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OZET

Sosyal medya o kadar genis mecradir ki, normal hayatta insanlarla
kolay iletisim kuramayan insanlar bile burada cok rahat sosyallese
bilirler.internet mecrast hem kreatif anlamda hem de uygulama
zenginlii anlaminda ¢ok rahat bir mecradir.internetin yayginlagsmasi
sonucunda iiretici, pazarlamaci1 ve miisteriler arasindaki tiitm sinirlar

kalkti.

Web 1.0 anlayisim sonrasinda Web 2.0 olarak bildiyimiz internet
kavram takip etmistir.En son haliyle karsimiza sosyal medya olarak
cikan bu tamimlar tiim alanlarda oldugu gibi kendi etkisini pazarlama
alanina da gostermistir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglan
kullanarak mal ve hizmet tutundurmasim internet tizerinden yapmak

olarak 6zetlenebilir.

Geleneksel medya yavas-yavas onemini kaybederek yerini yeni
medyaya vermektedir.Tiiketiciler de artik televizyon izleme, radyo
dinleme, gazete okuma ahiskanhklarim giderek azaltmakta ve bunlara
harcadiklar1 zaman1 sosyal medyada gecirmeyi iistiin tutmaktalar.
Bunun sonucunda onlarin tercihlerine sosyal medyanin etki etme
yiizdesi artmis oluyor. Sosyal medyay tiiketici icin ¢ekici yapan en esas
ozellik burada paylasilan herhangi bir icerige kendi yorumunu kata
bilmesi ve oradaki diger insanlarla iletisime gecebilmesidir. Bu
cevrimici ortamda Kkisi artik kendini daha kolay ifade etme becerisi

elde eder.

Bu arastirmada sosyal medyamn tiiketici tercihlerine etkisinin banka

sektoriinde nasil bir izlenim gosterdiyi incelenmistir. Toplam ii¢

Vi



boliimden olusan tezin birinci boliimiinde sosyal medya kavramindan,
tirlerinden, insanlar icin hangi avantaj ve dezavantajlara sahip
oldugundan bahsedilmistir. Aym1 zamanda sosyal medyanin banka
sektoriindeki yeri ve pazarlamaya nasil bir etki ettigi konular1 da
incelenmistir. Tiiketici davramslarindan bahs eden ikinci boliimde bu
davranmslan etkileyen faktorler, tiiketici davramis modelleri ve satin
alma kararlari gibi konulara deginilmistir. Uciincii béliim ise
arastirma kismindan olusmaktadir. Azerbaycanda’da bulunan
bankalarin sosyal medya hesaplarimin tiiketiciler iizerinde etkisini esas
alan arastirma yontem olarak anket arastirmasidir. Sosyal medya
iizerinden paylasilan ve cevaplanan ankete 300 cevaplayici katilmistir.
Toplanan cevaplar SPSS analiz programinda analiz edilmis ve bulgular

uctincii boliimde belirtilmistir.
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GIRIS
Internet teknolojilerinin gelisimi ve internet ortaminda sosyal iletisimin
yayginlasmasi sonucu insanlarin hayatinda ayrilmaz bir parca haline gelen
sosyal medya, artitk pazarlama iletisiminde, halkla iligskilerde de kendine
onemli bir yer edinmistir. Sosyal medya pazarlama alaninda miisterilerle
daha kolay iletisim kurmaya tesvik eden, onlarin sikayetlerine aninda
¢oziim bulmaya yardim eden, yeni iirlin tanitiminin daha c¢abuk
gerceklesmisini saglayan 6nemli bir eleman olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiketiciler artik bir hizmet veya {iriin satin alirken isletmenin sosyal medya
hesabinin olup olmamasina dikkat etmektedirler. Belki de, bu onlar i¢in
isletmenin kalitesini ifade etmektedir. Fakat, isletmenin sadece buna sahip
olmasi yeterli degildir, ayn1 zamanda onun etkin kullanilmasi da oldukca
onemlidir. Etkin kullanim dedigimiz zaman isletmenin paylasimlarinin
igerikleri, miisterilerine verdigi degeri her zaman g6z oniinde bulundurmasi,
onlar i¢in iletisim kolaylig1 saglamasi, diger firmalardan onu farklandiran
ozellikleri miisterilere aktarma derecesi ve bu gibi konular
diisiiniilmektedir. Artik sosyal medyanin isletmeler i¢in bir rekabet unsuru
haline geldigini de sdyleyebiliriz. Tiim bunlar tiiketicilerin secim ve

tercihlerine biiyiik etki eder.

Bu arastirma kapsaminda sosyal medyanin tiiketici tercihlerine etkisi banka
sektorii agisindan degerlendirilmeye calisilmistir. Arastirmada isletmelerin
sosyal medya kullaniminda dikkat etmesi gereken noktalara, tiiketicilerin en
cok ne istediyine deginilmistir. Arastirma yapilirken bazi kavramlarla ilgili

bu konuda daha 6nceki yillarda yapilan aragtirmalar da incelenmistir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETiICi DAVRANISLARI VE TERCIHLERI

1.1 TUKETICILER VE DAVRANISLARINA ETKi EDEN
FAKTORLER
Tiiketiciden s6z agmisken tiiketiminin ne oldugunu kisa anlatmak iyi
olurdu.Insanoglu tiiketim islevini bilingli sekilde yerine getiren tek canlidir.
Oyle ki, hangi yemegi nasil yiyecegimize kendimiz karar veririz ve proses
kendiliginden baglar. Bu tiiketim seklinden ve serekliliginden iiretim
asihidir. Bir kozmetik firmasinin Pazar tiikketimi bilmeden iiretim yapmasi
mantikli degildir.
Tiketici karar alma siirecinin son asamasini satin alma karar1 vererek bitirir.
Her nihai mal i¢in farkli karar siirecleri vardir. Tiiketici satin alma karari
verirken pazarlamanin yan sira sosyokiiltiirel faktorlerden de etkilenir.
Bir pazarlama analistinin tiiketicilere 1yi ve yiiksek kaliteli hizmet sunmak
icin tiiketicilerin satin alma davramislarindaki farkliliklar1 izleyerek karar
almas1 gerekmektedir. Tiiketici karar1 verirken kendi ailesini ve onun
bireylerini de dikkate almaktadir. Pazarlamacilarin bunu diistinmemeleri
nihai iiriinlerde aksakliklara ve bazi eksikliklere yol acar. Ornegin, bir aile
bireylerinin supermarkete gitmeleri zamani gida yeriyen sepetlerde ¢ocuk
arabalarinin olmasi ola bilir. Pratikte bunun biiyiiklerin bu marketleri daha
sik sik ziyaretine yol actig1 goriinmektedir.
Oldukca karmasik yapiya sahip tiiketici karar alma siireci 3 temel faktorden

olusmaktadir:

> Sosyo-kiiltiirel



> Demografik

> Psikoloji

1.1.1 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir ve alt kiiltiir, aile, Referans gruplari ve

sosyal smif olmak tlizere dort baglik altinda incelenmektedir.

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir:

Kiiltiirii tamimlayacak olursak, bilgiyi, inanci, sanati, ahlaki, hukuku,
insanlarin gelenek ve adetlerini kapsayan bir biitiin olarak tanimlayabiliriz.
Kiiltiir insanin yagam boyunca edindigi bilgi ve aliskanliklarin biitliniidiir.
Kiiltiir, uluslararas1 pazarlamanin temelini teskil eden konulardan biridir.
Her insan, yasam hayat1 boyunca cevresinden gorerek etkilendigi kiiltiirel
degerlerin etkisi altinda olur. Her cografi bolgenin ve her milletin kendine
Ozgii kiiltiirel degerleri ve bunlardan etkilenen satin alma davranislar
vardir. Ornegin kiiltiirel acidan sdylersek domuz etinin miisliiman iilkelerde
satilmas1 dinimize gore uygun olmaya bilir, fakat hristiyan iilkelerinde
domuz eti en sik kullanilan gidalardan biridir. Malum oldugu iizere
McDonald’s miisliiman {ilkelerde domuz etini kullanmaz. Bunun yerine
farkl: iiriin stratejileri gelistirir. Ornegin, gecen yillarda Bakii’de “Dénder”
ve “Ev patatesi” gibi Uriinleri gostere biliriz. Pazarlamacinin gérevi, hedef
kitlesinin hangi kiiltiiriin etkisi altinda oldugunu belirlemek ve bu kiiltiirel
yapiya paralel stratejiler gelistirmektir (https://pcdreams.com.sg) (Erisim
tarihi: 16.05.2018).



Aile:

Iki yada daha fazla insandan olusan, aralarindaki kan bag1 ve evlilik gibi
degerlerle birbirine baglanan grup olarak tanimlayabiliriz. Ornegin, evde
kadinlariin saymin ¢ok olmasi tiiketilecek iirtinlerin de seklini degistirir.
Bulasik yikama vasitalar1 tiiketimi artar. Aksine disarida yemek yeme
aliskanliklar1 azalir.

Ailenin genel yapisi, biiyiikliigli, ailedeki bireylerin sayi, yasam tarzlar
onlarin tiiketim kararlarina etki eder. Bu farklilastirma sonucunda farkli

davraniglar izlenir (http://www.yourarticlelibrary.com) (Erisim tarihi:
20.05.2018).

Sosyal Simif:

Birbiriyle kuvvetli iligki i¢inde olan ve aymi toplumsal giivene sahip
cemiyyet sosyal smif olarak bilinir. Kisiler mesleki durumlarina, gelir
diizeylerine, egitim diizeylerine ve bu gibi diger ozellikleri ile sosyal
smiflar i¢inde yer alirlar. Davranislarinda mutlak bir benzerlik gosteren
bireylerin ayn1 sosyal grubu olusturduklar1 gézlemlenmistir ve bu benzerlik
sonucu pazar boliimleme 6nemli hal almagtir.

Sosyal medyada da belirli sosyal aglar1 kullanan kullanicilar bir sosyal sinif
davrams1 gostererek tiiketici davranislarinda benzerlik olustururlar. Ornek
olarak, “Deviantart Web” sitesi bir resim paylagma araci olarak yaratilmistir
ve grafik sanatiyla ilgilenen insanlarin gelistirdigi sitedir. Bu durum

pazarlamacilara daha etkili hedef belirleme zaman1 avantaj saglar.



1.1.2 Demografik Faktorler

Tiiketici degisik demografik faktorlere gore satin alma davraniglarinda
farklilk  gostermektedir. Miisterileri daha objektif ve dikkatlice
degerlendirebilmek icin onlarin davranislarindaki farkliliklarin demografik
ozelliklerden nasil etkilendiyini incelemek gerekmektedir. Insanlari
birbirine baglayan ve ayiran bu 6zelliklere yas,cins,irk,din,aile yapisi1 gibi

faktorler dahildir.

Yas

Tiiketicinin karar almasinda yas faktorii 6nemli yerlerden birini tutmaktadr.
Yas ve yasam donemi, yaslarima ve bu yas donemlerindeki konumlarina
gore degisikligini ifade etmektedir. Bir kisinin ¢ocuklugunda, gengliginde
ve yashliginda yedigi, ictigi, giydigi ve kullandigr seyler degisiklik
gostermektedir. Yani ¢ocukken sevdigimiz yemekleri, giyecekleri
bliyiidiiylimiizde sevmeyebiliriz. Bunun i¢in pazarlamacilar pazar1 hedef
kitlenin yasina gore belirlenmeyi oncelik haline getirmislerdir. Tiketiciler
de yaslar ilerledikce, olgunlastikca oncekine gore daha farkli satin alma
davraniglar1 gosterirler. Hindistan’da yapilan bir arastirmanin sonuglarina
gore; mobil telefon alan kisilerin yas gruplar incelendigi zaman 18-30 yas
grubuna dahil olan miisteriler diger yas araliklarina goére daha az fiyat
hassasiyetine sahip olduklar1 diisiincesi dogmustur. Arastirmanin diger bir
bulgusuna gore ise 50 yas lizerindeki tiiketiciler daha ¢ok {iriiniin fiyatina
onem vermektedirler(http://www.itobiad.com)(Erisim tarihi:19.05.2018).
Yas gruplart adeta bir birine yakin jenerasyonlart kendinde
barindirmaktadir. Ornegin, “doksanlar” denilen yas grubunun simdiki

tercihleri ile daha sonraki donemde dogan genclerin tercihleri baskadir.
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Hem donem farki da hemin donemde ayni dinlenilen sarkilar, filmlerler
ilgili ola bilir.Yas grubu birbirine yakin yaslara sahip insanlardan olusur.
Yasam dénemi de bu davranisi etkileyen alt gruplardan biridir. Ornek
verirsek, kisinin evli ya da bekar olmasi, evliyse ¢ocuk sahibi olup
olmamasi bireylerin satin alma davraniglarinda farkliliklara neden olan

durumlardandir (http://ulusaltezmerkezi.com) (28.05.2018).

Meslek

Meslek de kisinin kararlarina yakindan etki eder.Tiiketicinin meslegi, onun
belirli mallara olan ihtiyac ve isteyine etki eden esas faktorlerdendir. Ayrica
tiikketicinin tecriibe ve yetenekleri de arttik¢a istekleri de dogru orantili artar.
Ornegin, mavi yakali bir isci yalmz is elbiseleri alirken, iist diizey
yoneticiler pahali takim elbise, pahali restoranlar ve diger ihtiyaglarini
gidermek isterler. Bu da bireylerin mesleklerine iliskin satinalma karari

siirecine girdiklerinin gostergesidir.

Cinsiyet etkisi

Cinsiyet, kadin ve erkek beklentisini, degerini, imajini, davranigini, inang
sistemini  ve rolleri  tamimlayan  diisiincelerin  sosyal  olarak
yapilanmasidir.Cinsiyet bu 6zelliklerine gore kisilerin hayatinda belirleyici
yere sahiptir ve bundan dolayr tiiketim aliskanliklarinda etkisini
gostermektedir. Cinsiyet genel olarak pazar boliimlendirme icin kullanilan
bir faktordiir. Cinsiyyete uygun boliinen pazarlar 1yi tanimlanabilir, kolay
anlasilir, genis ve karli olabilmektedir.

Tiiketicilerin  davramislart normal olarak erkek ve kadin olarak

farklilagmaktadir. Kadinlarin sosyal hayattaki rolii daim degisim gosterdigi
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icin onlara bu alanda o©zel bir ilgi vardir. Fakat kadinlarin c¢alisma
hayatindaki canlanmadan dolay1 erkek davramislarinda da farklilik
goriinmeye baslamistir. Cinsiyet farkliliginda 6rnek kadmlarin magaza
tizerinde hareket cizgisidir. Erkekler diiz ¢izilerler giderken, kadinlar ¢arpaz
ve karisik yonde hareket ederler(http://www.iresearchservices.com)(Erisim

tarihi:18.05.2018).

Egitim Diizeyi

Diger demografik faktorler tiikketicinin egitim ve 6grenim diizeyi onun satin
alma davranislarina etki eder. Insanlarm egitim diizeyi yiikseldik¢e, daha
farkl: ihtiya¢ ve istekleri ortaya ¢ikmaya baglar. Egitim seviyesi arttik¢a
bilingli miisteri haline gelen kisi artik aldig1 her mali daha ¢ok sorgulayan,
inceleyen ve daha fazlasmi isteyen tiiketicilere doniismektedir. Ornegin,
egitim diizeyi arttikg¢a kitap, dergi, ensiklopedi alma istekleri daha artar. Bir
tilke hakkinda bilgi edindikten sonra seyahat istekleri ortaya c¢ikar ve bu da
beraberinde diger satinalma Kkararlarina yol agar (https://www.yumpu.com)
(Erisim tarihi: 28.05.2018).

1.1.3 Cografik Yerlesim

Degisik cografi alanlarda yasayan tiiketiciler farkli tiiketici davranislar
gostermektedir. Bundan dolay1 pazarlamacilar tliketicileri farkli cografik
bolgelere gore bolimlendirmektedirler. Cografi boliimlendirme bolge,
sehir, tlilke gibi cografik oOgeler esasind yapilir. Farkli bolgelerdeki
tiketiciler sosyal medyada farkli davraniglar sergilemektedirler. Cografi

bolgelerdeki farkli iklim kosullar1 da kisilerin aliskanliklarini etkiler.


https://www.yumpu.com/

Gelir: Ekonomik durum

Ekonomik durum, bir kisinin iicret, maas, faiz, kira ve arti deger gibi
kaynaklardan elde ettigi gelirin diizeyini gdstermektedir. Kisinin parasi
onun satinalma davranisina etki eder. Uriin ihtiyac1 olan kisi iiriiniin
se¢iminde ekonomik durumuna uygun hareket etmektedir. Ciinkii aile
biitgesi, gelir ile harcama arasindaki iliskiye baglidir. Burada esas énemli
sey kisinin TUcretinden ne kadarini kendirisine ve kendi ihtiyalar
dogrultusnda harcayacaginin tasbit edilmesidir. Bu durum tiiketicilerin bu
kararlar1 vereken daha c¢ox iiriin fiyatina dikkat etmelerine neden
olmaktadir. Daha az para miktarlnda ihtiyaclar dogarsa tatmin diizeyi daha
diisiik mallarla da karsilana bilir. Ornegin, bira igmek isteyen biri kendisine
“Erdinger” ala bilir. Bu durumda tam tatmin olacaktir. Fakat pahali oldugu

nedeni ile yerli bira olan “Xirdalan1 tercih etmektedir.

Rol ve Statii

Rol, bir insanin yapmasi beklenilen aktivitelerden olusur. Her rol kendine
ait bir statiiye sahiptirr. Insanlarin yasam bigimleri ve statiileri onlarin
satinalma kararlarina direct etki eder. Yiksek statiilii bireyler daha diisiik
fiaytli deyil aksine liikks mallara kayarlar. Bu onlarin kendi kisiliklerini
tatmin etme ve staiileri geregince yapilan bir eylen sayila bilir. Ornegin,
“Rolce Royce” kullanan kisi bunu statiisii geregince yaptigr malumdur.
Araba ihtiyacin1 tabii ki, diger araglarla da yapabilir ama bunu tercih
etmektedir.



1.1.4 Psikolojik Faktorler

Diger adiyla i¢ degiskenler olarak da bilinen psikolojik faktorler tiiketici
davranisina  duygusal  etkilerde  bulunur.  Davramigdaki  temel
belirleyicilerden olan 6grenme, giidillenme, algilama, kisilik, tutum gibi
degiskenler psikolojik faktoriin alt gruplari olarak gosterilir.

Bireyin kendisinden kaynaklanan ve satin alma karar siirecini etkileyen dort

psikolojik faktor vardir. Bunlar asagidakilerdir:
» Giidiileme (Motivasyon)
» Algilama
> Ogrenme
» Tutum

Giidiilenme: Kisileri harekete geciren ve bir hedefe yonelten igsel giictiir.
Bu igsel giic ihtiyag ve istek sonucunda ortaya cikar. Kisiler ihtiyaclar
dogrultusunda su i¢gmek isterler ama bunun su yoksa cola olacag: isteye
baghdir.

Gudii kavrami Latince “movere” kelimesinden tiiretilmistir ve harekete
gecirme anlamindadir. Daha genis olarak giinii insanlar istekleri i¢in tiim
giiclerini toplayan, fiziksel ve ruhsal ihtiya¢larin gidermek ic¢in bulduklari
glictiir. Giidiileme ise kisileri satinalma icin sevk eden bir aragtir. Giidiiler,
“insan1 harekete geciren gii¢” olarak tanimlanmaktadir.

Giidi aslinda davranisin nedenidir,¢iinki kisi giidiilenme sonucu kendi istek
ve talebinin ne oldugunu belirleyebilir ve harekete gecer. Bu nedenlden

dolayi tiiketici davranislar1 ve giidiileme arasinda bir iligki vardir. Kisilerin
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davranisinin arkasinda bulunan itici ve harekete gegirici giicler onu etkiler,
bu etkilenme sonucu i¢ ve dis uyaricilarin da destegi ile kisilerin satin alma
isteklerinde bir artis yasanir.

Isletmelerin sosyal medyadaki faaliyetleri tiiketicileri ilgi cekici igerikler
paylasarak ve kurumsal profilleri araciyla giidiilemeyi amaclamaktadir.
Ayrica tiiketiciler de bir takim giidiiler sayesinde sosyal medya araglarini
kullanma faaliyetinde bulunurlar.

Tiketicinin satinalma i¢in motive edilmesi sonucu olarak ii¢ farklt durum
ortaya c¢ikmaktadir. Bunlardan ilkinde tiiketici, motivasyona hig¢ tepki
vermez. Bu durum bireyi eyleme gecmek i¢in bireyin yeterince tatmin
edilmedigi zamanlarda ortaya cikmaktadir. ikinci durum tiiketicinin
motivasyona refleks olarak tepki vermesi durumudur. Buna Ornek olarak
bir ¢ocugun mutsuz oldugu durumda aglama tepkisini gostere biliriz.
Sonuncu durumda ise tliketici, motivasyona yonelik olarak Onceden
alisilmis tepkiler i¢inde olabilir. Bu durumda tiiketici aligveriste sececegi
tiriini ¢evresindeki insanlardan elde ettigi bilgilere gore sekillendirir ve
tepkilerini belirler.

Algilama: insanin etrafinda olup bitenleri isiterek, dokunarak, koklayarak,
gorerek ve tadarak tanimasidir.Bu olay farkli insanlarda degisik sekillerde
ortaya cikabilir. Ornegin, hic tatile gitmegen bir insanin giines kremini
algilamasi ile denize davamli giden birisinin algilamasi ayni olmayacaktir.
Kisiler ayn1 olaylar1 farkli olarak degerlendirirler. Bunun ana sebeb ise
insanlarin farkli anmala ve algilama diizeyinde olmalaridir.

Algilama en genis anlamda, bireyin kendi igsel ve digsal diinyasindan
haberdar olarak, ¢evresindeki bilgileri segmesi, kavramasi, diizenlemesi ve

yorumlamasi olarak bilinen bir siirectir.
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Pazarlama iletisimde ise markalara yonelik cabalarda sirketler insanlarin
markalar1 dogru algilayabilmeleri i¢in maksimum gayret gosterirler. Sosyal
medyada ise isletmeler daha kapali1 ve izahl1 olmayan ortamda olduklar1 i¢in
kendi markalar1 hakkinda 6yle bir agiklayic bilgi vermelidirler ki, tiiketiciler
az gayret gostererek algilaya bilsinler. Ornegin, Pasa Bank reklamlari adeta
internet aglar1 iizerinden olmaktadir. Bir takim elbise seklinin altindan
“sizin itibar edebileceginiz banka” slogan1 gecer. Ilk bakista tiiketici ne
oldugunu anlamaz ama ardindan is konusunda itibarli olma iliizyonu yaratir.
Sosyal medyadaki paylasimlarda kullanilan araclar, kullanilan dil, mesaj
tonu ve diger faktdrler dnemlidir. insanlar sosyal medyada gordiikleri bir
reklamin  dogruluguna degil daha c¢ok insanlarin tecriibelerinden
yararlanarak kullanirlar. Ornegin bir elbise satmak isteyen kisi instagramda
reklam veriyor. Cogunlukla insanlar ilk 6nce yorumlara bakarlar. Olumlu
oldugu halde algilama sonucunda tiiketici tercihlerini yaparlar.

Ogrenme, tekrarlanarak bilgi ve tecriibe edinilen seri olan bir davranis
bi¢imidir. Ogrenme teorisyenlerine goére 6grenme diirtiiniin, uyaricilarin,
isaretlerin, tepkilerin karsilikl etkilesimi sonucu iiretiliyor.

Isletmeler tiiketicilerin beyninde bir alg: yaratarak kalic1 olmay1 amaglarlar.
Bu ama¢ dogrultusunda sosyal medya araclarini maksimum kullanirlar..
Bireyin tutumlart onun c¢evre igerisinde bulunugu iligkileri de
etkilemektedir. Tutumlar kolayca degistirilebilecek 06zellikler degildir.
Farkli bireylerin ayni {iriine kars1 olan tutumlar1 da farkhidir.

Pazarlama alaninda basariya ulagmak i¢in tiiketicinin bir iirline kars1 olan
davranis ve tutumlarina, bunlarin pozitif veya negatif yonlii olduguna dair
fikir sahibi olmak Onemlidir.Her yerde oldugu gibi sosyal medya

araclarinda da insanlar bir tiiketici olarak degisik tutumlar gosterirler. Ornek
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olarak; Twitter’t baz1 kullanicilar anlik mesajlasma amaciyla kullanirken,
baz1 tiiketicilerin yenilikleri yakindan izlemek veya giincel olaylardan
haberdar olma amaciyla kullandiklari soyleyebiliriz. Ayrica, sosyal
medya araclarinda kigilerin bir {riin konusunda yaptiklart yorumlar
digerlerinin fikirlerini degistire veya baska yone kaydira bilir. Tutumlar,
kisinin yas1 artdik¢a kazandigi deneyimler sonucu olusur ve zamanla etrafta
gordiigli olaylardan etkilenerek degisebilir. Tiiketici tutumlari, satin alma
siirecinin 6nemli faktorlerinden biri olmasindan dolayr her bir tiiketici
acisindan ayri ayr1 incelenmelidir.
Kisilik, bir Kisiyi digerlerinden farklandiran onun i¢ ve dis tiim 6zelliklerini
kendisinde barindiran, diisiince, duygu ve davranis 6zelliklerinin tiimiine
denilir. Kisilik, insanin kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin
biitlintdiir.
Kisiligin olusmasi siireci asagidaki asamalardan gecmektedir:

» Kisinin kendini diger insanlardan farkli kilan fiziksel dig gériiniimii,

» Belirli bir yasa geldigi zaman bir gorevi {istlenmesi sonucu ortaya

cikan rolii,
» Kisinin zekasi, enerjisi, arzusu ve hangi potansiyel yeteneklere sahip
oldugu,

» Kisinin hangi toplumsal 6zellikler igerisinde yagamasi.
Son donemlerde insanlarin hayatlarinin biiylik kismin1 sosyal medyada
gecirmeleri bunun onlarin kisisel 6zelliklerine de etki etmesi sonucunu
dogurmustur. Ornegin, kiigiik yaslarda sosyal ag sitelerini kullanan ve
gercek hayatta daha kendine rol belirlemeyen ¢ocuklar burada profil sahibi

olmaktalar. Bu ¢ocuklar degisik bilgi ve iletisim kaynaklarina ulasarak
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onlar1 kullanabildikleri i¢in biliyiime asamasinda farkli kisisel ozellikler
gelistirebilmektedirler. Benzer sekilde kisinin karakterik ozellikleri de
sosyal medya kullanimina etki edebilmektedir (http://ulusaltezmerkezi.com)
(Erisim tarihi: 28.05.2018).

Bazi pazarlamacilara gore, tiiketicinin talep ettigi iirlin, hizmet ve markalar
ile onun kisisel ozellikleri arasinda bir iligki vardir ve degisik kisilik
ozellikleri satin alma davranigini da etkilemektedir. Bu ylizden, bir insanin
hangi elbiseyi giymesi, hangi otomobili satin almasi, onun kisiligini
yansitmaktadir.

Sekil 1. Tiiketici Davramisimi1 Etkileyen Faktorler

™

+ Alicilann sosyal ve kiiltiirel statiiler

| Sosyokiiltiirel Faktdrler . Farkli sosyal smiflar

%

» Aale

5 « Motivasyon

| Psikolojik Faktorler + Alglama

. ('jgrenme

+ Inang ve Tutumlar

+ Demografik faktdrler
|' ) « Durumsal faktorler (satin plma ile 1lgili

Kisisel Faktérler fiziksel etkiler. sosyal ortam. zaman. amacg,
y duygusal durum ve kolaylastirie:
dgeler/ekonomik ve parasal durum)

/.

Satin Alma ile flgili Bilgi * Reklamlar ve reklam mesajlan
Toplanan Faktdrler » Pazarlama kanallarn

1.2 TUKETiCi DAVRANIS MODELLERIi

Tiiketici davramiglarinin analizini yapan bazi bilim adamlari ve onlarin
yaklasimlar1 vardir. Bu modeller eski zamanlardan olmakla beraber ¢agdas
modelleride kendinde barindirir. Asagida bazi modeler konusunda bilgi

verilecektir.
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1.2.1 Marshall Ekonomik Modeli

Satinalma kararlar1 konusunda bulunan ilk model iktisat¢ilar tarafindan
gelistirilmistir. Klasiklere gore insan davraniglart ekonomik ve rasyoneldir.
Bu model agisindan bakildiginda ¢ogu satinalma kararlarinin rasyonel
nedenlere dayandig1 goriilmektedir. Insan kendi isteklerini ve fiyat diizeyini
dikkate alarak, harcamalarin1 kendisine en yiiksek tatmin diizeyi yaratacak
sekilde boler ve uygun mal ve hizmetleride buna dayanarak tiiketir.
Marshall klasiklerin bu yaklasimini ve insanlarin bu sekilde davranmasini
“marjinal fayda” olarak isimlendirmisdir. Gliniimiizde ise “modern fayda”
olarak yeni seklini almis bulunmaktadir. Marshall, tiiketicilerin iki mal
arasinda kaldiklar1 zaman ve karar vermeleri gerektiginde o mallardan ne
kadar fayda kazanacagim karsilastiracaklarii fikrini 6ne siirmiistiir. Ornek
verecek olursak, bir tiikketicinin parfiim aldig1 zaman psikolojik ve duygusal
isteklerini 6n planda tutarsa, onun etkisinde kalacagimi ve ekonomik
davranmayacagini, ancak kar duygusuyla davranan bir isadaminin buna
uygun davranis sergileyecegini gosterebiliriz
(https://abdullahsarki.blogspot.ru)(Erisim tarihi: 28.05.2018).

Marshall’m bu modeli, tiiketici davranislar1 agisindan bazi 6nemli

varsayimlar ortaya koymaktadir. Bu modele gore :

» Malin fiyat1 diisiirtildiigii zaman, satis yiikselecektir.

« Ikame mallarinda fiyat diisiiriildiigiinde, satis da diisecektir.

» Tamamlayic1 mallarda ise fiyat diisiiriiliirse, satis yilikselecektir.

* Reel gelirler yiikseldigi zaman, mamul satislarinda da yiikselme

goriilecektir.
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» Satis1 tesvik araglarina gidis yiikseldikge, satislarda da artis olacaktir

Modeli inceleyerek test edenler, bu modele karst farkli elestiriler
yoneltmislerdir. Modelin en 6nemli elestirilerinden biri tiiketicinin satin
alma kararlarina etki eden kiiltlirel, toplumsal ve psikolojik faktorleri

dikkate almamasidir.

1.2.2 Pavlov’un Ogrenme Modeli

Rus biyologu Pavlov, kopekler iizerine yaptigi deneylerinde, kopeklerde
hangi kosullar altinda salya salgisinin olustugunu incelemistir. Saylanin
ancak kopeye yiyecek verildigi an degil, sinyal/zil veya diger diirtiilerin
oldugu zamanda da geldiyi tespit edilmistir.

Rus biyologu Pavlov, kopekler iizerinde yapmis oldugu deneyimlere
esaslanarak, 0grenmenin ¢agrisima dayali bir siire¢ olduguyla bagh fikirler
ileri siirmiistiir. Pazarlamacilar bu olgudan yararlanarak yeni markalarla
pazara giris ederken daha ¢ok miisteri algisinda kalmasin1i amaglayan
taktikler gelistirmisler. Eski pekismis rakip markalar1 pazardan g¢ikarmak
amaci ile onlar daha gii¢lii zil sesi etkisini veren sinyallar gelistirmis ve
reklam araclarinda kullanmuslar.

Pavlov'un bu modelini pazarlamacilar agisindan inceledigimiz zaman onlar
icin bir diger 6nemi goriilmektedir. Bu 6nem modeli farkli resimler, renkler
ve sozciiklerden olusan bir reklam uyaricisi olarak kullanabilmeleridir.. Bu
sinyallerin tiiketicileri harekete geciren bir etkisi vardir. Bundan dolay1
birey, kendi tepkilerini kontrol etmeyi bilingli olarak yapamaz. Bazi
yazarlarin savunmalarina gore uyaran-tepki kurami daha ¢ok kolay satiln
mallar grubunda olan firiinlerin satin alinma ozelliklerini agiklamak igin

yeterli olmaktadir. Liks veya ozellikli mallar grubunda olan fiiriinlerin

15



almmas1 i¢in, beynin daha yogun bir c¢alisma siirecinde oldugunu
savunmaktadirlar. Ancak bazi zamanlarda reklam ve baska araclarla

kisilerin beynine niifuz edilir ve beyenmeli hatta lilks mallar bile tiiketici

dikkatini ¢ekebilir ( http://docplayer.biz.tr ) (Erisim tarihi: 28.05.2018).

1.2.3 Howard-Sheth Modeli

1960’11 yillarda John Howard tarafindan gelistirilmistir. Sonrasinda Jagdish
Sheth ile yapilan isbirligi sonucunda simdiki bi¢imini alan bu modele goére
tiikketicin yapmis oldugu her satin almada onun davranislar farkl derecede
onem tasir. Bu modelde iiriin yada hizmet iireticileri kisinin daha 6nce hig
kullanmadigi, ancak onun i¢in faydali olacak mallara karst onlarin ilgisini
cekmeye calisirlar.

Bu modelin esasini miisterilerin algilar1 igerir. Modele gdre miisteriler ilk
aldiklart olgular1 analiz eder ve bunun dogrultusunda karar verirler.
Tiketicilerin dikkat, marka diisiincesi, marka ile ilgili deneyimler ve alma
istegi konusunda hassas davrandiklar1 ve kararverme asamasinda sikca
kullandiklar1 belirtilmistir. Bu modeldeki 6nemli ogeler sunlardir; kiiltiir,
zaman baskisi, sosyal smif, kalite ve fiyat gibi uyaricilar, tiiketicinin
kisiligi, finansal durum, sosyal ve orgiitsel konum. Tiiketiciler bir iirlinii
alirken bu iiriiniin ona nasil fayda verecegini goz oOniine alirlar. Gerekirse

satinalma yaparlar(https://ceopedia.org/)(Erisim tarihi: 19.05.2018).

1.2.4 Nicosia Modeli
Francesco Nicosia tarafindan gelistirilmis olan modelde, hi¢ bir sekilde
reklami yapilmayan {iriin dogrultusunda tiiketicilerin ne tepki verecegi ele

almmustir. Reklamdan etkilenme sonucu tiiketicide isletmeden her hangi bir
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marka satin alma isteyinin olusacagi varsayilmaktadir. Bu modelde iiretici
ile potansiyel tiiketiciler arasindaki iliski incelenmeye ¢alisilir. Nicosia

Modeli 4 asamadan olusur:

a. Tiiketici ilk asamada daha reklam olunacak iirlinden haberdar
degildir. Uriiniin ileti veya diger tamitim araclar ile tiiketiciye
tanitilmas1 saglanir. Bu tanitimdan miisterinin etkilenmesi sonucu
tirlinii almaya kendi gidiileri ile itilmis olur.

b. ikinci asamada tiiketici ona gonderilen mesaj1 ve bilgini analiz etme
siirecine girer ve bilgi aramaya baslar. Bu siirecte tiiketici
cevresindekilerden veya diger insanlardan bu iriinle ilgili bilgiler
edinme faaliyeti icerisindedir. Tiiketici bu asamada ayni iiriin
grubuna dahil diger alternatifleri de gozden gecirme egiliminde
bulunur.

c. Ugiincii asamada tiiketicinin sahip oldugu satin alma istegi artik bir
satin alma gereksinimi haline doniisiir. Uriiniin yerlestigi yer, bi¢imi
ve sunulma sartlar1 g6z oniinde bulundurulur.

d. Son asamada mal ya da hizmetin kullanilmas1 ve depolanmas1 sonucu
olarak miisteride marka i¢in bir deneyim olusacaktir. Bundan dolay1
da tiiketici aldig triinlerle ilgili geri bildirim alma egilimi iginde
bulunacaktir. Uriin alindiysa bu iiretici i¢in dogrudan bir geri
bildirimdir. Bu modelin zayif yoni modelin gegerliliginin ve
giivenirliliginin  arastirma yapilarak kanitlanmamis olmasidir.
Pazarlamacilar iirlin iadesi veya siparis iptalleri azaltmak i¢in bir yol
olarak alicilar i¢in satis sonrast iletisimi kullanirlar. Miisteri

onerilerini iyilestirme ve miisteri sikayetlerine hizli ¢oziim saglayan
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kanallar i¢in kullanirlar(http://www.yourarticlelibrary.com) (Erisim

tarihi: 22.05.2018).

1.3 TUKETICI SATIN ALMA KARARLARI

Satin alma kararlari, tiiketicinin mallar1 alma ve kullanma ile ilgili
faaliyetleri ve islemleri olarak tanimlanabilmektedir. Farkli tiiketiciler
yaptiklar1 tiim satin almalarda alacagi her {iriin i¢in farkli karar alma siireci
izleyebilir. Bazi iirlin satin almalarin mevcut siirecin tiim asamalarin
izlenmesinin yani sira, bazi iirlinler i¢in sadece bir ya da bir ka¢ asamadan
gecilir. Ornegin tiiketicinin ev satin almasiyla ekmek gibi temel bir ihtiyaci
satin almasi sirasinda izledigi siire¢ farklidir. Bu siirecin tiiketiciden
tilketiciye  farklilik gosterdigini de soyleyebiliriz. Tiketici davranisinin
incelenmesinde  bazt  Ozelliklerin g6z  Oniinde  bulundurulmasi
gerekmektedir.

Pazarlama fonksiyonlarinin iistlenmesi gerekenler arasinda, genis kapsamli
bir pazarlama arastirmasi yapmak, tiretilen mal ve hizmetin hedef kitleye
satilmasini1 saglamak, satis Oncesi ve satis sonrasndai tiiketicilerin
davraniglariyla ilgili faaliyetleri yiiriitmek gibi sorumluluklar vardir.
Pazarlama faaliyetlerinin esas amaci hedef olarak belirlenen tiiketicilerin
tatmin edilmesidir. Satin alma karar siireci pazarlama faaliyetlerini ve

tiikketici davraniglarimi etkileyen bir takim faktorler icermektedir.
Tiiketici satin alma karar siireci asagidakivasamalardan ggmektedir:

a. Problemin Farkina Varma: Tiiketici isteklerini gidermek amacina

liriin tercihi yapar.
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b. Bilgi Arama: tiiketici ihitiyacim1 karsilayacak iiriin alternatiflerini
belirler ve aramaya baslar.

C. Alternatiflerin  Degerlendirmesi: Bu  asamada  alternatifler
degerlendirilir ve kisa zaman capinda se¢im yapilir.

d. Satin Alma Kararinin Verilmesi: Tiketici sectigi lirlinii alir.

e. Satin Alma Sonras1 Degerlendirme: Tiiketici aldigi {liriiniin tiikketimi
sonucunda iiriin hakkinda olumlu mu yoksa olumsuz mu oldugu
diisiincesini ortaya c¢ikarir. Eger beklediginden iistiin bir tatmin

diizegi varsa pozitif aksi ise negatif karar verir.

Sekil 3.2. Maslow un Ihtiyaclar Hiyerargisi

5. Kendisinin gereek Sziinii
gosteren ihtryaglar
(kendini gelisiarme
ve olgunlastirma)

4 Saym ihriyaglan (kendisizine savg
tanumma, statii)

. Sozyal ithtivaclar Bir vers ait olma

hizsi, sevgi)
Givvenlik ithtivaglan {gitvenlik, konmma)

1. Fizyolojik Ihtivaclar (yivecek, su

Larnga
Eavoak:Philip Kotler. Pazarlama Yénetimi . Beta Basim A 5 Istanbul. 2001, 5135

bl

o

Tiiketici davranigi, satin alma karar1 siirecinde tiiketicilere bagl olarak
meydana gelen farkliliklar1 ve satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davranislar

incelemektedir.
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Sosyal medya iizerinden pazarlanan onlarca iiriin grubundan biri olan gida
tiriinleri, genis kitleler {izerinde etkisi olan ve demografik faktoriin etkisi
altinda olan bir iriin grubudur. Giinlimiizde sosyal paylasim sitelerinde
arkadaglarimizla yada ailemizle yedigimiz yemegi paylagsmak oldukca
yaygmlasmistir. Yemek yenilen yerlerin sosyal bir igerikte verilmesi,
insanlarin yemek yeme aligkanliklarin1 da etkilemektedir. Son yillarda
yapilan arastirmalara gore sosyal medya tiiketici gruplarinin gida {irtinlerini
satin alma siirecini ve onlarin tercihlerini gesitli sekillerde etkilemektedir.
Baska bir ifadeyle sosyal medyanin tiiketici davranislar1 ve motivasyonlari
tizerinde farkli diizeylerde etkisinin oldugu sdylenebilir.

Diinya Saglik Orgiitii, yapmus oldugu bir arastirmaya gore gida
isletmelerinin genglere ve ¢ocuklara ulasmak i¢in pazarlama stratejilerinde
cesitli medya kanallarini kullandiklarim1 ve sosyal medyanin bu medya
kanallarini igerisinde 6nemli yer aldigini ifade etmektedir. Sosyal medya
firmalara bilgi saglama ve hedef kitle i¢in pazarlama stratejilerini tekrar
diizenlemek i¢in diger medya kanallarina gore daha fazla olanak
saglamaktadir. Sosyal ag siteleri Ozellikle gengler ve c¢ocuklar arasinda
oldukca yaygin olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi
hatirlatma reklamlari, iirlin veya marka farkindaligi ve satin alma niyeti
tizerine olumlu etkileri bulunmaktadir (http://www.diva-portal.org)(Erisim
tarihi: 18.05.2018).
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IKiINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA

2.1 SOSYAL MEDYANIN GELISIiMI

Insanlar bu hayatta yasayabilmek icin daima bir iletisim iginde bulunurlar.
Bu durum insanin yarandigi andan var oldugu miiddetce devam eder.Zaman
ilerledikce insanlarin bir biriyle iletisim kurma araglar1 artmis oluyor.Sosyal
medya da teknolojinin ilerlemesinin, internetin bize kazandirdigi bir iletisim
aracidir.Sosyal medyanin kesin olarak bir tanimi yoktur.Sosyal medya bir
anlayis olarak ilk kez karsimiza Web 2.0 olarak ¢ikmistir. Tim O’Reilly’e
gore Web 2.0’ kismen tanimi soyledir: “Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde
internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu
diizlemin kurallarin1 basar1 i¢in anlamaya ¢aligmaktir. Bu kurallar arasinda
baslicas1 sudur: Ag etkilerini daha c¢ok insanin kullanabilmesi i¢in
programlar kurmak”( https://tr.wikipedia)( Erisim tarihi: 28.05.2018 ).
Forrester‘in Web 2.0 tanimu sdyledir: Yeni is bigimlerini, sosyal yapilar1 ve
teknoloji sunumlarini tesvik etmek icin insanlar, igerik ve veri arasindaki
verimli etkilesimi kolaylastiran teknoloji ve uygulamalar diizenidir. Son
donemde Sosyal Medya da denilmektedir( Forrester. Global Enterprise Web
2.0 Market Forecast: 2007 To 2013).

2.2 SOSYAL MEDYANIN BOYUTLARI
Sosyal Medyanin Boyutlarini 3 baslik altinda inceleye biliriz.
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2.2.1 Medya Boyutu

Medyaya kesin olarak bir tanim veremeyiz, fakat kisaca aciklaya biliriz.
Soyle ki,medyanin igerisinde yazili,sesli,gérsel bilgi ve dokumanlar
bulunan ,farkli igeriklerden olusan kitle iletisim araci oldugu sdylenebilir.
Medya belirli mesajlarin insan grublarina iletilmesi agisindan isletmeler igin

cok Oonemlidir.

2.2.2 Kullanici1 boyutu

Kullanici tabanli igerik adiyla da bilinen bu boyutu sosyal medya
kullanicisin yarattig1 farkli ve kendine ait icerik olarak tanimlayabiliriz.
Kullanicinin esas amaci kendisinin yararlandigi bir hizmetden,kullandig: bir
markadan ve ya insanlara yararli ola bilecek herhangi bir deneyiminden
bahsetmek, bunu digerleriyle paylasmak ve sonug¢ olarak sosyal bir icerik
yaratmaktir. Bu boyutun 3 onemli 6zelligi vardir :

e Yaymnlama zorunlulugu — Kullanici tabanli igerigi 6zel kilan en esas
faktor kullanicinin yaratmis oldugu sosyal medya iceriginin herhangi
bir internet ortaminda yaymlanma zorunlulugunun olmasidir. Bu her
kes tarafindan goriilebilecek bilecek bir internet sitesi veya igerik
sahibinin kendisinin blogu, yada bilinen bir sosyal ag sitesi de
olabilir.Esas olan bu igerigin paylasilmasidir.

e Yaratict olmas1 — kullanicinin medya igerigi yaratirken ona
kendisinden bir seyler katmasini, kendi yaratici cabasini ortaya
koymayr ifade eder.Bir baska kullanicinin yarattigi igeriyi

paylasirken bile ona kendinden deger katmay1 gerekli kilar.
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e Profesyonel rutinlerden bagimsiz olma- Bu 6zellige gore kullanici
tarafindan olusturulan igerigin genel olarak profesyonel bir rutinden
ve uygulamadan bagimsiz olarak olusturulmasi gerekir.Yani, bu
icerigi olustururken bundan kar elde etmek amag olarak ele alinmaz.
Bu kullanicilar1  motive eden diger kullanicilarla iletisim iginde
olmak,onlarin itibarin1 kazanmak ve kendilerini ifade ede

bilmeleridir.

2.2.3 Teknoloji boyutu

Son zamanlarda hizla gelisen teknolojiler insanlarin internette, sosyal
iletisim sitelerinde daha fazla zaman gecirmesiyle sonuglaniyor.Mesela,
internetin ilk ortaya ¢iktig1 zamanlarda buna pek sicak bakmayan ileri yash
nesil zaman gegtikce teknolojinin ilermesi sonucu birer internet kullanicisi
haline geldiler.Iste bu da internetin ayn1 zamanda sosyal medyanin teknoloji

boyutudur (https://www.slideshare.net),( Erisim tarihi: 28.05.2018).

2.3 SOSYAL AGLAR VE TURLERI

Sosyal aglar, sanal topluluk dediyimiz anlayisin farkli bir tiirtidiir.Sosyal
veya online topluluklar, ortak ilgi alanlarina sahip,teknoloji kullanarak
birbiriyle iletisim gerceklestiren ve cografi agidan birbirinden farklanan
bireylerin toplulugunu ifade eder. Sosyal ag dediyimiz kavram, insanlarin
ortak amaclar1 dogrultusunda kendi fikirlerini boliismelerini ve onlarin
karsilikl1 iletisim kurmasini kolaylastiran internet iizerinden bir toplulugun
olusumunu ifade eder. Sanal topluluklarda esas amag bilgiyi degil, insanlar1

bir araya getirmektir. Hagel ve Armstrongun diisiincelerine gore sanal
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iletisimin kurulmasindaki esas istek insanlara ait 4 temel ihtiyaci
kargilamaktir. Bunlar;

o Ilgi

o Miski

o Hayal giicii

. Islem yapma- dur.

Sanal topluluklar bunlardan her hangi birine odaklanma agisindan

birbirinden tamamen farklilasmaktadir (https://www.yumpu.com)( Erisim
tarihi: 28.05.2018).

2.4 SOSYAL MEDYA ARACLARI

2.4.1 Bloglar

2.4.1.1 Tamum ve Onemi

Weblog kelimesinin tiiremesidir. Bloglari, insanlar1 sosyal paylasima ve
iletisime araglar olarak tanimlayabiliriz.. Blog yazmak; kullanicinin kendi
diistincelerini, giinliikk yasantisinda karsilastigi bazi olaylar1t ¢evrimigi
giinliigline yazmasidir. Okuyucusu fazla olan bloglardaki yazilar blogu
takip eden izleyiciler tarafindan yorumlanabilir ve degerlendirilebilir.Bu
yorumlanma sonucu kisiler fikir aligverisi yapar ve karsilikli konusma
firsat1 yakalarlar. Blog, kisa makalelerin herkes tarafindan kolaylikla
yayinlanmasina imkan taniyan bir tiir icerik yonetme sistemidir. Blogu
olusturmak ve giincellemek diger sosyal medya faaliyetlerine gore daha az
zahmetli oldugundan kullanicilarin, Web teknolojisinin teknik detaylarini
bilmeleri kadar da 6nemli ve gerekli degildir. Bloglarin yaziliminin;sik

giincellenme, okuyucunun fikir bildirmesi, permalinkler, kisiye 6zel blog
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listeler, basitlik, abone olma gibi farkli o6zellikleri vardir.Bu ozellikler
bloglari, sirketlerin kendi pazarlama stratejilerinin bir parcasit olarak
kullanmalarma olanaklar yaratir. Bloglar genel olarak yazilarin yogun
oldugu oldugu bir igerik olarak bilinse de igerisinde resimlere,ses

yazilarina,videolara, bazi kayitlara da yer verilebilir.

2.4.1.2 Bloglarn tiirleri

Kisisel bloglar: Kullanicinin bizzat kendisinin ilgilendigi ve Kkisinin
giindemle ilgili fikirlerini yazmasi sonucu olusan bloglardir. Bu bloglarda
kisiler giinliik karsilastiklar1 olaylari, olaylara karsi tepkilerini veya bunlarla
ilgili yorumlarini yayinlarlar. Bu tiir bloglarda adeta fazla izleyici kazanmak
hedeflenmez, daha cok blog sahibinin diger kullanicilarla etkilesimde olma
ve kabul goriilme istegi esas alinir. Belirli konular hakkinda zaman zaman
yazilar yazan Kkisisel blog sahipleri zaman gectikge o konuda ve kendi
ilgilendikleri alanlar konusunda fazla bilgi sahibi olmaya baslarlar ve
insanlar tarafinda bir referans olarak nitelendirilebilirler. Bunun sonucunda
bu bloglarda bir isletmenin veya kurumun adinin ge¢mesi, hakkinda olumlu
yada olumsuz bir yorum bulunmasi 6nemli bir hal almis olur. Herhangi bir
tiikketici ad1 gegen kurumla ilgili o blogdan fikir alabilir ve oradaki yorumlar
sonucunda tiiketicide o kurumla ilgili olumlu ya da olumsuz fikirler olusur.
Bu ayn1 zamanda isletmelerin itibar1 agisindan da 6nemlidir.

Topluluk bloglari: Bu tiirlii bloglarda yazar sayis1 birden fazla olur.
Ayrica burada ¢esitli goriisler bir arada sunulur.Kisacas1 farkli yazarlarin
farkl1 diisiincelerinin bir blogda toplanmasi sonucu topluluk bloglar1 ortaya
cikar. Bu tiir bloglarda, once istek iizerine kayit yaptirilir ve blog yazarlar

grubuna iiyelik saglanir daha sonra yazar blogda igerik yayinlayabilir.
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Topluluk bloglarinda okuyucularla birlikte blogda yayin yapan farkli
yazarlarin da birbirleri arasindaki iletisim ve etkilesime 6nem verilir.
Medya Bloglari: Bir medya calisan1  yada bir kdse yazari calistigi
kurumun Web sayfasinda veya baska bir blogda glindemdeki haberleri
yorumlayarak diisiincelerini yazarsa medya blogu olusturmus sayilir. Bazi
medya kurumlar1 kendi Web sitesinde okuyucularin yorumlarini yazmasina
firsat taniyarak okuyucularla yazarlar arasindaki iletisimi gelistirirler.
Bunun yanisira medyayla ilgisi olmayan siradan bir okuyucunun da
giindemdeki olaylar hakkindaki diisiincelerini yazarak yaymlanmasin
saglayan bazi medya bloglar1 da vardir. Ornek gosterecek olursak,
Tiirkiyenin iinlii gazetelerinden biri olan “Milliyet” gazetesi kendisine ait
olan www.milliyet.com.tr adresindeki bloglarda  boyle bir isleyis
yapmaktadir.

Isletme bloglari: Yenilikci isletmeler kendileriyle ilgili konular hakkinda,
kendi yaklasimlar1 ve sirket hakkinda ¢ikan haberlerle ilgili kendi
olusturduklar1 sirket blogunda icerikler paylasirlar. Burada sirket
miisterilerinin fikirlerine ve konuyla ilgili diisiincelerine de yer verilir. Bu
tirden olan bloglar sirketin internet sayfasina saglam bir internet

trafigi yaratmakla birlikte insanlarda sirketin kendi alaninda uzman oldugu
diisiincesini de yaratir.

Bloglar sirketler i¢in topluluk olusturmada oldukg¢a 6nemli bir ara¢ olarak
bilinir.Karsiliklt iletisim kurmak i¢in farkli alternatiflere sahip olmayan
miisteriler bloglar aracilifiyla sirket temsilcileri ile iletisim kurabilirler,ayni
zamanda kendi aralarinda fikir alisverisinde buluma firsati1 da yakalarlar. Bu

bloglar ayn1 diisiinme diizeyine sahip insanlarin bir arada tutulmasini saglar.
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Isletme bloglarindaki en dnemli sorun blogda isletme ile ilgil olumsuz
yorumlara rastlanilmasidir. Isletmenin blog kullanicist bu olumsuz
yorumlar1 silerek goziikmesini engelleyebilir.Blog okuyucular1 da sadece
olumlu yorumlar gorerek kendilerinde sirket hakkinda yiiksek diisiinceler
olustururla. Fakat bu durum blogun giivenilirliligi agisindan isletme i¢in
tehlike olabilir. Bu gibi durumlarda isletmeler olumsuzluklari gizlemek
yerine negatif yorum yazan okuyucularla iletisime gecerek sorunu
halledebilir.

Isletme bloglar1 kendi iginde smiflandirilabilir. Bu bloglar; yonetici
bloglari, {iriin bloglari, ¢alisan bloglari, miisteri bloglari, savunma bloglar
ve sirket bloglar1 olarak siniflandirilmistir. Bu bloglarin her birinin kendine
has amaci olsa da genel olarak isletme bloglar ile ilgili sdylenenler bu
bloglarin her biri i¢in gegerli sayilir (http://dergipark.gov.tr) (Erisim tarihi:
28.05.2018).

2.4.2 Medya paylasim siteleri

Medya paylasimi sosyal platformda resimler, videolar, farkli kayitlar yani,
herhangi bir igerik yiikleyerek onu insanlarin gosterimine sunmak ve bu
icerikle ilgili yorumlara agik olma gibi aktiviteleri icerir.Bu aktivitelere
imkan yaratan siteler de medya paylasim siteleridir. Diger sosyal medya
araclarinda oldugu gibi burada da kullanici profili yaratmak, diger
kullanicilarla iletisimde olma firsatlar1 vardir. Medya paylagim sitelerinde
esas amac herhangi bir icerigin paylasilmasina odaklanmaktir.

Son yillarda teknolojinin gelismesi sonucu kullanimi kolay olan makineler
yayginlasmistir. Gliniimiizde her kesin cep telefonunda kameranin oldugunu

sOyeleyebiliriz.Bu da insanlarin kolay ve anminda goriinti almasini
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saglar.Yiikksek hizli internetin diinyada yayilmis olmasim1i goz Oniinde
bulundurursak bu iki faktoriin birlesmesi sonucu son zamanlarda medya
paylasim sitelerinin de popiilerligi artmistir. Flickr ve Picasa gibi medya
siteleri kullanicilara istedigi goriintiiyli indirmeyi, insanlarla paylasmayi, bu
paylasimla ilgili insanlarin diisiincelerini dyrenmeyi kullanacilara imkan
olarak tanir. Son giinlerde bloggerler tarafindan daha c¢ok kullanilan
Youtube ve onun gibi diger siteler ise bu goriintiileri kullanicilara video
olarak paylagsma firsatt sunuyor. Diger sosyal medya mecralar1 ise
kullanicilara farkli icerikler paylasma olanagi tanir. Ornek olarak
Slideshare sitesini gosterebiliriz. Burada kullanici kendi sunularii
yaratabilir, digerleriyle paylasabilir ve insanlarla bunu tartigabilir.
Kullanicilarin  bazilar1 bu aktivitelere katilarak sitenin  kullanimini
aktiflestirir, bir kism1 ise sadece buradaki bilgilerden yararlanarak tecriibe

edinir.

2.4.3 Sosyal aglar

Sosyal aglar, insanlar arasindaki bireysel veya profesyonel iliskilerin
olusturdugu agdir.insanlarm birbiryle olan baglantilarii ve bu baglantinin
ne kadar giiclii oldugunu temsil eder.Sosyal aglar1 daim birbiriyle etkilesim
halinde olan insanlar olusturmaktadir.Bu aglara sadece aile baglantilari
degil, ayn1 zamanda toplum i¢indeki tiim baglantilar da dahildir. Bu kiigiik
diinya anlayis1 ilk defa sosyolog Stanley Milgram’in 1967 senesinde
yapmis oldugu bir posta deneyi sonucu karsimiza ¢ikmistir.Deneyde ortaya
cikan alt1 dereceli bir simiflandirmaya gore kisi tanimadigi birine ulagsmak

icin en fazla bes kisiyi kullanarak bunu yapabilir.

28



Sosyal aglara insanlar arasinda Ozel veya profesyonel is iliskilerinin
kuruldugu mecralar diyebiliriz.ilk kez 1930lu yillarda karsilasilan bu
kavram o donem grup dinamikleri ¢alismalarinda kullanildig: bilinir. Sosyal
ag sitelerini kullananlar, bu aracla siirekli paylasim yaparak sosyal iletisim
ortamlarinin sundugu tiim 6zelliklerden faydalanirlar. Cevrimigi ortamlarda
kullanicilara hizmet saglayan sosyal aglar bu kullanicilarin sanal ortamda
birbirine baglamalarina yardim etmektedir. Bu sitelerin bu kadar ¢ok ilgi
gormesinin nedenlerinden biri de kamu alanini da sosyal aglara tagimasidir.
Mesela, LinkedIN isimli sosyal web sitesi farkli is adamlaru bir araya
getirerek onlarin birbiriyle iletisime ge¢cmesine firsat tanir.

Sosyal aglar kullanicilarin :

> kisitlanmis bir sistemde her kes tarafindan goriilebilen bir hesap
olusturmasina

> baglantilarin1 paylasmak istedigi kullanicilar1 kendi dizelgelerinde
gosterebilmelerine

> diger kullanicilarin  hesaplarim1  goérmeye ve kendi hesabinda

diizenlemeler yapmaya izin veren ¢evrimigi bir servistir.

2.4.3.1 Sosyal ag sitesi tiirleri

Sosyal ag sitelerinin her biri farkli amaglar i¢in kurulmus ve onlara
odaklanmistir. Sadece sosyal amagli kullanicilar igin mevcut olan siteler
gibi miizik iceriklerine yogunlasan (mesela, MySpace) yada iskolik
insanlara odaklanan (LinkediN) siteler de mevcuttur. Sadece belirli hedef
kitleye odaklanan siteler de vardir, 6rnegin tiim tez yazarlarimi bir arada

bulusturan YOK.gov.tr gibi. Bu 6rnekleri géz oniinde bulundurarak bu
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sosyal ag sitelerini genel sosyal aglar, profesyonel sosyal aglar ve niche
sosyal aglar bagliklar altinda inceleyebiliriz.

Genel sosyal aglar — Bu siteler tiim kullananlarin yararlanabilecegi agik
nitelikli sitelerdir. Genel sosyal ag siteleri belirli bir hedef kitleye sahip
degildir.Bu siteye iiye olmak isteyen her kes kolaylikla kayit olarak siteyi
kullanabilir.Bu tip sitelerde kullanici kitle biiyiik oldugu i¢in her kes kendi
ilgi alanina uygun gruplar yaratarak ve baglantilar kurarak diger
kullanicilarla iletisime gecerler.

Profesyonel sosyal aglar- Kendi alaninda profesyonel olan kisiler is
hayatindaki cevresini genisletmek ve yeni is iliskileri kurmak amaciyla
kendi alanlarina yakin insanlarla etkilesim i¢ginde bulunmak isterler.Bu firsti
onlara yaratan siteler profesyonel sosyal ag siteleridir.Binlerce kullanicisi
olan Xing sitesi buna giizel bir Ornektir.Burada kullanicilar kendi is
deneyim ve tecriibelerini birbiriyle paylasirlar.

Niche sosyal aglar — Bu siteler kisithh sayida kullanicilar i¢in, sadece
onlarin isteklerine uygun nitelikleri kendinde bulunduran sosyal
siteleridir.Ornek olarak Tiirkiye’de mevcut olan sadece {iniversiteli

ogrencilerinin kullanabildigi Hocam.com Web adresini gosterebilir.

2.5 SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI
Yukarida bahsedilenler iizerine sosyal medyanin, kullanicilarin fikir ve
deneyimleri hakkinda paylasim yaptigt sanal bir ortam oldugunu

sOyleyebiliriz.Sosyal medyanin 5C ° si:
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> Conversation (Iletisim ve sohbet ): Sosyal medyanin kurulmasinda
esas amaclardan biri insanlarin iletisimini kolaylastirmaktir.insanlar da
sosyal medya araciligiyla birbiriyle fikir alig-verisinde bulunurlar.

> Commenting (Yorumlamak): Yorum, sosyal medyanin en onemli
unsurlarindandir.Bu yorumlar paylasilan icerik hakkinda insanlarda olumlu
ya da olumsuz fikirler olusturur.Yorumlama sosyal medyanin gelismesine
onemli katki saglar.

> Community (Topluluk): Topluluk, sosyal medyanin sosyal kisminin
olusturulmasidir, yani burda esas olan ayni ilgilere sahip insanlar1 bir araya
toplaya bilmektir.

> Collaboration (Uyum ve Isbirligi): Giinliikk yasantimizda da sikca
rastladigimiz bu kavram sanal alanda da karsimiza ¢ikmaktadir.Sosyal
topluluklar kisilerin birbiriyle uyum ve isbirligi icerisinde olmasi sonucu
olusur.

> Contribution(Katki): Sosyal medyadan bir fayda alabilmemiz i¢in ilk

olarak ona katki saglamak gerekir.

Kisaca ozetlersek bir sitenin, uygulamanin ve ya sosyal agin sosyal medya
olarak taninmasi i¢in; kendine 0zgii kullanicilara sahip olmasi, zaman ve
mekan ile ilgili bir sinirlamasinin olmamasi, igeriginin kullanici kaynakli
olmasi ve kullanicilar arasinda bir iletisimin olmasi gerekmektedir.(

http://www.aniloncu.com) (Erisim tarihi: 28.05.2018).
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2.6 SOSYAL MEDYANIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Insanlar sosyal medyanin yararlandiklar1 gibi onun zararli yonleriyle de
karsilasa bilirler.Sonu¢ olarak sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlari

ortaya ¢ikar.

A.  Sosyal medyanin avantajlarn asagidakilerdir :

o Kullanicilara giincellik saglar.Insanlarin interneti aktif kullanmasi
sonucu diinyanin her tarafinda olan olaylardan aninda haberdar ola
biliyoruz.Ayrica, stirekli bir gelisim igerisinde bulundugumuz diinyada en
son giincellemeler bize sosyal medya aracilifiyla aktariliyor.Mesela, bir
bankanin sosyal medya hesabini takip eden bir kisi telefonuna gelen bir
bildirim sonucu bankanin en son kampanyas1 hakkinda aninda
bilgilendiriliyor.

° Kullanicinin  begendigi,géormek istedigi pek cok seyi bu aracla
gorebilir.Mesela, bir etkinlige katilmak isteyen bir kisi etkinligin
gecirilecegi mekan,zaman,etkinlik konusu gibi bilgilere buradan ulasabilir.

o Kullanici bilgi ve deneyimlerini herkesle paylasabilir.

o Kullanict uzun zamandir ulasamadigi kisileri kolayca bulup
ulagabilir.

o Hayatimizin bir pargasina c¢evrilen sosyal medya insanlar i¢in yeni is

olanaklar1 yaratti.

Sosyal medyanin sirketler, sirket calisanlar1 ve miisteriler arasindaki iligki
ile ilgili, ayn1 zamanda bu firmanin uzun vadede tutuna bilmesi a¢isindan da
baz1 avantajlar1 vardir. Sosyal medya sirketler i¢in asagidaki durumlarda

istiinliik saglar:
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e Calisanlar ve yOnetim arasinda agik bir iletisim temin etmek i¢in

e (alisanlara kendi bildiklerini ve tecriibelerini paylasmada onlara
yardim edecek ve proje fikirlerini paylagsmak igin etkili olacak bir
takim c¢alismasi saglamak i¢in

e Sosyal medya ayni zamanda basit metinden fazlasini; web yayini ve
video gibi daha iyi icerik temin eder

e Uyeleri ya da sirketin calisanlarmin bir kismni iyi tanman bir
toplulugun liyesi olmasina tesvik etmek i¢in

(https://www.researchgate.net) (Erisim tarihi: 19.05.2018).

B. Sosyal medyanin dezavantajlari :
° Kullanicilarda,ozellikle kiiciik ¢cocuklarda kisilik olusumunu olumsuz
yonde etkileyebilir.Sahte hesap agmalar1 ve kullanmalar1 buna etki eder.
o Kullanicilarin sosyal medyay1 yasa dis1 davranislar i¢in kullanmasi
sonucu hukuki problemler ortaya ¢ikabilir.
o Kullanicilar1 toplumdan ve gercek hayattan uzaklastirir.Insanlar
sosyal medyada gecirdigi zaman ailesiyle,arkadaslariyla gegirdigi
zamandan ¢ok daha fazla.
o Sosyal medyada paylasilan herhangi bir yalnis haber,olumsuz igerik
hizla yayildig1r i¢in bilgi kirliligi ortaya ¢ikarir ve insanlarin yalnig
yonlenmesine neden olur.

e Sosyal medya kullanan ¢ocuklar kotii niyetli kullanicilar tarafindan

kandirilabilir(https://egegen.com) (Erisim tarihi: 28.05.2018).
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2.7 BANKA PAZARLAMASINDA SOSYAL MEDYANIN ONEMI
Bankacilik, kisisel iletisimin yogun olarak kullanildigi hizmet alani
oldugundan miisterilerin ihtiyaglarini iyi belirlemek ve onlara en uygun
hizmeti sunmak oldukg¢a onemlidir.Bu beklentileri belirlemek ve onlar
degerlendirmek i¢in nitel yontemlerden biri olan netnografya ile birlikde
kullanilan sosyal medya biiyilk 6nem tasir.Sanal etnografya, c¢evrimici
kitlenin pazarlama ile ilgili davramslarini izleyen bir ydntemdir.Bu
insanlarin ~ séylem ve etkilesimlerini analiz etmek ic¢in  bir
yoldur.Netnografya ise entografyanin bir koludur ve internet lizerinden
sanal ortamdaki kisilerin bireysel davraniglarini inceler.Giintimiizde hedef
kitlenin dijital datasinin dogrudan bir pazarlama ve satis aracina
cevrilmesinde sosyal medyanin 6nemi artmistir.

Bu gilinlerde bankalar da hedef kitlenin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan bu tip
miisteri segmentine niifuz etmeye ve onlarla isbirliyi yaparak daha fazla
para kazanmaya aynm1 zamanda icerik pazarlamasinda daha effektif olmaya
onem vermekteler.icerik pazarlamasi kisilere ya da sirketlere bir yayimci

gibi haraket etmeyi tavsiye eder ve 3 asamadan olusur :

a. Belirli hedef kitle i¢cin anlamli, ilging, degerli ve 6zgiin bir igerik
olusturmak

b. Bu icerigi hedef kitleye organize edilmis ve sistematik bir tarzda
sunmak

c. Hedef kitle igerisindeki her bireyi bu igerikle ilgili diisiinme,

okuma,yazma, dinlemeye ve ona gore hareket etmeye tesvik etmek.

Sosyal medya, pazarlama iletisimi agisindan yeni bir bilgi kaynagidir.Bu

kaynagin yeni fikir,hizmet, herhangi bir marka ile ilgili igerigi tiiketicinin
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kendisi tarafindan olusturulur (http://www.ktu.edu.tr) (Erisim tarihi
28.05.2018).

Bankalar reklamda kronik sorunlar yasadiklarinda onlarin pazarlama

stratejilerine yeni bir boyut getiren sosyal medyay: kesfettiler. Banka ve

miisteriler arasinda siirdiiriilebilir iletisim yaratma 0zelligine sahip

olduguna gore sosyal medya banka hizmetleri i¢in olduk¢a uygundur.Sosyal

medya kullanimini ve yatirimini gerekli kilan elemanlar sdyle siralanabilir:

Bankalar,toplumun tiim kesimlerine dokunan ve goriisleri en ¢ok
rapor edilen kurumlardir.Sosyal medya da bankalar i¢in miisteriyi
dinleme, anlama ve onu izlemede 6nemli bir yon olmustur.

Sosyal medya, alternatif bankacilik uygulamalarinda yenilik i¢in
onemli bir aragtir.

Tiketici sosyal medya araciligiyla bankayla direkt iletisim kurabilir,
kendi sikayet ve tekliflerini miisteri memnuniyyeti bolmesine
gonderebilir. Bu memnuniyyetin 0Olgiilmesi ve kisa zamanda
miisteriye geri doniilmesi i¢in 6nemli bir gelismedir.

Bu banka sektoriinde kaginilmaz rekabet ortamui yaratir ve buraya
farkli miisteri profilleri dahil eder.Bankalar sosyal medya araciligiyla
kendi kampanya ve reklamlarin bu rekabet ortaminda milyonlarca
misteri ile kolayca paylasabilir ve aninda miisterilere erisebilir.Bazi
bankalar aym1 zamanda miisterilerinin sosyal medyada paylagarak
diisiinceleriyle ilgili kendi arkadaslarindan yardim alabilecekleri
uygulamalar da gelistirmektedir.

Sosyal medya bankalara kendi miisterileriyle ilgili daha bireysel bilgi

toplamaya a olanak tanir.Bankalar miisterinin sosyal medyada yaptigi
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yorumlara, gittigi yerlere, sevdigi seylere bakarak onu daha derinden
Oyrenebilir ve miisteriyle ilgili bireysel kampanyalar ve aktiviteler
hazirlayabilir.

e Facebook ve Twitter’da Mobil Bankacilik uygulamalarinin gelismesi
sonucu miisteriler artik paralarin1 sosyal medya iizerinden transfer

edebilmekteler.

Cok uzak olmayan gelecekte tanitim araglar1 olarak taninan medya araclar
artik ““ eski tip araglar” olarak bilinecektir.Fakat kisisel tanmitim araglari
sosyal medya Onderliginde “yeni  medya” gibi  tanmacak

(http://www.mcser.org) (Erisim tarihi: 28.05.2018).

2.8 SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Son donemlerde insan hayatinin ayrilmaz bir parcas: haline gelen sosyal
medya pazarlamaya da kendi katkisinda bulunmustur. Soyle ki, isletmeler
misterileriyle sosyal medyada geleneksel araglara gore hem daha diisiik
maliyetle  hem  de daha  etkin  olarak  bulusabilmekteler

(https://www.journalagent.com) (Erisim tarihi:28.05.2018).
Sosyal medya pazarlamasinda 2 6nemli strateji vardir:

1. Pasif yaklasim: Sosyal medyalar miisterilerin bakis agisim
oyrenmek ve pazarla ilgili daha genis arastirma yaparak bilgi
toplamak icin ¢ok 1y1 bir se¢imdir. Bloglar, sosial medya birlikleri ve
forumlarda ayr1 ayr bireyler kendi fikir ve tecriibelerini birbiriyle
paylasirlar. Firmalar bunlarn izleyerek pazar hakkinda farkli bilgilere

ulasabilirler.
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2. Aktif yaklasim: Sosyal medya sadece pasif degil aym1 zamanda,
aktif bir aractir.Nihai pazarlama araci olmakla birlikte bir iletisim
araci olarak da kullanilir. Bunun igin sosyal medyada iinlii olan olan
kisiler miisterilerle firma arasinda miisteri baglilig1 yaratacak bir arag
olarak kullanilabilir. Facebook demografik o6zelliklerle birlikte
kullanicinin ilgi alanina gore reklamlar1 hedef kitleye gosterir. TV ya
da diger geleneksel medya araglarina gore burada hedef kitleye

ulagmak oldukg¢a kolaydir.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYANIN TUKETICI TERCIHLERINE ETKISI
BANKA SEKTORU UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Diger boliimlerde sosyal medya ve tiirleri,daha sonra tiiketici davranislar
ve buna etki eden faktorler farkli agilardan incelendi. Bu boliimde ise sosyal
medyanin  tliketici davranislarina  etkisi banka sektorii {izerinden
arastirilacak. Bu arastirmada esas amag tiiketicilerin sosyal medyanin etkisi
altinda nasil bir davranis sergilediklerini bulmaktir. Arastirmanin yontemi
bir anket arastirmasi olup, internet iizerinden yapilmistir. Cevaplar
14.05.2018-20.05.2018 tarihleri arasinda sosyal medya {izerinden yapilan
anket sonucu toplanmistir. Anket sorularinda tiiketicinin davranmisina etki
eden demografik faktdr sorulariyla yanasi insanlarin sosyal medyay1
kullanim aliskanliklari, sosyal medyay1 kullanim sikliklariyla ilgili sorulara
da yer verilmistir. Bu arastirma kapsaminda insanlarin bankalarin sosyal
medya kullanimiyla 1ilgili disiinceleri, sosyal medyada bankayla ilgili

bulunan bilgilerin onlar1 tatmin edip etmedigini 6grenilmeye ¢alisilmustir.

3.2. ARASTIRMANIN TURU

Bu calismada banka sektoriinde sosyal medyanin tiiketici tercihlerine
etkisini tanimlamak amacglandigi i¢in tanimlayici aragtirma tiiri kapsaminda
ele alinir. Yani burada esas ama¢ mevcut bir durumu gostermek, ifade

etmektir. Arastirmamiz sadece sonuca gotiiren bir aragtir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.3.1. Anket Tasarimi

Anketin tasarimi yapilirken bu mevzuyla ilgili c¢alismalar incelenmis
arastirilmasi gereken faktorler belirlenmistir. Ankette demografik sorularla
birlikte cevaplayicilarin sosyal medya kullanimlariyla ilgili, bankalarin
sosyal medya hizmetlerine bagli memnuniyyetleriyle ilgili sorulara da yer

verilmistir.

3.3.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Sosyal medyada ¢ok sayida farkli demografik 6zelliklere sahip kullanicilar
bulunmaktadir. Arastirmanin evrenini 16 yas iizeri ve sadece sosyal medya
araglarindan birini veya bir kagini kullanan tiiketicilerdir. Anketi 300 sosyal
medya kullanicist cevaplamistir. Anke internet ortaminda yapildigi icin

kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

3.4. VERILERIN ANALIZI VE DEGERLENDIRILMESI
Anket calismasinin sonunda elde edilen veriler kodlanara SPSS 16.0 paket

programina girilmis istatiksel analiz edilmistir.

3.4.1. Demografik Bilgiler

Arastirmanin anketinde cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir, medeni
durum, meslek gibi demografik sorulara yer verilmis ve bu demografik
sorular cevaplayicilar tarafindan cevaplanilmistir. Anketi cevaplayan 300
kisiye ait demografik bilgilerin frekans dagilimlar1 Tablo 3.1°de verilmistir.
Tabloya baktigimiz zaman katilimcilarin cinsiyet oraninda neredeyse esit

bir dagilim oldugunu gorebiliriz. Cevaplayicilarin %51,3 oranindaki kismi
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erkeklerden olusurken, %48,7’si kadinlardan olugmaktadir. Bu gosterici
arastirma Orneklemimizin cinsiyet acisindan esit dagilima sahip oldugunu
gosterir. Demografik bilgilerden yas gruplarina baktigimizda %69,3 oranla
16-25 yas aras1 genglerin daha fazla katilimda bulundugunu goriiyoruz. Bu
anket sosyal medya iizerinden yapildigi i¢in bu oran bize internet
kullanicilarindan gen¢ yasa sahip insanlarin bu ortamlarda daha aktif
oldugunu gostermektedir. En 6nemli demografik 6zelliklerden biri olan
egitim durumuna gore bu ankete katilanlarin %67,7°si lisans seviyesindeler.
Ikinci siradaysa %22 oranla yiiksek lisans egitimi almis kisiler yer
almaktadir.ilkokul egitim durumu se¢im olarak anket sorularinda yer
almasina ragmen higbir katilimci bu segenegi isaretlememistir. Anketi
cevaplayan kisilerin meslek durumlarina gore katilimcilarin %40,7’si
ogrencilerden olugmaktadir. Bu durum anketi cevaplayanlarin daha g¢ok
geng yasli insanlar olmasinin sonucudur diye diisiinebiliriz. Bu siralamada
ogrenci gruplarmi %?28,3 oranina sahip 0zel sirket calisanlar1 takip
etmektedir. Medeni durumu bekar olan katilimcilar ankette %77,3 orana
sahip olmakla bu grupta birinci yeri tutmaktalar. Evli katilimcilarin  katilim
orant ise %?20,2°dir. Demografik verilerden aylik gelir ile ilgili
katilimcilarin cevaplar incelendiginde, 0-500 TL olan aylik gelir grubu
%70,7 ile en fazla isaretlenen aylik gelir grubu olarak ortaya c¢ikmustir.
Katilimcilarin ¢ok biiyiik bir kismi 6grenci oldugu igin bu gelir grubunun
fazla isaretlenmis olmasi normaldir. Anketteki demografik sorular birbiriyle
uyumlu sekilde cevaplanmistir.En ¢ok katilimcinin geng yas grubundan
olmasi, kendi grubunda yariya yakin orana sahip G6grenci seceneginin

secilmesi, lisans ve yliksek lisans egitimli kisilerin cok olmasi bu uyumun
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gostergesidir. Sosyal medya da yeni bir mecra oldugu icin yasli nesile

nisbette geng jenerasyonun dikkatini daha ¢ok ¢cekmektedir.

Tablo 3.1: Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 146 48,7
Erkek 154 51,3
Yas 16-25 208 69,3
26-35 68 22,7
36-45 16 5,3
46-55 4 1,3
56-usti 4 1,3
Medeni durumu Bekar 232 77,3
Evli 60 20,2
Diger 8 2,4
Egitim durumu Orta Okul 10 3,3
Meslek okulu 7 2,3
Lisans 203 67,7
Yiksek Lisans 66 22
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Doktora 12 4,7
Meslek Devlet kurumu | 26 8,7
Ozel sirket 85 28,3
Serbest meslek | 22 7,3
Ev hanim 7 2,3
Ogrenci 122 40,7
Issiz 36 12
Diger 2 0,7
Aylik gelir 0-500 AZN 212 70,7
501-1000 AZN |55 18,3
1001-1500 AZN | 14 4,7
1501-2000 AZN | 10 3,3
2001- iizeri 9 3
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3.4.2. Tiiketicilerin Sosyal Medyayla Ilgili Ahskanliklar

Cevaplayicilara demografik sorular haricinde sosyal medyayi giinliik olarak
hangi siklikla kullandiklar1 ve hangi sosyal medya hesaplarina iiye
olduklarina dair sorular da sorulmustur.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim aliskanliklar: ile ilgili veriler Tablo
3.2°de verilmistir. Sosyal medyanin tiiketiciyi nasil etkiledigi tiiketicinin
internete verdigi onem derecesinden, sosyal medyay1 kullanma sikligindan,
sosyal medyanin onu nasil etkilemesinden asilidir.Biz de bu verileri
inceleyerek tiiketicilerin sosyal medyayla ilgili aliskanliklarin1 karakterize
etmeye calisacagiz.

Tabloyu inceledigimiz zaman kullanicilarin %351 orana sahip olan kisminin
sosyal medyada giinliik olarak 0-4 saat arasinda vakit ge¢irdigini goriiyoruz.
Burada 5-8 saat araliginda vakit gegirenler ise katilimecilarimizin %33,3 "iinii
olusturmaktalar. Giinliik hayatlarinin yaridan cogunu sosyal medyada
gecirenler ise ankete %15 oraninda katilim saglamislar.

Bununla ilgili diger bir soru ise katilimcilarin hangi sosyal medya
hesaplarim1  daha ¢ok kullandiklariyla ilgilidir.Verilen cevaplara gore
cevaplayicilardan %53,3 oraninda kisi facebook kullanicilaridir. Ikinci
sirada ise %25 oraniyla linkedin sitesi en ¢ok kullanilanlar arasinda yer
alir. Katilimeilarin %12,5°lik bir kismi ise instagram sitesini tercih
etmekteler.Bu bilgilerden katilimcilarin dikkatini en ¢ok hangi sosyal
medyanin c¢ektigini gorebiliriz.Diger cevabimi isaretleyen bir kisi ise

youtube cevabini yazmustir.
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Tablo 3.2: Katihmeilarin Sosyal Medya Aliskanhiklariyla Tlgili Bilgiler

Frekans | Yiizde
Sosyal medyay: giinliik kullamim sikhig1 | 0-4 saat | 153 51
5-8saat | 100 33,3
9-12 saat | 32 10,7
13+ 15 5
Hangi sosyal medya hesaplarim | Facebook | 160 53,3
kullanmiyorsunuz Twitter o5 8.3
Instagram | 37 12,3
Linkedin |75 25
Tumblr |2 0,7
Diger 1 0,4

3.4.3. Katihmcilarin Sosyal Medya ve Bankalar Arasindaki iliskilerle
Ilgili Diisiinceleri

Tez igerigimiz daha ¢ok banka kullanicilarinin tercihlerine sosyal medyanin
etkisinin arastirilmasi yoniimlii oldugu i¢in bu ankette cevaplayicilarin
Azerbaycan bankalarinin sosyal medya hesaplarindan memnunluk derecesi,

onlarin banka tercihlerine sosyal medyanin nasil etki etdigiyle ilgili sorular
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da bulunmaktadir. Bu konuyla ilgili katilimcilarin cevaplari Tablo 3.3°de
gosterilmistir.

Bu tabloyu inceledigimiz zaman cevaplayicilarin %30’unun hi¢ bir
bankanin sosyal medya hesabini takip etmedigi bilgisine ulasiyoruz. Bu
cevaplar bankalarin sosyal medyada yeteri kadar aktif olmamasi, yada
tiikketicilerin ilgisini ¢eke bilmemeleri durumunun varhigini gosterir. Fakat,
bu orana yakin 9%27,3’lik bir gostericiyle Azerbaycan Beynelxalq
Bankasinin aragtirmamizda sosyal medya araciligiyla en ¢ok izlenen banka
oldugunu gordiik. Diger cevap segeyini secen %?2,7 katilimci ise Bank
Respublika, Ziraat Bank, Amrah Bank gibi cevaplar vermisler.
Katilimcilara sosyal medyadaki tercihlerine en ¢ok neyin etki ettigini
bulmak amaciyla ankette hangisi bankanin sosyal medya hesabimi
izlemenizde etkili olmustur sorusuna yer verilmistir. Cevaplayicilarin %31
oraninda olan kismu verilen se¢imlerden hi¢ birinin onlara etki etmedigi
segenegini segerek hi¢ bir bankanin sosyal medya hesabini izlememeleriyle
ilgili cevaba uyum saglamuglardir.dkinci siradaysa %19 oraninda
cevaplamayla banka hizmetinden yararlanmis olanlar bunun sonucunda o
bankanin sosyal medya hesabini izlediklerini gostermisler.Reklamlarin
onlar etkiledigini diislinen katilimci1 orani ise %18 olmustur.

Sosyal medyay1 bilgi edinmek amaciyla kullanan tiiketicilerin daha ¢ok
hangi banka hizmetinden yararlanmak isterken bunu yaptigini arastirmak
icin ise hangi banka hizmetinden yararlanirken sosyal medyadan bilgi
ediniyorsunuz sorusuna yer verildi. Bu soruyu cevaplayan kisilerden %44,3
oranindaki kisim en ¢ok banka karti elde etmek istedigi zaman sosyal

medyadan bilgi edindiklerini belirtmisler. %17,7’lik kisim para transferi
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yapmak isterken, %13,3’0 ise kredi bagvurusu yapmak isterken buradan
bilgi edindiklerini bildirmisler.

Genel olarak Azerbaycan’da bulunan bankalarin sosyal medya
hesaplarindan memnun musunuz sorusuna %>53,2 oraninda cevaplayici evet
cevabin1 vermis. Onlar hangi bankanin hizmetinden yararlanmalari
konusunda sosyal medyanin onlara yardim ettigini diisiiniiyorlar. Hayir
secimini isaretleyen % 47,7 katilimci ise sosyal medyadan giivenilir bilgi

elde edeceklerinden emin olmadiklarin1 gostermisler.

Tablo 3.3: Katihmcilarin Sosyal Medya ve Bankalar1 Takip Etme

Bilgileri
Frekans | Yiizde
Hangi bankanin sosyal | AG Bank 21 7
medya hesaplarim ABB 82 27.3
izliyorsunuz UNT Bank 37 123
Access Bank 9 3
Azer Tiirk Bank 18 6
Yap1 Kredi Bank 4 1,3
Pasa Bank 7 2,3
Kapital Bank 24 8
[zlemiyorum 90 30
Diger 8 2,7
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Hangisi bankanin | Reklamlar 54 18
sosyal medya hesabint| ganiava olan ilgim 53 17,7
izlemenizde etkili
Bankanin hizmetinden | 57 19
olmustur
yararlanmam
Arkadaslarimin  takip | o 4
ediyor olmasi
Bankanin tesvik
23 7,7
kampanyalari
Hig biri
93 31
Diger
s 8 2,7
Hangi banka | Banka kart1 elde etmek | 133 443
hizmetinden isterken
yararlamirken  sosyal | (.4 basvurusu 40 133
medyadan bilgi
o Tablo 3.3%iin devam
ediniyorsunuz
yapmak isterken 23 77
Bankaya para emaneti
apmak isterken
yap 53 17,7
Para transferi yapmak
isterken
28 9,3
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Mobil  bankaciliktan | 23 1,7

yararlanmak isterken

Diger
Azerbaycandaki Evet 157 52,3
bankalarin sosyal | Hayir 143 47,7

medya hizmetlerinden

memnunmusunuz

3.4.4.Sosyal Medya ve Bankayla Ilgili Tiiketicilerin Genel Diisiinceleri

Tiiketicilerin banka tercihlerine sosyal medyanin etkisiyle ilgili likert
sorusuna alinan  cevaplar asagidaki  tabloda ayrintili  olarak
gosterilmistir.Likert sorular1 sorulan fikirlere katilma derecesine gore bes

secenek olarak degerlendirilmistir.

Tablo 3.4: Sosyal Medyanin Etkisine iliskin Genel Diisiinceler

iFADE

<

>

o

N N <

SER © = £ < &

E E | T z 5 s | |k

L § £ S S <z S < <
X ¢ @ = = X = - )
< 2 =z | & £ S E < |z
s & & = = D - <
v 0§ 9« < < v «& X -
X M X N N ¥ M O %)
1.Banka se¢imi | 30,7 34 17,3 13,3 4.7 2,27 1,16

yaparken

bankanin sosyal
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medya
hesabinin
olmasi  benim

icin onemlidir

2.Bankayla
ilgili yenilikleri
sosyal
medyadan
stirekli

izliyorum

17,7

30,7

21,7

20

10

2,74

1,24

3.Bankalarin
sosyal medya
hesaplarindan
ihtiyacim olan
bilgiyi
bulabiliyorum

11,7

32

30

18,7

7,7

2,78

1,11

4 Banka se¢imi
yaparken
bankanin sosyal
medya
paylasimlari

etkileyici olur

18

36

22,7

8,3

2,99

1,18

5.Bankanin

14,3

37,7

22

15,7

10,3

2,70

1,19
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sosyal medya
paylagimlari
benim 1¢in

ilgingtir

6.Bankanin
sosyal medya
paylasimlari

ilgimi ¢ekiyor

15

39

20

16

2,67

1,20

7.Bankanin
sosyal medya
paylasimlarini
arkadaslarimla

paylasiyorum

7,3

13,7

16,7

31,7

30,7

3,64

1,24

8.Farkl
bankalarin ayni
hizmetle ilgili
paylagimlarini

karsilastirtyoru

18

30,7

14,7

20

16,7

2,86

1,37

Q. Bankanin
sosyal medya
paylasimlari

kararima  etki

eder

17,3

30,7

18,3

21,7

12

2,80

1,28
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10.Bankanin
sosyal medyada
paylastigi
kampanyasinda
n yararlanmay1

distiniirim

12,7

30,3

32,3

15,7

2,718

1,13

11.Paylasimlar
daki

yorumlar

olumsuz

kararlarima etki

ediyor

23

42,7

18,3

2,34

1,13

12.Bankanin
paylasimindaki
kampanyalar
hakkindak1
bilgim hizmet
satin  alirken

kararlarima etki

eder

17,3

41

25,3

11

5,3

2,46

1,06

13.Bankann
miisterilerle
sosyal medyada

iletisim

10

13,3

24,3

43,3

3,82

1,34
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kurmasini
dogru

bulmuyorum

14.Bankanin
hizmetinden
memnun
kaldigim zaman
bunu sosyal
medyada

paylasirim

14,3

25,3

21,7

18,3

14,3

2,93

1,25

15.Bankayla
ilgili  giivenli
bilgiyi
medyadan ala

sosyal

bilecegime

inanyorum

10,7

28,3

35,3

19

6,7

2,82

1,06

16.Hizmet satin
alirken sosyal
medyadaki
popiiler
kullanicilarin
hizmetle ilgili

diistincelerini

10,3

29

22,3

19,7

18,7

3,07

1,28
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dikkate alirim

17.Sosyal 11 10,7 |23 29,3 |26 3,48 1,28
medyanin
faydasindan
cok zararl
oldugunu

diistiniiyorum

a) Banka secimi yaparken bankanin sosyal medya hesabimin olmasi benim

icin onemlidir- fikrine cevaplayicilarin yaklasik olarak %65°lik kisminin
katildigin1 goriiyoruz. Bu gosterici bize bankanin yada herhangi bir
firmanin sosyal medya hesabinin olmasi onun kalitesinin gdstergesidir. Bu
hesaplara sahip olma tiiketici zihninde bir banka olarak yer edinmek i¢in de

oldukca 6nemlidir.

b) Bankayla ilgili yenilikleri sosyal medyadan siirekli izliyorum- ifadesine

%50’nin altinda cevaplayici katiliyorum  yanitimi  kullanmis.  Bu
katilimcilarin yenilikleri sabirsilikla sosyal medyadan izlemeye ¢ok da
olmadiklar1 diisiincesini ortaya cikarir.

Bankalarin sosyal medya hesaplarindan ihtiyacim olan bilgiyi
bulabiliyorum- bu fikre cevaplayicilarin %44’lik bir kismu katilmis
bulunmaktalar,fakat %30 oraninda kisim bu konuda kararsiz olduklarini

belirtmigler. Bu durum bankalarin sosyal medya hesaplarinda tiiketiciye
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bilgi verdiyini fakat, bu bilginin yetersiz oldugunu biraz daha

tyilestirilmenin gerekli oldugu diisiincesini ortaya ¢ikarmaktadir.

d) Banka se¢cimi yaparken bankanin sosyal medya paylasimlar etkileyici

f)

9)

h)

olur- ifadesine cevaplayanlarin %54’nilin katildig1 goriilmektedir. Bu
gostericiye gore tiiketici kendisinin en ¢ok paylasilan icerikden etkilendigini
belirtir. Paylasilan icerik ne kadar ilgi cekici olursa, tiiketici de o kadar
ondan etkilenir ve etkileyici igerikler paylasan bankayi seger.

Bankanin sosyal medya paylasimlar: benim i¢in ilgingtir- bu fikre %51
oraninda cevaplayici katilmistir. Yani bu tiiketiciler bankanin sosyal medya
paylasimlarini ilging bulmaktalar.

Bankanin sosyal medya paylasimlan ilgimi ¢ekiyor- Yaklasik olarak
%355 oranla cevaplayicilar bu diisiinceye katilmaktalar.

Bankanin sosyal medya paylasimlarim arkadaslarimla paylasiyorum-
bu ifadeye cevaplayicilarin % 62’°lik kismi katilmamuiglar. Sosyal medyada
insanlar kendileri igin ilging olan, komik olan yada faydali bulduklar
igerikleri arkadaglariyla paylasirlar. Bu ifadeye insanlarin katilmama nedeni
banka paylagimlarini ilgi ¢ekici ve ya faydali bulmamalari olabilir.

Farkhi bankalarin aym hizmetle ilgili paylasimlarini karsilastirtyorum-
bu fikre %48’lik bir kisim katilmis, %36 oraninda olan kisim katilmamis
digerleriyse, kararsiz olduklarim1 belirtmisler. Bu diislinceyle ilgili net bir
sey sOylemek kolay degildir. Fakat, insanlarinin yariya yakin kismi bu
karsilagtirmay1 yapmakta ve kendisi i¢in en optimal olan1 segmektedir.
Bankanin sosyal medya paylasimlar1 kararima etki eder-
cevaplayicilarin %48 oraninda kismi bu fikre katilmaktalar. Bu tiiketiciler
icin sosyl medya ciddi bir etkileyicidir ve orada paylasilan igerikler bir ¢ok

durumlarda onlarin kararlarina etki etmektedir.
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)

Bankanin sosyal medyada paylastigi kampanyasindan yararlanmayi
diisiiniiriim- bu fikre %43 oraninda cevaplayicinin katildigi, %32’lik
kismin ise kararsiz kaldig1 goriilmektedir. Bu gostericilere gore tiiketicinin
ona ihtiyact olmasa bile onu gordiigii icin kampanyadan yararlanmayi

diisiiniir.Diger kis1 ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmistir.

k) Paylasimlardaki olumsuz yorumlar kararlarima etki ediyor- anketteki

bu ifadeye %66’lik kisim katildigini belirtmistir. Buna gore sosyal
medyada yorumlarin ¢ok biiylik 6nem tasidigini ve tiiketicilerin bu ortamda
birbirinin diisiincelerinden etkilendigini sdyleyebiliriz.

Bankanin paylasimindaki kampanyalar hakkindaki bilgim hizmet satin
alirken kararlarima etki eder- %58’lik oranla bu ifadeye katilanlar sosyal
medyada gordiiklerini aklinda tutduklar1 ve satin alma zaman bu bilgiden

ekilendiklerini diisiinmekteler.

m) Bankann  miisterilerle sosyal medyada iletisim kurmasim dogru

bulmuyorum- bu ifadeye yaklasik %68 orana sahip cevaplayicilar itiraz
etmigler. Bu diisiincelerden yola c¢ikarak sosyal medyada iletisimin ¢ok
bliyilk oneme ve etkileme derecesine sahip oldugunu ve tiiketicilerin

bundan etkilendiklerini séylemek miimkiindiir.

n) Bankanin hizmetinden memnun kaldigim zaman bunu sosyal medyada

paylasirinm- %40 oraninda cevaplayici bu fikre katilmis, % 33 oraninda
insan ise katilmamistir.Bu cevaplar1 esas alarak tiiketicilerin bazilarinin
bankanin sosyal medyadaki faaliyyetine 6nem verdiklerini, bazilarinin ise

onem vermedigini séylemek miimkiin.

0) Bankayla ilgili giivenli bilgiyi sosyal medyadan ala bilecegime

inamyorum- bu diisiinceye cevaplayicilardan %39 oraninda kisi katilmus,

%35 oraninda cevaplayici ise kararsiz oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerin
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bir kismu giivenilir bilgi edinme konusunda sosyal medyaya giivense de,
biiyiik bir kism1 daha bu bilgilere giivenmeme egilimindeler.

p) Hizmet satin alirken sosyal medyadaki popiiler kullanicilarin hizmetle
ilgili diisiincelerini dikkate alirnm- Cevaplayicilarin yaklasik olarak yarisi
bu diisiinceye katilmis yaris1 ise, katilmamistir. Bazi tiiketiciler bu
kisilerden etkilenirken bazilar1 popiiler kisilere giivenmemekteler.

g) Sosyal medyanin faydasindan ¢ok zarari oldugunu diisiiniiyorum- bu
diisiinceye %56’lik kisim katilmamis ve sosyal medyanin insanlar i¢in

faydal1 bir yer oldugu diisiincesinde olduklarini géstermislerdir.

3.4.5 Tiiketicilerin Sosyal Medyadan Etkilenmesine Iliskin Analizi

Cevaplayicilarin sosyal medyadan nasil etkilendiklerinin belirlenmesi
amaciyla Temel Bilesenler Faktor Analizi yapilmistir.Likert sorularinda bu
etkilenme derecesini gostermeye katkisi olmayacak bazi sorularin analizi
yapilmamistir. Tablo 3.5’de faktor analiznin sonuglari gosterilmistir. Bu
analiz sonucunda KMO degerinin 0,896 oldugu sonucuna vardik. Bu

analizin uygun oldugunun gostergesidir.
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Tablo 3.5 Tiiketicilerin Sosyal Medyadan Etkilenmesine iliskin Faktor

Analizi Tablosu

Faktorler Faktor Aciklanan
Yukleri | Varyans
(%)
Bankanin sosyal medya paylasimlarindan etkilenenler 45
e Bankanin sosyal medyada paylastig 9,31
kampanyasindan yararlanmayi diistiniriim 0,794 7,95
e Bankanin sosyal medya paylasimlari benim igin
ilgingtir 0,783
e Bankanin sosyal medya paylasimlari kararima etki
eder 0,782
e Bankanin sosyal medya paylasimlari ilgimi cekiyor
e Banka secimi yaparken bankanin sosyal medya | 0,773
paylasimlari etkileyici olur
0,717

KMO=0,89

Aldigimiz sonuglarda 3 boyutlu bir ¢6ziim oldugunun ve bunlarin toplam

varyansinin = %62,27lik kismint acikladigi gormiis olduk. Aldigimiz

sonuc¢larda 3 boyutlu ¢oziim olmasina ragmen rakamlarin bir birine ¢ok

yakin olmasi ve sorularin benzerligi nedeniyle analiz sonucunda cevaplar

bir boyutda toplandi. Bu analizin sonuglarina goére bankanin sosyal
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medyada paylastigi icerikler olduk¢a Onemlidir ve takipgiler bundan

etkilenmektedirler.

3.4.6 Gruplar Aras1 Farkhhiklar

Arastirmanin bu kisminda likert 6l¢eginde olan degerlendirme sorularina
gelen cevaplarin t-testi yapilmis ve grublar arasinda anlamli fark olup
olmadig1 test edilmistir. Yapilan bu analizin sonuglar1 Tablo 3.6’da
gosterilmistir.

Tablo 3.6 Sosyal Medyanin Etkisine Gore Farklh Gruplarin

Degerlendirilmesi

N: 300 Cinsiyet | Ortalama | Sig. t p

Kadin 2,4041 152 1,897 |0,59

Banka se¢imi yaparken
bankanin sosyal medya

hesabinin olmasi benim icin Erkek |2,1494

onemlidir

Bankayla ilgili yenilikleri sosyal Kadin 2,9863 ~71 3,395 |,001

medyadan sirekli izliyorum Erkek | 2,5065

Kadin

Bankalarin  sosyal = medya 2,7877 |,941 ,015 1,988

hesaplarindan ihtiyacim olan

Erkek 2,7857
bilgiyi bulabiliyorum

Banka secimi yaparken Kadin 2,6301 ,169 477 ,002

bankanin sosyal medya

Erkek 2,5649
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paylasimlari etkileyici olur

Bankanin sosyal medya Kadin |2,7740 |,704 1,042 |,298
paylagimlari benim igin ilgingtir Erkek 2,6299
Bankanin sosyal medya Kadin |2,7740 |,612 1,461 |,145
paylasimlari ilgimi cekiyor Erkek 2,5714
Bankanin sosyal medya Kadin | 3,7808 | ,009 1,824 |,0049
paylasimlarini  arkadaslarimla

Erkek 3,5195
paylasiyorum
Farkli bankalarin ayni hizmetle Kadin 3,0616 254 1,051 1,029
ilgili paylagimlarini — ) 6818
karsilastiriyorum
Bankanin sosyal medya Kadin |2,8836 |,643 2,416 |,0016
paylasimlari kararima etki eder

Erkek 2,7273
Bankanin  sosyal medyada Kadin |2,9041 |,156 1,859 |,044
aylastigi kampanyasindan
P © bany Erkek 2,6623
yararlanmayi diistintrim
Paylasimlardaki olumsuz | Kadin 12,3425 1,377 -013 1,990
yorumlar  kararlarrma  etki

Erkek 2,3442
ediyor
Bankanin paylasimindaki Kadin 2,5000 ,751 ,632 ,528
kampanyalar hakkindaki bilgim Erkek 24221
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hizmet satin alirken kararlarima

etki eder
Bankanin musterilerle sosyal Kadin 3,8493 A45 ;368 713
medyada iletisim  kurmasini
Erkek 3,7922
dogru bulmuyorum
Bankanin hizmetinden Kadin 2,9658 037 480 /632
memnun kaldigim zaman bunu
Erkek 2,8961
sosyal medyada paylasirim
Bankayla ilgili guvenli bilgiyi Kadin 2,8904 840 1,007 |,315
sosyal medyadan ala Erkek 27662
bilecegime inaniyorum
Hizmet satin  alirken sosyal Kadin 3,2055 232 1,743 11,0032
medyadaki populer
kullanicilarin ~ hizmetle ilgili| Erkek ]2,9481
dusuncelerini dikkate alirim
Sosyal medyanin faydasindan Kadin 3,4589 /696 -364 1,716
cok zararl oldugunu
Erkek 3,5130
distiniyorum

1: Kesinlikle katiliyorum 2: Katiliyorum 3: Kararsizim 4: Katilmiyorum

5: Kesinlikle katilmiyorum

e Banka secimi yaparken bankanin sosyal medya hesabinin olmasi

benim icin onemlidir ifadesine gelen cevaplar arasinda anlamli bir
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fark yoktur ( t=1,897 ve p=0,59>0,05). Bu soruyu cevaplayan erkek
ve kadinlarin diisiincesinde bununla ilgili herhangi bir yoktur.
Bankayla ilgili yenilikleri sosyal medyadan siirekli izliyorum
ifadesine verilen cevaplara gore bu konuda erkekler ve kadinlar
arasinda anlamli bir fark vardir ( t=3,395 ve p=0,001<0,05). Verilere
gore kadinlar bu yenilikleri daha sik ve siirekli takip etmekteler.
Banka secimi yaparken bankanin sosyal medya paylasimlari
etkileyici olur bu ifadede iki grup arasinda anlamli bir fark vardir
(t=0,477 ve p=0,002<0,05).Analiz sonug¢larma gore kadinlar banka
se¢imi yaparken sosyal medya paylasimlarindan daha sik etkilenirler.
Bu kadinlarin bankanin medya hesaplarin1 erkeklere gore siirekli
takip etmelerinden dolay1 olabilir.

Bankanin sosyal medya paylasimlarim arkadaslarimla
paylasiyorum ifadesinde gruplar arasinda anlamli bir farkin
oldugunu gormekteyiz(t=1,824 ve p=0,0049>0,05).Bu konuda
erkekler daha paylasimer olduklar diisiincesini ortaya koymuslardir.
Farkhh bankalarin aym  hizmetle ilgili paylasimlarim
karsilastirtyorum ifadesine gelen cevaplara gore gruplar arasinda
anlamli bir fark vardir ( t=1,051 ve p=0,029<0,05).Kadinlar sosyal
medyay1 daha dikkatli takip etdiklerinde ola bilir ki, bu konuda daha
sec¢ici davranirlar ve farkli bankalarin hizmetlerini karsilastirirlar.
Bankanin sosyal medya paylasimlar1 kararnma etki eder
ifadesinde de kadinlrin ve erkeklerin cevaplar1 arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir( t=2,416 ve p=0,0016<0,05). Kadinlar

erkeklere gore sosyal medyadan daha cok etkilenmekteler.
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e Bankanin sosyal medyada paylastigi kampanyasindan
yararlanmay1 diisiiniiriim ( t=1,859 ve p=0,044<0,05) gruplar
arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmekedir.

e Hizmet satin alirken sosyal medyadaki popiiler kullanicilarin
hizmetle ilgili diisiincelerini dikkate alirim bu ifadede kadinlar ve
erkekler arasinda diisiincelerine gore anlamli bir fark vardir( t=1,743

ve p=0,0032<0,05).
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SONUC

Bilginin ve teknolojinin hizla gelistigi giliniimiizde tiiketici artik tiim
alanlarda en Onemli faktor haline gelmistir.Kurulan bir firma ve ya bir
banka stirekliligi saglamak amaciyla tiiketici faktoriinii g6z Oniinde
bulundurmali ve bu agidan onlar1 ¢ok iy1 dinlemeli, onlarin isteklerinin ne
oldugunu anlamali ve duyarh bir tutum sergilemelidirler.Bu yolda olan tim
isletmeler tiiketici ile daha yakin olduklari i¢cin her an degismekte olan
pazar kosullarina ayak uydura bilecektir. Tezin konusu acisindan ele
aldigimizda teknolojinin getirdiyi yeniliklerden ve kolayliklardan biri olan
sosyal medyanin da tiiketici isteklerini hayata gecirmek icin var olan 6nemli

araclardan biri oldugunu soyleyebiliriz.

Bu calismada sosyal medyanin tiiketici tercihlerine etkisini analiz etmeye
calistik. Ana kitle olarak Azerbaycan tiiketicisini ele aldigimiz tezde onlarin
sosyal medyadan ne derece etkilendiklerini analiz etmis olduk. Nihai
bulgulara baktigimiz zaman geng nesil iiyelerinin sosyal medyaya, internete
ve yeniliklere daha ac¢ik olmasi nedeniyle sosyal medyadan daha g¢ok
etkilendiklerini gormiis olduk .Daima yenilik gérmek isteyen insanlari
etkilemek i¢in bankalarin sosyal medyadaki paylasimlarinda daha ilgi ¢ekici
iceriklere yer vermesi gerekmektedir. Ayni zamanda bankalar sosyal
medyadan zaman zaman yapacaklari yarigmalarla tiiketicileri kendi
bankalarma ¢ekebilirler. Ankette alinan cevaplar ve yorumlar
degerlendirdigimiz zaman bu gosterilen &gelerin yerli bankalarin sosyal

medya paylasimlarinda az olmasi sonucunda kullanicilarda onlar1 takip
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etmek icin bir istek olmadigin1 gormekteyiz. Sonug olarak bankalarin hedef

kitle olarak genglere ve onlarin isteklerine yonelmesi gerekmektedir.
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