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Oz

Internet teknolojilerinde meydana gelen gelismeler sonucunda hayatimiza giren sosyal medya
bireysel kullanicilar kadar marka ve firmalarin da dikkatini ¢gekmektedir. Sosyal medya marka
ve firmalara hedef kitlelerine ulagsma, hedef kitlelerini genisletme, onlarla etkilesim i¢inde olma
firsatt sunarken bireysel kullanicilara ise kendi olusturduklari marka, firma, {irinler vb.
konularla ilgili olumlu olumsuz igerikleri genis kitlelerle paylasma imkani sunmaktadir. Gerek
marka ve firmalarin paylastiklart iceriklerin gerekse kullanicilarin birbirleri ile paylastiklar:
iceriklerin tliketici davraniglarii etkilemesi ka¢inilmazdir. Dolayisi ile sosyal medyay1 halen
kullanan ya da kullanmayt planlayan marka ve firmalarin tiiketicilerin sosyal medya
pazarlamaya yonelik algilarin1 ve sosyal medyanin tiiketici davranislara etkisini 6grenmeleri
caligmalarinin etkinligi agisindan son derece 6nemlidir. Bundan dolay1 bu arastirmanin amaci
Kirgizistan’da yasayan tiiketicilerin sosyal medya pazarlamaya yonelik algilarini incelemek
olarak belirlenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Kirgizistan’in Biskek ve Os bolgelerinde yasayan
297 katilimet ile yiiz yiiz anket gergeklestirilmistir. Aragtirma sonucunda katilimcilarin en fazla
tiyesi oldugu sosyal ag Facebook olarak tespit edilirken katilimcilarin sosyal medyaya
cogunlukla akilli cep telefonlari araciligi ile baglandiklar tespit edilmistir. Arastirmada ayrica
katilimcilarin sosyal medya pazarlamaya yonelik algilari; Online Agizdan Agiza Iletisim
Faktorii, Sosyal Medya Pazarlama Algi Faktorii, Sosyal Medya Pazarlama Fayda Faktorii,
Sosyal Medyaya Giiven Faktorii olmak iizere dort boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda
Kirgizistan’da gergeklestirilen bu aragtirma gerek bu iilkede faaliyet gosteren gerekse faaliyet
gostermeyi planlayan marka ve firmalar agisindan son derece dnemli bilgiler sunmaktadir.

Anahtar kelimeler: Kirgizistan, sosyal medya, sosyal medya pazarlama, tiiketici davranislari.

INVESTIGATION OF CONSUMER PERCEPTIONS TOWARD SOCIAL MEDIA
MARKETING ACTIVITIES: ASTUDY ON KYRGYZSTAN

Abstract

With advances in information and communication technologies, social media has not only been an
integral part of individual users’ lives but also attracted the attention of brands and companies.
While social media provides brands and companies with the opportunity to reach, expand and
interact with their target groups, it also enables individual users to share positive or negative
content about brands, companies and products with large masses. Content shared by brands and
companies or by individuals affects consumer behavior. It is therefore imperative that brands and
companies currently using or planning to use social media identify consumers’ perceptions of
social media marketing and the effects of social media on consumer behavior. The aim of this
study is to analyze Kyrgyz consumers' perceptions of social media marketing. In line with this
purpose, face-to-face surveys were conducted with 297 participants living in Bishkek and Osh
regions of Kyrgyzstan. As a result of the survey, the social network, which is the highest number
of participants, was identified as Facebook, while the participants appeared to be more connected
to social media via smartphones. Also in the research results reveal four factors; Online Word of
Mouth Communication, Social Media Marketing Perception, Benefits of Social Media Marketing
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and Confidence in Social Media. We believe that this study provides significant information for
brands and companies operating or planning to operate in Kyrgyzstan.

Keywords: Kyrgyzstan, Social Media, Social Media Marketing, Consumer Behavior.

l. Giris

Insanoglu var oldugu andan itibaren tiikketime de baslamistir. Baslangicta sadece
ihtiyaglar1 dogrultusunda tiiketim yapan insanoglunun zaman icinde tiiketim nedenleri de
degisiklik gostermistir. Tiikketime neden olan faktorlerin degismesi insanoglunun tiiketici
olarak davramiglari etkileyen faktorlerde de zaman icinde degisiklige neden olmustur.
Sosyal, psikolojik, durumsal, kiiltiirel, fiziksel faktorlerin yanmi sira teknolojik gelismelerin
sonucunda yeni faktorler de ortaya ¢ikmistir. Cesitli arastirmalarla tiiketici davranislari
tizerindeki etkisi ortaya konulan son yeni olgu ise sosyal medya kavramidir. Sosyal medya
geleneksel pazarlama iletisimi araglarina gore sahip oldugu avantajlar1 nedeniyle kisa siirede
markalar ve firmalar tarafindan yogun bigimde kullanilmaya baglanmistir.

Marka ve firmalar i¢in hedef kitleye dogrudan ulagma, onlarla etkilesime gegme, potansiyel
tiiketicilere ulagma vb. amaglarla kullanilan bu yeni iletisim mecrast tiiketiciler i¢in ise satin alma
karar surecinde ihtiya¢ duyduklari bilgi kaynaklari arasinda neredeyse ilk siraya yiikselmis
bulunmaktadir. Dolayzst ile bu yeni mecranin tiiketici davraniglari iizerinde ki etkisi kagiilmazdir.

Kirgizistan’daki tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal medyanin etkisini
incelemek bu arastirmanin temel amacidir. Bu temel amag dogrultusunda arastirmanin alt
amaglar1 ise asagidaki gibi belirlenmistir:

= Kirgizistan’da ki tiiketicilerin tiye olduklar1 sosyal medya kanallari nelerdir?

= Kirgizistan’da ki tiiketicilerin sosyal medya kullanim aliskanliklar nelerdir?

= Kirgizistan’da ki tiiketicilerin sosyal medya pazarlama algilar1 hangi faktorlerden
olusmaktadir?

= Kirgizistan’da ki tliketicilerin sosyal medya pazarlama algi faktorleri acisindan

demografik 6zellikleri arasinda farklilik var midir?

2. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya kavrami ile ilgili olarak ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Bu
tanimlardan birkagint vermek gerekirse ilk olarak; sosyal medya, Web 2,0°rin ideolojik ve
teknolojik temellerini olusturan ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine izin veren, internet tabanli uygulamalar grubu olarak tanimlanmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010:61). Baska bir tanimda ise sosyal medya web siteleri, isletmelerin

potansiyel tiiketicilerle etkilesimde bulunmalarina ve bu potansiyel tiiketicilerle etkilesime
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girmelerine, tiiketicilerle daha fazla iliski kurmalarina ve potansiyel tiiketicilerle iliskiler
gelistirmelerine firsat taniyan aglar olarak tanimlanmaktadir (Mersey ve dig, 2010). Sosyal
medya, kullanicilarin birbirleriyle baglanti ve iletisim kurmalarma imkan veren, kisisel
igerigin paylasilmasi kadar kisisel bir ag kurmalarini da saglayan online topluluklardir (Akar,
2010:110). Son olarak, sosyal medya, kullanicilarin kendileri i¢in olusturduklart aglarla (diger
bir deyisle arkadaslari, takipgileri vb.) igerik olusturup bunlart paylagmalarin1 saglayan web

siteleri ve uygulamalar olarak tanimlanabilir (Pittman ve Reich, 2016).

Tablo 1. 2018 Dunya Dijital Raporu

Toplam Nufus internet Kullanici AKLT Sosyal Mobil Kullanici Aktif Mobil SM

(Milyar) Sayist (Milyar) Medya Kullanici Sayist (Milyar) Ku_llan1c1 Sayisi
Sayis1 (Milyar) (Milyar)

7.593 4.021 3.196 5.135 2.958

Sehirlesme Oram %  Yayginlik Oram %  Yayginhk Oram %  Yayginhk Oram %  Yayginhk Oram %

55 53 42 68 39

Kaynak: https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018

Tablo 1’de 2018 Ocak ay1 diinya dijital raporuna ait genel bilgiler yer almaktadir.
Dlnya nifusunun yaklasik %531 internet kullanirken niifusun yine yaklasik %42’si herhangi
bir sosyal medya kanalinin kullanicisi durumundadir. Mobil araglar {izerinden sosyal
medyaya erisen kullanici sayisi ise yaklasik 3 milyar kisiyi bulmaktadir. Bu rakamlar sosyal
medyanin ulagsmis oldugu yaygmlhigin geldigi noktayr gdstermesi acisindan son derece
onemlidir. Dolayisi ile artik herhangi bir sosyal medya kanalinda viral bir icerik olusturup
bunu milyarlarca kisiye ulastirmak sosyal medya sayesinde miimkiin goriinmektedir. Sonug
olarak geleneksel iletisim araglar1 ile kiyaslandiginda sosyal medyanin kisisel, kurumsal
kullanicilara ya da marka ve firmalara saglayacagi bunun gibi avantajlar giderek artmaktadir.

Sosyal medya zaman ve mekan kisitlamasi olmadan bireylerin herkese agik icerik
olusturmalarma ve bu icerikleri ¢cok genis kitlelere ulastirmasina imkan taniyan bir mecra
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Onceden belirlenmis herhangi bir kurali bulunmayan bu paylasimlar
daha c¢ok sohbet niteligi tasimaktadir. Igerigine bagli olarak kisa siirede milyonlara varan
kitlelere ulagsma potansiyeli bulunan bu igerikler detayli incelendiginde informal olduklar
goriilmektedir (Ozdemir ve Erdem, 2016:252). Medya ortamlarinda meydana gelen degisim
sonucu ortaya c¢ikan sosyal medya mecrasi, bilginin ¢esitlenmesinde, bilginin
yayginlagsmasinda, bilginin bi¢iminde, bilgiye ulasilmasinda ve bilginin i¢sellestirilmesinde
belirleyici bir faktor haline gelmistir (Kirnik ve dig., 2018:27). Ayrica giiniimiizde sosyal
medya insanlar arasinda iletisim akiglarini saglamanin 6tesinde, kisilerin kiiltiirel ve kisisel

algilarinin degistigi ve gelistigi organik bir yapiya doniismiis durumdadir (Seyfi, 2017:185).
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Grafik 1. Diinyada Popiiler Sosyal Medya Kanallari

Kaynak: www.smartinsights.com (2017)

2017 yilmin 4. geyregi itibariyle sosyal medya kanallarinin Diinya geneli kullanict
rakamlar1 Grafik 1°de goriilmektedir. Grafik incelendiginde ilk sirada 2 milyar1 asan kullanici
sayisi ile Facebook yer almaktadir. ikinci sirada ise 1.5 milyar kullanici sayis1 ile YouTube
gelmektedir. Yogun olarak kullanilan Instagram ise 700 milyon kullanici sayist ile 5. Sirada

yer almaktadir.

2.1. Sosyal Medya Pazarlama

Sosyal medya kanallar1 kullanicilarin goniillii olarak girdigi profil bilgilerinden elde
ettikleri verilere dayanarak kullanicilara kisisellestirilmis reklamlar sunmaktadir. Burada yer alan
markalar girilen profil bilgileri sayesinde hedef kitlelerine 6zel reklam ve pazarlama ¢aligmalar
ylrutebilmektedir. Ciinkii giiniimiizde sosyal medya sitelerinde hesabi bulunan, ¢ok sayida
kullanict gercek kimlik bilgilerini kullanmaktadir (Kirnik ve dig., 2018). Sosyal medyada yer alan
markalar ve firmalar i¢cin son derece faydali olan bu uygulamalarin tiiketicilerin satin alma
kararlarinda biyiik ol¢tide etkili oldugu diistiniilmektedir. Sosyal medya kanallarinin tiiketici
davraniglar lizerinde etkisini ortaya koyan ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Caligmalar sosyal
medya uygulamalarmin tiiketicilerin marka sadakatine, marka farkindaligina, satin alma
kararlarina, marka hakkinda olumlu ya da olumsuz agizdan agiza iletisim baslatmalarina kadar
cok sayida konuda tiiketici davranislarina etkisini ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin geleneksel pazarlama kanallarina yonelik ilgisizliginin artmasi, teknolojik
gelismeler, demografik gelismeler, tiiketici tercihleri ve diisiik maliyet nedeniyle sosyal medya,
pazarlama kanali olarak markalar ve firmalar tarafindan daha fazla tercih edilmeye baslanmistir

(Tsimonis ve Dimitriadis, 2013:331). Burada sosyal medya pazarlama kavramini kisilerin


http://www.smartinsights.com/

Sosyal Medya Pazarlamaya Yénelik Tiiketici Algilarinin incelenmesi: Kirgizistan Uzerinde Bir Arastirma 395

elektronik sosyal mecralar araciligi ile {irlinlerini ve hizmetlerini tanitmaya ve geleneksel iletigim
kanallan ile simdiye kadar ulagilamamis genis kitlelerle iletisim ve etkilesim kurmasina olanak
saglayan bir siire¢ olarak tanimlanmak miimkiindiir (Weinberg, 2009:3). Sosyal medya pazarlama
uzmanlar, takipgilerinin ya da sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya ortamlarinda neler
konustugunu ve nelerle ilgilendigini gozlemleyerek elde ettigi bilgileri kullanicilarint pozitif
yonde etkilemek amactyla kullanmaktadirlar (Evans ve McKee, 2010: 7). Ciinkii sosyal medya
kanallar1 vasitasiyla iletilen internet tabanli mesajlar, biling, diisiince, tutum, bilgi arama ve karar
verme davraniglarini ve tiiketicilerin satis sonrasi degerlendirmelerini etkilemektedir (Mangold ve
Faulds, 2009). Ancak markalarin ve firmalarin sosyal medyanin saglayacag faydalari elde
edebilmesi i¢cin sadece bir sosyal medya hesab1 agmakla kalmayip ayni zamanda etkin sosyal
medya pazarlama faaliyetleri gelistirmesi ve daha iyi marka algilamalar i¢in miisteri deneyimleri
yaratmaya yonelik sosyal medya pazarlama ¢abalarii organize etmesi gerekmektedir (Tugrul,
2014:45).

Tiketicilerle iletisim kurmak
Promosyonlar sunmak
Bilgilendirici icerik saglamak
Ilging gorseller paylasmak =%
Eglenceli olmak

Ozel teklifler sunmak

Perde arkasindan iceirkler saglamak

Rakip markalar hakkinda olumsuz konusmak

0 20 40 60

Grafik 2. Markalarin Sosyal Medyada Bulunma Nedenleri

Kaynak: www.smartinsights.com (2017)

Grafik 2’de markalarmn sosyal medyada bulunma nedenleri yer almaktadir. ilk sirada
tilkketicilerle iletisim kurma nedeni yer almaktadir. Markalarin sosyal medyada bulunma
nedenleri sirasi ile takipgilere promosyonlar sunmak, marka ve tirtinler hakkinda bilgilendirici
igerikler sunmak, ilging igerikler sunmak vb. seklinde siralanmaktadir. Arastirmalarda,
markalarin ve firmalarin yukarida belirtilen amaclar dogrultusunda gergeklestirdigi ¢alismalar
ve reklam kampanyalarinin marka sadakati ilizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu, bu
mecralarda arkadaslar arasinda paylasilan popiiler marka igeriklerinin tiiketicilerin marka

sadakati tizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Mehrabi ve dig.,
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2014:492). Bagka bir arastirmada ise sosyal medyanin, sadik miisterilere sahip olma adina
yapilacak caligmalar i¢in uygun bir ortam sagladig1 ortaya konulmustur (Mousavi, ve dig.,
2015:21). Markalar tarafindan sosyal medyada olusturulan icerikler tiketicilerin markaya
yonelik tutumlarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica sosyal medya, marka reklamlarina
viral etki kazandirarak daha genis kitlelere ulasmasina katki saglamaktadir (Schivinski ve
Dabrowski, 2013:16). Sonug olarak, sosyal aglarin sanal ortamda 6zellikle tiiketiciler arasinda
gelisen mesajlasma ve iliski derecesi arttik¢a tiiketici davramisini etkilemede Snemli rolii
oldugu agiktir (Ioanas ve Stoica, 2014:300).

Ayrica internette bir Uriin satin almadan Once, tiiketicilerin %530 genellikle
forumlardan, sosyal medya hesaplarindan, sirket web sitelerinden bilgi almakta ve
arkadaslarindan da Oneriler almaktadir (Madni, 2014:61). Dolayist ile, sosyal medya bireysel
tilkketicilere kendi seslerini duyurmanin yani sira satin alma kararlarimi1 kolaylastiran {irlin
bilgisine erismelerine de imkan saglamaktadir (Kozinets ve dig., 2010). Bundan dolayi,
internet veya sosyal medya, insanlarin karar vermede etkilendikleri ve bilgi kaynag1 olarak
yararlandiklart 6nemli ve cazip bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir (Madni, 2014:60).
Ayrica sosyal medya, sirketlerin potansiyel ya da mevcut tiiketicilerle etkilesime girmelerine,
miisteri iliskilerinin samimi bir ortamda tesvik edilmesine ve tiiketicilerle anlamli iligkiler
kurmalarina da firsat sunmaktadir (Mersey ve dig., 2010). Sosyal medyanin bu islevi son
derece Onemlidir, zira sevdikleri markalarla sosyal medyada iletisim kuran tiiketicilerin
markalar1 ile daha gii¢li iliskiler kurduklar1 tespit edilmistir. Dolayist ile miisteri marka
etkilesimlerini kolaylastirmada basariyla uygulandiginda sosyal medya markalara énemli
pazarlama avantajlar1 saglayabilmektedir (Hudson ve dig., 2015:11). Sosyal medyanin bu
avantajlarindan dolay1 ve bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte giderek
yayginlasmas1 marka ve firmalarin geleneksel medyadan ziyade kendi internet-araglarim
olusturmalarini hizlandirmaktadir (Artiseva, 2017:545).

Sosyal medya kanallarinda tiiketicileri etkilemek i¢in gerceklestirilen pazarlama
faaliyetleri, olumlu ve keyifli miisteri deneyimi yaratmak icin de kullanilabilmektedir. Dahast,
bu tlir deneyimler 6nemli marka deger zinciri ¢arpani olarak tiiketiciler tarafindan eglenceli,
modaya uygun, Ozellestirilmis ve agizdan agiza yonlendirici olarak degerlendirilmektedir
(Tugrul, 2014). Sonug¢ olarak, sosyal aglarin tiiketicilerin sanal ortamdaki davraniglarim
etkilemede rolii oldugu konusunda tereddiit bulunmamaktadir (Ioanas ve Stoica, 2014; Madni,
2014). Ayrica bir markanin sosyal medya siteleriyle yasanan olumlu deneyimler tiiketicilerin
markaya yonelik algisin1 olumlu etkilerken marka degerine de olumlu katki yapmaktadir

(Tugrul, 2014).
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Burada sosyal medya pazarlamay1 geleneksel pazarlamaya alternatif olarak degil,
geleneksel pazarlama iletisiminin bir tamamlayicisi olarak degerlendirmek gerekmektedir.
Ciinkii sosyal medya katilimcilar1 da geleneksel iletisim kanallarindan etkilenmektedir ve
geleneksel iletisim kanallarma ek olarak sosyal medyada olaylara yorum yapabilme ve kendi
bakis agilarini yansitabilme imkani bulabilmektedirler (Evans, 2008: 33). Sonu¢ olarak sosyal
medya geleneksel pazarlama iletisim araglarina gore yukarida ornekleri verilen avantajlart
nedeniyle biitlinlesik pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak kabul edilmelidir (Mangold ve
Faulds, 2009:359). Sosyal medyay1 kullanan ya da yer almayi planlayan markalarin aktif
olmalari, siirekli gilincel igeriklerle takipgilerini karsilamalari, takipgilerinin dikkatlerini ve
ilgilerini ¢ekebilmek igin ilging olmalari, algakgoniillii olmalari, amator ruhla hareket etmeleri
ve son olarak kesinlikle sosyal medya paylasimlarinda diiriist olmalar1 tavsiye edilmektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2010:67). Yine benzer sekilde hedef kitlelerinin dikkatlerini ¢ekecek

yaratici igerikler olusturmalari ¢aligmalarinin etkisini dogrudan etkileyecektir (Glimiis, 2017:5).

3. Kirgizistan’da Sosyal Medya

Sosyal medya geleneksel kitle iletisim platformlar: ile kiyaslandiginda en Onemli
avantaji hedef kitle ile etkilesim kurmaya ve kisa siirede geri bildirim almaya imkén
saglamasidir. Tim tlkelerde oldugu gibi Kirgizistan’da faaliyet gosteren marka ve firmalar
icinde geri bildirim yani tiiketici goriisleri son derece Onemlidir. Marka ve firmalarin
basarilarinin tiiketici davraniglar1 konusundaki bilgi diizeyleri ile yakindan iliskili oldugu
unutulmamalhdir. Kirgizistan’da yasayan tiiketicilerin davraniglar ile ilgili smirli sayida
calisma bulunmaktadir. Bu az sayidaki c¢alismalardan birinde Kirgizistan’da yasayan
tikketicilerin ¢esitli mal ve hizmet satin alma kararlarinda etkilendikleri unsurlar olarak
sirastyla arkadaslar %27; gazeteler %26; internet, %19 ve satis elemant %19 olarak
siralanmaktadir. Arastirmada erkegin satin alma kararinda baskin oldugu, Kirgizistan’da
tilkketicilerin satin alma kriterleri fiyat, marka ve mense iilke, hizmetler, islevler, tasarim,
kalite ve ergonomik ozellikler olarak tespit edilmistir (Maksudunov, 2008:65). Kirgizistan’da
tilketicilerin reklamlara yonelik tutumlarinin belirlenmesi amaciyla iiniversite Ogrencileri
tizerinde yapilan bir arastirmada katilimcilarin sirasiyla en ¢ok televizyon reklamlari, gazete
ve dergi reklamlari, arkadas ve aile tavsiyelerinden, satis personelinin tavsiyelerinden, iiriiniin
ambalaj ve paketinden, fiyatindan, internet reklamlarindan olumlu olarak etkilendikleri, radyo
reklamlari, Uriinliin afis ve posterlerinden, GSM operatorleri araciligiyla gelen SMS

reklamlarindan fazla etkilenmedikleri tespit edilmistir (Yoldas ve Ergezer, 2013:294).
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Internet kullanimi gelismis toplumlarda yaygin kullanim alanina sahip iken Kirgizistan
toplumunda da gelismis iilkeler kadar olmasa da olduk¢a genis kullanim yayginligina ulasmis
bulunmaktadir. En uzak bdlge olarak sayilan Batken Bolgesine de internet bilgisayar
araciligiyla olmasa da cep telefonlarinin ¢esitli uygulamalar1 araciligi ile ulasmis durumdadir.
Kirgizistan’in, eski SSCB iiyesi olmasi nedeniyle 6ncelikle iilkede Rus dilindeki sosyal aglar
ile tanisilmistir. Bunlarin en 6nemlileri; ‘Moy Mir’, ‘Odnoklassniki’, ‘V kontakte’dir.
Bunlarin ardindan ‘Facebook’, ‘Twitter’, ‘Linkedin’, “Youtube’ gibi Bati iilkelerinin sosyal
medya kanallar1 genis kullanim alanina sahiptir. Yabanci sosyal medya kanallar1 ile birlikte
yerli aglarda kullanilmaya baglanmistir. Gilinlimiizde Kirgizistan’da ‘Diesel’, ‘Kloop’,
‘Namba’ gibi ¢ok islevli sosyal aglar internet kullanicilar1 arasinda yabanci sosyal aglar gibi
cok sayida kullaniciya sahiptir (Muktarova, 2015:52).

Kirgizistan’da 2011 Nisan-Mayis aylarinda yapilan bir arastirmada sosyal medyanin
tiim kullanicilar tarafindan en ¢ok yakinlari1 ve arkadaslari ile iletisim kurmak i¢in kullanildig:
tespit edilmistir. Sehirli kullanicilarla birlikte bolgeler arasindan Batken Bolgesinde en ¢ok
kiiltiire] haber ve bilgi alis verisi i¢in kullanmilmaktadir. Os ve Celalabat Bolgelerinin
kullanicilar1 sosyal medyay1 siyasal haberleri paylagsmak i¢in kullanmaktadir. Arastirmada
kirsal kesimde yasayanlarin da sehir sakinlerinin de interneti kullandigi tespit edilmistir.
Ozellikle Biskek ve Issik-K&l Bolgesinin  kullanicilari bu  konuda interneti ok
kullanmaktadir. Sosyal medya mal ve hizmet se¢iminde danismanlik ve referans i¢in kirsal
Kesim tarafindan daha ¢ok kullanilmaktadir. Bolgeler arasinda Celalabat, Ciiy ve Talas
Bolgeleri daha sik internet kullanmaktadirlar (Muktarova, 2015:52). 2012 Mart ay1 itibariyle
iilkede 75.000 Facebook kullanicisinin oldugu ve bu rakamin online kullanicilarin yalnizca
%?3'line denk geldigi bilinmektedir. 2013 Kasim ayma gelindiginde ise Facebook kullanici
sayisinin 168.000 oldugu bilinmektedir (Freedom House 2012, 2014). Bu rakam 2017 yili
Aralik ay1 itibariyle 650 bin olmustur (www.internetworldstats.com, 2017). Bu artiglar sosyal
medya kullanict sayilarinin iilkede hizla bir artis gosterdigini ortaya koymaktadir. 2015
yilinda yapilan bir arastirmada ise Kirgizistan’da sosyal bir aga {iye olma isteginin yasla
birlikte azalmakta oldugu, 18-24 yas arasindakilerin ¢ogunlukla ¢evrimdisi olarak kisisel
iletisim kurabilecekleri sadece birkag yakin ve dnemli arkadasina yogunlastigini iddia ettigi
tespit edilmistir (Slawinski ve Calmbach., 2015:34).

Kirgizistan’da gengler arasinda sosyal aglarin kullanimi ile ilgili yapilan bir diger
aragtirmada katilimcilarin %40°1 sosyal aglarda yer alan bilgilere %80 oraninda inandigini
ifade etmistir. Arastirmada egitim diizeyi arttikca sosyal aglarda vakit geg¢irmekten

kaginmanin arttig1 tespit edilmistir. Arastirmada genglerin 6zellikle akilli cep telefonlar


http://www.internetworldstats.com/
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araciligi ile baglandiklar1 sosyal medyanin hayatlarinda vazgecilmez bir rolii oldugu

vurgulanmistir. Son olarak arastirmada gengler arasinda en popiiler sosyal medya kanalinin

Facebook oldugu tespit edilmistir (Zhorobekova ve dig., 2017:54).

Tablo 2. Orta Asya Ulkelerine Ait Dijital Veriler

e
8

g 2 G g =

2 @ k7 5 &

5o ~ < @ =

£ 5 & N 2

o = N4 {®) =
Toplam Nufus 6,8 Milyon 5,47 Milyon 17,96 Milyon 30,50 Milyon 8,76 Milyon
Sehirlesme Orant % 36 % 51 % 53 %37 %27
Internet Kullanic1 Sayist 2,8 Milyon 0,82 Milyon 13,09 Milyon 15,45 Milyon 1,66 Milyon
Yaygnlik % 34 % 15 %73 %51 %19
Aktif SM Kullanic1 Sayisi 0,60 Milyon 0,03 Milyon 3,10 Milyon  0,77Milyon 0,11 Milyon
Yaygimlik %10 % 0 % 17 %3 % 1
Artis (Onceki y]]a g(jre) + % 107 + % 108 Veri Yok +% 67 Veri Yok
Aylik Facebook Kullanict Sayist  600.000 25000 3,10 Milyon 770 000 110 000

- E:50 E:58 E:46 E:63 E:69

Facebook Profili (Erkek-Kadin) K50 K-42 K-54 K-37 K-31
Aktif Mobil SM Kullanic1 Sayist  0,41Milyon 0,02 Milyon 0,57Milyon 0,08 Milyon
Yayginlik % 7 % 0 Veri Yok % 2 %1
Artig Oranmi +%95 +% 74 +9% 63 Veri Yok

Kaynak: https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018

2017 Ocak ay1 itibariyle Wearesocial tarafindan yayimlanan Orta Asya internet, sosyal
medya ve mobil kullanici bilgilerine dair yayinlanan raporda Kirgizistan ve bolge iilkelerine
ait bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir. Internet kullanimimin heniiz yayginlik kazanmadig
Orta Asya iilkelerinde sosyal medya kullaniminin da ¢ok diisiik oldugu goriilmektedir. Ancak
sosyal medya kullaniminin ¢ok yiiksek artig oranlarina sahip oldugu da goriilmektedir. Aylik
Facebook kullanici sayisinin 600,000 oldugu Kirgizistan’da Facebook kadin-erkek profil

oranlarinin birbirine esit oldugu tablodan izlenmektedir.

Tablo 3. Kirgizistan 2018 Mart Ayt Sosyal Medya Kullanim Oranlari

Oran %

Sira No Sosyal Medya Adi (2018)

1 YouTube 37,23

2 Facebook 26,59

4 Pinterest 13,7

5 VKontakte 8,37

3 Twitter 7,15

6 Instagram 4,45

7 Google + 1,36

8 Diger 131

Kaynak: http://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/kyrgyzstan/#monthly-201803-201803-bar 2018


https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018
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Tablo 3’te Kirgizistan 2018 yili Mart ay1 sosyal medya kullanim oranlar1 yer
almaktadir. Bu oranlar Kirgizistan’da sosyal medya kullanim sitelerinin sosyal medya
kullanicilar1 arasindaki dagilimi gostermektedir. Tablo incelendiginde ilk sirada Youtube’un
geldigi ikinci sirada ise Facebook’un yer aldigr goriilmektedir. Instagram’in Kirgizistan’da
cok fazla talep gormedigi goriilmektedir. Sonu¢ olarak Kirgizistan’da Sosyal medya
denildiginde Youtube ve Facebook’un akla ilk gelen sosyal medya platformlar1 olduklari
yorumu rahatlikla yapilabilecektir.

Kirgizistan’da sosyal medya kullanimi diger iilkelere gore nispeten daha azdir ve agirlikl
olarak kentsel alanlarda yasayan internet kullanicilar1 sosyal medya platformlarina aktif olarak
katilmaktadir. Facebook, Kirgizistan'daki en popiiler sosyal medya platformudur. Ancak Kirgiz
internet kullanicilarinin yalmizca dértte biri diizenli olarak Facebook kullanmaktadir. Ulkede
kullanic1 sayist az olmakla birlikte kullamilan bir diger sosyal medya kanali ise Rus sitesi
VKontakte’dir. Ayrica, son zamanlarda, Pinterest’in kullanici sayisi, YouTube, Twitter ve
Tumblr’dan farkli olarak 6nemli 6lgilide artis gostermektedir (www.export.gov, 2017).

Tablo 4’te Kirgizistan’da 2018 Subat ayi itibariyle en ¢ok takip¢iye sahip 10 marka
yer almaktadir. Ilk sirada iletisim sektorii firmalarmdan 48.465 takipgi ile O.kg yer
almaktadir. Tkinci sirada ise teknoloji iiriinleri sektdriinde faaliyet gosteren Samsung 48.149
takip¢i ile yer almaktadir. Tablo incelendiginde genellikle iletisim sektorii ve teknoloji

urtinleri sektdriinde yer alan markalarin 6ne ¢iktig1 gériilmektedir.

Tablo 4. Kirgizistan’da En Cok Takipgiye Sahip 10 Marka

Yerel Takip¢i  Toplam

SiraNo Marka Adi Sektori Sayisi Takipci Sayist
1 O.kg Iletisim 48 465 60 799
2 Samsung Teknoloji Uriinleri 48 149 N/A

3 IS(\;fggi?SrCIT/I;{?pHeT THIIEpMapKeT Teknoloji Urtinleri 45716 59 298
4 MegaCom - 3A0 Anbda Tenexom [letisim 44729 51176
5 beeline.kg Tletisim 43174 59 510
6 KTPK TV Kanali 29 801 36 548
7 BeSmart.KG Firsat Sitesi 26 688 33471
8 gizix;r:;;lggg "Tlnanera Teknoloji Urtinleri 25 110 28 712
9 Gazprom Neft Asia Dogalgaz Firmasi 23177 27 418
10 S otapixaro B KeIpreiscrane Tatil Sitesi 21916 37 787

Kaynak: https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/local/kyrgyzstan/brands/, 2018

Kirgizistan yeterli internet kullanicisina sahip olmamasi nedeniyle, sosyal medya
kullanim1 ¢ok diisiikk seviyededir. Kirgizistan’da faaliyet gosteren girisimcilerin basarili
olabilmeleri igin sosyal medya ve mobil ortamlarda da kendilerini gostermeleri ve yer edinmeleri

gerekmektedir (Vural ve Cavus, 2017:62). Sosyal medya gibi Web 2.0 uygulamalar 6zellikle


https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/local/kyrgyzstan/brands/
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sehre gelen ziyaretciler ile olumlu iligkiler kurmak adina Kirgizistan gibi gelismekte olan iilkeler
icin ¢ok biiylik avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlardan en 6nemlisi web 2.0 uygulamalarinin,
marka ve firmalarin tanitim biit¢esini azaltmaya yardimci olmasidir (Kantarci ve dig., 2017:136).
Dolayis1 ile Kirgizistan’da faaliyet gosteren girisimcilerin en kisa siirede sosyal medyayi
pazarlama caligmalarinin bir pargasi olarak kullanmaya baslamalarinin pazarlama caligmalarinin

etkinligi ve verimliligi konusunda kendilerine 6nemli avantajlar saglayacag diistiniilmektedir.

4. Arastirma Yontemi

Sosyal medya pazarlama galismalarina yonelik Kirgizistan’da yasayan tiiketicilerin
algilarin1 incelemek amaciyla yapilan bu arastirma kapsaminda 2018 Ocak ve Subat aylarinda
Kirgizistan’in en biiyiik sehirleri olan Biskek ve Os sehirlerinde kolayda 6rnekleme yontemi
ile belirlenmis toplam 297 katilimei ile yiiz yiize anket yapilmistir. Arastirmanin evrenini
Kirgizistan’da yasayan yaklasik 600 bin (wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-
2018) sosyal medya kullanicisi olusturmaktadir. Bu evreni temsil edecek drneklem biyiikligi
ise 384 kisi olarak tespit edilmistir (Altumisik ve dig.,2007:127). Ancak zaman kisiti
nedeniyle 340 kisiye anket ulastirilabilmistir. Anket formlarinin incelenmesi sonucunda ise 43
anketin eksik veriler icermesi nedeniyle 6rneklemden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Sonug
olarak arastirmanin 6rneklemini bu 297 katilimer olusturmaktadir. Dolayisi ile aragtirmada
384 kisiye ulasilmasi gerekirken 297 kisiye ulagilabilmistir. Buda arastirmanin en 6nemli
kisitlarindan birini olusturmaktadir. Orneklemi olusturan katilimeilarin 165’1 Biskek sehrinde
132’si ise Os Sehrinde yasamaktadir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize
anket yontemi tercih edilmistir. Hazirlanan anket formu iki béliimden olusmaktadir. Ilk
bolimde katilimcilarin  demografik o6zelliklerinin yan1 sira sosyal medya kullanim
aligkanliklarina yonelik sorular yer alirken ikinci bolimde katilimcilarin sosyal medya
pazarlamaya yonelik algilarin1 6grenmek amaciyla sorulan ifadeler bulunmaktadir. ilk olarak
Tiirk¢e hazirlanan anket katilimcilara uygulanmadan once Kirgizca’ya ¢evrilmis ve ardindan
katilimcilara uygulanmistir. Anket formunda yer alan ifadelerin olusturulmasinda daha
onceden gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis Yiicel ve Kizkapan (2016), Cagliyan ve dig.
(2016) ve Sahin ve dig. (2017)’nin ¢calismalarindan yararlanilmistir. Arastirmanin temel amaci
dogrultusunda elde edilen verilere Oncelikle frekans analizi, sosyal medya pazarlamaya
yonelik algilarim1  belirleyebilmek amaciyla agiklayici faktdr analizi ve katilimcilarin
demografik Ozellikleri arasinda farklilik olup olmadigini tespit edebilmek i¢in ise varyans
analizi yapilmistir. Analizler i¢in SPSS programindan yararlanilmistir.

5. Bulgular
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Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilardan elde edilen verilere uygulanan analizler
sonucunda ortaya ¢ikan bulgular yer almaktadir.

Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Meslek n %
Kadin 171 57,6 Ogrenci 153 51,5
Erkek 126 42,4 Calisan (Ozel, Kamu, Serbest) 97 32,7
Yas n % Diger 47 15,8
20 ve Alt1 99 33,3 Egitim n %
21-30 125 42,1 9. siif 32 10,8
31-40 20 6,7 11. simf 64 21,5
41 ve Uzeri 53 17,8 On Lisans 65 21,9
Aylik Gelir n % Lisans 105 35,4
5000 Som ve alti 170 57,2 Lisansisti 31 10,4
5001 Som -13000 Som 85 28,6 Toplam 297 100
13001 Som ve uzeri 42 14,1

Toplam 297 100 Toplam 297 100

Tablo 5’te katilimcilarin demografik 6zellikleri yer almaktadir. Tablo incelendiginde
katilimcilarin yaridan fazlasinin kadinlardan olustugu, yas dagilimi acgisindan ise 21-30 yas
arasindakilerin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda ise
ogrencilerin ¢ogunlukta oldugu, gelir baglaminda ise 5000 Som ve altinda geliri olanlarin
¢ogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Son olarak katilimcilarin  egitim diizeylerine

bakildiginda ise ¢ogunlugun lisans mezunu oldugu tablodan anlasilmaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Aligkanliklar

Uyesi olunan sosyal medya

Sosyal medya uyelik stresi n % kanallar n %
0-6 Ay 41 13,8 Facebook 104 65,0
6-12 Ay 23 1,7 Twitter 22 74
1-2 Y1l 54 18,2 Instagram 73 24,6
2-4 Y1l 101 34,0 LinkedIn 6 2,0
5 Yil ve daha fazla 78 26,3 YouTube 94 31,6
Sos_ya_ll me(.j.yada gunlik ortalama % Google Plus 38 12,8
gecirilen stire

30 dk. veya daha az 49 16,5 Diger 48 16,2
Yaklasik 1 saat 73 245  Sosyalmedyadaen cok bilgi N %

aranilan iiriinler

1-2 saat 31 10,4 Elektronik ve Bilgisayar 86 29,0
2-3 saat 84 283 Saglik Spor 35 11,8
4 saat ve Uizeri 60 202 Yeme i¢me 38 128
Sosyal medyaya baglanma araci n % Kitap ve Dergiler 62 20,9
Masa Ustil bilgisayar 18 6,1 Moda ve Giyim 49 16,5
Laptop/ notebook 24 8,1 Diger 47 15,8
Tablet 36 121 Sosyal medyada bilgi arama N %

sonucu satin alma durumu
Akilli cep telefonu 217 73,1 Evet, tirlin satin aldim 161 54,2
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Sosyal medya arastirma yaparken

% Hayir, iiriin satin almadim 136 45,8
yararlamilan kanallar

Sosyal medyada marka takip

Bloglar 59 19,9 stme nedeni %
Youtube 57 19,2 Kampanya ve indirimlerden 89 30
haberdar olmak

Facebook 104 35,0 Yeni Urunlerden haberdar olma 64 215
Instagram 43 145 Moday1 takip etmek 35 11,8
Diger 54 18,2 Arkadasimin Onerisi 33 11,1
Satin alinan bir iiriinii ya da yediginiz
bir yemegin sosyal medyada paylasilma n % Markaya olan bagliligim 11 3,7
durumu

Evet 91 306 Diger kullanicilarin yorumlarini 24 8.1

okumak

Hayir 206 694 Diger 51 17,2
Sosyal medyada takip edilen marka % Takip edilen Kkitle iletisim araclar: %
sayisi

0-3 138 46,5 Internet 165 55,6
4-6 80 16,9 Televizyon 39 13,1
7-10 47 15,8 Sosyal Medya 14 9,4
11 ve daha fazla 32 10,8 Gazete 28 3,7
Sosyal medya kanallarini ne kadar .

s1klfkla ziy:ret ediyorsunuz? % Dergi 137
Haftada bir kez 29 9,8 Diger 28 9,4
Haftada iki veya U¢ kez 48 16,2

Gunde bir veya iki kez 134 451

Gunde bircok kez 75 25,3

Sirekli gevrimici 11

3,7

Toplam 297 100 Toplam 297 100

Tablo 6’da arastirmaya katilanlarin sosyal medya kullanim aligkanliklarina dair
bilgiler goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun 2-4 yildir sosyal medya kullanicis
oldugu, giinde ortalama 2-3 saat, sosyal medya kanallarinda ¢ogunlukla akilli cep telefonlari
aracilig ile vakit gecirdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya iiyeliklerinde ise
Facebook one ¢ikmaktadir. Katilimcilarin tiye olduklart diger sosyal medya kanallar1 arasinda
38 katilimce1 ile “V kontakte” 6ne ¢ikmaktadir. Katilimeilar sosyal medyada en ¢ok elektronik
ve bilgisayar konularinda bilgi arastirirken bu konuda bagvurduklar1 kaynaklarin basinda yine
Facebook ilk sirada gelmektedir. Katilimcilarin yariya yakini sosyal medyadaki bilgi
aramalarindan sonra herhangi bir iirlin satin aldigmi ifade etmektedir. Yine katilimcilarin
bliyiilk ¢ogunlugu satin aldigr bir iriinii ya da yedigi bir yemegi sosyal medyada
paylasmayacagini ifade etmektedir. Katilimcilar sosyal medyada ¢ogunlukla 0-3 arasinda

marka takip etmektedirler. Katilimcilarin marka takip etme nedenleri arasinda ise ilk sirada
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“kampanya ve indirimlerden haberdar olmak” nedeni gelmektedir. Son olarak katilimcilar

kitle iletisim araglar1 arasinda en fazla interneti takip etmektedirler.

Tablo 7. Sosyal Medya Pazarlama Calismalarinin Tiiketici Kararlarina Etkisi

ifadeler n Ortalama St
Sapma
Markalarin sosyal medya araglarini kullanmasi tercihimi etkiler. 297 317 1.221

Markalarm iiriin/hizmetleri hakkinda sosyal medya araglarinda yapilan yorumlar
satin alma kararimi etkiler.

Bir {irtinii satin almadan dnce o tiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada aragtirma
yaparim.

Markalarin tirlin/hizmetleri hakkinda sosyal medya araglarinda yapilan paylasimlar 297
satin alma kararimi etkiler.

297 3,09 1,205

297 3,08 1,138

3,07 1,195

1. Kesinlikle Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum.

Arastirma kapsaminda katilimeilarin markalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
satin alma kararlarina etkisini 6lgmeye yonelik sorular yoneltilmistir. Tablo 7°de yer alan
ifadelere bakildiginda katilimcilarin ifadelere katilim ortalamalarinin 3 civarinda yani “ne
katiliyorum ne katilmiyorum” diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar Kirgizistan’daki
markalarin sosyal medya pazarlama c¢aligmalarinin katilimeilarin satin alma kararlarini

etkilemeye yonelik ¢cok daha fazla ¢aba sarf etmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

5.1. Faktor Analizi
Bu bolimde katilimcilarin  sosyal medya pazarlamaya yonelik algilarini

belirleyebilmek i¢in yapilan agiklayici faktor analizi bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 8. Kmo ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,863
Approx. Chi-Square 1680,590
Bartlett's Test of Sphericity df 120
Sig. ,000

Analiz sonucunda, elde edilen Bartlett Kuresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity)

degerleri degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski oldugunu

gostermektedir (p=.000, Ki Kare 1680,590, Serbestlik Derecesi 120).
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Tablo 9. Faktdr Analizi

Faktorler
1 2 3 4
Online Agizdan Agiza Iletisim Faktirii
Satin aldigim iirlin/ hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada 820
paylasirim. '
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki sirket 725

sayfalarinda paylagirim.
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger 691
kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsiye ederim. '
Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalirsam sosyal medyadaki diger

kullanicilara o iiriinii almalarin tavsiye ederim. 637

Satin aldigim tirtin/hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki sirket 636
sayfalarinda paylagirim. '

Sosyal Medya Pazarlama Alg1 Faktorii

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri agik ve anlagilirdir. 7194
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri eglencelidir. ,760
Sosyal medyada pazarlama inanilirdir. 739
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri faydalidir. ,715

Sosyal Medya Pazarlama Fayda Faktor
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri tirlinlerle ilgili 6zel fiyat uygulamalarini 790
6grenmemde bana yardimet olur. '
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri, beni en son ¢ikan ve hali hazirda

pazarda yer alan lriinler hakkinda bilgilendirir. 762
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri giincel iiriin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir. ,718
Sosyal Medyaya Glven Faktori
Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi tiketici 793
tarafindan olusturulmugsa o bilgiye giivenirim. '
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satici 753
tarafindan olusturulmugsa o bilgiye giivenirim. '
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili sosyal medyada popiiler olan(Takipgisi,

. e o ,593
arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerini 6nem veririm.
Aciklanan Varyans 17,869 17,59513,761 12,168
Toplam Agiklanan Varyans 61,394
Cronbach Alfa ,799 ,820 742 ,693
Toplam Cronbach Alfa ,872

Arastirmada katilimcilarin sosyal medya pazarlamaya yonelik algilarini 6grenebilmek
amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinde 6z degeri (eigen value) 1’den
daha biiyiik ve minimum yiikleme biiyiikliigii olarak 0.35 kriteri kullanilmistir. Bunun sebebi
ise bir maddenin bir yapiy1 ya da faktorii 1yi ol¢tiigiinii sOyleyebilmek i¢in bu faktor yiikiiniin
degerinin 0.30 ya da bu degerin {iistiinde bir deger olmasi gerekligindendir (Kline, 1994,
Akt.,Karaman, 2015:31). Olgekte toplamda 18 ifade yer almaktadir. Ancak Scale if item
deleted siitunundan bakilarak s6z konusu 3 ifade Olcegin giivenirligini diisiirdiigii i¢in

analizden ¢ikartilmistir. Aragtirmada katilimcilarin sosyal medya pazarlamaya yonelik algilar:
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4 boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar; Online Agizdan Agiza Iletisim Faktorii, Sosyal
Medya Pazarlama Algi Faktorli, Sosyal Medya Pazarlama Fayda Faktorii, Sosyal Medyaya
Giiven Faktoriidiir. Tespit edilen bu dort faktdr katilimcilarin sosyal medya pazarlamaya
yonelik algilarmin  %61,394°nii  aciklamaktadir. Degiskenlerin giivenilirlik degeri olan

Cronbach Alfa ise ,872 Olarak yiiksek bir deger tespit edilmistir.

Tablo 10. Faktdr Analizi Disinda Tutulan ifadeler

ifadeler Mean  Std Dev. Cronbach Alfa
Markalarin sosyal medya paylasimlarini takip ederim. 2,97 1,258 ,466
Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri duristtir. 2,85 1,247 ,519

Sosyal medyada pazarlama aktiviteleri diger yayin organlarindaki

iceriklerden daha ilgi cekicidir. 291 1139 6%

5.2. Varyans Analizi (One-Way ANOVA)

Bu bolimde katilmcilarin sosyal medyaya yonelik algilart ile katilimcilarin
demografik Ozellikleri basta olmak iizere sosyal medya kullanim aligkanliklar1 arasinda
istatistiksel agidan farklilik olup olmadigini anlamak amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans
analizi bulgular1 yer almaktadir. Analiz sonucunda katilimcilarin sosyal medyada takip
ettikleri marka sayilari, sosyal medyayr kullanma sikliklari, meslekleri, egitim diizeyleri ve
yaglart arasinda anlaml farklilik tespit edilmis gelirleri ve cinsiyetleri arasinda herhangi bir

farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 11. Sosyal Medya Pazarlamaya Yonelik Algilar ile Katilimcilarm Yaslari Anova Testi

Faktorler Gruplar N Mean Std. Deviation F Sig. Farkhihik
A 20 ve Alt1 99 2,83 ,850
Online Agizdan Agiza B 21-30 125 301 766 11,045 000 DA
Iletisim Faktorii C 31-40 20 3,14 986 D>B
D 41 ve Uzeri 53 3,64 ,927
S | Med A 20 ve Alt1 99 2,94 ,970
osyal Medya
Pazarlama Algi B 21-30 125 2,93 174 5,627 ,001 B:é
Faktori C 31-40 20 3,27 711
D 41 ve Uzeri 53 3,47 1,002
A 20 ve Alt1 99 3,02 ,954
Sosyal Medya Fayda B 21-30 125 293 870 D>A
Faktori 3,592 014 D>B
aktoru C 31-40 20 3,06 776
D 41 ve Uzeri 53 3,44 1,179
s | Med A 20 ve Alti 99 2,79 ,833
P(z;?e/l?’lamea é%ven B 21-30 125 291 82 6795 000 O0A
Faktoril C 31-40 20 3,03 ,850 ' ‘ D>B
D 41 ve Uzeri 53 3,45 1,019

Katilimcilarin yaslar1 arasinda sosyal medya pazarlamaya yonelik Tablo 11°de yer

alan faktorler acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Farkliliklarin
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hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla ise Tukey testi yapilmistir. Tukey testi
sonuclarina gore dort faktoriin tiimii i¢inde 41 yas ve lizerinde olanlar 20 ve altinda yasa sahip
olanlar ile 21-30 arasinda yasa sahip olanlara gore faktor ortalamalar1 yiiksek tespit edilmistir.
Bu bulgular 1s181inda 41 yas ve {izerinde olanlarin 20 yas ve altinda olanlara gére ve 21-30
arasinda olanlara gore sosyal medya pazarlama uygulamalarina yonelik daha fazla
giivendikleri, sosyal medyanin faydasina daha ¢ok inandiklari, daha eglenceli ve inanilir

bulduklar1 yorumu yapilabilecektir.

Tablo 12. Sosyal Medya Pazarlamaya Yénelik Algilar ile Katilimcilarin Egitim Diizeyleri

Anova Testi
Faktorler Gruplar N Mean Std. Deviation F Sig. Farklihk
A
.
Online Agizdan Agiza |1 Sl 19, A>C
iletisim Faktorii C On Lisans 65 2,89 ,779 5,687,000 . g
D Lisans 105 3,20 ,879 ESB
E Lisansustii 31 3,28 1,035
A 9. simf 32 3,56 ,994
Sosyal Medya B 11. simf 64 285 824 ASB
Pazarlama Algi C On Lisans 65 3,08 ,771 3890 004 71
Faktoru D Lisans 105 2,97 947
E Lisansusti 31 3,20 ,903
A 9. simf 32 3,46 1,090
A>B
Sosval Medva Giiven B 11 sinif 64 2,64 595
A C  OnLisans 65 287,700 5432 000 A>C
D Lisans 105 3,09 ,969 D>B
E Lisansustu 31 2,98 1,103

Yapilan Varyans analizi sonucunda katilimcilarin egitim diizeyleri arasinda Tablo 12°de
belirtilen faktorler acisindan farklilik tespit edilmistir. Farkliligin hangi egitim diizeyleri arasinda
oldugunu tespit edebilmek amaciyla gerceklestirilen Tukey testi sonucunda ilk faktor olan
“Online Agizdan Agiza Iletisim” faktdriine 9. Sinifa kadar okuyanlarm 11. Simifa kadar
okuyanlara ve On lisans mezunlarina gore faktore daha fazla katildiklar tespit edilmistir. Yine
ayni faktorde Lisans ve Lisanstistli egitim mezunlarmimn 11. Simif mezunlarina gére faktor algilart
daha yiiksek tespit edilmistir. Sosyal Medya Pazarlama Algi Faktoriinde ise 9. Simifa kadar
okuyanlar 11. Sinifa kadar okuyanlara ve lisans mezunlarina gore faktor ortalamalar1 daha yiiksek
bulunmustur. Son faktor olan Sosyal Medya Gliven Faktoriinde ise 9. Smifa kadar okuyanlarin
11. Simufa kadar okuyanlara ve 6n lisans mezunlarina gore faktore daha fazla katildiklar tespit
edilmigtir. Ayrica ayn1 faktoérde lisans mezunlarmm 11. Simifa kadar okuyanlara gore faktor
ortalamalar1 daha ytiksek tespit edilmistir. Bu bulgular 1s18inda 9. Sinif mezunlarinin 11. Siif ve
On lisans mezunlarma gore sosyal medyada agizdan agiza iletisim baslatma, sosyal medyaya

giiven ve sosyal medya algi faktorleri acgisindan farkindalia sahip oldugu yorumu
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yapilabilecektir. Bunun temel sebebi olarak ise 9. Smiftan mezun olanlarin arastirmada yas
baglaminda ¢ogunlugu olusturan 16-20 yaslar1 arasindaki grup olan ve sosyal medyay1 daha
yogun kullanan kitle olmalarindan kaynaklandig1 yorumu yapilabilecektir.

Tablo 13. Sosyal Medya Pazarlamaya Yonelik Algilar Ile Katilimcilarin Meslekleri

Anova Testi
Faktorler Gruplar N Mean Std. Deviation F Sig. Farkhhk
. ) A Ogrenci 153 205 810
i(l)“tl.“.‘e AFg‘lZ{‘ti?“..Ag‘m B Calisan 97 3,10 895 4510 012 C>A
elisim Faxtoru C Diger 47 3,39 1,00
A Oprenci 153 205 884
f_ﬁgzg'r[';"e‘jya Fayda 5 Ciisan o7 307 101 3408 034 C>A
C  Diger 47 337 1,07
] A Osrenci 153 281 826
'S:gzg'r[';"e‘jya Glven B Cahsan 97 303 892 8331 ,000 C>A
C  Diger 47 3,40 1,02

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamaya yonelik algilar1 ile meslekleri arasinda
farklilik olup olmadigimi belirlemek amaciyla yapilan Varyans analizi sonucunda yukarida
goriilen faktorler acisindan anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey testi sonucunda ise tim faktorlerde diger
kategorisinde yer alanlarin 6grencilere gore sosyal medya pazarlama algilarinin daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 14. Sosyal Medya Pazarlamaya Yonelik Algilar ile Katilimcilarin Sosyal
Medyay1 Kullanma Sikliklar1 Anova Testi

Faktorler Gruplar N  Mean SDtedv.iation F Sig. Farkhlik
A Haftada bir kez 29 3,45 ,960
. o o B Haftadaikiveyalckez 48 3,43 ,916 A>D
g;li‘;;‘}g;lz(‘:;r“ﬁ“g‘za C  Gundebirveyaikikez 134 2,97 .786 5236 000 B>C
D Giinde bircok kez 75 2,85 ,852 B>D
E  Sirekli cevrimici 11 3,21 1,160
A Haftada bir kez 29 3,26 ,956 A>D
) B  Haftadaikiveyaickez 48 3,38 1,005 B>C
Sosyal Medya Giiven  "C™ Ginde bir veya ikikez 134 2,95 844 5,680 000 B>D
Faktord D  Ginde bircok kez 75 2,73 816 B>E
E  Sirekli gevrimici 11 248 821

Katilimcilarin sosyal medya kullanma sikliklar1 arasinda sosyal medya pazarlamaya
yonelik algilar1 agisindan anlamli farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan
Varyans analizi sonucunda Tablo 14’te yer alan faktorler agisindan farklilik tespit edilmistir.
[k faktor olan Online Agizdan Agiza Iletisim Faktorii ile ilgili olarak farkliliklarin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in yapilan Tukey testinde sosyal medyay1 haftada bir

kez kullananlar glinde bircok kez kullananlara gore, haftada 2 ya da 3 kez kullananlar giinde
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bir veya iki kez kullananlara ve giinde bircok kez kullananlara gore faktor algilari daha
yuksek tespit edilmistir. Dolayisi ile sosyal medyayr daha seyrek kullananlarin daha sik
kullananlara gore satin aldiklart mal ve hizmetlerle ilgili daha fazla agizdan agiza iletisim
bagslattiklar1 yorumu yapilabilecektir.

Ikinci faktér olan Sosyal Medya Giiven Faktorii agisindan bakildiginda ise sosyal
medyay1 haftada bir kez kullananlar giinde bir¢ok kez kullananlara gore, haftada 2 veya 3 kez
kullananlar ise glnde bir veya iki kez kullananlara, giinde bircok kez kullananlara ve sirekli
cevrimigi olanlara gore bu faktore daha fazla katilmaktadirlar. Bir 6nceki faktorde oldugu gibi
sosyal medyayr daha seyrek kullananlarin daha sik kullananlara gore sosyal medyadaki

iceriklere daha fazla giivendikleri yorumu yapilabilecektir.

Tablo 15. Sosyal Medya Pazarlamaya Yonelik Algilar ile Katilimcilarin Sosyal
Medyada Takip Ettikleri Marka Sayilar1 Anova Testi

Faktorler Gruplar N Mean Std'. . F Sig. Farkhihk
Deviation
A 0-3 138 3,23 ,935
Online Agizdan Agiza B 4-6 80 2,86 ,780
Iletisim Faktorii c 7-10 47 2,99 ,784 3,315,020 A>B
D 11 ve dahafazla 32 3,01 ,923
A 0-3 138 3,12 ,961
Sosyal Medya Glven B 4-6 80 2,77 ,807
Faktori c 7-10 47 2,96 ,865 2,713 ,045 A>B
D 11 ve dahafazla 32 2,88 849

Sosyal medya pazarlamaya yonelik tiiketici algilari ile katilimcilarin sosyal medyada
takip ettikleri marka sayilar1 arasinda Anova testi yapilmis ve Tablo 15°te belirtilen faktorler
acisindan anlamh farklilik bulunmustur. Tespit edilen farkliliin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tukey testinde ise her iki faktorde de, sosyal medyada
0-3 marka takip edenlerin 4-6 arasinda marka takip edenlere gore bu iki faktére daha g¢ok
katildiklar1 tespit edilmistir. Bu bulgular 1s18inda kendileri i¢in 6nemli olan az sayidaki
markalar1 sosyal medyada takip edenlerin daha fazla marka takip eden katilimcilara gore takip
ettikleri az sayidaki marka tarafindan olusturulan igeriklere daha ¢ok gilivendikleri ve bu
markalarla ilgili sosyal medyada agizdan agiza iletisim baglattiklar1 yorumu yapilabilecektir.
Ayrica, sosyal medya kullanicilarimin ¢ok fazla marka takip etmelerinin marka baghiligs,
markaya giliven vb. acidan degerlendirmenin ¢ok dogru olmadig: kullanicilarin sadece kendi

cikarlar1 dogrultusunda ¢ok sayida markayi takip ettigi yorumu yapilabilecektir.
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6. Sonu¢ ve Degerlendirme

Kirgizistan’in Biskek ve Os sehirlerinde yasayan sosyal medya kullanicilarinin sosyal
medya pazarlamaya yonelik algilarmin incelenmesi amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada
asagidaki sonuglara ulasilmistir.

¢ Arastirmada katilimcilarin biliyiik ¢ogunlugunun sosyal medya ile tanismalarinin yeni
olmakla birlikte sadece yaklasik %25°lik bir oranin sosyal medya kullanim siiresinin
5 yil ve daha fazla oldugu tespit edilmistir.

eKatilimcilara sosyal medyayr giinliik kullanim = siireleri  bakimindan buyik
cogunlugun giinde 4 saate kadar kullandigi tespit edilmistir.

e Arastirmada katilimcilarin % 54’niin Sosyal medyada bilgi arama sonucu herhangi bir
iirtin satil aldig tespit edilmistir. Tespit edilen bu sonu¢ Madni (2014) ¢alismalarindaki
bulgularla 6rtiismektedir.

¢ Arastirmada gelismis iilkelerde oldugu gibi katilimeilarin yaklasik %73 tiniin akill
cep telefonu araciligl ile sosyal medyada yer aldig1 goriilmekte ve bundan sonra
markalar tarafindan planlanacak pazarlama caligmalarinda mobil pazarlama
caligmalarina agirlik verilmesi onerilmektedir.

e Katilimcilarin  sosyal medyada {iye olduklart mecralara bakildiginda ise
(www.export.gov, 2017; Zhorobekova ve dig., 2017:54) calismalara benzer sekilde
Facebook ilk sirada yer almaktadir. Yine katihmcilarin sosyal medyada herhangi bir
bilgi ararken bagvurduklari ilk kaynak %35°lik bir oranla Facebook olmaktadir. Dolay1si
ile Kirgizistan’da faaliyet gOsteren markalarin Oncelikle Facebook hesaplarmin
bulunmasi ve bu hesaplari lizerinden belli araliklarla giincel bilgiler paylasmak suretiyle
tiketicilerin ~ bilgi ihtiyaglarim1  karsilamaya calismalar1  gerekmektedir. Yine
gerceklestirecekleri anketler araciligi ile takipgilerinin bilgi ihtiyaglarmi 6grenmeleri
onlara ¢aligmalarinda avantaj saglayacaktir.

e Arastirmada katilimcilarin yaklasik %30 oraninda en ¢ok elektronik ve bilgisayar
konularinda sosyal medyada arastirma yaptig1 ikinci olarak ise kitap ve dergiler ile
ilgili arastirma yaptig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin yaklasik yarisinin sosyal
medyada yaptiklar1 aragtirma sonucu {riin aldiklarim1 ifade etmeleri, ozellikle
teknoloji alaninda faaliyet gosteren marka ve firmalarin bu mecrayr etkin
kullanmalarmin kendilerine saglayacag: avantajlar1 gdstermesi acisindan dnemlidir.

e Katilimcilarin sosyal medyada ¢ogunlukla 0-3 arasinda marka takip ettigi yaklasik

%10’luk bir grubun ise 11 ve daha fazla marka takip ettigi belirlenmistir. Katilimeilarin
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sahip

marka takip etme nedenlerine bakildiginda ise ilk sirada kampanya ve indirimlerden
yararlanma nedeni ikinci olarak ise yeni trunlerden haberdar olma nedeni gelmektedir.
Dolayis1 ile takipgilerine bu konuda yeterince fayda saglamayan markalarin yeni
takipciler kazanmak bir yana mevcut takipgilerini bile ellerinde tutmalar1 miimkiin
olmayacaktir. Bundan dolayr sosyal medya pazarlama ¢alismalart baglaminda
markalarin hedef kitle odakli giincel igerikler olusturup bunlari belli araliklarla
paylasmalar gerekmektedir.

e Arastirmada markalarin sosyal medyada yer almasiin, markalar hakkinda sosyal
medyada yapilan yorumlarin, ya da markalarin sosyal medya paylasimlarinin
tilketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde etkisine yonelik ifadelerinin ortalama
olarak 3 civarinda (Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum) ortaya ciktigi dolayis: ile
tiiketici kararlar iizerinde 6nemli 6l¢iide etkili olmadigi sonucuna ulagilmistir

e Arastirmada katilimcilarin sosyal medya pazarlamaya yonelik algilari; Online
Agizdan Agiza lletisim Faktorii, Sosyal Medya Pazarlama Algi Faktorii, Sosyal
Medya Pazarlama Fayda Faktor(, Sosyal Medyaya Gulven Faktorl olmak Uzere dort
boyut olarak ortaya c¢ikmustir. Bu boyutlarin, Kirgizistan’da faaliyet gosteren
markalarin sosyal medya pazarlama ¢alismalarina 151k tutacagi diistiniilmektedir.

¢ Arastirmada 41 yas ve lizerindekilerin 20 yas ve altindakiler ile 21-30 yas arasindakilere
gore tim algr faktorlerinde ortalamalart yiiksek cikmustir.  Sosyal medyayr aktif
kullandig1 diisiiniilen 20 yas ve alti ile 21-30 yas arasindakilerin ise daha diislik
cikmistir. Dolayisi ile marka ve firmalarin sosyal medya pazarlama ¢aligmalar ile bu

kitlelerin farkindaliklarini artiracak ¢alismalar yapmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Sonug olarak sosyal medya pazarlama, geleneksel pazarlama iletisim kanallarina goére

oldugu avantajlar nedeniyle markalar ve firmalar tarafindan yogun big¢imde

kullanilmaktadir. Bundan sonraki siiregte de kullanilmaya devam edecektir. Kirgizistan agisindan

bakildiginda ise sosyal medya kullanimimin yayginlastig1 goriilmektedir. Dolayisi ile bu mecray:

tilketicilerin beklentileri dogrultusunda ilk kullanan markalar ve firmalar tiiketicilerin zihninde

onemli bir konum elde edecek ve rakipleri karsisinda da bir adim 6ne gegeceklerdir. Arastirma

kapsaminda ortaya ¢ikmustir ki akilli cep telefonlar gelecegin en 6nemli pazarlama iletisim araci

olacaktir. Son olarak bu arastirma ile Kirgizistan’da faaliyet gosteren tzellikle genc kitleleri hedef

pazar olarak belirleyen marka ve firmalarin mobil pazarlama caligmalarina ve sosyal medya

pazarlama caligmalarina énem vermeleri ve pazarlama iletisim ¢alismalarinin vazgecilmez bir

parcasi olarak degerlendirmelerinin gerekliligi ortaya ¢ikmigtir.
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Burada arastirmada yeterli Orneklem biiyiikliigiine ulasilamamasinin, kolayda
ornekleme yontemi kullanilmasinin ve Kirgizistan’in sadece iki sehrinde yapilmis olmasinin
aragtirmanin  sinirhiliklarii — olusturdugunu  belirtmek gerekmektedir. Bundan sonraki
arastirmalarin Kirgizistan’in diger sehirlerini de kapsayacak bicimde daha genis 6rneklem ile
gerceklestirilmesi c¢alismalart daha degerli kilacak ve Kirgizistan’in gerek Tiirkiye gerekse

diger tilkeler tarafindan daha iyi taninmasina katki saglayacaktir.
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