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OZET

Giliniimiizde internetin gelisimi ile sosyal medyanin kullanimi farkli boyutlara ulagmistir.
Daha segici ve zorlayici bir tiikketici profilinin ortaya ¢iktigi bu yenicagda, geleneksel
pazarlama iletisimi unsurlari ile yetinmeyerek degisime ayak uydurabilen, dogru ve bilingli
kullanimla geleneksel medyanin yaratamadigi etkiyi yaratabilen, sosyal medyada yerini
alabilen markalar kendilerini daha dogru ifade edebilmekte ve miisterilerine daha kolay
ulasarak rekabet avantaji yaratabilmektedir.

Bu calismada, Ocak 2019-Subat 2019 doéneminde Ankara’da yasayan tiiketiciler ile sosyal
medya kullanim amaglarint ve motivasyonlarini belirlemeye yonelik odak grup goriismeleri
yapilmis, amagclar; “Sosyal Kagis Motivasyonu”, “Bilgilenme Motivasyonu”, “Bos Zamanlari
Degerlendirme Motivasyonu”, “Ekonomik Fayda Motivasyonu”, “Sosyal Etkilesim ve Sosyal
Medya Motivasyonu” ve “Eglence Motivasyonu” baglaminda degerlendirilmistir.

Arastirma bulgulari, sosyal medyanin hayatimizda ne denli genis bir yer kapladigini1 ortaya
koymaktadir. Katilimcilarin tamami sosyal medyayr olmazsa olmazlar1 olarak ifade
etmektedir. Arastirma bulgularina gore, katilimcilarin sosyal medyay1 kullanmalarinin baglica
amaci “Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya Motivasyonu” ile agiklanmaktadir. Erkeklerde 6n
plana ¢ikan motivasyon ise “Sosyal Kag¢is Motivasyonu” olmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Iletisimi, Tiiketici Davramslari, Sosyal Medya, Sosyal
Medya Kullanim Motivasyonlari.

ABSTRACT

Today, the development of the Internet and the usage of social media has reached different
dimensions. In this new age, where a more selective and compelling consumer profile has
emerged, brands that can keep up with change by not being content with traditional marketing
communication elements and who can take the place in social media that can create the effect
that traditional media cannot create with the right and conscious use, can express themselves
more accurately and create a competitive advantage by reaching their customers more easily.
In this study, focus group interviews were conducted with the aim of determining the social
media usage purposses and motivation of consumers living in Ankara in January 2019-
February 2019 period, The purposes were evaluated in terms of; “Motivation for Social
Escape”, “Motivation for Information”, “Motivation for Leisure Time Assessment”,
“Motivation for Economic Benefit”, “Motivation for Social Interaction and Social Media”,
and “Motivation for Entertainment”.

The findings of the research reveal the extent of social media coverage in our lives. All of the
participants refer to social media as indispensable. According to the findings of the research,
the main purpose of the participants to use social media is explained by “Social Interaction
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and Social Media Motivation”. The prominent motivation of men is the “Social Escape
Motivation”.

Key Words: Marketing Communication, Consumer Behavior, Social Media, Social Media
Usage Motivations.

1. Giris

Teknolojinin stirekli ilerlemesi ve ortaya ¢ikan yeni iletisim olanaklari, isletmeler arasinda
rekabetin artmasina neden olmakta ve tiiketici taleplerinde de hizli degisimlere neden
olmaktadir. Etkin bir sekilde planlanmis olsa dahi geleneksel pazarlama yaklasimlari, mevcut
degisken miisteri taleplerini karsilamakta ve rekabet ile basa ¢ikmakta yeterli gelmemektedir.

“Pazarlama {letisimi” ya da giincel adi ile “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi”, bu rekabetci
ortamda hedef kitlesini bilgilendirmek, onlar1 ikna etmek ya da iirettigi irlinleri hatirlatmak
icin tutundurma faaliyetlere agirlik veren isletmeler acisindan siklikla basvurulan énemli bir
ara¢ haline gelmistir.

Rekabetin yogun oldugu bu ortamda, hedef kitlesi ile interaktif iletisim kurmak isteyen
isletmeler, geleneksel pazarlama anlayisinda s6z konusu olan tek yonli bir iletisimden,
miisterilerine daha kolay ulasabilecekleri, onlar1 daha iyi anlayip ihtiyaglarina daha dogru
cevap verebilecekleri ¢ift yonlii bir iletisime gecmekte ve bu da Pazarlama lletisimi kavramini
ortaya ¢ikarmaktadir.

Pazarlama iletisimi unsurlarinin bir biitiin olarak diigiiniilmeye baglanilmasi ile de, miisteriye
iletilecek birbiri ile uyumlu biitlinlestirilmis tek bir ses, tek bir mesaj ve bdylece miisteri ile
karsilikli kurulacak tutarlt bir iletisim kavramlarinin 6nem kazandigi yeni bir yaklasim olarak
“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” kavrami dogmustur.

Gilinlimiizde teknolojinin yaygin olarak kullanilmaya baslanmasi ile, hedef miisteri kitlesi ile
interaktif iletisim kurmak isteyen isletmeler i¢in yeni ¢evrimigi iletisim kanallar1 olusmustur.
Boylece miisteriler ile isletme arasindaki etkilesimin giliglenmesinin yani sira igletmeler daha
genis kitlelere ulagma imkan1 saglamaktadir.

Uriin farklilastirmanin giin gectikge daha zor bir hale geldigi, kiiresel pazar piyasalarinin ve
rakiplerin hizla arttig1, miisteri taleplerinin oldukg¢a degisken bir yapiya biiriindiigli ve miisteri
tatmininin zorlastig1r glinimiiz rekabet ortaminda isletmeler farkli pazarlama stratejileri ve
yontemleri uygulamak gereksinimindedirler. Miisterilerine farkli yollarla ulasmaya calisan
isletmeler icin bu yontem ve stratejilerin basinda sosyal medya kanallarinin etkin kullanimi
gelmektedir.

Kullanicilara, birbirleri ile karsilikli fotograf, video, bilgi, sosyal mesajlar ve diger medyalar1
paylasma olanagi taniyan Facebook, LinkedIn, Myspace, Youtube, Flickr, Foursquare,
Instagram, Twitter gibi sosyal medya araglar1 glinlimiizde isletmelerin miisterilerine ulasmak
ve uriinleri hakkinda bilgilendirmek, satin alma kararlarin1 yénlendirmek ve ayni zamanda
satis yapmak i¢in de kullandiklar1 birer pazarlama iletisimi unsuru haline gelmistir.

Bu alanda yapilan bir ¢ok c¢alisma, sosyal medya pazarlamasinda isletmelerin, bilgi toplama
ve satin alma karar siire¢lerinde miisterileri sosyal medya {izerinden Onemli Olgiide
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etkilediklerini ortaya koymustur!. Sosyal medya, miisterileri bilgilendirmek, miisterilerin
ihtiyaglarin1 belirlemek ve karsilikli interaktif iletisimin saglanmasinin yani sira pazar
arastirmasi, misteri analizleri ve reklam gibi amaglarla da etkin bir sekilde
kullanilabilmektedir.

Bu calismada, giinlimiizde pazarlama iletisiminde sosyal medyanin kullanim amaglar1 ve
motivasyonlar1 incelenmis ve sosyal medya araglar1 iizerinden isletmelere ve firiinlerine
ulasan misterilerden alinan geri bildirimler dogrultusunda sosyal medyanin pazarlama
iletisimi igerisindeki etkinligi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

2. Pazarlama Iletisimi

2.1. Geleneksel Tutundurma Kavramindan Pazarlama iletisimine Gegis

Tarihsel gelisim ve degisim siirecinde pazarlamaya konu olan kavramlarda ve yaklasimlarda
da bir¢ok degisim meydana gelmistir. Hizla degisen ve gelisen bir ¢evrede faaliyet gdsteren
isletmeler, hedef pazarlarindaki miisteri taleplerine ve isteklerine dogru ve zamaninda cevap
verebilmek i¢in odaklarina miisterileri koyarak daha kompleks bir sistemde uygun tutundurma
karmasi kombinasyonlarini olusturmaya caba gdstermislerdir.

Tutundurma, aliciy1 harekete gecirme ve satin alma kararlarinda destekleyici olarak biling
yaratmak, kabul gormek ve tercih yaratmak i¢in kullanilmistir. Tutundurma; “bir mal veya
hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin hedef pazara olumlu bir sekilde tanitilmasi
ve benimsetilmesidir. Dolayisiyla tutundurma, isletme ve tiiketiciler arasinda iletigim
saglayacak ve tiiketicilere ¢esitli bilgilerin aktarimini saglayacak ve onlar1 satin almaya tesvik
edecek pazarlama programlaridir’™?.

Pazarlamada siklikla kullanildig: sekli ile genel kabul goren tutundurma karmasi elemanlari

asagidaki gibidir®;
e Reklam,
e Satis Tutundurma,
e Halkla fliskiler,
e Kisisel Satig
e Dogrudan Pazarlama.

! Saritas, A., Korkmaz, I. ve Tunca, M.Z. (2017) Pazarlama {letisiminde Inovatif Bir Kanal Olarak Sosyal
Medyanin Kullanimi: Otomotiv Sektorii Uzerine Bir Arastirma. International Journal of Economic and
Administrative Studies (22.UPK Ahmet Hamdi Islamoglu Ozel Sayis1), 1307-9832.

2 Olug, M. (1989) Satis Tutundurma ve Satis Ozendirme-Sales Promotion. Pazarlama Diinyast, 3(18), 1-7.

% Shannon, J.R., (1996) The New Promotions Mix: A Proposed Paradigm, Process and Application. Journal of
Marketing-Theory and Practice, Winter 1996, pp. 56-68.
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Tablo 1. Tutundurma Karmas: Iletisim Modeli*

Gonderici — Kodlama — Mesaj =) | Kod Acma — Al

Medya

' G oriilti '

Geri Bildirim

: Tepki

Geleneksel pazarlama anlayiginda, tutundurma karmasi kararlarinda iriiniin kendisinin
yanisira ayn1 zamanda ambalaji, etiketi, fiyat1 ve dagitim kanallarinin se¢imi de esas unsurlar
olarak kabul edilmekteydi®. Ancak giiniimiizde bu unsurlar artik miisterilere satin alma karar
siireglerinde mesaj veren birer iletisim unsuru olarak goriilmektedir. Dolayisiyla Pazarlama
Iletisimi, tek basina tutundurma veya satis cabalar1 gibi kavramlardan ¢ok daha oteye giderek,
isletmenin irilinlerinin miisteriler tarafindan fark edilmesinden, satin alma karariin
verilmesine kadar isletme tarafindan yiiriitiilen tiim iletisim siireclerini kapsamaktadir.

Tiim diinyada meydana gelen siyasal, sosyal, ekonomik ve teknolojik degisimlere bagl olarak
kiiresellesen rekabet kosullari, isletmelerin karsilikli ve sinerjik bir iletisime gereksinim
duyarak hem tutundurma hem de pazarlama karmasi unsurlarinda biitiinlestirme yoluna
gitmelerine neden olmustur. Bu degisimler neticesinde ise tutundurma karmasi unsurlarina
yeni unsurlar eklenmistir. Boylece klasik tutundurma kavrami yerini ¢ift yonlii bir iletisim
anlayis1 olan pazarlama iletisimine birakmistir.

Pazarlama iletisimi; “hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirma amaciyla biitiinlesik
uyaricilart sunmak, mevcut isletme mesajlarini degistirmek ve iletisim olanaklar1 yaratmak
amaciyla, kurulu iletisim kanallar1 araciligiyla, pazardan mesajlar1 alma, aciklama ve o

dogrultuda hareket etme siirecidir"®.

Pazarlama iletisimi ikna edici bir siirectir. Aynm1 zamanda pazarlama iletisimi, bir yandan
hedef kitleye isletmenin iletmek istedigi mesajlar iletilirken diger taraftan hedef kitleden gelen
mesajlarin isletmeye iletildigi ve degerlendirildigi ¢ift yonlii bir iletisim siirecidir. Klasik

4 Kotler, P. ve Armstrong, G. (2010) Principles of Marketing, Pearson Education, New Jersey.

5 Bozkurt, 1. (2014) Iletisim Odakli Pazarlama. MediaCat Yayinlar1, Istanbul.

6 Goktas, B. ve Parilti, N. (2016) Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Marka Imajina Etkisi. Gazi Universitesi [IBF
Dergisi, 18(3), 923-944.
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pazarlama iletisiminde hedef kitleye birbirini tamamlamayan mesajlar gonderilmektedir. Bu
mesajlar 4 ana baslik altinda ele aliabilir’:

1. Planlanmis mesajlar

2. Planlanmamis mesajlar

3. Algilanan mesajlar

4. Tasinan mesajlar

Ozellikle 1980’lerden sonra, birbiri ile uyumlu ve karsilikli, ayn1 zamanda daha stratejik ve
sinerjik yeni bir iletisim anlayisi ortaya ¢ikmistir. Bu yeni anlayis, tiim pazarlama cabalarini
birlestirme amaci giiderek dogrudan pazarlama, satis gelistirme, halkla iliskiler ya da
sponsorluk gibi diger unsurlar1 da bir araya getirmis ve bdylece yeni bir stratejik siireg
dogmustur. Bu stratejik siiregte 6zellikle 1990’lardan sonra, pazarlama iletisimi unsurlari bir
biitlin olarak diisiiniilmeye baslanilmis, “tek ses, tek mesaj ve karsilikli tutarh bir iletisim”
kavramlarinin énem kazanmasi ile yeni bir yaklasim olarak Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
kavrami dogmustur. Ozellikle degisken ve rekabet¢i pazar kosullarinda kiiresellesmenin de
etkisi ile pazarlama iletigsimi etkinliklerinde koordinasyonun gerekli bir unsur haline gelmesi
Biitiinlesik Pazarlama iletisimini bir zorunluluk haline getirmistir.

2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Duncan’a gore® Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi; “miisteriler, hedef tiiketici gruplari,
hissedarlar, calisanlar ve diger ilgili gruplara gonderilen mesajlar ile bu gruplarin ya da bu
gruplar ile birlikte kurulusun tirtinliniin, markanin topluma gonderdigi tiim mesajlarin stratejik
olarak denetlenmesini ve bu mesajlara etki edilmesini saglayan, karsilikli olarak yararli, ¢ift
yonlii ve uzun siireli bir iletisim siirecidir”.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi en genel tanima gore; “kisisel satis, reklam, satis gelistirme,
halkla iligkiler adlarmni tasiyan ayr1 ve kopuk islevlerin biitiinlestirilerek mesajlarin tek
kaynaktan yollanmasinin yani sira satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama,
pazarlama halkla iligkileri (halkla iligkiler yerine) islevlerinin de uygulamaya konulmasi
siirecini gerceklestiren pazarlama bileseni” olarak ifade edilebilir®.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde, bir isletmedeki tiim iletisim faaliyetleri esgiidiimsel
olarak saglanmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi ile tiim pazarlama g¢abalari
hedef kitleye tek bir ses, biitlinlestirilmis tek bir mesaj ve tek bir imaj ile ulastirilmaktadir.
Bozkurt!® biitiinlesik pazarlama iletisimini; “tiiketiciyi satin almaya dogru davranissal olarak
harekete geciren ve miisteri sadakati saglayan, muhtemel ve mevcut tiiketicilerin maruz
birakildig1 tiim mal ve hizmetler hakkinda bilgi kaynaklarin1 yonetme ve yliriitme siireci”
seklinde tanimlamaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmelerin ylizlesmek zorunda kaldiklar1 rekabet
miicadeleleri dikkate alindiginda, hem marka yoneticileri hem de ajanslar i¢in pazarlama
stratejilerini insa etmek ve siirdiirmek, ayni zamanda rekabeti ve biiyiime firsatlarini
belirlemek ve bunlara hizli tepki verebilmek, dolayisiyla orgiitsel amaclara ulasmak i¢in
hayati 6nem arz etmektedir. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri tepkilerini

" Bozkurt, 1. (2005) Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (3. Baski). Mediacat Yayinlari, Istanbul.

8 Duncan, T. (2005) Principles of Advertising & IMC (Second Edition), McGraw Hill-Irwin, New York.
% Schultz, D. E., Tannenbaum, S. ve Lauterborn, R. (1993) Integrated Marketing Communications. NTC
Business Book, Lincolnwood.

10 Bozkurt, 1. (2014) fletisim Odakli Pazarlama. MediaCat Yayinlari, Istanbul.
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anlamaya yarayan, miisteri verilerine duyarli, paydaslarin da marka hakkindaki algilarini ve
tiim kanallarin roliinii anlayan, etkin ve etkili miisteri ve paydas iliskilerini destekleyerek
bunlarin sonuglarin1 markaya yansitan, bunun bir sonucu olarak da marka degerini arttiran bir
siirectir®®,

Bu siirecte, isletmelerin pazarlama iletisiminde basarili olabilmeleri; hedef kitlelerini ¢ok iyi
tanimalari, dogru bilgilendirme yapmalari, satin almanin tesvik edilebilmesi i¢in hedef
kitlenin ikna edilmesi ve tim bunlar icin ise hedef kitleye en uygun mesajlarin
gonderilmesiyle miimkiin olacaktir. Isletme ve tiiketici arasinda gelistirilecek ortak mesaj
birligi icerisinde sinerjik bir etkilesimin yaratilabilmesi icin ise, uygun medya kanalinin
se¢ilmesi oldukca 6nem arz etmektedir.

Giliniimiizde teknolojik gelismelerin sagladigi olanaklar ile medya kullaniminda yasanilan
artis ve dolayistyla iletisimin kolay ve ucuz bir hale gelmesi, miisterilerin daha bilingli
tercihler yapmasi i¢in gerekli altyapiy1 olusturmus, miisterilerin bilinglenmesi ve taleplerinin
cesitlenmesi, diger yandan ¢ogalan mal ve hizmetler, rekabetin kiireselleserek artmasina
neden olmustur. Isletmeler, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarni dogru belirlemek ve analiz
etmek, dogru ve zamaninda ¢ozliim iiretmek ve pazarlama iletisimi unsurlarinin dinamigini
coziimlemek icin medya iletisim araglarini etkin bir sekilde kullanmaya baslamislardir.
Boylece, isletmelere miisterileri ile interaktif iletisim olanagi saglayan cevrimigi iletigim
kanalar1 olugsmaya baslamis ve bunlarin kullaniminin yayginlasmasi ile sosyal medya araglari
isletmelerin miisterileri ile pazarlama iletisimi siireglerini ylriittiikleri birer unsur haline
gelmistir.

3. Sosyal Medya

3.1. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya; bazi kaynaklarda web 2.0 olarak da gegmekle birlikte, yeni nesil web
teknolojilerinin sagladigi kullanici kolayligi ve hizli iletisim olanagi ile es zamanh bilgi
paylagimlarinin  gerceklestigi dijital platformdur'?. Ozellikle 2000 yilindan itibaren tiim
diinyada meydana gelen 6nemli teknolojik gelismelerin yarattigi doniisiimsel etkilerle kiiresel
etkilesimi kolay kilacak yeni hizmetler ve araglar sayesinde genis bir yelpazede kullanim
olanagi sunmaktadir.

Sosyal medya; “iirlinler, markalar, hizmetler, kisilikler ve herhangi bir konu hakkinda
birbirlerine bilgi vermek amacinda olan tiiketiciler tarafindan olusturulan ve kullanilan online
bilginin yeni kaynagimin bir ¢esididir”!3. Tiiketicilerin birgogu sosyal medyay1 arkadaslari ile
karsiliklr iletisime ge¢mek, ¢evrelerinde olan giincel olaylar takip etmek, diger insanlarin
gorislerinden ve diisiincelerinden faydalanmak ve iirtinler hakkinda bilgi edinmek amaci ile
kullanmaktadir. Kisileraras1 etkilesimler artik c¢ogunlukla sosyal medya {iizerinden
gerceklesmekte, tiiketiciler arasinda iirtinler hakkindaki fikir ve bilgi akist sosyal aglar
lizerinde yapilan paylasimlarla saglanmaktadir.

Sosyal aglarin gelismesi ve yayginlasmasi, is birligi ve iletisim alaninda isletmeler icin de
yepyeni bir diinya olusturmustur. Ozellikle son yillarda sosyal medya pazarlamasi reklam ve
marka alanlarinda oldukga popiiler hale gelmistir. Pek ¢ok isletme sosyal medya araglarini

11 Goktas, B. ve Parilti, N. (2016) Biitiinlesik Pazarlama fletisiminin Marka Imajina Etkisi. Gazi Universitesi
IIBF Dergisi, 18(3), 923-944,

12 http://sosyalmedyakulubu.com.tr

13 Mangold, W.G. ve Faulds, D.J. (2009) Social Media: The New Hybrid Element of the Promotion Mix.
Business Horizons, 52, 357-365.
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artik mevcut ve potansiyel tliketicilerine ulagsmakta birer iletisim araci olarak gérmekte, ayni
zamanda etkin bir iletisimin ve ¢ift yonlii bir marka iliskisinin kurulmasi ve gelistirilmesi i¢in
kullanmaktadir'®. Sosyal ag gesitleri ise asagidaki gibidir'®!®:
e Sosyal Siteler: MySpace, Facebook, Twitter, Friendster, Hi5, Friendfeed,
Formspringa, Xing.
e Fotograf Paylasimi: Flicker, Photobucket, 1x, Deviantart, Photosig,
Fotocommunity, Photo, Photodom, Instagram.
e Video Paylasimi: Youtube, Dailymotion, Google Videos, Yahoo Video, It’s On.
e Profesyonel Ag ve Bloglar: LinkedIn, Ning, Blogger.com, Wordpress, Cnet,
TheHuffington Post, BoingBoing, Techcrunch, Kottke.
e Bilgi Paylasim Aglari: Wikipedia, Wetpaint, PBWiki, Intelipedia.
e Icerik Etiketleme: MERLOT, SLoog.
e Sanal Diinyalar: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

Sosyal aglar, tiiketiciler arasindaki etkilesimi gliglendirdigi kadar pazarlamacilar ve tiiketiciler
arasindaki etkilesimi de giiglendirmekte ve kolaylastirmaktadir'’*8,

3.2. Sosyal Medya Kullanim Amaclar: ve Motivasyonlar

Glinlimiizde sosyal medya iletisimi, genis kitlelere ulasmak ic¢in kullanilan 6nemli bir arag
olarak goriilmeye baglanmistir. Insanlarin, farkinda olma, bilgi edinme, kendini ifade etme ve
cevrelerinde olan biteni Ogrenme arzulari onlart sosyal medya araglarini kullanmaya
yoneltmektedir. Sosyal medya, kullanicilarina bir yandan bilgi aktarirken bir yandan iginde
yasanilan evren ve bu evrene ait imgeler, goriintiiler ve paylasimlar sunmaktadir. Diger bir
deyisle, evreni nasil algilayacaklarini anlatmaktadir’®. Béylece, bireyleri dogru ya da yanlis
bir bicimde yonlendirmektedir.

Sosyal medyanin bireyler {izerindeki etkisi her gegen giin artmaya devam etmektedir. Sosyal
medya, bireyler iizerinde yarattig1 etki ile ayn1 zamanda insan davranislarini bigimlendiren bir
role sahiptir. Toplumda gerceklesen olaylar1 ve gergekleri gozler oniine sererken diger yandan
bu olaylar karsisinda yaratilan algi ile bireylerin yasam tarzlarini ve dolayisiyla tiikketim
aligkanliklarini da sekillendirmektedir. Bu durum, ayni zamanda birer tiiketici olan bireylerin
sosyal medya kullanim amaclarin1 ve motivasyonlarini etkilemektedir.

14 Sahin, E., Cagliyan, V. ve Baser, H.H. (2017) Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Satinalma Davranisina
Etkisi: Selguk Universitesi IIBF Ornegi. Omer Halisdemir Universitesi IIBF Dergisi, 10(4), 67-86.

15 Dawley, L. (2009) Social Network KnowledgeConstruction:Emerging Virtual World Pedagogy. On the
Horizon, 17(2), 109-121.

16 Hazar, M. (2011) Sosyal Medya Bagimlihgi-Bir Alan Arastirmasi. fletisim ve Kuram Arastirmalari Dergisi,
32, 151-176.

17 Akar, E. (2010) Sanal Topluluklarm Bir Tiirii Olarak Sanal Ag Siteleri-Bir Pazarlama Iletisimi Kanali Olarak
Isleyisi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(1), 107-122.

18 Yildiz, Y. (2014) Tiiketici Davranislar1 Uzerinde Sosyal Medya Etkileri: Apple ve Samsung Ornegi.
Kastamonu Universitesi I[IBF Dergisi, 4(2), 5-15.

¥ j¢irgin, O. (2018) Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar1 ve Motivasyonlar1. Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Konya.
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icirgin® bireylerin sosyal medya kullanim amaglarni 6 temel motivasyon altinda

degerlendirmistir;

Sosyal Kacis Motivasyonu,

Bilgilenme Motivasyonu,

Bos Zamanlar1 Degerlendirme Motivasyonu,
Ekonomik Fayda Motivasyonu,

Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya Motivasyonu
Eglence Motivasyonu.

oouhkwdE

Calismanin bir sonraki bdliimde, pazarlama iletisiminde sosyal medya kullanimi konu
edilerek tiiketicilerin sosyal medya kullanim amaglar1 ve motivasyonlarini belirlemeye
yonelik yapilan uygulamadan elde edilen verilerinin analizine ve bulgularin yorumlarina yer
verilmistir.

4. Uygulama

4.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin en temel amaci, tiiketicilerin sosyal medya kullanim amaclar1 ve motivasyonlari
konu alinarak pazarlama iletisiminde sosyal medyanin kullanimin1 ve etkinligini incelemektir.
Tiiketicilerin sosyal medya kullanim sikliklari, kullanim amaglari, kullanim sekilleri, sosyal
medya hakkindaki degerlendirmeleri, sosyal medya paylasimlarinin gilinlik hayatlarina
yansima diizeyleri ve igerikler hakkindaki yorumlarini ortaya koymak da ¢alismanin bir diger
amacidir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Orneklem

Bu calisma, Ocak 2019-Subat 2019 doneminde Ankara’da gerceklestirilmistir. Caligsmada,
internet kullanim oranlariin oldukca yiiksek olmasi nedeniyle, 18-34 yas grubu olarak
tanimlanan Gen¢ Yetigkinler segmentindeki tiiketiciler tercih edilmistir. Ajans Press’in
Genglik ve Spor Bakanligi Egitim, Kiiltlir ve Arastirma Genel Miidiirligli verilerinden elde
ettigi bilgilere gore, Geng yetiskinler segmentindeki tiiketiciler giinde ortalama 7 saatlerini
bilgisayar basinda gegirmekte ve bu siirenin ortalama 3 saatini sosyal medya platformlarinda
harcamaktadirlar.

Calismada, amagli 6rnekleme yontemlerinden biri olan maksimum ¢esitlilik 6rneklemesinden
yararlanilmigtir. Maksimum g¢esitlilik 6rneklemesinde ama¢ az sayida bir Orneklem
olusturmak ve bu orneklemede arastirma konusuna uygun olabilecek bireylerin ¢esitliligini
maksimum derecede yansitabilmektir?. Bu sayede, gesitlilik gdsteren durumlar arasinda ne
tiir benzerliklerin veya farkliliklarin mevcut oldugu belirlenebilmektedir?2.

Bu baglamda tiiketicilerin sosyal medya kullanim amagclar1 ve motivasyonlar1 konu alinarak
pazarlama iletisiminde sosyal medyanin kullanimini incelemek amaciyla Tiirkiye
Arastirmalar Dernegi (TUAD) tarafindan olusturulan Tiirkiye Hane Halki Sosyal ve
Ekonomik Statii (SES) 2012 tablosundan yararlanilarak, 5 farkli gelir grubu (A, B, C, D, E)
ile odak grup caligmasi yapilmistir. A ve B gruplarindan 6’sar kisi, C grubunun geneli temsil
edebilirligi yliksek olmasindan dolayr 12 kisi, geneli temsil edebilirligi diisiik oldugundan

2 jcirgin, O. (2018) Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar1 ve Motivasyonlari. Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Konya.

21 Ventura, K (2013) Marka Kaginmasi: Beyaz Esya Markalaria Yonelik Kalitatif Bir Uygulama. Uludag
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 32 ,Say1 1, 53-76.

2 Yildirim, A. ve Simsek, H. (2008) Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri. Giincellestirilmis
Gelistirilmis 5. Baski, Seckin Yayincilik, Ankara.
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dolay1 da D ve E gruplarindan toplamda 6 kisi sec¢ilmistir. Bu baglamda odak grup
goriismelerine 15 kadin 15 erkek olmak iizere toplam 30 kisi dahil edilmistir.

4.3. Arastirmanin Kisitlari

Kesifsel arastirma modeli kullanilan bu ¢alismanin en Onemli kisiti, nitel arastirma
yontemlerinden biri olan odak grup goriismelerinin secilmis olmasi ve belirli 6zelliklere sahip
katilimcilarla g¢alismanin gerceklestirilmis olmasidir. Odak grup ¢alismalarinin tercih
edilmesinin nedeni, tiiketicilerin sosyal medya kullanim amaglar1 konu alinarak pazarlama
iletisiminde sosyal medyanin kullanimini belirlemek amaciyla ayrintili  goriislerinin
alinmasidir. Bir diger kisit, amagli Ornekleme yonteminin se¢ilmis olmasidir. Ayrica
katilimeilarin agik uglu sorulara samimi ve dogru cevaplar verdikleri varsayilmistir.

4.4. Arastirmanin Yontemi

Pazarlama iletisiminde sosyal medya kullanimlarin1 dikkate alarak Geng¢ Yetiskinler
segmentindeki tiiketicilerle, sosyal medya kullanim amagclarin1 ve motivasyonlarini
belirlemeye yonelik odak grup goriismeleri yapilmistir.

Odak grup gorismelerinde yoneltilen agik uglu sorular, I¢irgin® tarafindan hazirlanan
“Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar1 ve Motivasyonlarr” isimli
ylksek lisans tez calismasindaki Olgekten yararlanilarak hazirlanmistir. Bu baglamda,
oncelikle katilimcilarin sosyal medya araclar1 ve sosyal medyada paylasilan icerikler
hakkindaki degerlendirmelerini almaya yonelik sorular yoneltilmis ve pazarlama iletisiminde
sosyal medyanin kullanim orani ve tiiketiciler iizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmis,
ardindan sosyal medya kullanim amaglari ve motivasyonlarin1 belirlemeye yonelik sorular
yoneltilmis 6 temel motivasyon altinda degerlendirilerek yorumlanmistir; (1) Sosyal Kagis
Motivasyonu, (2) Bilgilenme Motivasyonu, (3) Bos Zamanlar1 Degerlendirme Motivasyonu,
(4) Ekonomik Fayda Motivasyonu, (5) Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya Motivasyonu ve (6)
Eglence Motivasyonu.

Yapilan odak grup goriismeleri sonucunda elde edilen veriler “betimsel analiz” yontemi ile
analiz edilmistir. Ik olarak verilerin sistematik bir sekilde diizenlenebilmesi ve
siiflandirilabilmesi amaciyla ana bagliklar belirlenmistir. Daha sonra, veriler bu basliklar
altinda anlamli ve mantikli bir sekilde gruplandirilmis ve diizenlenmistir. Diizenlenen bu
veriler tanimlanarak alintilarla ve literatiirle desteklenmis ve yorumlanmastir.

Bir sonraki asamada, arastirmadan elde edilen tiim veriler detayli sekilde incelenerek, gerekli
ve uygun basliklarla kodlanmis ve en uygun ifadelerle agiklanmaya calisiimistir. Bu sekilde
katilimcilarin diisiinceleri arasindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya konmaya ¢alisilmstir.

5. Bulgular Ve Tartisma
Arastirmanin bu boliimiinde alan ¢alismasi sonucu elde edilen verilerin analizlerine ve bu
analizlere ait yorumlara yer verilmistir.

5.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan 30 kisinin yaris1 erkek, yarist da kadindir. Arastirmaya katilan en geng
katilimer 18 ve en yash katilimci 34 yasindadir. A Grubundan katilan 3 erkek ve 3 kadinin
tamam1 akademisyendir ve yas ortalamast 29°dur. B Grubundan katilan 3 erkek uzman

2 jcirgin, O. (2018) Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar1 ve Motivasyonlar1. Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Konya.
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pozisyonunda c¢alismakta, 3 kadin ise memurdur ve bunlarin yas ortalamasi 27’dir. C
Grubundan katilan 6 erkekten 3’1 teknik eleman, 3’1 6grenci; 6 kadindan 3 tanesi ev hanimi
ve 3 tanesi de 0grencidir. Bunlarin yas ortalamalari ise 24’tiir. D ve E Grubundan katilan 3
kadin temizlikg¢i, 3 erkek de hizmetlidir. Bunlarin yas ortalamasi da 28’dir.

5.2. Bulgularin Analizi

Arastirmaya katilanlarin %70°1 (21 kisi) giinde sosyal medya sitelerine 3-5 saat arasinda
zaman ayirdiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin %20’si glinde 1-2 saat, %10’u da giinlerinin
6 saatten fazlasini sosyal medyada gecirmektedirler.

Katilimcilarin sosyal medyada en c¢ok kullandiklar1 uygulama Whatsapp’dir. Whatsapp’1
sirastyla Facebook ve Instagram takip etmektedir. Arastirmaya katilan her katilimec1 Whatsapp
kullandigini ifade etmistir.

Katilimeilarin %80°1 (24 kisi) sosyal medyanin kararlarini etkiledigini, sosyal medyadaki
olaylardan etkilendigini ve sosyal medyadaki igeriklere cogu zaman yorum yaptigini ifade
etmislerdir. Katilimcilardan sadece 1 kisi sosyal medyada yer alan igeriklere yorum
yapmadigmni belirtmistir. Katilimcilarda egitim ve yas durumu arttikca sosyal medyada yer
alan igeriklere yorum yapma orani da artmaktadir.

Kadin katilimcilarin %70°1 sosyal medyada tanimadig kisilerden gelen arkadashk tekliflerini
hemen kabul etmeyip kisiyi arastirdiktan sonra kabul ettiklerini, erkeklerin %60’1 da hemen
kabul ettiklerini s6ylemislerdir. Kadinlarda yas ve egitim diizeyi arttikca, erkeklerde de yas ve
egitim diizeyi diistiikce sosyal medya araglar iizerinden iletilen arkadaslik isteklerini kabul
etme orani artmaktadir.

Katilimcilarin tamami sosyal medya olmazsa olmazim derken yine hepsi sosyal medyadan
gonderilen her mesaji okudugunu sodylemistir. Erkek katilimcilar kadin katilimcilara gore
sosyal medyadaki takipcileri ile daha fazla iletisimde olduklarini belirtmislerdir.

Katilmeilarin -~ sosyal medyadaki ama¢ ve motivasyonlarmi belirlemek ve bu
motivasyonlardan etkilenme durumlarmi ortaya c¢ikarmak amaciyla sorulan sorular
neticesinde su tespitlere ulagilmistir:

e Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanim motivasyonlart sirasiyla;

1. Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya Motivasyonu,

Eglence Motivasyonu,
Bos Zamanlar1 Degerlendirme Motivasyonu,
Bilgilenme Motivasyonu,
Sosyal Kacgis Motivasyonu,
Ekonomik Fayda Motivasyonudur.

ook wd

Egitim seviyesine gore bu sira degismemektedir.
e Katilmecilarin sosyal medyayr tercih etmelerinin baglica nedeni, tanidiklari
kimselerle ve aile fertleri ile iletisimde bulunmak olmustur (Sosyal Etkilesim ve
Sosyal Medya Motivasyonu). Kadinlarda bu oran erkeklere gore daha fazladir.
Bunu kadinlarda sirasiyla, “oyun oynamak”(Eglence Motivasyonu), “ilging seyler
bulmak”(Bos Zamanlar1 Degerlendirme Motivasyonu) ve “giivenilir haber
kaynagina basvurmak”(bilgi edinme motivasyonu); erkekler de ise; “baskalarina
goriis  bildirmek”(sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonu), “oyun
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oynamak” (eglence motivasyonu) ve “bir gruba ait olma duygusunu
hissetmek”(sosyal kagis motivasyonu) takip etmektedir.

e [Egitim ve yas arttik¢a goreceli olarak sosyal medyadan “bilgilenme motivasyonu”
artmakta iken, “ekonomik fayda motivasyonu” diismektedir. Erkeklerin
“ekonomik fayda motivasyonu” kadinlara gore daha fazladir.

e Kadinlar erkeklere gore sosyal medyadan alisveris yapmayir daha ¢ok tercih
etmektedir. Egitim durumu arttik¢ca sosyal medyadan alisveris yapma orani artig
gostermektedir.

e Sosyal medya erkeklerde ev, okul ve arkadas ¢evresindeki dertleri unutturmada
(sosyal kagis motivasyonu) kadinlara gore daha etkilidir. Ayrica erkekler kadinlara
gore daha ¢ok sosyal medyanin kendisini bagka bir diinyaya gotiirdiigiinii (sosyal
kacis motivasyonu) belirtmislerdir.

SONUC VE ONERILER

Arastirma bulgulari, giinlimiizde sosyal medya kullaniminin hayatimizda ne denli genis bir
yer kapladigini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin %70’inin giinde 3 ile 5 saat arasinda
vakitlerini sosyal medyada ge¢iriyor olmalari, %10’unun giinde 6 saatten fazla sosyal
medyada vakit gegirmeleri ve %20’sinin ise 1-2 saatlerini sosyal medyada vakit gegirmeye
ayirmalar1 bunun gostergesidir. Sosyal medya kullaniminin bu denli artmis olmasi, mevcut ve
potansiyel miisterileri ile karsilikli interaktif iletisim kurmak isteyen isletmeler agisindan da
oldukga yenilik¢i bir iletisim kanali alternatifi olarak sosyal medyanin pazarlama iletisiminde
kullanilmasina olanak saglamistir. Sosyal medyanin sagladigi interaktif ve hizli iletisim
avantajlarinin yan1 sira genis kitlelere diisiik maliyetlerle ulasma olanagi1 saglamasi, kiiresel
rekabette ayakta kalmak isteyen isletmeler acisindan pazarlama iletisimi faaliyetlerinde sosyal
medyay1 olmazsa olmaz bir konuma getirmistir.

Calismadan elde edilen bulgulardan bir digerinde katilimcilarin %80’inin sosyal medyada
yapilan paylasimlara yorum yaptiklarim1 ve bu paylasimlardan etkilendiklerini dolayisiyla
iceriklerin verdikleri c¢esitli kararlar iizerinde oldukca etkili oldugunu belirtmeleri ve
katilimcilarin tamaminin sosyal medyay1r olmazsa olmazlari olarak ifade etmeleri de bu
sonucu desteklemektedir.

Sosyal medyada en ¢ok kullanilan iletisim aract Whatsapp olmaktadir. Bunu sirasi ile
Facebook ve Instagram takip etmektedir. Bu da sosyal medyada yerini almak isteyen
isletmelerin sosyal medya araglarindan hangilerini se¢gmeleri gerektigi konusunda alacaklari
kararlar i¢in yol gosterici olacaktir.

Egitim diizeyi ve yas arttikca “Bilgilenme Motivasyonu” artmakta, “Ekonomik Fayda
Motivasyonu” ise diigmektedir. Katilimcilarin egitim diizeyi ve yas arttikga sosyal medyada
paylasilan iceriklere daha fazla yorum yapmalari, “Bilgilenme Motivasyonundaki” artist
desteklemektedir.

Kadinlarin %70’1 tanimadiklar1 kisilerden gelen arkadaslik isteklerini kabul etmeyip bu
kisileri aragtirma yoluna giderken erkeklerin %60’ 1inin bu istekleri hemen kabul ettiklerini
ifade etmeleri, erkeklerin “Sosyal Kacis Motivasyonlarinin” kadinlara oranla daha fazla
cikmasini aciklamaktadir. Buna gore, erkeklerin sosyal medya kullanim motivasyonlarinin
kadinlara oranla daha ¢ok heyecan arayisi, duygu paylasimlari ile kendini daha iyi ve 6zgiir
hissetmek ve i¢inde bulundugu durumdan uzaklasmak oldugu sdylenebilir. Kadinlarda yas ve
egitim diizeyi arttikca, erkeklerde ise yas ve egitim diizeyi diistiikce tanimadiklar1 insanlardan
gelen arkadaglik tekliflerini kabul etme oranlarinin artiyor olmasi da bu sonucu
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desteklemektedir. Ayni1 zamanda erkek katilimcilar sosyal medya kullanim amaglarin
dertlerini unutmak ve kendilerini bagka bir diinyadaymis gibi hissetmek seklinde ifade
etmislerdir. “Sosyal Kagis Motivasyonu” altinda ele alinan bu ifadeler, sosyal medya iizerinde
ozellikle erkek tiiketicilere ulagmak isteyen isletmeler agisindan yol gosterici olacaktir.
Erkeklerin kadinlara oranla, takipgileri ile daha fazla iletisime geciyor olmalar1 da 6zellikle
erkek tiiketiciler agisindan sosyal medyayr iyi bir iletisim aract olarak karsimiza
cikarmaktadir.

Arastirma bulgularina gore, katilimcilarin sosyal medyay1 kullanmalarinin baglica amaci
“Sosyal Etkilesim ve Sosyal Medya Motivasyonu” ile agiklanmaktadir. Bu oran kadinlarda
erkeklere gore daha yiiksek ¢ikmistir. Sosyal medya kullanim amaglar1 sirasi ile “Eglence
Motivasyonu”, “Bos Zamanlar1 Degerlendirme Motivasyonu”, “Bilgilenme Motivasyonu”,
“Sosyal Kagis Motivasyonu” ve son olarak “Ekonomik Fayda Motivasyonu” olarak karsimiza
cikmaktadir. Sosyal medya kullanim oraninin bu denli fazla olmasinin yaninda, “Ekonomik
Fayda Motivasyonunun” son sirada yer almasi, isletmeler acgisindan sosyal medya
kullaniminin pazarlama faaliyetleri agisindan heniiz doyum noktasina gelmediginin, dolayisi
ile avantajlarla dolu yeni bir iletisim kanali olarak degerlendirilebileceginin bir gdstergesidir.
Ayn1 zamanda “Ekonomik Fayda Motivasyonunun” erkeklerde daha yiiksek g¢ikmasinin
yaninda kadinlarin sosyal medya iizerinden daha fazla aligveris yapiyor olmalari, erkeklerin
sosyal medyay1 daha ¢ok, lriinler ve fiyatlar1 hakkinda arastirma yapmak ve bilgi edinmek,
ayni zamanda indirim donemlerinin takibi gibi amaglarla kullanildigini ortaya koymaktadir.
Dolayisi ile, pazarlama iletisimi faaliyetlerinde sosyal medyay1 tercih eden isletmelerin, erkek
tiiketicileri satin almaya yoneltecek uygulamalar yapmalar1 yerinde olacaktir.

Egitim diizeyi arttikga katilimcilarin sosyal medya lizerinden aligveris yapma oranlar1 da
artmaktadir. Isletmelerin sosyal medya iizerinden uygulayacaklar1 pazarlama faaliyetlerini
planlarken buna gore stratejiler belirlemeleri rekabet avantaji saglamalar1 agisindan faydali
olacaktir.

Calismanin 18-34 yas araliginda bulunan Geng Yetiskinler segmentindeki katilimcilar ile
siirlt olarak uygulanmis olmasi, ayrica katilimcilarin amagli 6rnekleme yontemlerinden biri
olan maksimum ¢esitlilik 6rneklemesi yontemi ile segilmis olmasi g¢alisma bulgularinin
genellenebilirligi  agisindan kisitlar olusturmaktadir. Bu nedenle, gelecekte bu alanda
yapilacak caligmalarda tesadiifi 6rneklem yontemlerinin tercih edilmesi ve daha genis
kullanict kitlesinin arastirmaya dahil edilmesi faydali olacaktir. Ayni zamanda degisken
tilkketici tercihleri s6z konusu oldugundan ayni ya da benzer g¢alismalarin farkli zaman
araliklar1 ile yapilip sonuglarin karsilastirilmas: gerektigi diistiniilmektedir.
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