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Diinyada 2017 yili itibariyla 2.3 milyar sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir.
Bu  durum isletmeleri sosyal medya iizerinden iiriinlerini pazarlamaya
yoneltmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, online (¢evrimicgi) ortamlarda
dogrudan tiiketicilere yonelik olarak gerceklestirilen etkinliklerle, isletmeye ait
tiriin, hizmet ya da markann itibarni, bilinilirligini ve giivenilirligini artirmak ve
tanitimini yapmak olarak tarif edilebilir. Birgok isletme, tiiketicilere daha kolay
ulastiklar ve diger mecralara gore daha ucuz oldugu igin sosyal medyay: tercih
etmektedirler. Diger taraftan sosyal medyadan iiriin satin alanlar veya
almayanlar kimlerdir? Demografik ozellikleri nelerdir? Bu aragtirmada bu
sorulara cevap aranmistir. Tammlayict nitelik tasiyan bu arastirmada, birincil
veriler kullanilmigtir. Avastirmanin érnek kiitlesini sosyal medya tizerinden tiriin
satin alanlar olusturmaktadir. Tesadiifi olmayan o&rnekleme yontemlerinden
kartopu  orneklemesi  kullamilarak sosyal medya kullanicilarmmin  profili
ctkartilmaya calisumistir. Bu sonuglar kullanilarak sosyal medyada kimlere
pazarlama ¢aligmast yapilacag belirlenebilir.
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There are 2.3 billion social media users in the world in 2017. This have caused
that businesses to market their products through social media. Social media
marketing can be described as promoting and promoting the reputation,
awareness and reliability of the product, service, or brand of the business, with
activities conducted directly in the online environment for consumers. Many
businesses prefer social media because they are easier to reach consumers and
cheaper than other vendors. On the other hand, who are the buyers of products
from social media? What are their demographic characteristics? These questions
have been answered in this research. In this descriptive study, primary data were
used. The sample size of the research is the buyers of products through social
media or not the buyers of products through social media. Attempts have been
made to extract the profile of social media users using snowball sampling from
non-random sampling methods. Using these results, it is possible to determine who
will be marketing in social media.
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1. GIRIS

Her gegen giin insanlarin hayatina daha fazla yer alan sosyal medya, isletmeler agisindan
da pazarlama alaninda kullanilan bir aragtir. Birgok isletme, geleneksel pazarlama yontemlerini
birakarak sosyal medya iizerinden {irlin satmaya baslamistir. Bu arastirmada sosyal medya
aracigtyla iirlin satin alan tiiketiciler ele alinmistir.

2. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, diinyay1 aglar ile sarmis olan internetin kullanicilara sundugu son
mecradir (Can ve Cetin, 2016: 887). Bu kavrami, Satko ve Brake (2009); bilgi ve fikir paylasimi1
icin sohbete dayali medyay1 kullanarak ¢evrimigi biraraya gelen insan topluluklar1 arasindaki
faaliyetler, uygulamalar ve davranislar; Akar ve Topcu (2011), katilimcilik ve birlikte hareket
etme Ozelliklerinin internete uyarlanmast; Kim vd. (2010), igerigini kullanicilarin olusturdugu
ve paylastigi sanal topluluklar; Oguz (2012), kullanicilarin karsilikli etkilesim iginde oldugu
ayn1 zamanda Web 2.0 iizerinden bilgi girisi yapabilmesi ve bilgi paylasabilmesine olanak
saglayan platform olarak tanimlanmaktadirlar. Bu tanimlar1 daha iyi anlayabilmek icin
internetten sosyal medyaya uzanan siirece bakmak gerekir.

Internet, ilk olarak 1969 yilinda Amerika Savunma Bakanligi Arastirma Dairesi
tarafindan bilgisayarlar arasinda bilgi aligverisi saglamak amaciyla kesfedilmistir. Daha sonra
tiniversite ve arastirma kurumlarimi kapsayacak sekilde kullanim alanini yaygimlastirmistir
(Giligdemir, 2010: 21). Internetin kisisel kullamm amagl ilk sunumu, Web 1.0 olarak
adlandirilmaktadir. Bu kavram, Mart 1989°da Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilmistir. Web
1.0, 1993 yiliin sonlarina dogru is ortamlarina girmis, sonrasinda ise toplumla tanigmistir
(Aghaei vd.; 2012: 4). Web 1.0’ amaci, kullaniciya bilgi sunmaktir. Bu sunumda, web
tasarimcist siteyi hazirlayip yayinlar; kullanicilar ise sadece siteye erisip bilgiyi okurlar (Erkul,
2009). Yani, Web 1.0°da az sayida yazar, ¢ok sayida okuyucuya web sayfasi hazirlamaktadir
(Adigiizel, 2012: 3).

Web 2.0 kavramu, ilk 2004 yilinda O'Reilly Medya tarafindan kullanilmistir (Dearstyne,
2007: 25). Kullanicilarin ortaklasa ve paylasarak yarattigi ikinci nesil internet hizmetlerini
(toplumsal iletisim siteleri, vikiler, iletisim araglar1) kapsamaktadir. icerik ve uygulamalar,
bireyler tarafindan degil biitiin kullanicilarin katilimi ve ortak girisimiyle yapilmaktadir
(Barutcu ve Tomas, 2013: 7). Aslinda Web 2.0, tiim cihazlarin i¢inde bulundugu ve birbirine
baglandigi ag ve platformdur (Klein, 2013: 164). Web 2.0, Web 1.0’a gére hem web site sayisini
arttirmis hem de kullanici ile site arasindaki etkilesimi fazlalagtirmistir. Web 2.0, kullanici ve
yazilimcilarin etkilesimli olarak birlikte hareket edebildigi teknik alt yapiyr olustururken ayni
zamanda sosyal medyanin gelisimine de zemin hazirlamistir (Constantinides ve Fountain, 2008:
232-233). Bu durum, toplumlarin tim duyu organlarmi bir arada kullanmalarina olanak
tanimaktadir.

Sosyal medya ise Web 2.0 ve kullanicisinin olusturdugu icerik kavramlariyla
baglantilidir. Baska bir ifadeyle, teknolojinin alt yapisina dayanarak kullanici tarafindan
olusturulan igerigin yapilanmasi ve kullanilmasina olanak veren internet odakli uygulamalar
biitlintidiir (Tasdemir, 2011: 647). Web 2.0 ve sosyal medyada ¢ogu zaman kullanicinin aktif
olmasi yeterli olmamakta; yaratici olma ve diger kullanicilarla birlikte hareket etme durumunu
ortaya ¢ikarmaktadir (Dirik, 2012: 40). Sosyal medya, bilgisayar ve mobil iletisim
teknolojilerinin biitiinlesmesi ve bununla birlikte internetin araciligiyla erisimin mekan sinirini
ortadan kaldirmistir. Bu durum “Hangi aracla iletisim kurulacak?” sorusu yerine “Nasil bir
icerikle iletisim kurulacak?” sorusunu giindeme getirmistir. Kullanicilarin igerikleri yani;
mesajlar1 olusturdugu ve paylastigr biliyiik bir giice doniismiistiir. Bunun O6nemini g¢abuk
kavrayan isletmeler, dnce arama motorlari, sonra Google, Yahoo daha sonra MSN, Hotmail,
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Bloglar (Myspace, Blogger.com, Blogcu.com gibi), Youtube ve son olarak online sosyal ag
sitelerini (Facebook, Instagram gibi) kesfetmislerdir (Onat ve Alikilig, 2008: 1114).

Glinlimiizde sosyal medya, isletmeleri dogrudan miisteriyle bulusturan 6nemli bir
pazarlama firsatidir (Barutcu ve Tomas, 2013: 9). Sosyal medya iizerinden firma sadece
geleneksel pazarlama faaliyetlerini ¢evrimici ag lizerinden gerceklestirmemekte ayn1 zamanda
siiregelen yaklasimda daha once hi¢ miimkiin olmadig1 bicimde hedef miisteri ile dogrudan
baglant1 ve iliski gerceklestirebilmektedir (Vinerean vd., 2013: 68). Bu da gostermektedir ki;
sosyal medya pazarlamasiyla birlikte pazarlama tanimini hedef kitle biiylkligi ile
siirlandirmak s6z konusu degildir. Sosyal medya pazarlamasinin faydalari diisiik maliyet,
hedef kitle ile etkin iletisim kurabilmek ve dijital ortamda etkin kontrol ve denetleme olarak
siralanabilir. Sosyal medya isletmelere basarili sosyal medya pazarlamasi kampanyalari
yiiriitebilmeleri igin firsatlar yaratmaktadir (Atadil vd., 2010: 119). Sosyal medya insanlarin
birbirleri ile etkilesim bi¢imini degistirmekte, markalasma, is ve pazarlama alanlari i¢in giderek
daha anlamli olmaktadir (Drury, 2008: 275).

Sirketlerin sosyal medyada neden yer almak istedikleri ise su sekilde agiklanabilir (Alan
vd., 2018: 499):

- Sosyal medyanin iletisim ve pazarlama agisindan dogurdugu firsat ve avantajlardan
yararlanmak.

- Sosyal medyada yer alan sirket, marka ve lriinler hakkindaki olumsuz igerigi
kontrol etmek, cevaplamak ve bu durumu avantaja ¢cevirmek.

[k durumda sirket, sosyal medyanin firsatlarini gorerek kendi karariyla “Ben burada yer
almaliyim” demektedir. Ikinci segenekte ise sirketin “kulagina” gelen genellikle olumsuz
mesajlar sonrasinda sirketin ilgisi bu ortamlara yonelmektedir (Global Digital Report, 2018).
Ikinci segenekte sirket “mecburen” sosyal medyada yer almaya baslar. Ayrica sirketler adina
acilan resmi olmayan kullanici hesaplari vardir. Bu da sirketi mecburen sosyal medyaya ¢eken
bir etkendir.

Bu ¢aligmada sosyal medyadan {iriin satin alanlar {izerine yapilmistir. Bu aragtirmanin
amaci, sosyal medya iizerinden {iriin satin alanlarla satin almayanlar1 en ¢ok ayiran demografik
ozellikler belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amagla gelistirilen hipotez asagidadir:

Hi: Sosyal medya lizerinden iiriin satin alanlarla almayanlar1 ayiran farkli demografik
ozellikler bulunmaktadir.

3. MATERYAL VE YONTEM

Tanimlayic1 olan bu arastirmada birincil veriler toplanmistir. Arastirmanin 6rnek
kiitlesini sosyal medya lizerinden {iriin satin alanlar olusturmaktadir.

Aragtirmada kullanilan yontem, tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden kartopu
orneklemesidir. Ankete cevap verenlerin sosyal medya kullanicilari olmalart nedeniyle bu
kullanicilara ulagmanin en kolay yolunun yine sosyal medya olacag diisiiniilerek bu 6rnekleme
secilmistir. Arastirmanin internetle ilgili olmasindan dolayr Ornekleme cergevesini
yapilandirmanin zorlugudur. Kartopu oOrneklemesinde, tesadiifi bir sekilde ilk temel
cevaplayicilar grubu olusturulur. Goriistilen ¢ekirdek cevaplayicilarin yol gostermeleriyle ya da
onlardan alinan bilgilerle yeni birimlere ulasilir. Béylece 6rnek hacmi kartopu gibi giderek
biyiitiilir (Nakip, 2003: 187).

Anket formu hazirlanirken 6ncelikle sosyal medya iizerinden iiriin satin alip almadiklari
sorulmus daha sonra demografik bilgilerle (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylik
gelir, yasanilan sehir) ilgili sorulara yer verilmistir.
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Anket Google Drive iizerinden yaymlanmistir. Sorular hazirlanirken “zorunlu
cevaplama” seg¢enegi kodlanmis bu sayede unutulan ya da atlanilan sorular sistem tarafindan
uyarilmis anket tam olarak bitmeden gonderilememistir. Anket uygulamasi, 1 Haziran ila 29
Agustos tarihleri arasinda yapilmistir. Verilerin analizinde SPSS 22.0 kullanilmistir. Veriler
analiz edilirken frekans dagilimi ve ayirma analizi kullanilmistir.

4. BULGULAR

Ankete cevap verenlerin demografik o6zellikleri Tablo 1°de yer almaktadir. Tablo
incelendiginde sosyal medya lizerinden iiriin satin alan kullanicilardan anket uygulamasina
cevap verenlerin % 50.9°u kadin; % 35.8°1 28 ila 37 yas arast; % 50.5°1 bekar ve % 44.6°1 lisans
ve lisansiistli mezunudur.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK BILGILER DEMOGRAFIK BILGILER

Cinsiyet Frekans % Medeni Durum | Frekans %
Erkek 148 49.1 [Evli 149 49.5
Kadin 153 50.9 Bekar 153 50.5

TOPLAM 301 100 TOPLAM| 301 100
Yas Frekans %  [Egitim Durumu Frekans %
18-27 yas arast 102 33.8 [lIkogretim 48 15.9
28-37 yas arasi 108 35.8 |Lise 119 39.5
38 yas ve iisti 91 30.4 [Lisans ve lisansiistii 134 44.6

TOPLAM 301 100 TOPLAM| 301 100

Sosyal medya araciligiyla iiriin satin alanlarla almayanlarin farkli demografik 6zellikleri
var midir? Eger varsa bu iki grubu birbirinden en ¢ok ayiran demografik 6zellikler hangilerdir?
sorularina cevap aramak i¢in dogrudan yonteme gore ayirma analizi yapilmistir. Bu analizde
sosyal medya tizerinden iriin satin alma durumu bagimli degiskendir. Demografik 6zellikler
ise bagimsiz degiskenlerdir. Anketi cevaplayan 301 kisinin 149’u sosyal medyadan iiriin satin
aldiklarim1 ve 152’si sosyal medyadan iirlin satin almadiklarin1 beyan etmislerdir. Yapilan
ayirma analizi sonuglari, Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Ayirma Analizi Sonuglari

VARYANS AYIRMA
ORTALAMALAR ANALIZi ANALIZL
Sosyal Sosyal
medyadan medyadan
KADEME . iiriin satin iiriin satin F AYIRMA
DEGISKENLER alanlar almayanlar DEGERI | ANLAMLILIK GUCU
1 Egitim 2.881 0.823 6.143 0.000 .561
Durumu*
2 Yas 29.126 38.812 0.789 0.041 .303
3 Medeni 0.321 0.723 5.321 0.111 .095
Durum*
4 Cinsiyet* 0.211 0.845 1.100 0.428 .041
Wilk Lambdasit Degeri: 0.810 Ki-kare Degeri: 16.766 Anlamlilik Diizeyi: 0.00

*Kukla degisken kullanilmistir.
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Yapilan ayirma analizinde anlamlilik diizeyi, 0.00 bulunmustur. Bu deger, 0.05
degerinden diisiiktiir. Bu nedenle iizerinde yorum ve tahmin yapilabilir. Bu anlamlilik
diizeyinde olusan Ki-kare degeri 16.766 ve Wilks’in Lambda degeri, 0.810’dur. Bu durumda
H1 hipotezi kabul edilmistir. Yani; sosyal medya aracilifiyla iiriin satin alanlarla almayanlar
arasinda demografik degiskenler itibartyla fark bulunmustur. Fark olan degiskenleri tespit
etmek amaciyla ayirma analizi sonuglarinda yer alan ve ayirma giicii 0.30’un tistiinde olan
demografik degiskenlerin ayirma giiclerine bakilmalidir. Tablo 2 incelendiginde, iki grubu
birbirinden en iyi ayiran degiskenin egitim diizeyi ve yas oldugu goriilebilir. Bununla birlikte
medeni durum ve cinsiyetin ayirma giicii onemsizdir seklinde yorum yapilabilir. Sosyal medya
araciligiyla tirtin satin alanlar ile sosyal medya araciligiyla tirin satin almayanlar arasinda
egitim diizeyi ve yas itibariyla fark vardir denilebilir. Farkliligin kaynagini belirlemek amaciyla
ortalamalara bakmak gerekir. Tablo 1’deki veriler de dikkate alinarak sosyal medyadan {iriin
satin alanlar lisans ve lisansiisti mezunu iken sosyal medyadan iiriin satin almayanlar
ilkogretim mezunudur. Yine sosyal medyadan iiriin satin alanlar yaklasik 29 yasinda ve sosyal
medyadan tiriin satin almayanlar yaklasik 39 yasindadirlar.

5. SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler, sosyal medyanin
kullaniminin yayginlastirmistir. Sosyal medyanin hizla yayginlasmasi, isletmelerin bu yeni
pazarlama iletisim aracini pazarlama faaliyetlerinde kullanmalarina sebep olmaktadir. Bu
calismada sosyal medya {izerinden iirlin satin alan ve satin almayan tiiketicilerin profilleri
cikartilmaya ¢aligilmistir.

Arastirma sonucunda sosyal medya araciligiyla iirlin satin alanlarin 29 yasinda lisans ve
lisansiistii mezunlar1 oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni sekilde sosyal medya iizerinden {iriin satin
almayanlar, 39 yasinda ilkogretim mezunlaridir. Ancak bu ¢alisma tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemi ile segilen bir 6rnek kiitleye yapildigi igin sonuglar genellestirilemez. Bununla birlikte
sosyal medyada iiriin satin alan isletmeler acisindan yol gostericidir. Mesela; bu arastirma
sonucunda egitim seviyesi yiikksek ve yasi 29 olanlarin sosyal medya iizerinden iirlin aldiklar
sonucu bu grubu hedef pazar haline getirmektedir.

Internetin kullanim maliyetinin diismesi, iletisimle ilgili teknolojilerin Web 2.0 belki de
cok yakinda Web 3.0’a imkan saglamasi, akilli telefonlarin igeriklerinin sosyal aglara uyarlanir
olmas1 bunun yanisira insanlarin toplum ic¢inde yalnizlagsmasi, cografi mekanlarin ortadan
kalkmasi, insanlarin sanal hayata gercekmis gibi yer vermesi sosyal aglarin kullanimin1 daha
da arttirmaktadir. Insanlarin birgogu ise internetin sagladig1 imkanlar1 da gézoniine alarak artik
magaza magaza dolasmamaktadirlar. Cogu tiiketici elindeki telefonla aligveris yapma imkani
bulabilmektedirler. Ozellikle e-6deme sistemlerindeki giivenlik sorununa ¢éziim bulunmasi,
sosyal ag sitelerindeki aligverisin miktarini arttirmistir. Bunlar dikkate alinarak isletmelerin
kendi pazarlarmin 6zelliklerini benzer arastirmalarla belirlemeleri miimkiindiir. Ozellikle mikro
ve kiictlik isletmelerin internet ve sosyal medya araciligiyla tirlin satmalar1 i¢in kendi pazarlarini
belirlemeleri oldukca énemlidir.
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