kullanmis olanlarin fikirlerini alabilmekte,
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internete 6zel kampanyalardan yararlanabilmekte ve
bir tiklamayla istedikleri Girinleri elde edebilmektedir.

Bu platformlardan en fazla lyeye sahip olan
Facebook’tur. 2004 yilinda kurulan Facebook, 1,25
milyar aktif Uye sayisiyla hem tlketicilerin hem
de isletmelerin en cok tercih ettigi sosyal medya
platformudur (Marketing Turkiye, 2015). Tirkiye'de
durum farkh degildir. Tarkiye'deki aktif Facebook
kullanici  sayisi 35 milyona ulagmistir. Boylece
Facebook Tiirkiye'deki online pazarin %94’Gne hitap
etmektedir (Campaign Tirkiye, 2014). Bu nedenle
tlketicilerin isletmelerin Facebook sayfalarini takip
ile Facebook'ta pazarlama faaliyetlerine
yonelik sergiledikleri tutum arasindaki iliski bu
calismada ele alinmistir.
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2. Literatiir Ozeti

Sosyal medyanin pazarlama stratejileri Gizerindeki
etkisi yerli ve yabanc literatiirde incelenen bir
konudur.Drury (2008), sosyal medyada yapilan
pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerle iliski ve iletisim
kurmayi saglayarak, fikirlerin ve algilarin karsilikh
paylasimi sayesinde pazarlamanin c¢ift boyutlu
hale gelmesini vurgulamistir. Weinberg (2009),
tlketicilerle iletisimde sosyal medyanin 6nemine
dikkat cekerken, Mangold ve Faulds (2009), sosyal
medyanin tutundurma karmasinin yeni hibrit
elemani oldugunu belirtmistir. Harris ve Rae (2009)
ise, sosyal medyanin gelecegin pazarlamasinda kilit
rol oynayacagini ileri siirmektedir.

Dunn (2010), sosyal medyanin sundugu bir diger
yararin herhangi bir Griintin, hizmetin veya markanin
sanal ortamda bilinilirik ve gorGndrliginin
artirlmasi oldugunu belirtmistir.

Berthon ve arkadaslari (2012) ise, sosyal
medyanin teknoloji ve kilttrlnin birlesimi olmasi,
yerel olaylarin artik yerel olarak kalmamasi, global
olaylarin yerel olarak yorumlanmasi, tiketicilerin
davranislarinin bunlardan etkilenmesi gibi nedenlerle
sosyal medyada pazarlamanin 6nemine dikkat
cekmislerdir. Dragon (2012), isletmelerin markalarinin
tiketiciye dokunabildigi her ortami butlnlesik
pazarlama iletisimi faaliyetlerine entegre etmeleri
gerektigini vurgulamaktadir.

Onat ve Alikih¢ (2008), sosyal medya
platformlarinin kurum imaji olusturulmasinda, marka
bilinirliginin artinlmasinda ve Griinlerin tanitiminda
onemli etkileri oldugunu vurgulamistir. Akar (2010),
sosyal medya ortamlarinin firmalara sundugu
yararlari; misteri iliskilerini yonetmek icin deger
yaratmak, bu degeri duyurmak ve sunmak olarak
ifade etmektedir.

Maden'e (2013) gore, tiketicilerin interneti
yogun kullanmasi, online tiiketicilerin 85%’inin sosyal
medya platformlarini takip etmesi ve sosyal medya

kullanicilarinin - demografik  bilgilerinden gunliik
hayatlarina kadar genis yelpazedeki kisisel bilgilerini
ve duslincelerini bu ortamlarda paylasmalari;
tiketicilerin anlasiimasi ve tiiketim tercihlerine iliskin
ipucu alinabilmesi acisindan isletmeler icin cok
onemli bir firsattir.

Yerli ve yabanc literatlr incelendiginde, sosyal
medya ortamlarinin isletmelerce farkli boyutlarda
ve farkli amaclarda kullanildigi anlasiimaktadir.
Bu baglamda Facebook, hem isletmelerin hem de
tiketicilerin en cok tercih ettikleri platform olmasi
nedeniyle, isletmelerin pazarlama karmasi unsurlari
olan Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin
Facebook’a uyarlanmasi ve bu duruma yonelik
tiketicilerin tutumu bu ¢alismada incelenmistir.

3. Facebook’ta Pazarlama Karmasi
Uygulamalari

Facebook, insanlarin  birbirleriyle iletisim
kurmasini  saglayan, bilgi, fotograf, video gibi
cesitli paylasimlara imkan taniyan, en popdiler

sosyal paylasim sitesidir. Facebook’un Uye sayisinin
yuksekligi, isletmeler icin Facebook'u muazzam bir
veri tabanina donustirmekle birlikte isletmeler,
tiiketicilerin online olduklarinda en ¢ok ziyaret edip
zamangecirdiklerisiteyi, tiketicilere ulasip, pazarlama
mesajlarini iletmek icin tercih etmektedirler.

Mayis 2012'de Camplyst tarafindan en blyik
250 perakendeci Uzerinde vyapilan arastirmanin
verilerine gore, s6z konusu sirketlerin % 97’sinin
Facebook kullandigi gorilmektedir. Bu isletmeler,
Facebook’u; Urlin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim,
reklam, satis 6zendirme, halkla iliskiler ve sosyal
sorumluluk gibi pazarlama karmasinin her adiminda
kullanmaktadirlar.

3.1. Facebook’un Uriin Gelistirmeye Etkileri

Bir Griin pazara cikana kadar bircok temel
adimdan gecmesi gerekmektedir. Bu asamalar
asagida gosterilmektedir:

Sekil 1: Uriin Gelistirme Siireci (Kaynak: Nakip, Varinli, Gllmez; 2012:145)

o . 3.Kavram 4.Pazar ve isletme
1.Fikir Yaratma s 2.Fikir Eleme — 3
—> > Geligtirme Analizi
5.Uriin Gelistirme \l/
6.Pazar Testi 5| 7.Pazarlama > | 8.PazaraSunus - s 9.Degerlendirme
Stratejisi
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Urlin gelistirme sirecinin (clincii asamasinda;
Urlndn adi, yaratacagi fayda, gorecegi ihtiyag alani,
misteriye katacagi degerler belirlenip potansiyel
musterilerin Grtin kavramini degerlendirmeleri icin
cesitli yontemlerle piyasaya girmeden once Urliniin
test edildigi asamadir (Nakip v.d. 2012:146). Gozatim
yontemleri, odak grup toplantisi ve kisisel goriismeler
yapilarak Grunle ilgili 6n bilgi toplanabilecegi gibi
bu asama Facebook (zerinden de yuratilebilir.
Uriiniin videosu ya da 6zelliklerini anlatan fotografi
Facebook'ta takipgilerle paylasilarak, takipgilerin
Urine vyaptigi yorumlardan vyola ¢ikarak Urln
hakkinda fikir edinilebilir. Bu sayede, hem tiketiciler
Uriinden 6nceden haberdar edilmis olarak erken
reklam yapilmis olunur, hem de yapilan yorumlardan
drtnle ilgili ilk izlenimler alinabilir.

Dordiinct asama, pazar ve isletme analizidir.
isletme analizinde pazarlama ve Uretim planlan
hazirlanir. Uretim ve pazarlama maliyetleri hesaplanir.
Cesitli istatistiksel yontemlerle tahmini satislar
belirlenerek Grlndn karlihgrincelenir. Pazar analizinde
ise gbzatim teknigiyle potansiyel misterilere Griintin
sagladigr katkilar, Griintin fiyati, hacmi ambalaji, dis
gOrunimu gibi konularda gorusleri alinir (Nakip v.d.,
147). Isletmelerin Facebook sayfalari tarandiginda,
Starbucks ve bir Coca Cola markasi olan Vitamin
Water'in pazar icin Facebook’tan faydalandiklari
tespit edilmistir. Starbucks yeni bardak kiliflarini
takipcilerine sorarak, Vitamin Water ise siselerin
sekillerini ve renklerini takipgilerinin yorumlarina
sunarak, irlinlerinituketici gozuyle degerlendirmisler,
boylece pazar analizini gerceklestirmislerdir.

Facebook'ta yuritulen Griin faaliyetlerine yonelik
tiketicilerin  tutumlan asagidaki hipotezle test
edilmistir.

H,: Tiketicilerin isletmelerin Facebook sayfasini
takip etmesiile Facebook taydirtitiilen (iriin faaliyetlerine
yénelik sergiledikleri tutumlar arasinda iliski vardir.

3.2. Facebook’un Fiyatlandirmaya Etkileri

Fiyat, tlketicilerin  Grlnlere sahip olma
veya Urlnleri kullanmalarinin  sagladigi yararlar
karsiiginda verdikleri degerler toplamidir (Turan,
2013:342). Fiyatlandirma kararlari verilirken pazar
ve talebin yapisi, rakipler, dagitim kanal Uyeleri ve
devlet uygulamalar gibi dis faktorleri dikkate alinir
(Turan,347). isletmeler nihai fiyatin belirlenmesinde;
psikolojik fiyatlandirma, tutundurucu fiyatlandirma,
farklilastirici fiyatlandirma ve indirimli fiyatlandirma
gibi cesitli politikalar izlemektedir (Mucuk, 2010:166).

isletmelerin fiyatlandirma acisindan Facebook
sayfalari incelendiginde, Facebook sayfalarinin, Griin
ve hizmetlerinin 6zelliklerini ve fiyatlarini belirten
online katalog olarak kullanildigi gézlemlenmistir.

Ancak Facebook sayfalarindaki fiyatlar, isletmelerin
fiziksel magazalarindaki ya da farkh internet
sitelerindeki fiyatlaryla karsilastirildiginda,
isletmelerin Facebook'ta fiyatlandirma konusunda
farkli yollar izledikleri tespit edilmistir.

Oncelikle bazi isletmelerin Griinlerinin fiyatlarinin
fiziksel ve sanal platformlarda degismedigi tespit
edilmistir. Boylelikle bu isletmeler, Facebook’u sanal
vitrin ya da online katalog olarak kullanip, Grtinlerini
Facebook sayfalarinda yayinlayarak, takipcilerine
fiyatlari konusunda bilgi vermektedir.

Bazi isletmelerin ise, farkhlastirici fiyatlandirma
politikasi izledikleri tespit edilmistir. Bir malin
maliyetlerde orantili bir farki yansitmayan iki ya da
daha fazla fiyattan satilmasina fiyat farkhlastirma
denilmektedir (Mucuk, 169). Facebook’ta isletmelerin
online alisverisin, madaza masrafini sifirlama,
sinirli ¢alisana sahip olma ve dagitim maliyetlerini
sifirlama gibi sagladigi  avantajlari, fiyatlarina
indirim olarak yansittiklar tespit edilmistir. Ornegin
Garanti Bankasi'nin Facebook sayfasi lizerinden
verdigi bireysel kredileri, bankanin normal kredi
uygulamalarinin disina c¢ikarak daha dustk faizli
ve masrafsizdir. Turkcell ise, Facebook sayfasindaki
“Tikla Konus” uygulamasi ile takipgilerine 30 dakika
konusmayr 1 TL olarak fiyatlandirmaktadir. Unli
modaci Oscar de la Renta ise, Facebook sayfasindaki
Urinlerini magaza fiyatinin cok daha altinda satisa
sundugu gozlemlenmistir.

isletmeler, Facebook icin ayni veya farkh
fiyatlandirma politikalari izleseler de, Facebook
sayfalarindan, Urlnlerinin fiyatlarini ve fiyatlarindaki
degisimleri takipgilerine duyurabilmektedir.
GlnUmiz tiketicisinin internet ortamindan fiyat
karsilastirmasi yaparak en uygun fiyath GriinG tercih
ettigi dusunuldiginde, isletmelerin  Facebook
sayfalarindaki fiyatlandirma stratejilerinin - 6nemi
daha iyi anlasilmaktadir. isletmenin sayfasini takip
eden tuketicilerin, Facebook'taki fiyatlandirma
uygulamalarina yonelik tutumlari asagidaki hipotezle
test edilmistir.

H,: Tiiketicilerin isletmelerin Facebook sayfasini
takip etmesiile Facebook ta yiriitiilen fiyat faaliyetlerine
yénelik sergiledikleri tutumlar arasinda iligki vardir.
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3.3.Facebook’un Dagitim Stratejilerine

Etkileri

Glnlimizde degisen teknolojiye paralel olarak
tiketim alskanliklar degisip, ticaret e-ticaret’e
donlismdustur. 2012 yilinda Google ve TNS isbirligiyle
gerceklestirilen Turkiye'deki tlketicilerin alisveris
aliskanhklarini incelemeyi amacglayan arastirmaya
gore; tuketicilerin internetten aligveris yapmayi tercih
etme nedenleri olarak; 7/24 her yerden ulasilabilir
olmasi, diger insanlarin fikirlerinin alinmasi, fiyat
karsilastirma imkani olmasi, Grin ¢esitliliginin
fazlahgi, Grinl tasima zorlugu olmamasi, Turkiye'de
olmayan Urlinlere ulagsma imkani ve internete 6zel
indirimler gosterilmistir (Girgin, 2012).

isletmeler acisindan e-ticaretin avantajlan ise,
interaktiflik, musterilerle yakin iliski kurma, disik
maliyet, verimlilik, esneklik, kiiresellik ve hizlilk olarak
siralanmistir  (Mucuk, 252). lIsletmeler e-ticaretin
avantajlarindan faydalanabilmek icin, gerek kendi
web siteleri izerinden gerekse de Gittigidiyor, 1V1Y,
Hepsiburada gibi 6zel aligveris siteleri aracihgiyla
satiglarini gerceklestirmektedirler. Bunlara ek olarak
Facebook incelendiginde, “Marketplace, Voiyk Store,
Storeya, Storenvy ve GrabOne Store gibi cesitli
Facebook uygulamalarinin, isletmelere Ucretli veya
Ucretsiz sanal magazalarini  olusturma, Urinleri
kategorize etme, Facebook'ta takipcileriyle paylasma,
drtinlerini pesin, taksitle, kredi karti ya da havale gibi
cesitli 6deme secenekleri ile satma imkani sundugu
tespit edilmistir.

Dagitim uygulamalari acisindan, isletmelerin
Facebook sayfalarinda ug¢ farkli yol izledigi tespit
edilmistir. ilk olarak, Tefal gibi baz isletmeler
Urlnlerinin  fotograflarini  Facebook sayfalarinda
paylasarak, takipgilerini Urlnlerini alabilecekleri
fiziksel satig noktalarina Facebook sayfalari araciligiyla
yonlendirdikleri gorilmektedir.

ikinci olarak, Logitech ve ipekyol gibi baz
isletmelerin Urinlerini kendi Facebook sayfalarinda
paylasarak, takipgcilerini Grtnleri almak Uzere
kendi web sitelerine ya da 0Ozel aligveris sitelerine
yonlendirdikleri tespit edilmistir.

Son olarak da Dominos, Fairy ve Mavi gibi baz
isletmelerin Facebook sayfalarinda online siparis
uygulamasi bulundugu ve siparisleri bu uygulamayi
kullanarak Facebook tizerinden aldigi tespit edilmistir.

Facebook takipcilerinin, isletmelerin Facebook
sayfalari Uzerinden drlnlere ulasmaya yonelik
tutumlari asagidaki hipotezle test edilmistir.

H : Tiiketicilerin isletmelerin Facebook sayfasini takip
etmesi ile Facebook'ta ydirtitilen dagitim faaliyetlerine
yonelik sergiledikleri tutumlar arasinda iliski vardir.

3.4. Facebook’un Tutundurma Faaliyetlerine

Etkisi

Tutundurma, bir isletmenin Griin ya da hizmetinin
satisini kolaylastirmak amaciyla, misteriyi ikna etmek
icin yurutilen bilingli, programlanmis, es gadumli
faaliyetlerden olusan bir iletisim sirecidir (Odabasi
ve Oyman; 2002:81). Tutundurma faaliyetleri kisisel
satis, satis gelistirme, halkla iliskiler ve reklam olarak
alt basliklara ayrilmaktadir. Ancak bu calismada
isletmelerin Facebook'ta yirittikleri reklam ve halkla
iliskiler faaliyetleri ele alinacaktir.

3.4.1.Facebook’ta Reklam

Reklam, Griinlerin genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla bir Gcret karsihginda, kisisel
olmayan bir bicimde sunulmasidir (Mucuk, 219).
GlnUmuzde tlketiciler medya tiiketimlerinde daha
cok kontrol sahibi olabildikleri, sadece ilgilendikleri
alanda bilgi alabildikleri ilgi ¢ekici ve eglenceli sosyal
medya uygulamalarini tercih etmektedirler (Maden,
2013:506).

comScore’'un  Amerika'daki  online  reklam
yayincilarini siraladigi 2011 raporunda Facebook
reklam gorintilenmesinde ilk siraya yerlesmistir
(com Score Ad Metrix, Q1, 2011). Facebook’un ilk
sirada olmasinin nedenleri arasinda Facebook’un
kullanicilara  ait  bilgileri  Facebook reklamlari
hizmetiyle reklam verenlerle paylasarak, firmalara
hedefkitleye etkilireklamyapabilmeimkanisaglamasi
gelmektedir. Ayrica Facebook reklam maliyetinin
geleneksel medya araglarina gore dusik fiyatlarda
olmasi kiclik butceli isletmelerin de Facebook'ta
hedef kitlelerine ulasma firsati vermektedir (Altindal,
2013:3). Bu ozelliklerin yani sira televizyon, kablolu
yayin, radyo ve kamu yayin araglariyla reklaminin
yapilmasi yasak olan bir¢ok Uriin internet ortaminda
reklam verebilmektedir.

Yapilan incelemelerde isletmelerin, Facebook'ta
fotograf, video, metin, soru, uygulama, etkinlik,
teklif, sayfa begenisi, mobil uygulama gibi ¢ok cesitli
reklamlar verebildikleri gézlemlenmistir. Tlketicilerin
bu reklamlara yonelik tutumlar asagidaki hipotezle
test edilmistir.

H,: Tiiketicilerin isletmelerin Facebook sayfasini takip
etmesi ile Facebook'ta yiirtitiilen reklam faaliyetlerine
yonelik sergiledikleri tutumlar arasinda iliski vardir.
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3.4.2. Facebook’ta Halkla iliskiler

Bir isletmenin, kendisiyle ilgili cesitli cikar
gruplariyla iyi iliskiler gelistirme ve topluma
yararl faaliyetleri konusunda bilgi vererek bu
iliskileri stirdlirme c¢abasi halkla iliskiler olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 233). isletmeler gerek
mdsterilerinin istek, soru ve sikayetlerine hizh
cevap verebilmek icin gerekse de olumlu musteri
deneyimlerini paylasarak, yeni musteriler kazanmak
icin sosyalmedyadan aktif sekilde yararlanmaktadirlar.

eMarketer’in 2009 yili sonunda yayinladigi bir
arastirmaya gore ABD'de, internet kullanicilarinin
%51'i bir Griin veya hizmet hakkindaki olumsuz
yorumlarini  internet  lizerinden  paylastigini
belirtmektedir. Webrazzi Sosyal Medya toplantilarinda
gerceklestirilen Promoqube sunumunda ise, sosyal
aglarda yazilan her olumsuz yorumun ortalama 45
kisiye ulastigive bukisilerden 30 tanesinin de elestiriye
konu olan drliin veya hizmetten kacindigi bilgisi
verilmistir  (Basyazicioglu, 2013:79). Glnumizde
tiketicilerin  %76'sinin  satin alma kararlarinda
diger tuketicilerin gorislerinin  etkili  oldugu
bilinmektedir (Maden, 509). Bu nedenle isletmeler
tlketicilerin istek ve sikayetlerine en kisa zamanda
degerlendirerek tuketicilere ¢oziimler sunmaktadir.
Bu baglamda Facebook'taki halkla iliskiler faaliyetleri
incelendiginde, Elidor ve Fairy'nin “Deneyimini
Paylas” uygulamalarn Facebook'ta yiritilen misteri
iliskileri yonetimi faaliyetlerine gtizel 6rneklerdir.

Musteri iliskileri yonetimi disinda, Facebook
isletmelericin kurumsal kimliklerini gosterebilecekleri
cok onemli bir ortamdir (Altindal,4). Facebook,
isletmelere kendi sayfalarini olusturarak hedef
kitlesine sirket kultiriini sergileyebilecedi bir ortam
tanimaktadir. Boylece bir icecek firmasi artik sadece
iceceklerin Ureticisi olarak degil, kurumsal kimligi
ile de tuketici zihninde yer edinmektedir. Facebook
sonrasl isletme tanimlarina yenilikgi, eglenceli, giincel
konularla ilgili, duyarli gibi sifatlar da eklenmistir
(Basyazicioglu, 80). Boylece yogun rekabet ortaminda
cesitli pazarlama faaliyetleri ile farklilasmaya calisan
isletmeler, farkliliklarini gostererek, bunu is iliskileri
icin avantaja cevirebilecekleri bir ortam edinmislerdir.

Yapilan Facebook sayfasi incelemelerinde,
isletmelerin sik sik Facebook sayfalarinda kurumlari
icin ticari acidan Onemli haberleri, yeni cikacak
teknolojileri, 5nemli kaynaklarda yayinlanan haberlerini
ve roportajlarini, aldiklari 6diilleri, sponsor olduklari
etkinlikleri takipgileriyle paylastiklari goriilmektedir.

Bu nedenle Facebook sayfalar isletmelerin
kendilerini takipcilerine tanittiklari  6nemli  bir
platformdur. Bununla birlikte tiketicilerin istek goris
ve sikayetlerini yonettikleri dnemli bir iletisim kanali
oldugu disunulmektedir. Tiketicilerin Facebook'taki
halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik tutumlari
asagidaki hipotezle test edilmistir.

H,: Tiiketicilerin isletmelerin Facebook sayfasini
takip etmesi ile Facebook'ta ydiriitiilen halkla iliskiler
faaliyetlerine yénelik sergiledikleri tutumlar arasinda
iliski vardir.

4. Facebook Uzerine Bir Uygulama

Bu calismada tiketicilerin isletmelerin Facebook
sayfalarini takip etmesi ile Facebook'ta ydritilen
pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari arasindaki
iliskinin test edilmesi amaclanmistir.

Hipotezlerin test edilmesinde Path analizinden
faydalanilmistir. Path analizi ¢oklu degiskenler
arasinda varsayilan nedensellik baglarinin dnemini
ve buyukligunu tahmin ederek cesitli yorumlarda
bulunmak icin gelistirilmis bir ydntemdir (Deliktas
v.d. 2008: 880). Analiz veri setindeki varyasyon
kaynagini bolerek daha iyi anlasiimasini saglamakla
birlikte, birbirleriyle sebep-sonug iliskisi icinde
oldugu dusinilen degiskenler arasindaki iliskileri
Path diyagrami cizerek incelemektedir (Dasdag v.d.
2006:3). Bu nedenle degiskenler arasindaki iliskiler
Path analizi ile incelenmistir.

4.1.Yontem

Amerika’ninreklamciliksimgesiolanDDBAjansinin
2010 yilinda 6 tilkeden 1642 kisinin gorislerini alarak
“Facebook ve Markalar”isimli yaptigi arastirma temel
alinarak anket formu olusturulmustur (DDB, 2010).
Veri toplamaya baslamadan 6nce kolayda 6rnekleme
yontemi ile secilen 20 tiketiciye anket formunun 6n
testi yapilarak sorularin anlasilirligi, sorulus sirasi,
cevaplama suresi gibi hususlar saptanarak, anket 6n
degerlendirmeden gecirilerek son seklini almistir.

Turkiye'de yaklasik 35 milyon Facebook kullanicisi
oldugu distinllerek, ana kitlenin hepsine erigsim
zorlugu, zaman ve maliyet kisitlari g6z onilinde
bulunduruldugunda  arastirma  6rneklem ile
sinirlandiriimigtir. Orneklem, Tiirkiye'deki Facebook
kullanicilarinin profilini yansitacak sekilde, cinsiyet
ve yas gibi demografik 6zellikler dikkate alinarak,
arastirma sirketi tarafindan kolayda oOrnekleme
ydntemiyle olusturulmustur. Orneklemin
olusturulmasinda katilimcilarin satin alma giciiniin
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olmasina dikkat edilmistir. Bu baglamda 6rneklem,
satin alma glcl olan, 18 yas uUstli Turkiye'deki

Facebook kullanicilari ile sinirlandiriimistir. Anketler

Facebook'ta  katiimcilara  uygulanarak, 438
kullanilabilir anket elde etmistir.
Anket sorulari  Guvenilirlik  Analizine tabi

tutuldugunda Cronbach’s Alpha 0.976 ¢cikmistir. Bu da
arastirmanin istatistiksel olarak guvenilir oldugunu

gOstermektedir.

4.2 Arastirma Bulgulan
Katilimcilarin - demografik 6zellikleri asagidaki

tabloda 6zetlenmistir:

Tablo 1: Orneklem Profilinin Siklik ve Yiizdelik Dagilhmi

Yapilan arastirmaya gore, Tirkiye genelinde
18 yas ustlu Facebook kullanicilarinin 63%'U erkek
ve 37%'si kadindir ve %630 18-35 yas altidir.
(Socialbakers, 2012). Yukardaki tabloda gorildigu
Uzere katilimcilarin  %64,6'st  erkek, %35,4'U
kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin %59,8'i 18-35
yas arasindadir. Rakamlara bakildiginda érneklemin
Turkiye'deki Facebook kullanicilarini temsil ettigi
distnilmektedir.

Facebook kullanimlari
degerlendirildiginde, katilimcilarin  %63'lG  giinde

acisindan  katihmcilar

birka¢ kez Facebook'u ziyaret ederken, %24,2'si
ise glinde bir kez Facebook'u ziyaret ettiklerini
belirtmislerdir.

Bay 283 64,6

Bayan 155 35,4

ilkogretim 32 7.3
Lise 170 38,8
Universite 201 45,9
Yuksek lisans 27 6,2
Doktora 8 1,8
Toplam 438 100

18-24 yas arasi 149 34 Ogrenci 104 23,7
25-34 yas arasl 113 258 Kamu sektorl calisani 70 16
35-44 yas arasi 108 24,7 Ozel sektér calisani 154 35,2
45-54 yas arasl 50 11,4 Esnaf- Tliccar 29 6,6
55 Usti 18 4,1 Sanayici 5 11
Toplam 438 100 Ev hanimi 26 59

issiz 22 5

Toplam 438 100

999 TL ve alti

1000 TL- 1999 TL 150 34,2
2000TL- 2999 TL 81 18,5
3000TL- 3999TL 26 5,9
4000 TL-4999 TL 19 43
5000 TL ve Ustl 22 5
Toplam 438 100
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4.2.1.Tiiketici Tutumlarinin incelenmesi ve olup olmadigini dlgmek icin yapilan path analizine ait
Hipotezlerin Degerlendirilmesi diyagram asagida verilmektedir.

Facebook’a uyarlanan pazarlama faaliyetlerine
yonelik tiketici tutumlari calismada; Grin, fiyat,
takip  etmesi ile Facebook'taki  pazarlama  gagitim, reklam ve halkla iliskiler olmak tizere bes
faaliyetlerine yonelik tuketici tutumlan arasinda iliski  gizil degisken olusturularak incelenmistir.

Tuketicilerin isletmelerin Facebook sayfalarini

Tablo 2: Standartlastinimis Path Diyagrami
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[ 525  |==o.3a

o.s / 526 -0 33
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0.8z 52 8 -0 _ 27

/ 529 -0 25
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0. 4 5= 521 @
— e
0. as AR __ e 5210 - 22
0.74 E,Egeé—- f2 11 ——-0 .31
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a.s7? = =
o.77 0. == 5214 -0 T
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Ayrica  tlketicilerin  isletmelerin  Facebook faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlari arasinda
sayfalarini takip etmesi takip adindaki gizil degiskenle iliski incelenmek istenmistir. Analizde kullanilan
incelenerek, tuketicilerin isletmelerin Facebook gizil degiskenlere ait detayll sonuclar asagida
sayfalarini takip etmesi ile Facebook'taki pazarlama  verilmektedir.
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Tablo 3: Path Analizindeki Gizil Degiskenlerin (Faktorlerin) Analiz Sonuglar

.. . . Standartlastiriimis t 2
Gizil Degiskenler (Faktorler) Path Degerleri Degeri R

Takip
S2_1:Musterisi oldugum firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 0,74 17,91 0,5476
S2_2:Musterisi olabilecedim firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 0,77 19,11 0,5929
S2_3:Arkadaslarimin begendigi firmalarin Facebook sayfalarini takip ederim. 0,77 18,96 0,5929
S%,%7:Birvf!.rmanln Facebook sayfasini be.gendlkt.en sonra o firmayla ilgilenecegini 0,77 18,91 0,5929
dusundiigim arkadaslarima sayfayi tavsiye ederim.
Uriin
S2_4:Bir firmanin Facebook sayfasindan riinleri veya hizmetleri ile ilgili bilgi edinirim. 0,81 19,64 0,6561
S2_5:Firmalarin Facebook sayfalarinda trlin gelistirme amacli diizenledikleri faaliyetlere 0,81 19,72 0,6561
katilirim.
S2_6:Firmalarin Facebook sayfalarindaki trtinlere yorum yapar, begenir ya da 0,82 19,81 0,6724
arkadaglarimla paylasirm.
S‘2_7:F.ac.ebook ta arkadaslarimin begendigi yorum yaptigi ya da paylastigi Griinler 0,82 20,06 0,6724
dikkatimi geker.
S2_14:Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim. 0,52 7,53 0,2704
Fiyat
S2_8:Firmalarin Facebook sayfalari sayesinde trtinlerinin fiyatlari ile ilgili bilgi edinirim. 0,79 18,94 0,6241
S2_9:Firmalarin indirimlerinden haberdar olmak icin Facebook sayfalarini takip ederim. 0,86 20,59 0,7396
S%__1_0:_|_:|rmalar|n Facebook sayfalarindaki trlinlerinin daha uygun fiyatli oldugunu 0,83 19,58 0,6889
dustiniiyorum.
§2_1 1:§at|n alma oncesi firmalarin Urtinlerini ve fiyatlarini Facebook sayfalarindan 0,52 19,61 0,2704
incelerim.
S2_20:Firmalarin Facebook'taki indirim kuponlari vasitasiyla satin almada bulunurum. 0,76 17,61 0,5776
Dagitim
S2_12:Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi

X - . g 0,9 26,86 0,81
sitelerden Urlin almayi gtivenli buluyorum.
S2_13:Firmalarin Facebook sayfalarindan ya da Facebook sayfalarinda yonlendirdigi

. o . M o 0,91 27,42 0,8281
sitelerden Urlin almanin daha pratik oldugunu distintyorum.
S2_14:Firmalarin Facebook sayfalarindaki online hizmetlerden faydalanirim. 0,33 4,94 0,1089
Reklam
S2_15:Facebook‘ta gordiigiim reklamlar dikkatimi ceker. 0,81 19,83 0,6561
S2_16:Facebook’ta gordiigiim reklamlari begenir, yorum yapar ya da arkadaslarimla 0,83 20,26 0,6889
paylasirm.
52_1 7:'Fa'cebook ta arkadaslarimin paylastigi, begendigi ya da yorum yaptigi reklamlar 0,85 2078 0,7225
dikkatimi ceker.
S2_18:Facebook reklamlari sayesinde bircok yeni firmadan haberdar olurum. 0,83 20,27 0,6889
S2_19:Facebook’ta gordigiim reklamlar aracihigiyla satin almada bulunurum. 0,79 18,96 0,6241
Halkla iliskiler
S2_21:Firmalarla iletisim kurmak icin Facebook sayfalarini tercih ederim. 0,76 16,54 0,5776
52_22:Flrm§|§r|n I.:ac.el:?oc.)lf §ayfalar|na firmayla ya da trtnleri ile ilgili olumlu ya da 0,82 18,23 0,6724
olumsuz goruglerimi bildiririm.
S2_23:Firmalarin Facet?ook s?y'f'alerlpa yaptigim yorumlara ya da sordugum sorulara 0,87 19,51 0,7569
daha hizli cevap alacagimi distintrim.
52_?4:F|rmglar|n Facebook sayfalarini diger musterilerle iletisimde bulunabilmek icin 0,86 19,28 0,739
tercih ederim.
S2_25:Firmalarin Facebook sayfalari araciligiyla firmayla ilgili dogru bilgi edinirim. 0,85 19,07 0,7225
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bir
gozlenen degisken ile ilgili oldugu gizil degisken

Standartlastiriimis  path degerleri  her
arasindaki korelasyonlari gostermektedir. Tablo 3
incelendiginde; standartlastiriimis path degerlerinin
genellikle ylksek degerler aldigi gozlenmektedir.
Ornegin takip gizil degiskenin ilk gdzlenen degeri
(S2_1)
degeri 0,74'tlir. Bu degerden yola cikarak, takip gizil

ele alindiginda, standartlastirilmis path

degiskeni ile S2_1 degeri arasinda guicli bir pozitif
iliski oldugu dustinilmektedir. Ayrica determinasyon
katsayisinin 0,5476 degerini almasi, S2_1 gdzlenen
degerinin, takip gizil degiskenini %54,76 acikladigini
gostermektedir. Tablo 3'teki t-degerleri 0.000
anlamhhk diizeyinde gecerlidir.

Path diyagramindaki gizil degiskenler arasindaki
iliskiler asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4: Gizil Degiskenler Arasindaki iliskiler ve Hipotez Sonuclari

. i t ) Analiz
Hipotezler Path Path Degeri Degeri R Sonuglar:
H1: Tuketicilerin isletmelerin Facebook Taki
sayfalarini takip etmesi ile Facebook’ta ) P 096 1928 09216 Hipotez kabul
yurutdlen Griin faaliyetlerine yonelik Uriin ’ ’ ’ edildi
sergiledikleri tutumlar arasinda iligki vardir.

H2: Tiiketicilerin isletmelerin Facebook Taki

sayfalarini takip etmesiile Facebook'ta i P 096 1881 09216 Hipotez kabul
yuritilen fiyat faaliyetlerine yonelik Fivat ! ! ’ edildi
sergiledikleri tutumlar arasinda iliski vardir. y

H3: Tuketicilerin isletmelerin Facebook Taki

sayfalarini takip etmesiile Facebook’ta i P 087 1934 07569 Hipotez kabul
ylrutulen dagitim faaliyetlerine yonelik Daditim ! ! ! edildi
sergiledikleri tutumlar arasinda iligki vardir. 9

H4: Tuketicilerin isletmelerin Facebook Taki

sayfalarini takip etmesi ile Facebook’ta i P 093 1868 08649 Hipotez kabul
yuritilen reklam faaliyetlerine yonelik Reklam ! ' ! edildi
sergiledikleri tutumlar arasinda iligki vardir.

H5: Tuketicilerin isletmelerin Facebook Taki

sayfalarini takip etmesiile Facebook'ta i P Hipotez kabul
yuritilen halkla iligkiler faaliyetlerine Halkla 0,9 16,75 0,81 P odildi
yonelik sergiledikleri tutumlar arasinda iliskiler

iliski vardir. 2

Tablo 5 incelendiginde, gizil degiskenler Uriinevefiyatayodnelik sergiledikleritutumun%92’sini,

arasindaki path’lerin sirasiyla  0,96;0,96;0,87;0,94 dagitima yonelik tutumun %75'ini, reklama yonelik

ve 0,90 gibi yuksek degerler aldigi gorilmektedir.
Boylelikle takip ile Grline, fiyata, dagitima, reklama ve
halkla iliskilere yonelik tiketici tutumlari arasinda ¢cok
gliclt pozitif iliski oldugu gézlemlenmektedir. Ayrica
determinasyon sayilari incelendiginde tiiketicilerin
isletmelerin Facebook sayfalarini takip etmesinin

tutumun  %86'sini  ve halkla iliskilere yonelik
tutumun %81'ini acikladigr goérilmistir. Path’ler
icin t-degerlerinin anlamh ¢ikmasi; bu iliskilerin

istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Path analiziicin kurulan modele ait uyum olcutleri
asagida verilmistir.
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Tablo 5: Model Uyumunun Degerlendirilmesi

Uyum Olgiitleri Degeri Uyum

X*(sd=293 p=0,000) 1411,37 Kabul Edilir
RMSEA 0,093 iyi

SRMR 0,043 Cok lyi

NFI 0,97 Cok lyi

NNFI 0,98 Cok iyi

CFI 0,98 Cok iyi

GFI 08 iyi

AGFI 0,76 Iyi

Tablo 3'teki uyum olgltlerinin aldigi degerler  durularak, tlketicilerin  isletmelerin  Facebook

incelendiginde, path analizi ile incelenen modelin iyi
bir model oldugu goriilmektedir. Bu dlgutlerin disinda
diger onemli bir 6lclit de “kritik N” (Critical N-CN)
degeridir. CN Orneklemin model icin yeterliligini
degerlendirmektedir. Analiz sonucunda CN degerinin
113,14 oldugu gorilmustir. Bu deger 438 kisiden
olusan 6rneklemin bu model icin yeterli blyklikte
oldugunu gostermektedir.

Bu veriler 1siginda kurulan hipotezler kabul

edilerek, tlketicilerin Facebook

sayfalarini takip etmesi ile Facebook'taki pazarlama

isletmelerin

faaliyetlerine yonelik sergiledikleri tutum arasinda
pozitif glicli bir iliski oldugu séylenebilmektedir.

5. SONUC
Ginlmuzde Facebook, hem Diinyada hem
medya
tuketicilerin

de Turkiyede en c¢ok kullanilan sosyal
ortamlarindan biridir. Bu sebeple,
Facebook ortaminda gerceklestirilen pazarlama
uygulamalarina yonelik tutumlarinin belirlenmesi

ayri bir 5nem tagimaktadir.

Bu calismada, Facebook’ta

uyguladiklar pazarlama karmasi faaliyetleri Gzerinde

isletmelerin

sayfalarini takip etmesi ile Facebook’ta uygulanan

pazarlama faaliyetlerine yonelik  sergiledikleri
tutumlararasindakiiliski, Path analiziile incelenmistir.
takibi ile

faaliyetlerine

Facebook sayfalarinin tiketicilerin
Facebook'taki

tutumlar arasinda olumlu ve glicli bir iliski oldugu

pazarlama yonelik
tespit edilmistir. Tiketicilerin bu tutumlari, isletmeler

icin  Facebook’'un Onemine isaret etmektedir.
Bu nedenle, Facebook sayfalarinin interaktif bir
sekilde kullanilarak takipgi sayisinin artirilmasinin,
pazarlama basarisi ile iliskili oldugu dustintlmektedir.
Arastirmanin bulgularina dayanarak, isletmelerin
geleneksel kanallarin yani sira, Facebook gibi sosyal
medya ortamlarina yonelik pazarlama stratejileri

gelistirmeleri gerektigi sdylenebilir.

Bu calisma, zaman ve maliyet kisitlari dikkate
alinarak, Tirkiye'deki satin alma glicti olan 18 yas
st Facebook kullanicilarina uygulanmistir. Daha
sonraki arastirmalarda calisma, diger sosyal medya
ortamlarini kapsayacak sekilde genisletilerek, farkli
sosyal medya ortamlarinda tiketicilerin pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutumlarinin farkhhk gosterip
gostermedigi incelenebilir.
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