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OZET

Giinlik hayatimizin bir parcasi olan sosyal medya kendisini
pazarlama dalinda da one cikarmayr basarmistir. Artik ister
satinalma islemleri olsun, isterse de bir iiriiniin veya isletmenin,
markanmin tamtilmasi, reklami ve s. olsun sosyal medyada kolay ve
daha az maliyetli olarak yapihyor. Tezimizde de tiim bunlardan yola
cikarak sosyal medya pazarlamasimin tiiketicilerin satinalma
niyetlerindeki etkisini roliinii arastirmaya cahstik. Calisma, sektor
olarak taksi sirketleri iizerinden yapilmistir.

Arastirma nicel yontemle yapilmis ve anket yontemi kullanilmistir.
Demografik ve sosyal medya ile satinalma niyetine ilskin likert
sorulardan teskil edilmistir. Evren, Bakiide yasayan, 16 yasin
iizerinde olan kesim olarak belirlenmistir, tesadiifi olmayan kolayda
yontemi uygulanmstir. 321 Kkisi ankete geri doniis yapmistir. Yanhs
ve gecersiz cevaplar cikarilarak geri kalan 287 cevap ile analizler

yapilmistir.

Elde etdilen sonuglara gore sosyal medyada sayfa yapisimin ve
paylasim deseninin satinalma niyetine ne Kkadar etki ettigi,
aralarindaki iliskinin ne diizeyde anlamh oldugu, demografik

faktorlerin satinalma iizerindeki etkisi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler — Dijital Pazarlama, Sosyal Medya, Tiiketici
Davramslari, Satin Alma Niyeti, Taksi Sirketleri
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GIRIS

Giinimiizde her kes globallesen diinyaya ayak uydurmaya caliyor.
Bunun bir sonucu olarak da yapilan alim satim islemlerinde,
iiriinlerin tamitilmasinda ve s. yeni bir ¢igir acilmistir. Bu gelisme
belirtilen ve daha fazlas1 olan islemlerin internet iizerinden
yapilmasim yansitiyor. Dijital pazarlama ismi verilen bu gelisme
diinyadadaki tiim insanlarin ister ulusal, isterse de uluslararasi
cevre olsun elde etmek istedikleri mal veya hizmete, bilgi almak
istedikler her seye ulasmalarim saglar. Isletmeler acisindan da
bakildiginda iiriinlerin tamtimi, reklami, hedef Kkitleyi kolayca
belirleyebilme ve s. islemleri dijital pazarlama vasitasiyla kolayca
yapabilirler. Ayrica, geleneksel yontemlerden farkhh olarak
pazarlama islemlerinin performansimm daha detayli olgebiliyor.
Calismamiz 3 kisimdan olusmaktadir. ilk kisimda dijital pazarlama
hakkinda bilgi verilmis, karma yaklasimlar1 ac¢iklanmis, araclari
siralanarak hakkinda detayh bilgi verilmistir. Ozellikle sosyal
medya pazarlamasina genis yer verilmis, tiiketici davrams: ile
arasindaki iliski incelenmistir.

Ikinci boliimde tiiketici davramsi, niyet, tutum kavramlari,
tiikketicinin davramslarina etki eden faktorler, satinalma rolleri ve
karar siirecinin asamalari aciklanmistir.

Sonuncu kisimda ise tesadiifi olmayan kolayda yontemi ile arastirma
yapilms, 321 kisiden geri bildirim alinmistir. Hipotezler kurulmus
ve test edilmistir. H1 hipotezinin kabul edildiyini, yani sosyal medya
aktivitelerinin satinalma niyetine etkisinin oldugunu

vurgulayabiliriz. Regresyon, fark testleri, korelasyon analizleri



yapilarak degerlendirmeler yapilmstir. “Sonu¢ ve Oneriler”

kisminda analizler hakkinda daha ayrintili bilgiler verilmistir.



BOLUM 1

DIJITAL PAZARLAMA

1.1. Dijital Pazarlama Kavram

Teknoloji kullanilmaya basladig: ilk glinden beri daima gelismektedir.
Bu gelismelerin sonucunda bireylerin bir birleriyle, kurum ve
kuruluslarin tiiketicileriyle aralarindaki iletisim de ilerleme gostermistir.
Ticari islemlerin internet iizerinden yapilmasi da diinya niifusunun
%50'den fazla kesiminin global internet kullanicis1 olmasiyla
sonuglanmistir. Bu sonuglanma yalnizca iletisimi degil, insanlarin
arzularini, bakis agisini, gereksinimlerini, beklentilerini de degistirmistir.
Bu degisimlerin en 6nemli gostergelerinden biri de “Dijital Pazarlama”

dedigimiz kavramdir (Kaya, 2017).

Dijital pazarlama friinleri uygun zaman ve maliyetle tiiketicilere
ulastirmak i¢in ¢esitli dagitim kanallarim1 kullanir. Aligkan oldugumuz
medya tiirlerinden tamamen uzak olmakta ve markayr daha fazla
tanitmak amac1 ile internet, mobil ve bu gibi bagska platformalar
kullanarak c¢aligmalarimi yapmaktadir (Altindal, 2013). Internet
pazarlama kategorisinde yer alan bircok teknik ve uygulamayi igerir.
Dahasi, internet kullanmayan kisilere ulasmak i¢in daha fazla kanallar
da dahil ederek isinin Stesine uzanir. Internete karsi giivensiz olan bu
kitle icin SMS, MMS, TV, radyo ve afis reklamlar1 gibi iletisim yollar1
kullanilir. Bu giinlerde, dijital pazarlama geleneksel pazarlama
alanlarmin ¢ogunu dogrudan pazarlama gibi, ancak dijital yollarla
kaplamistir (Morozan, Enache, & Vechiu, 2009).

Dijital pazarlamanin hem artilar1 hem de eksileri olan iki stratejisi vardir.
Cekme stratejisi tiiketicilerin igerigi arayip bulmalarin1 ve direk

kendilerine ¢ekmelerini kapsar, itme stratejisi ise hem pazarlamaciyi



hem de kullanicilar1 kapsar ve bu noktada pazarlamaci alinacak olan

mesajlari sirasiyla kullanicilara géondermelidir (Y urkovskaya vd., 2018).
1.2. Dijital Pazarlama Karmas1 Yaklasimlari

Geleneksel medyadan sosyal medyaya gegit sonucu pazarlama karmalari
da dijital yonde degisiklik gostermistir. Esas bazi yaklagimlar kisaca

asagida aciklanacaktir.
1.2.1. 4C Dijital Pazarlama Karmasi

Pazar rekabetinin artmasiyla birlikte 4P nin eksiklikleri ortaya ¢ikmig ve
artik liriin odakli pazarlamadan miisteri odakli pazarlamaya gecilmeye
baslanmistir. Bu kosullarda, Lauterborn (1990) 4C kavramini ileri siirdii

(Lauterborn, 1990).

Miigteri ihtiyag ve talepleri: miisteri isletmelerin ne iirettiginden ziyade
elde edecegi lriiniin ihtiyaglarina, isteklerine uygun olup olmamasiyla

daha fazla ilgilenir.

Tatmin edici maliyet: isletme alicilarin talebini yerine getirmek icin her

tiirlii maliyet diisiiriicii cabalar1 denemelidir.

Satin alma kolayhigr: isletme misterilere satin almada kolaylik saglamak

icin ¢aba sarf etmelidir.

Iletisim: miisterilerle iletisim tanitimdan daha 6nemlidir.



Sekil 1: 4C Dijital Pazarlama Karmasi

Kaynak: Lauternborn, B. (1990). New Marketing Litany: Four P's Passe: C-Words Take Over.
Advertising Age.

1.2.2. 4S Dijital Pazarlama Karmasi

Bu model Constantinides (2002) tarafindan ortaya atilmistir. Bu modelin
hedefi 4S elemanlar1 sayesinde Isletmeden Aliciya ¢evrimigi projelerinin
daha 1yi gelisimi i¢in pazarlama karmasinin daha iyi tasarlanmasi ve

gelistirilmesidir (Constandinides, 2002).
Kapsam dort alanda yapilacak islemlerden olusur.
1) ¢evrimici projenin stratejik ve operasyonel hedefleri;

2)  Pazar potansiyelinin Olgiilmesi ve potansiyel rakip, alici,

misterilerin simiflandirilmasi da dahil olmakla birlikte pazar tanimu;
3) E-ticaret i¢cin Orgiitiin hazir olma derecesi;
4)  Orgiit icin E-ticaretin stratejik rolu.

Site isletme ile alicilar arasinda ¢ok Onemli bir araylizdiir. Bu unsur
araciligryla, miisterilerle iliski kurmak ve onlarin dikkatini ¢ekmek igin

sitelerde bazi araglar tasarlanir.



Birliktelik sitelerin orgiitsel siiregleri, eski sistem ve veri tabanlari ile
ilgilenir.
Sistem teknoloji, teknik gereksinimler ve site yonetimi ile ilgilidir.

Bu model, web pazarlama stratejisinin stratejik ve operasyonel agidan
nasil diizenlenecegine agiklik getiriyor, ister kurumsal, isterse de diger
islem stratejileri ile biitiinlesmesi gerektigini vurguluyor, ayrica gerekli

olan metodolojiyi de sagliyor (Wang vd, 2005).

Synergy

Sekil 2: 4S Dijital Pazarlama Karmasi

Kaynak: Constandinides, E. (2002). The 4S Web-Marketing Mix Model. Electronic Commerce
Research and Applications, 57-76.

1.2.3. 58S Dijital Pazarlama Karmasi

Dijital pazarlama karmalarindan biri de 5SS modelidir (Chaffey & Smith,
2013). Kisaca agiklayacak olursak;

Sanig yeni ve mevcut miisterilere ulasmak icin interneti farkli bir dagitim

kanali1 olarak kullanir.

Servis Internetten miisteri hizmetleri ve deger katmak i¢in yararlanir. Sik
Sorulan Sorular (FAQ) boliimii ile hizmet daha da gelistirilmistir,

kalitesi ise insanlarin memnuniyetlerinin ¢oklugu ile 6l¢iliir.



Sohbet iki tarafli iliskileri arttirmak i¢in olup, interneti iletisim araci gibi

kullanir.

Saklama etkililigi artirmak ve masraflar1 diisiirmek igin internetten

faydalanir.

Saglamlagtirma marka olusturmak i¢indir ve bunu da miisterilere

markasini tanitarak ve aralarindaki etkilesimi saglayarak yapar.

O\

=,
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Sekil 3: 5S Dijital Pazarlama Karmasi

Kaynak: Chaffey, D., & Smith, P. (2013). Emarketing Excellence - Planning and optimizing. New
York and London: Routledge.

1.3. Dijital Pazarlama Araclari

Gelisen ve her gegen giin teknolojiye daha da baglanan diinyada bazi
pazarlama araclarinin da, her ne kadar geleneksel pazarlamaya sadik
kalsa da dijitallesme sonucu degisim gosterdigi agik¢a gortiniiyor. Dijital
- elektronik bir sinyalin var olup olmadigin1 gdsteren bir ve sifir sayilar
dizisi olarak bilgi alma ve gonderme sisteminin kullanilmasidir (Hornby,
2005) . Dijital pazarlama araglarina belirli bir hudut ¢izmek miimkiin
olmasa da, belirli bagliklar altinda toplayabiliriz (Dikbiyik, 2016):

° Elektronik Posta (E-Posta) Pazarlamasi



° Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru
Pazarlamasi (SEM)

° Mobil Pazarlama

o [zinli Pazarlama

° Viral Pazarlama

° Affiliate Pazarlama

° Influencer Pazarlama

1.3.1. Elektronik Posta (E-Posta) Pazarlamasi

E-posta, glinlimiizde hepimizin ¢ok yaygin olarak kullandigimiz iletisim
araclarindandir ve bu yaygin kullanim da elektron posta pazarlamasinin
one ¢ikmasini desteklemistir. Internet baglantis1 olan her kes tarafindan
kullanim1 kolay sekilde gerceklesen temel teknolojilerden biridir.
Herkes kolayca kendi hesabini ayarlar ve diledigi gibi iletisim kurmaya
baslar ( Schaefer & Dillman, 1998). Daha fazla is ortaminda kullaniliyor
ki, iglerin kolaylastirilmas1 ve etkinligi i¢in ¢ok 6nemlidir. Miisterilerle
iligki baglarim kuvvetlendirmek, sadakatlerini arttirmak, herhangi bir
lirliniin satin alimini kolaylastirmak i¢in tegvikler yapar. Bir¢ok insanin
giinlik iletisiminde de siklikla kullandigi bir aragtir.  Iletisimi
kolaylagtirmasinin yani sira, tek bir e-postay1 bir ¢ok kisiye ayni anda
gonderme oOzelligi de vardir. Ancak oOzellikleri sadece bununla son
bulmuyor, gonderiye multimedyalarin eklenmesi, baskasindan alinan
veya bagkasina gonderilen bir e-postanin aninda kolay bir sekilde diger
bir sahsa iletilmesi gibi olanaklar saglhyor (Efeoglu & Mutlu, 2013).
Elektron pazarlamasmin diger yontemlere gore daha c¢ok getiri
saglamasi, Olgiilebilir olmasi, kolayligi, zamanin isletmeler i¢in degerli

oldugu dikkate alinarak bu yOntemin hizli ve verimli bir iletisim



yaratmasi gibi avantajlari; ulasimda sorun olusmasi, abonelerin bir
miiddet sonra ilgilerinin azalmas1 sonucu yanit alinamamasi, maliyetlerin
fazlahigi, ozellikle spam olarak nitelendirilen e-postalarin maliyetinin
daha fazla olmas: gibi de dezavantajlar1 vardir (Fariborzi & Zahedifard,
2012).

1.3.2. Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO) ve Arama Motoru
Pazarlamasi (SEM)

Arama motoru web sayfalar1 ile ilgili bilgileri derleyen yazilim tiirtidiir.
Bu bilgiler anahtar kelimeler, URL, linklerden olusur (Atay, Alanyali,
Uyan, & Bas, 2010). Internet kullananlarin biiyiik bir kismu iiriinler
hakkinda bilgileri arama motorlar1 vasitasiyla elde ederler ve bu zaman
genellikle ilk birka¢ sayfaya dikkate edilir, geride kalan safyalar ise goz
ard1 edilir. Bu sorunla yiizlesen sirketler web sayfalariin 6ne ¢ikmasi
icin arama motoru optimizasyonu kullanilir. Her ne kadar miisterilerin
dikkatini ¢ekmek icin sirketin 1yi goriinimlii bir siteye sahip olmasi
gerekiyorsa, bu sitenin aramalar zamani 6ne ¢ikmasi da bir o kadar
onemlidir. Aksi takdirde tiim ¢abalar bosa gitmis olur (Yal¢in & Kose,
2011). Arama motoru optimizasyonu i¢in igerikler ¢ok onemlidir. Link
(Baglant1), URLs (Evrensel Kaynak Belirleyici), dil etiketleri, baslik
ctiketi, meta aciklamasi, web sayfadaki metin ve s. igerikleri

belirtebiliriz (Lievonen, 2013).

Arama motoru pazarlamasit - optimizasyon, reklamcilik araciligiyla
arama motorunun sonug¢ sayfalarindaki goriiniirliiklerini arttirip web
siteleri tanitir ve Kitle lizerindeki etkisine gore etkili bir stratejidir (Ranga
& Ranga, 2014). Gelenekselden farkli olarak, reklami diizenleyenler
sadece kullanicilar hazirlanilan reklama tiklama yaptiginda 6deme

yaparlar. Bu uygulama etkili bir sekilde yapilirsa, yatirnm getirisi de



biliyiik olur. Diger pazarlama tiirlerine gore maliyetleri ¢ok diisiiktir.
Arama motoru pazarlamasi hesabinin kurulmasi ¢ok basittir ve belirli bir
pazardaki rekabet seviyesine bagli olarak cok hizli bir sekilde trafik
olusturabilir (Boughton, 2005).

> Hig bir yatirim yapmama

) Yalnizca arama motoru optimizasyonuna (SEO) yatirim yapmak

) Yalnizca ticretli yerlesime (PP) yatirim yapmak

) Hem SEOya, hem de PP ye yatirim yapmak

Sekil 4: Arama Motoru Pazarlamasi Strateji Secenekleri

Kaynak: Sen, R. (2005). Optimal Search Engine Marketing Strategy. International Journal of
Electronic Commerce, 10

1.3.3. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama - kuruluslarin hedef kitleleriyle etkilesimli bir sekilde
etkilesimde bulunmalarina olanak taniyan, herhangi bir mobil cihaz veya

ag1 kullanan bir dizi pazarlama aktivitesidir (byraes, 2012).

Tablo 1: Mobil Pazarlama

Basinda reklam
Dis reklam
Ambalaj

TV

Radyo

+ [ Mobil Cihazlar |= Mobil Pazarlama

Internet

Satig noktalar1

Kaynak: Byraes, JI. (2012). Mobuavnsiit Mapxemune - Kax 3apsoume ceoi busnec 6 MOOUIbHOM
mupe. MOCKBA

Sosyal yasamin her alanmi kapsar ve isleri gelistirmede biliyiilk 6neme

sahiptir. Pazarin biiylimesi biiyiik olgiide, akilli telefon ve iletigimciler

10



gibi mobil cihazlarin pazarlanmasinin biiyiimesinden
kaynaklanmaktadir. Bu da internet kullanmanin islevselligi agisindan,
masaiistii bilgisayarlardan ve diziistii bilgisayarlardan ¢ok farkli degildir.
Akillt cep telefonu sahiplerinin hedef kitlesi, agirlikli olarak ¢evrimici
videolar1 izleyen, miizik indiren, cesitli bilgileri arayan aktif internet

kullanicilar1 tarafindan temsil edilmektedir (JIeonumosuy, 2012).

Mobil pazarlamanin bir ¢ok yontemleri vardir, ancak bunlarin iginde en
fazla kullanilam1 SMS gondermektir. Bu yontemin sik¢a kullanilmasinin
en biiyiik nedeni uygulanmasinim kolay olmasidir. ikinci bir neden ise
ucuz olmasidir ki, sirket bir posterin tasarimi, bir video klibin tretimi,
filme edilmesi i¢in para harcamak zorunda kalmaz, sadece hedef kitlenin
dikkatini ¢ekecek bir slogan bulmak yeterli olacaktir. Bir diger avantaji
da {riin bilgilerinin tiiketiciye kisisel olarak wulagmasi, okunma
olasiliginin yiiksekligidir. Baz1 durumlarda spam gibi sorunlar da ortaya
cikabiliyor ki, buna da sebep giivenilir profil bilgilerinin sirketler
tarafindan haksiz yere baska kuruluslara iletilmesidir (Mypsiruna, 2011).

1.3.4. izinli Pazarlama

Dijital Pazarlamanin bu aract Godin(1999) tarafindan yeni bir fikir
olarak ileri siiriilmiis ve sdyle tamim yapilmistir: “izinli pazarlama
insanlarin gergekten almak istedikleri beklenen, kisisel ve konuyla ilgili
mesajlarin teslim edilmesi ayricalifidir”. Tiiketiciler beklentilerini acikca
sunarlar, ilgili pazarlamacilar da bu fikirleri reklam yapiminda,
promosyon uygulamalarinda kullanirlar (Godin, 1999). Aslinda ¢ok
eskiden beri kullanilan bir¢ok yontemlerde de miisterinin diisiinceleri
onemliydi, ancak iliskileri yoneten tamamile sirketlerin kendisiydi. izinli

pazarlamanin ortaya ¢ikist tim bu fikirleri alt list etmis, dogrudan
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pazarlamanin yontemlerini geride koyarak tamamen tiiketicilerin

diisiince ve izinlerini 6n plana ¢ikarmustir (Unal, 2010).
1.3.5. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, belirli hedef kitleye yonelik olan, bireyleri belirli
mesajlart baskalarna iletmeye tesvik ederek mal ve hizmetler lizerine
farkindalik olusturmaya ve boylece iissel biliyiime etkisi yaratmaya 6zgii
bir strateji tiirtidir (Klopper, 2002). Sirketin ve triinlerinin varlig
hakkinda bilgileri yaymak i¢in agizdan agiza ydntemi uygulanir.
Tiketicilerin dikkatini ¢cekmek, onlar1 ikna etmek i¢in bedava hediyeler,
indirme programlar1 gibi araglar da kullanilabilir (Hakimey &
Yazdanifard, 2014). Viral pazarlama t¢iincii taraf reklamciliga gore daha
giiclii ve etkilidir, c¢linkii bir arkadaginizin kullanip tavsiye ettigi {iriin,
tiye oldugu gruplar her zaman daha fazla dikkat ¢eker (Jurvetson, 2000).
Mesaj1 ileten ve alan taraf, bir de yayilma ortami vardir. Ileten taraf
mesaj1 iletmek i¢in hem maddi hem de manevi acidan tatmin olmalidir.
Mesajin alan tarafindan onemsenmesi i¢in ise giiclii, acik, net ifadelerle
belirtilmis olmas1 gerekir. Yayilma ortami ise mesajin hizli yayila
bilecegi, ileten ve alan taraflarin da bulunabilecegi araglar olmalidir,

giiniimiizde en yaygin arag ise internettir (Cevher, 2014).
1.3.6. Affiliate Pazarlama

“Affiliate” in kelime anlami bir saticinin {iriiniinii satmaya yardimeci olan
ve bunun i¢in de sozlesme imzalayan araci bireydir (Hornby, 2005).
Affiliate pazarlama ise 1990 larin ortalarindan yayginlagsmaya baglamis
ve hali hazirda ¢evrimigi para kazanmanin en uygun maliyetli yoludur.
Bir sitede baska bir sitenin “link”ler  vasitasiyla tanitilmasindan
ilhamlanmistir. Saticilar bu yolla daha ¢ok kisiye ulasildigini gormiis ve

web yoneticilerine de kendi sitelerinde baglantilar1 paylasmaya tesvik
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etmek i¢in para kazandirmaya baglamislardir (Wayne & Porter, 2001).
Basarisinin anahtari li¢ taraf - sponsor, araci birey, miisteri- arasindaki
“hepimiz birlikte kazanalim” disiincesi ile olusan iligkinin temelinde
yatiyor. Genellikle birka¢c ag  lizerinden yonetilmektedir. Aglar
faaliyetlerin yonetimini saglamak, izleyip koordine etmek, islemleri
desteklemek i¢in teknoloji saglar. Ayrica bu aglar affiliate pazarlamay1
daha da gelistirerek, pazar1 oldugundan daha ileriye gotiirecek araglar

olarak kabul edilir (Mazurek & Kucia, 2011).
1.3.7. Influencer Pazarlama

“Influence” bir kisi veya olay1 etkileyecek giic, “Influencer” bu giicii
kullanan sahis - etkileyici, “Influencer Pazarlama™ ise bir kurulusun
taninmak, gelirlerini artirmak ve s. gibi bircok amaglarini, gerekli is
ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in sosyal medyayi ve sosyal etkileyicileri
kullandig1 bir tekniktir (Biaudet, 2017). Son yillarda ¢ok yaygin olarak
kullanilan bir yontemdir. Esas rolii etkileyici sahislar - yani iirlinii
tanitanlar tstlenirler, sahsi bloglarinda veya sosyal medya hesaplarinda
irtin hakkinda paylastiklar1 resim, video, yazi gibi paylasimlarla
tiikketicilerin dikkatini ¢ekerler. En 6nemli nokta fazla izleyici sayisinin
olmasi, fenomen olmalari, insanlarin bu sahislar1 dikkate almasi,
giivenmesi, fikirlerine 6nem vermesidir. Her ne kadar geleneksel
pazarlama yontemleri genis kitleye ulasmayi hedeflemis olsa da,
etkiliyecilerin rolii ile olusan bu pazarlama yontemi daha fazlasina, hatta

ulasilamayanlara bile ulasa bilmekte sinir tanimiyor (Glucksman, 2017).
1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi Tanimi

Sosyal medya pazarlamasi, belirli kuruluslarin hedefledikleri kitleyi
kendi mal ve hizmetlerinin degerine, kalitesine sosyal medyay1

kullanmas1 eylemidir. Bu eylemi gerceklestirmek i¢in c¢evrimici
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topluluklar, bloglar, sosyal aglar ve baska bir siirii sosyal medya araglar
kullanilir. Geleneksel pazarlamadan 6nemli bir dl¢iide farkli olan sosyal
medya pazarlamasi, Uriinleri miisterilere sunmak ile yetinmez, hem de
onlarin sikayetlerini, tekliflerini dinleyip degerlendirir; pazarlamacilar
icin farkli gruplar arasindaki yakin gruplari ve etkileyicilerin
belirlenmesinde yardim saglar, bu da markanin dogal biiylimesini
kolaylastirir; sosyal sitelerin ¢ogu bedava oldugu i¢in maliyeti neredeyse
sifira yakindir (Neti, 2011).

Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin kendi sitelerini, triinlerini
¢evrimi¢i olarak tanitmalarini, daha biiytik bir kitle ile iletisim kurma
kolayhigin1 ve fikirlerin, bilgilerin degisimlerini saglar ( Weinberg,
2009).

Dogru uygulandig1 taktirde, miisterilerini bos zamanlarin1 gegirdikleri
sosyal konumlar1 bulur ve onlarin ne hakkinda konustuklarini, ne
istediklerini anlamaya c¢alisir. Ayrica, bircok yonii ile ticaret igin

onciildiir (Evans & Jake, 2010).
1.4.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Araclari

Kuruluglar sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerini etkili bir sekilde
sirdiirmek i¢in bazi araglardan yararlanir. Bunlar hedef kitle olan
kesimin kullandig1 sosyal aglar, bloglar, forumlar gibi ¢ok bilinen
araclardan olmalidir. Bununla isletmeler hem diriinlerini tanitiyor,
markalarim1  farkli konumlara getirebiliyor, tiiketicilerle iletisime
gecebiliyor, bazen ortaklik iliskileri kurabiliyor, hem de tiiketicilerin
davranig tarzlarina da etki edebiliyor (Kocak Alan, Tiimer Kabadayi, &
Eriske, 2018). Bahsi gegen araglar1 agiklayacak olursak;
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° Bloglar - Internet pazarlamacihiginin en etkili araglarindan biri
olan blog olusturmak, bireyin veya grubun iletmek istedigi bilgileri
yansittigr cevrimi¢i bir giinlik anlamindadir. Bloglamanin ana
bilesenleri, ag kullanicilar1 tarafindan goriintiilenmesinden reklam ve
ticari kazan¢ elde edilmesidir. Ilk olarak Berners-Lee, 1992'de
olusturulan bir blogda, bilisim endiistrisinin gelisimi {izerine makaleler
yaymlamistir. 1997 yilinda, Jorn Barger kendi internet kaynagini
karakterize etmek icin “web blogu” terimini kullanmig, Peter Merholz
ise kendi blogunda "blog" kelimesinin kisa formunu 1999 yilinda icat

etmis ve kullanmistir (Canun & bapkos , 2016).

° Mikrobloglar - kullanicilarin 140 karakterden fazla olmayacak
sekilde kisa giincellemeler yazip, bunlar1 ya herkese agik ya da belirli
gruplarin gorebilecegi bir sekilde blog olusturup yayinlama bigimleridir.
Kullanicilarin ¢ok az zaman araliginda bile kisa metinlerle giincellemeler
yazip kendi c¢evresiyle paylagsmasina yardimci olur. En popiler

mikroblog 6rneklerine Twitter ve Tumblr'1 6rnek gosterebiliriz (Kumar

Sethi, 2009).

° Sosyal Aglar - Bugiin sosyal aglar internetteki en ¢ok ziyaret
edilen kaynaklar arasindadir. Arastirmalara gore, diinyadaki tiim Internet
kullanicilarinin % 85't sosyal ag kullanicisidir. Sosyal bir ag, sosyal
nesneler ve bunlarin arasinda baglantilar olan sosyal bir yapidir. Ortak
anlamda, bir sosyal ag, ortak ¢ikarlar, ortak bir neden ya da birbirleriyle
dogrudan iletisim i¢in baska nedenlere sahip birlesik bir halk
toplulugudur. Allison ve Boyd sosyal Internet agini, kullanicilarinin
asagidakileri yapmasina izin veren bir web hizmeti olarak tanimlamstir:

1) agik veya kismen agik kullanici profilleri olusturmak;

2) sosyal baglantilarina sahip olduklar1 bir kullanici listesi olusturmak;
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3) ayn1 sistemdeki diger kullanicilarin baglantilarin1 ve benzer listelerini

gortiintiileyebilmek ve “izleyebilmek” (Cepreesuu, 2014).

o Wikiler - erisim hakkina sahip olan herkesin degistirebilecegi bir
web sayfasidir. Bazilar1 tiim kullanicilara agik olmakla birlikte, bazilari
sik1 kontrolde oldugu i¢in erisilemez. Kullanicilar burada degisiklikleri
gorebilir, kendileri farklilik yapabilirler. Ozel bir diizeltme gerekmez,
basit bir diizenleyici ve metin aracilifiyla yapilir. Hawaii dilindeki
wikiwiki sozciiglinden ortaya ¢ikan bu kelime cabuk anlamini verir.
Acilist “‘what I know i1s”’, “benim bildigim” demektir. Olusturulmasi
kendi sahsi iradelerine baghdir. En yaygin tiirii Wikipedia'dir (Anl,
2017).

o Vlog — Herkesin daha ¢ok aliskin oldugu bloglarin gorselleserek
videoya donitismiis halidir. Kullanicilar, yani vloggerler kendilerine kanal
acarlar, yeni bilgi, deneyimler veya hayatlarinda olan herhangi bir
hikayeyi anlatip video c¢eker, sonrasinda ise paylasirlar. Farkh
kategorilerden olusur, Ornegin, yasam tarzi, giizellik, spor, seyahat,
egitim ve s. gibi mevzular vloglara konu olur. Gorsel — isitsel oldugu i¢in
daha etkilidir, zaman kisitlamas1 yoktur, rahatlikla geg¢is yapilabilinir.
Vlog, bir trend olarak 2006 yilinda Youtube'un Google tarafindan satin
alinmasi ile beraber daha ¢ok ilgi gormeye baslamistir (Huang vd., 2010;
Kim, 2017)

o Facebook - Subat 2004'te Mark Zuckerberg tarafindan
kurulmustur. Kisa bir zaman zarfinda sadece belirli e-postaya sahip olan
ogrenciler i¢in aktif olsa da sonrasinda tiim diinyaca meshurlasmistir.
Standart ve sade kullanic1 hesab1 diizeni vardir, iiye olmak son derece
kolaydir. Her hesapta bilgiler aym1 yerdedir ve bu da sahislar igin

kolaylik yaratir. Paylasimlar yapmak, gonderiler icin begeni diigmesi ve
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yorum kutusu olanaklar1 vardir. Ana sayfasi haber akisi olarak
adlandirilir, ¢linkii takip edilen sayfalar ve arkadaslarin paylasimlari
burada goziikiir. Facebook ayni zamanda hem iretici, hem de tiiketici
konumundadir ( Caers vd., 2013).

o Instagram — kullanicilarin resim veya video ¢ekip paylasim
yapabilmelerini,  gerektiginde farkli  goriinimler i¢in  degisik
manipiilasyon araglarini kullanmalarini, diger sosyal aglarda aninda
arkadaglar1 ile paylaslamalarini saglayan platformdur. 2010 yilinda
kurulmus ve giin gegtikce daha da biliyiime gostermistir. Giinlimiizde is

maksadiyla da fazla kullanilmaktadir (Ting vd., 2015).

o Youtube - sosyal agidan etkin medya dagitimi igin kilit bir
uluslararas1 platformdur. Her dakika 48 saatin ilizerinde video icerigi
yiiklenmekte ve her giin milyarlarla gériintii olusturulmaktadir. Igerik
yayinlama, tiiketme deneyimini tamamlamak ve site disinda yayilmayi
kolaylastirmak i¢in Facebook, Twitter ve Google+ gibi biiyiik ¢evrimigi
sosyal aglara sorunsuz bir sekilde baglanir. Aslinda, YouTube kendi
basma popiiler bir sosyal agdir (Wattenhofer, Wattenhofer, & Zhu,
2012).

o Snapchat - 2011 yilinda iki gen¢ yetiskin tarafindan
baglatilmistir, kullanicilarin fotograf ve videolarin1 paylasabildigi
platformdur. Ozelligi, gonderenin izleyicinin ne kadar siirece
izleyecegini belirlemesidir. izleyici ekran goriintiisii aldiginda génderene

aninda bildirim gider (Vaterlaus vd., 2016).
1.4.2. Sosyal Medya Pazarlamas Siireci

Stirece baslamanin ilk asamasinda 6nce iyi bir arastirma yapmak gerekir.

Bu arastirma ‘“Rakiplerimiz kimdir?” “Hangi hedef kitleye hitap
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edecegiz?” “Kitleye ulagmak i¢cin hangi kanallardan yararlanacagiz?”
gibi sorularla baslar, sonrasinda sosyal medyada konusulanlar, insanlarin
nelere 6nem vermesi incelenir ve marka adi, kullanilacak anahtar
kelimeler belirlenir. Tkinci asama stratejilerin, hedeflerin belirlenmesidir.
Bunlar ¢ok dikkatle belirlenmelidir, ¢iinki iletisime dogrudan tesir
edecektir. Dogru strateji belirlemek icin secilecek kampanyalarin
yaraticiligi, basarisimi tetikleyecek politikalari, 6l¢tim kriterleri, marka
kisiligi gibi belirsizliklere aydinlik getirilmelidir. Hedeflere ulasmak icin
ise sosyal medyayr nasil kullanacagimizi tam olarak belirlemeli,
ardindan bunlar1 basarmamiza yardimci olacak belirli hedefleri
kesinlestirmek gerekir. Uciincii asamada belirtilen strateji ve hedeflere
uygun olarak gelistirme yapilir. Kurulan sosyal ag / kanallarin tasarimina
dikkat edilir, iletilmek istenen bilgiler belirlenip gerekli programlara
dahil edilir. Dordiincii 6lgme asamasidir, kullanilan araglarin etkinligi,
beklenen diizeye ulasabiliyormu bilmiyormu, hangi aracin daha basarili
olmas1 ve s. Ol¢iiliir. Her sey Ol¢limle bitmiyor, son asamada bunun biraz
daha oOtesine gegiyor. Sosyal Medya kampanyalarini analiz etmek, elde
edilen bulgular1 halihazirdaki siireclere adapte etmek, c¢abalari
iyilestirmek gerekir. Test etme asamasi yapilan caligmalari, ¢abalari
onemli derecede artirabilir. Tiim bunlarin sonucunda yine kullanmak i¢in
bagka favori araclar da gelistirilecektir ve tiim siire¢ boyunca her zaman
Ogrenilecek yeni seylerin olacagi da kaginilmaz olacaktir (BARUTCU &
TOMAS, 2013; STOKES & the Creative Minds Red & Yellow, 2018;

www. marketwire.com, 2012).
1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Tiiketici Davramsi

Teknolojilerin  geligimi, o6zellikle sosyal medyanin yayginlagmasi

insanlarin giinliikk hayatlarindaki bir ¢ok aligkanliklarinda degisiklik
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olmasina sebep olmustur. Buna oOrnek olarak miisterinin satin alma
isleminin nasil degisim gosterdigi sdyleyebiliriz. Onceden, yani
geleneksel pazarlamanin yaygin oldugu donemlerde bir iiriinle fiziksel
temas kurulmasi 6nemliydi, ancak giinlimiizde bir iirlin hakkinda sosyal
medyadan bilgi alip, sonrasinda iirlinii satan firmanin sitesine giderek
internet iizerinden alim yapmak miimkiindiir. Sosyal medya bireylerin
algilamasinda, diislincesinde biliyiik etki yaratmaktadir ve c¢evrimigi
aligverisin daha da yayginlagsmasinda biiyiik rolii vardir (Chitharanjan,
2016). Burada hi¢ bir simirlama olmaksizin bilgi dagitimi yapilir,
tikketiciler {riinleri yorumlayabilir, satin alma Oncesi ve sonrasi
davraniglarini, eylemlerini yansita bilirler. Sirketler icin sorunlu ve
onemli tarafi ise sosyal medya pazarlamasi ile ilgili olarak igeriklerin

dogrulugunun, paylasimlarin seffafligin olmasidir (Lee, 2013).

Paylasilan tiim olumlu ve olumsuz yorumlar, insanlar lizerindeki negatif
etkiler tiiketicilerin davraniglarini etkiler. Sosyal medya kullanicilar
ithtiyaclar1 oldugu bir {iriinli almadan 6nce diger sahislarin diislincelerini
okumakta, sorular sormakta, firmayla iletisime gecerek detayli bilgi
almaktadir. Duyabilecegi tek bir kotii yorumda veya ilgisizlikte diislince
ve davraniglar1 degisir, hatta Onceden kullaniyor olsa bile iirlinden
vazgecebilmektedir. Diger O6nemli bir husus da, toplumda internet
kullanicilarinin, ¢evrimigi aligveris yapanlarin veya buradan bilgi almaya
calisanlarin sosyal medyaya giiven duymasi gerektigidir. Aksi halde,
pazarlama islemleri, aragtirmalar1 ne kadar dikkatle yapiliyor olsa da,
tiiketiciler davraniglarini degisir, bu da sosyal medya pazarlamasinin

etkisinin olmayigina gotiirmektedir (Soyleyici & Bozkurt, 2017).
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IKiINCi BOLUM
TUKETICI DAVRANISI
2.1. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranisi toplumun kendi gereksinimlerini kargilamak amaciyla
mal ve hizmetleri se¢im, alim, kullanim zamani hayata gecirdikleri
zihinsel, duygusal ve fiziksel aktiviteler olarak bilinir. Bu tanimdan yola
cikarak bir ¢ok konuyla ilgilendigini ve bazi sorulara yanit aradigini da

sOyleyebiliriz. (Priest, Carter, & Statt, 2001).

Toplumdaki her kes tiiketicidir. Insanlar kullandiklar1 iiriinleri
gereksinimlerine, kendi tercihlerine gore belirleyip aliyor, tiiketiyorlar.
Bu eylemlerden Once ise neyi, nereden, nasil, ne zaman alacaklarina
karar verirler ki, bunu da her sahis kendi yasina, kiiltiirline, sosyal
yasantisina, tutumlarina ve bir ¢ok baska i¢c ve dis faktorlere gore
netlestirirler. Bu her toplumda ayn1 diizeyde ger¢eklesemez, ¢iinki refahi
yiiksek olan toplumlar ve yoksul toplumlar vardir, bu da tiiketicilerin

kararina biiyiik dlgiide etki eder (Khan, 2006).

Tiiketici davraniglar1 karmasik ve O0grenilmesi zor faaliyetlerdir. Bu en
cok pazarlamacilara etki etmektedir, c¢iinkii insanlarin satin alma
eylemlerinin nasil degistigi, hangi rollerinin oldugu, onlara tesir eden
faktorler, karar siiregleri ve s. dikkatle arastirip 0grenilmesi gereken

konulardir. Dahasi, bu davranislarin farkli modellerden olusmasi da

biiyiik karmasiklik olusturur. (Durmaz & Bahar, 2011; Oz, 2012)
2.1.1. Tiiketici Kavramm

Tiiketici kendi gereksinimlerini tanimlayan, ihtiyacim1 karsilamak
amaciyla kendine uygun iiriin bulan, en uygun fiyatta olanini bulup satin

alan, sonda ise tiiketen kisidir. Ancak her zaman alan ve tiiketen kisi ayni

20



olmayabilir, 6rnegin, ¢ocuguna oyuncak alan ebeveyn veya arkadasina

hediye alan birisi alicidir, ama kullanip tiikketen degildir (Noel, 2009).

Toplumdaki farkli yas grubuna ait olan tiiketicilerin gereksinimleri de
farkli oldugu icin her biri ayrica dikkate alinmalidir. Genellikle
miisteriler 6nemli bir paydaslardir ve Oyle de degerlendirilmelidirler.
Isletmeler kendi tiiketicilerine daha iyi mal satmak veya hizmet
gostermek, onlar1 tatmin edebilmek i¢in ¢esitli stratejiler yiirtitmeli.
Bunu yaparken kendi prestijlerini, faydalarim1 da diisiinmek zorundalar,
fakat ¢ogu zaman bu durum miimkiin olmaya da bilir, yani alicilarin
tatmini ile kurulusun faydasi dogru orantili olmaz. Stratejileri basarisiz
oldugu durumda ise miisterilerini kaybetme riski ile yiiz yiize gelirler

(Aktas, 2017).
Tiketicilerin farkli tiirlerini sayabiliriz;

- Ekonomik: Kendisine en ¢ok fayda saglayan mal ve hizmeti segip

alan.

- Duygusal: Bildiklerinden degil duygularindan yola ¢ikarak tirtini

almaya karar veren.

- Potansiyel: Su an alici degildir, ancak gelecekte o iriinii alma

potansiyeline sahiptir.

- Gergeklesen: Uriinii daha dnce de aliyordu, hali hazirda da almaya
devam ediyor.

- Kisisel ve Kurumsal: Uriinii alip hi¢ bir degisiklik yapmadan
kullanan veya birisine hediye eden kisi kisisel miisteri, ancak iirlinii

alip degistirerek yeniden satan sahis ise kurumsal tiiketicidir.

- Nihai Kullanici: Mal veya hizmeti en son kullanip tiiketen kisi
(Abilash, Revathi, & Rao, 2018).
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2.1.2. Davrams, Tutum, Niyet

Pazarlama c¢alismalarinda, belirttigimiz bu kavramlarin her biri
pazarlamacilar i¢cin ¢ok dnemlidir. Kisiler hangi davranislar1 sergilerler,
besledikleri tutum nedir, satinalma niyetleri hangi diizeydedir ve s.
sorularla ilgilenirler. Ajzen ve Fishbein'in diinyaca {inlii teroilerinden
yola ¢ikarak bu kavramlarin her biri asagida ayri ayrilikta

aciklanmaktadir.
2.1.2.1. Davrams

Davranisi, insanlarin belirli durumlar1 ortaya cikarmak i¢in yaptigi
tesebblisler olarak tanimlayabiliriz, kisiler ya herhangi bir vaziyeti
siirdiirmeye devam eder, ya da onu degistirme egilimi gosterir. Ogrenci
Kitap okuyabilir, testlerini ¢6zer, yemek hazirlar, zihinsel olarak birseyler
diistiniir, hesaplar ve s.. Hangi yaklasimdan bakilirsa bakilsin, davranis
esas olarak insanin ¢evresiyle etkilesimde olmasidir ve bu neredeyse hig

kesilmeyen bir iliskidir. (Bergner, 2011).
Davranislar bir cok agidan farklilik gosterirler. Siralayacak olursak;

- Bireysel farkhliklar: Insanlar biiyiidiikce, 6grendikce hareketleri
de degisir. Fiziksel, intelektiiel, duygusal degisiklikler buna 6rnektir;

- Aile kaliplarindaki farklilik: Ailenin sosyo-ekonomik durumu,

yapisi etkileyici unsurlardandir;

- Cevresel faktorler: Fiziksel ve sosyal ¢evrenin insanin davranigina
nasil etki ettigi uzun yillardan beri dikkat merkezindedir ve s. (Gordon,
2000).

Sosyal davranis, iki ya da daha fazla sahsin bir biri veya ortak ¢evreleri

ile uyum icinde olan davranislaridir. Bireyselden farklhidir, hatta
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aralarindaki farkliliktan dolay1 c¢esitli arastirmalar ve miizakereler

olmustur (Skinner, 2014).

Orgiitsel davranisin ¢alismasi oldukca zor ve ilgingtir. Burada temel grup
halinde olmakla bireylerin birlikte ¢aligmasidir. Elbette, buraya dahil
edilen herkesin davranis1 aym1 olmayacaktir yada bunu belirlemek
muhtemel bir durum degildir, ¢iinkii insan davranmislart mutlak degildir.
Genellikle, davranis1 degistirmek pek miimkiin olmasa da, uygun bir
organizasyon Kkiiltiirii davranislara pozitif etki ede bilir (Kondalkar,
2007).

Bazen insanlarda davranigsal problemlere de rastlanir. Buna kiiltiirel,
dinsel faktorler, gevreyle iliskiler ve s. unsurlar tesir etmektedir (Gordon,
2000).

2.1.2.2. Tutum

Tutum, bilislerin degerlendirici bir biitiinlesmesini temsil eden , herhangi
bir nesneyle ilgili olarak yasanan deneyimi etkileyen ve duygusal
tepkileri biitiinlestirip  0zetleyen degerlendirme yargilaridir. Bu
degerlendirici soyutlamalar gii¢ olarak degisir ve bu da kalicilik, direng
ve tutum-davramig tutarliligi icin etkileri vardir. Popiiler kiiltiirde

yaygindir, tutumlu olan her seye tutum nesnesi denir (Crano & Prislin,
2008).

Daniel Katz (2015), insanlarin sosyal davraniglarinin tutumla nasil

iligkili oldugunu agiklamak i¢in dort islev belirlemistir:

- Faydact veya uyarlandirma islevi: Kisilerin bulunduklar1 ortama

adapte olmas1 veya ona kars1 faydali olan bir seye tutum beslemesidir.

- Ego savunma islevi: Kisi kendisi ile ilgili o6zel ve dis

diinyasindaki kabul edemedigi ger¢eklerden kendisini korumasidir.
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- Deger - ifade iglevi: Sahsin sahip olduklarindan, kendi 6zelliklerin

dolay1 kendisiyle gurur duymasi ve asirt memnun olmasidir.

- Bilgi islevi: Bir gereksinim olmasindan, bilgi eksikliginden
yaranir, Ozellikle de yeni iriinle karsilasildiginda olusur (Katz, 2015;
Carpenter vd., 2013).

Kisilerin tutuma baghlik diizeyleri de farklidir ve bu farklilik tutum
nesnesine katilim diizeyleri ile ilgilidir. Uygunluk, kisilerin normaldeki
tercihlerinin disina ¢ikmak zorunda kalmasi, baska bir segeneginin
olmamasi durumunda olusur, yani kafede oturan bir sahsin her zaman
ictigi kahve orada yoksa ve oldugu yer uzaksa baska tiiriinii tercih etmek
zorunda kalir. Tamimlama, tiketicinin baska bir insan veya gruba
benzemesi ic¢in olusturulan tutumlarin tanimlanmasi ig¢in siirectir.
Reklamlar1 buna 6rnek olarak gdsterebiliriz. I¢sellestirme, zel olarak
benimsenir, birey i¢in 6nem derecesi biiyiiktiir, degismesi ¢ok zordur.
Diyelim ki, birey bir igecege ¢ok baghdir ve siirekli kullanir. Eger
tireticiler igeriginde degisiklik yaparlarsa, tiiketici artik onu tercih etmez

(Solomon vd., 2006).

Tutumla davranis arasinda bir iligski vardir ve bu ¢ogu zaman belirsizlik
olarak nitelendirilir. Bunun olusmasina tesir eden bir kac¢ faktér vardir.
Oncelikle, aralarinda iliski gdzlemleyebilmek igin ikisininde &zgiinliik
derecesinin ayn1 olmas1 gerekmektedir. Ornegin, matematikten basarili
oldugunu disiinen Ogrenci her smmavda basarili olmaya da bilir.
Aralarindaki zaman miiddeti de Oonemlidir, zira uzun bir donem varsa
tutumda degisiklik gozlemlenebilir. Bir sonraki farkindalik anlayisi ise
insanlar i¢in iki tiirdiir, kisisel ve genel olarak farkindalik. Mesela, yalniz
olan biri yere ¢op atmiyorsa bunu tamamen kendi tutumlarina uygun

olarak yapar yani kisiseldir, ancak arkadas ortaminda biraz daha farkl
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olarak toplumsal baski, belirli normlar, ¢evrenin diisiinceleri, sayginlik
ve s. dikkate alinarak kisi yere ¢Oop atmaz ve bu genel farkindalik olarak
nitelendirilir. Son olarak tutumun kendi giiciinii belirtebiliriz. Tutumlar
ne kadar gii¢lii ise, davranis tizerindeki etkisi bir o kadar fazladir. Lakin,
her zaman erisilebilen de olmayabilir (Fishbein & Ajzen, 1975; Crisp &
Turner, 2007; Echabe & Garate, 1994; Fishbein & Coombs, 1974).

2.1.2.3. Niyet

Tiiketici satin aldigi, kullandiktan sonra memnun kaldigr {riini
magazaya gittigi zaman tekrar almak istiyorsa ve bu eylemi
gergeklestirmek i¢in kendisine s6z veriyorsa, bahsedilen satin alma
niyetidir (Fandos & Flavian, 2006). Bu husus sirketler i¢in ¢ok
onemlidir. Ciinkii, niyeti tetikleyen ve dolayisiyla sirketin iizerine
sorumluluk yiikleyen bircok unsur vardir. Ornegin, iiriiniin 6zellikleri,
kalitesi, markanin imaji, bilinirliyi ve s. (Goyal, 2014). Mesela,
magazalar farkli acgilardan tiiketicileri etkilemeye c¢alisirlar. Ayni
misteriler i¢cin daima rekabet ortamindadirlar. Hipermarketlerin ¢abuk
bliyiimesi, diisiik fiyat stratejileri, yiksek diizeyde pazarlik yapabilme
ustiinliik kazandiriyor, geleneksel siipermarketler i¢in ise agir1 derecede

tehdit olusturuyor (Kotler & Keller , 2006; Rana vd., 2015).

Satin alma niyetini de etkileyen birka¢ faktor siralayabiliriz.
Tiiketicilerin kolaylig1 algilamas1 onlarin ulagsmak istedigi iiriine kolayca
erise bilmeleridir. Ister internet iizerinden olmasi, isterse de evine yakin
bir yerin mevcutlugu ulasimi kolaylastirir. Aligveris yapilan yere olan
giiven, riske kars1 olumsuz diisiinceleri azaltir ki, risk kendisi de
etkileyici faktorlerdendir. Ancak kisilerin az giiven duydugu yerlerden

satin alma islemi gerceklestirdikleri de g6z ardi edilemez. Fiyat
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diizeyinin niyet tizerinde biyiik etkisi vardir, maddi durumu daha iyi
olan birisi, ona kiyasla biraz daha asagi olan birisine oranla daha cok
zamanini, parasini harcayacak ve satin alma islemini fazla

gerceklestirecektir. (Akel, 2015)

Tutumda oldugu gibi niyetle davranis arasinda da iliski vardir. Meshur
teorilere dayanarak anlatmaya ¢alisalim. Planlanmis Davranis Teorisi ne
gore niyetin belirli davranisa kars1 siddeti ne kadar fazlaysa, gerceklesme
olasiligi da o derece yiiksektir (Ajzen, 1991). Ayrica, Triandis diisiik
diizeydeki kolaylastirict kosullarin sahsin hayata ge¢irmegi amagladigi
davranigin performansini engelleyebilecegini vurguluyor (Triandis,

1980; Sheeran, 2002).

Sebeplendirilmis Eylem Teorisine gore ise insanlar segtikleri
davraniglarin sonuglarin1 hesaba katar ve 1iyi sonuglar doguracak
davraniglar1 tercih ettigini diisiinlir. Davranisa yonelik tutum, davranisin
olumlu ve olumsuz olma hissi olarak belirlendigi halde, 6znel normlar

ise bir davranigin yapilip yapilmamasi gerektigi algis1 olarak tanimlanir

(Chang, 1998).
2.1.3. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiketiciler kendi davranislarim1 sergilerken farkli siireclerden gegerler.
Oncelikle kendi ihtiyaglarini siralar, hangi iiriinleri tiiketmek istedigi
belirler ve bunlarin i¢inde hangisinin daha fazla fayda sagladigina bakar.
Bu asamadan sonra harcayabilece8i para miktarini netlestirir, en sonda
ise gerekli emtialarin fiyatlarini kendi biit¢esi ile denklestirir ve alim
islemini gergeklestirir. Tiim bunlar1 hayata gecirirken tiiketiciler degisik

faktorler tarafindan etkilenirler (Ramya & Mohamed Ali, 2016).
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2.1.3.1. Kisisel Faktorler

- Yas: Insanlarin 30 yasindaki ihtiyag ve istekleri 70 yasindakiler
ile ayn1 degildir. Bu yiizden farkli yas grubundaki tiiketicilere ayni {iriin
satmak neredeyse imkansizdir. Dogal olarak sahsin yasindan dolay1
sosyal ortami, hobileri, aligkanliklar1 degisir. Bunlar da insanlarin satin
alma aligkanliklarina ¢ok fazla etki eder. Bundan dolay1 her iiriin i¢in
hedef kitle secilirken hitap edilen yas grubuna 6zenle dikkat edilmelidir
(Rani, 2014).

- Gelir: Sahsin veya ailenin satin alma giiciinii biiyiik o6lgiide
etkiliyor. Ancak bu giicii yalnizca gelirle 6lgmek yerine, diger kisisel
faktorlerle de biitiinlestirip degerlendirince daha etkili olur. Ornegin,
tilketicinin egitim diizeyi de dnemlidir. Ayn1 gelir diizeyine sahip olan
ogretmen ile bir $0foriin aymi irline karst tamamen farkli tepkiler
vermesi, ayni istekte olmamasi, degisik diislincelerde bulunmasi
normaldir. Ciinki egitim diizeyi ve buna da bagli olarak gereksinimleri,

istekleri tamamen farklidir (Hawkins & Mothersbaugh, 2010).

- Yasam Tarzi: Bireyin yaptig1 faaliyetleri, ilgi duydugu alanlari,
onem verdigi degerleri icerir ve bunlarin satin alma davranisi iizerinde
onemli etkileri vardir. Mesela, vegan olan kitleye et tirlinleri veya diger
hayvani gidalar reklami gostermek, satis yapmaya ¢aligmak tamamen
yanlis bir davranmistir, ¢iinkii zaten basarisiz olacagi kesindir (Rani,

2014).
2.1.3.2. Sosyal Faktorler

- Aile: Bu faktor tiiketicilerin sergiledigi davraniglarin en temelinde
yatan sebeplerden birisidir. Tesir etmesine bagl olarak iki tiir aile tipine

ayirabiliriz. Birincisi, sahsin dogup biiyldiigi, kendisine bir seyler
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katildigi, her yeni seyi 6grendigi, zamaninin biiytik bir kisminm1 gegirdigi
ailesi; ikincisi ise sahsin kendi cocuklar1 ve kendi himayesinde olan
diger insanlar. Ilkinde bireyin davramslarina ebeveynleri tesir
gosteriyorsa, digerinde artik ¢ocuklarimin istekleri, gereksinimleri on
plana cikiyor. Pazarlamacilar, tim bu detaylar1 en ince ayrintilarina

kadar incelerler (Mirzaei & Ruzdar, 2011).

- Rol ve statii: Bireyler en basta aile olmak iizere birgok degisik
gruba tiyedirler ve bu her grupdaki konumlarin1 de belirleyen kisilerin
rollidiir. Bir kavram olarak rol sahislarin diger insanlara gére yapmakta
oldugu ve yapmas1 beklenilen aktivitelerdir ve her biri statiiye sahiptir.
Toplumdaki her kes bir iiriin alirken kendi rol ve statiisiine uygun olarak
secim eder. Sirket kurucusu olan birisi ailesinde babadir, estir, bir futbol
maginda taraftardir, isinde 6rnek alinan bir liderdir ve s. Bu kisi kendisi
icin herhangi bir sey alirken tiim bu saydigimiz rolleri goz Oniinde

bulundurarak se¢imini yapacaktir (Kotler & Armstrong, 2012).
2.1.3.3. Psikolojik Faktorler

- Motivasyon: Tiiketicilerin verdikleri kararlari, dolayisiyla da
davraniglarini etkileyen Onemli faktorlerden biridir ve tamimlayacak
olursak “davranislar1 gerceklestirmek icin sahsa enerji veren gii¢
kaynag1” da diyebiliriz (Vainikka, 2015). Kisiyi motive edecek tiirli
seyler vardir, 6rnegin, iirliniin ona sagladig1 kolaylik, markanin prestiji,
kendisiyle gurur duymasina neden olacak bir sey olmas1 ve s. Isletmeler
bunlari g6z Onilinde bulundurarak, farkli pazarlama stratejileri

gelistirmelidirler (Durmaz, 2014).

- Algi: Cevremizde gerceklesen olaylardan haberdar olmamizi
saglayan ve algilama asamasinin sonucu olan bir kavramdir. Insanlar her

olayi, davranisi ve s. diger seyleri farkli sekilde algiladigi gibi, iirlinleri
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de segerken tamamen farkli algilar gelistiriyorlar. Bir mal ve hizmete
kars1 olan diisiince ve davranis iki kiside ayni sekilde olmaz (Azher Ali,
2014).

- Bilgi ve beceri: Tiiketiciler yeni bilgiler elde ettik¢e, 6grendikce
urline karsi tepkileri de degisir. Bu ylizden iirlin hakkinda malumat
verilirken kisiyi ikna edecek sekilde, acik ifadelerle tiiketiciye

aktarilmalidir.

- Kisilik: Bu faktor i¢ 6zelliklerden olusur ve her sahsi farkli kilar.
Davraniglar1 onemli 6l¢tide etkiler ve davranisla kisilik arasinda giivenli,

sik1 bir bag bulmak zordur (Stavkova, Stejskal, & Toufarova, 2008).
2.1.3.4. Kiiltiirel Faktorler

- Kiiltiir: Insanlarin isteklerine, ozellikle satin alma davranisina
bliyiik etkisi vardir. Kiiltiir cocukluktan beri aile ve sahis icin etkili olan
diger kurumlar tarafindan Ogrenilen bir kavramdir. Her toplumun,
grubun kiiltiirii farkhidir. Ister kitalararasi, iilkeler arasi, isterse de
sehirler arasi olsun, incelersek degisiklik gosterebilecegini gorebiliriz.
Kisiler de tiriinli segerken kendi kiiltlirlerine uygun olani segerler. Kimi
klasik giyimler tercih ederken, kimileri de sportif kiyafetlere iistiinliik
verir. Buna gida,saglik hizmetleri, hatta ev esyalar1 gibi {iriinleri de 6rnek

verebiliriz (Kotler & Armstrong, 2012).

- Alt Kiiltiir: Pazarlamacilarin esasen belirli bir Pazar segmentine
odaklanmasmi saglar. Bir cok yere boliiniir. Ornegin; Dini, Irksal,
Cografi, Milliyet Gruplar1 gibi. Satin alma davraniginin yani sira

tilketicilerin pazarlama mesajlarini nasil algilamasini da etkiler (Durmaz,

2014).
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2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Sireci

Bu kisimda tiiketicilerin satin alma roller1 ve karar verme siirecinin

asamalar1 aciklanacaktir.
2.2.1. Satin Alma Rolleri

Tiiketicinin tanimini yaparken ihtiyacin belirlenmesinden tiiketilmesine
kadar  bircok asamadan bahsedildi. Yalmiz her zaman tim bu
boliimlendirmeler tek kisiye ait olmaz. Ornegin, birisinin ihtiyac vardir,
digeri ona en uygun olacak {irliniin kararim verir ve baskas1 da alir. Buna
en uygun aile iligkilerini 6rnek verebilir, buradan da yola ¢ikacak

olursak, rolleri boyle gruplandirabiliriz;

1. Baslatici: bir mal veya hizmete ihtiyag vardir ve bunu dile getirip
belirten, fikir 6neren kisi baslatici olur. Ailede bu gereksinim bazen
herkes igindir, bazi hallerde ise degildir. Cogu zaman ¢ocuklarin

baslatici roliinde olduklarini gorebiliriz.

2. Etkileyici: Kasith veya kasitsiz olarak bir kelime soyleyerek ya da
bir eylem gergeklestirerek satin alma kararina etki eden sahisdir. Aile
icinde her birey bu rolde olabilir. Her ne kadar ¢ocuklar daha c¢ok
baglatic1 roliinde olsalar da idrlinlerin tiirlerine gore etkileyici de

olabilirler.

3. Karar verici: Nihai olarak {irlinii satin almaya karar veren kisidir.
Onceki asamalarda etkileyici roliinde olan aile bireyi karar verme zamam
da katkida bulunur veya diger asamalar zamani hi¢ katkis1 olmayan bir

birey kendi diislincelerini katabilir.

4, Alici: Mal veya hizmeti belli bir fiyat karsiliginda satin alan
kisidir. Genellikle ailede alic1 rolii babalarin iizerine yiiklense de,

degisen Kkiiltiirel kosullar neredeyse bu diisiinceyi yikmis ve ailede
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herkesin alic1 olabilecegi bir diisiince tarzi geligsmistir. Karar verici ile
alic1 ayn1 sahis ola da bilir, olmaya da bilir, bu kisiye, aileye, ortama

gore farklilik gosterir.

S. Kullanici: Uriinli kullanip tiiketen, sonrasinda ise degerlendiren
bir veya daha fazla kisidir. Diisiinceler, gereksinimler farkli oldugu igin
trtinii kullanan herkesin degerlendirmesi ayni1 olmayabilir, ayni tatmin
diizeyine ulagsmamis olabilirler. Diger bir yonden bakacak olursak,
ornegin, ¢ocugun kullanacagi bir seyi ebeveynler kendi kararlarina gore
se¢ip alirsa burada da cocugun memnuniyetsizligi ortaya ¢ikacaktir

(Khan, 2006; Philomena, 2015; Ali & Zahid, 2016; Kotler vd., 1999).
2.2.2. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Cogu biiyiik sirketler tiiketicilerin ne, nereden, nasil, hangi siklikla
aldigini bilmek i¢in onlar1 arastirir. Pazarlamacilar bunun i¢in satin alma
karar siirecine dikkat etmeye yoOnelirler, ancak bu her zaman 0 kadar da
kolay degildir, ¢ilinkii her kisinin aklindaki diisiince tamamen degisiktir,
cogu zaman da bunu aslinda yansitmazlar. Belirtilen bu siire¢ 5

asamadan  olusur.

Ihtiyacin Bilgi Alternatiflerin

Satin alma
Satin alma
sonrasi
karari

si davraniglar

ortaya degerlendirilme
cikmasi arastirma

Sekil 5: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Armstrong, G. (1999). Principles of Marketing,
Second European Edition. LONDON: Prentice Hall Europe.
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Bir hususa da dikkat etmek gerekir ki, tiikketiciler her zaman siirecin her
asamasinit yapmazlar, ornegin, diizenli olarak belli bir firmanin “X”
trtintinii kullanan birisi dnceki asamalar1 gecip Uriinii hemen satin alir.

Bu asamalar asagida gosterildigi gibidir (Kotler vd., 1999):

Intiyacin ortaya ¢ikmasi: 11k asamada, sahis kendi gereksinimlerinin ne
oldugunu ve neden oldugunu belirler. Kisinin yasam tarzinda veya
aligkin oldugu diger rutin seylerde bir degisiklikten dolayir ortaya
cikabilir. Maslow (1954) insanlar i¢in 6nemli olan ihtiyaglar1 hiyerarsik
bir sekilde siralamistir: fizyolojik, giivenlik, sosyal, saygi ve kendini
gerceklestirme (Maslow, 1954). Arastirmacilar bu boliimii tek bir biitiin
olarak ele alirlar, aslinda ise hepsinin farkli etkileri vardir. Bir diger
husus da ihtiyaglarin bir 6ncekilerin sonucu olmasidir (Nagaraja &

Girish, 2016).

Bilgi arastirma: TIhtiyaglar tanimlandiktan sonra kisi kendisini tatmin
edebilecek iiriinler hakkinda bilgi toplamaya baslar. Tiiketici i¢cin bu
asamay1 ger¢eklestirmenin iki yolu vardir. Birincisi, dahili, yani zihinsel
yolla olan arastirmalar; marka ve Ozelliklerinin, degerlendirmelerin,
tecriibelerin hatirlanmasi. Hatirlanma olasiligr en ¢ok olan son ikisidir,
cliinkii kullanip art1 ya da eksi olarak degerlendirilen ve deneyimlerle
Ogrenilen birsey biiylik olasilikla unutulmaz, ancak herhangi bir
markanin ismini, ona has olan ozellikleri tiim detaylartyla hatirlamak
fazla olas1 bir durum degildir. ikincisi ise harici, yani fiziksel yolla
yapilan arastirmalardir. Perakendecilerden bilgi almak, internet
tizerinden arastirmalar yapmak, aile veya arkadas ortamindan olan
birilerinin 6neride bulunmasi, kitap, dergi ve s. bagimsiz kaynaktan iiriin
hakkinda okumak gibi bir sira usuller buraya dahil edilebilir (Sephapo,
2017).
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Alternatiflerin degerlendirilmesi: Gerekli bilgiler toplantiktan sonra
artik alternatiflerin degerlendirilmesine ge¢ilir. Bu zaman tiiketici belirli
kriterlerden yola ¢ikar ki, fiyat ve kalite en énemli husustur. Marka da
bir kriter olarak ele alinabilir, ancak ¢ogu zaman tiiketici i¢in o kadar da
onemli degildir. Kisi eger karar veremiyorsa, magazadaki satis
elemanindan da degerlendirme konusunda destek alabilir (Oblak vd.,
2017).

Satin alma karari: Bu asamada artik tiiketici kendi kararimi vermis ve
lirtinii satin almaya hazirdir. Bu zaman kisi ayn1 zamanda perakendicigi
de sececektir. Sagladigi uygun kosullar, krediler, garanti siiresi,
sOzlesmeler ve s. gibi onemli hususlara dikkat edilerek se¢im yapilir

(Negricea & Edu, 2015).

Satin alma sonrast davraniglar: Siirecin son asamasinda tiiketici verdigi
kararin ne kadar dogru veya yanlis oldugunu analiz eder. Eger {liriin
beklentilerinin altindaysa hayal kiriklig1 yasar; beklentisiyle dogru
orantiliysa memnun olur; ancak beklentisinden ¢ok fazlaysa agir1 bir
memnuniyet hissi olusur. Son iki asama iirlinii hafizada tutmak ig¢in
yeterli derecede onemlidir. Tiiketicinin memnuniyetinin bir diger 6l¢iisii
de onun iriini tekrar almak istemesi, hatta baskalarina da onermesidir.
Memnun kalmis bir miisteri her zaman en iyi reklamdir. Diger onemli
husus da Kkisilerin satin aldiklar1 {irtinleri ne kadar zamanda
tilketdikleridir ki, bu noktaya pazarlamacilar biiyiikk dikkat sarf
etmelidirler. Hatta bazen hi¢ kullanmadan atma olasiligi da vardir

(Munthiu, 2009).
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UCUNCU BOLUM
AZERBAYCAN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ

TUKETICILERIN TAKSI SIRKETLERINDEN SATINALMA
NIYETLERINE ETKISININ ARASTIRILMASI

3.1. Arastirma Metodolojisi

Onceki bdliimlerde sosyal medya pazarlamasi ve tiiketicilerin satinalma
niyetleri ile ilgili kisimlar arastirilmis ve incelenmistir. Caligmanin amaci
ise Azerbaycanda toplumun sosyal medya lizerinden satinalmaya ne
kadar niyetli oldugunun 6l¢iilmesidir ve taksi sirketine vurgu yapilarak
bu arastirma hayata gecirilmistir. Arastirma esas 3 soru iizerinde
kurulmustur:

1. Sosyal medya paylasimlari satinalma niyetine nasil etkisi ediyor?
2. Sosyal medya sayfa diizeni satinalma niyetine etki ediyor mu?

3. Demografik 6zelliklerin satinalma niyetine etkisi s6z konusu mu?

3.2. Arastirma Yontemi

Arastirmamuz nicel yontemle yapilmustir. Kantitatif de denilen bu
yontem sayilarla, arasindaki ilisliklerin sistematik bir bi¢imde
Olciilebildigi olaylarla ilgilenir. Her hangi bir olay1 agiklamak, tahmin
etmek, kontrol etmek amaciyla kullanilir (Leedy, Ormrod, & Johnson,
2019). Calismamizda anket ¢alismasi uygulanmistir. Arastirma 20 Nisan

— 8 Mayis 2019 tarihleri arasinda yapilmistir.
3.2.1. Anket Tasarim

Ankete baslamadan once konu ile ilgili bir ¢ok literatiir taramasi

yapilmistir. inceleme sonrasinda sosyal medya ve satinalma niyeti ile
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ilgili yapilan aragtirmalardan esinlenerek anket tasarlanmistir. 19'u likert
olmakla birlikte toplam 28 soru cevaplamaya sunulmustur. Sosyal medya
ile ilgili 6lgekler Yadav & Rahman (2017), satinalmaya ait olanlar ise

Laksamana (2018) tarafindan diizenlenmis makalelerden elde edilmistir.
3.2.2. Arastirma Evreni Orneklem

Evren olarak 16 yasin lizerinde olan, Bakiide yasayan tiiketiciler dikkate
almmistir. Ornekleme ydntemi ise tesadiifi olmayan kolayda érnekleme
olarak belirlenmistir. Bu yontemde birimlerin her biri esit secilme

sansina sahip olurlar ( Kilig, 2013).
Arastirmanin kisitlart:

o Tim taksi kullanicilarina ulagsmaya engel yaratan zaman ve

maliyet kisiti;

o Aragtirma sadece taksi sirketleri lizerinden yapilmustir;

o Sadece Bakii ahalisi dikkate alinmustur;

o Bir ¢ok degiskene vurgu yapa bilecekken sadece satinalmaya
bakilmustir.

3.2.3. Arastirma Hipotezleri

Aragtirmamizin modeli sadece demografik faktorlerin satinalma niyeti
tizerindeki etkisini incelemekle kalmayip, sosyal medya aktivitelerinin
de satinalma niyetine etkisini inceler. Sekil 6'da gorebilecegimiz gibi
sosyal medya aktiviteleri ilk once 5 boyutta toplanmistir. Bu

arastirmamizin ilk modelidir.
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Aragtirmamiz i¢in ana baslik olarak 2 hipotez belirlenmistir. Daha sonra

H1 hipotezini iki, H2 hipotezini ise uygun olarak bes alt baslikda

toplanmustir. Yapilacak analizler ile test edilecek ve ya dogrulacak ya da

redd edilecektir.

Tablo 2: Hipotezler

Hipotezler Aciklama

H1 Sosval medyaaktiviteleri satinalmanivetine etki eder

Hila Paylasimlar deseni satinalma niyetine etki eder

Hib Sosyal medyanin sayfa vapisi satinalma nivefine etki eder
H2 Demografik dzelliklere gére satinalmaniveti farklilik gsterir
H2a Cinsiyyete gére satinalma niyeti farklilik gésterir

H2b Yasa gore satmalmaniyeti farklilik gsterir

H2e Medeni duruma gére satmalmaniyeti farklilik gésterir

H2d Gelir durumuna gére satinalmaniyeti farklilik gésterir

H2e Egitim durumuna gdre satinalmaniveti farklilik gésterir
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3.3. Verilerin analizi ve degerlendirilmesi

Paylasilan anketler sonucunda 321 kisi geri doniistim yapmustir. 33 kisi
gosterilen siklardaki hi¢ bir taksi sirketinin sosyal medya hesabim
izlemedigini belirttigi ve 1 kisinin de kullandig: taksi sirketinin sayfasini
izlemedigi halde sorular1 yanls yanitladigini belirtmesi durumunda bu
cevaplar silinmistir. Analizler 287 yanit kullanilarak yapilmaktadir. Elde
edilen verilen kodlanarak “IBM SPSS Statistics 23” programiyla

analizlere tabi tutulmustur.

3.3.1. Arastirma bulgulan

Tablo 3 ten goriildiigii gibi ankete katilan 287 katilimc1 arasinda kadinlar
az bir farkla ¢ogunluk teskil ederek 145, erkekler ise 142 kisidir. Yas
aralig1 olarak 16 — 25 yasindaki sahislar iistiinliik teskil ederek 176, 26 —
35 aralign 72, 36 ve iizeri ise 39 kisi katilmistir. Egitim durumu 3
kategoride toplanmustir. 152 lisans, 60 yiiksek lisans ve doktora, 75
liniversite mezunu olmayan sahis cevaplamistir. Katilimcilardan 91 i
evli, diger 196 kisi ise bekardir. Gelir diizeyleri 4 grupta toplanmistir.

0 — 250 intervalinde 115 kisi, 251 — 500 "de 64, 501 — 1000 araliginda
65, geriye kalan 1001 ve iizeri olarak belirtilen gelir bandina ise 43 kisi

dahil olmaktadir.
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Tablo 3: Demografik faktor

Degiskenler Frekans %
Kadin 145 505
Cinsiyet Erkek 142 49.5
16-25 176 613
Yas 26-35 72 251
36 + 39 13.06
Lisans 152 530
Egitim Durumu Yiuksek Lisans-Doktora | 60 20,08
Diger 75 2601
Evli 91 317
Medeni Durum Bekar 196 68.03
0-250 115 401
Gelir 251-500 64 223
501-1000 65 226
1001+ 43 15.0
Toplam
287 100

Tablo 4'te tiiketicilerin hangi taksi sirketini tercih ettikleri, hangi zaman
araliginda kullandiklar ve ne kadar para harcadiklar1 belirtilmistir. 102
kisi haftada, 104'1 ayda, 81'1 ise bir ka¢ ayda bir kez taksi kullandigini
belirtmigtir. Aylik olarak taksiye, katilimcilarin 74'{iniin 1 — 5 AZN,
63'iniin 6 — 10 AZN, 587inin 11 — 15 AZN, 38’inin 16 — 20 AZN,
54niin  ise 21 AZN ve lizeri para harcadigr goriilmiistiir.
Katilimcilardan 100 kisi Facebook, 152 kisi Instagram, 35 kisi ise diger
sosyal medya platformlarinit kullantyor. Sosyal medya hesabini takip
ettikleri taksi sirketlerinde ise, 64’1 Uber, 69 'u Bolt(Taxify), 44'ii 189
TAXI, 37 kisi Salam Taksi *9933, 36 kisi Ekonom Taksi *9111, geriye
kalan 37 kisi ise diger siklar1 se¢mistir.
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Tablo 4: Taksi sirketi secim siiresi

Degiskenler Frekans %
Hangi aralikta taksi Haftada bir kag kez 102 355
kullaniyorsunuz? Ayda bir kag kez 104 36,2

Bir kag ayda bir kez 81 282
Taksiye aylik ne 1-5 74 258
kadar para 6-10 63 22.0
haIClyDrSlmllZ? 11-15 58 20?2
16-20 38 132
21+ 54 18.8
En ¢ok hangi sosyal Facebook 100 348
medya platformunu Instagram 152 53.0
kullaniyorsumz? Diger 35 122
Agagdaki taksi Uber 64 223
sirketlerinden hangisinin | Bolt (Taxify) 60 24.0
sosyalmedya hesabim1 | {gg TAX]T 44 153
takip ediyorsunuz? Salam Taksi #9933 37 129
Ekonom Taksi ¥9111 36 125
Diger 37 129

3.3.2. Faktor Analizi

Faktor analizi bir biriyle iligkisi olan bir ¢ok degiskenden olusan veri
setinin temel faktorlerinin ortaya c¢ikarilarak iliskilerinin daha kolay
anlasilmasint saglar. Bunun icin temel olarak KMO testinden

yararlanmak gerekir.

Tablo 5: KMO Degerleri
EKMO Degeri Aciklama

0.70 ile 0_80 aras1 Ivi

0.50 ile 060 aras1 Zayif

Kaynak: Hair, J., Anderson, R., Tahtam, & Black, W. (1998). Multivariate Data Analysis, Fifth
Edition. Prentice Hall.
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KMO faktor analizinin uygunlugunu gosterir. Degeri 0,5'in altinda
oldugu zaman analizin uygun olmadigi anlamina gelir (Hair, Anderson,
Tahtam, & Black, 1998).

Tablo 6'da KMO degeri %92,0 olarak belirlenmistir. 0,50 ‘nin
tizerindedir ve 0,80°den daha fazla oldugu icin de yiiksek diizeydedir.

P=0,000 olmasi ise anlaml1 bir iligkinin olduguna isaret ediyor.

Tablo 6: KMO ve Bartlett's Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. G20
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1735575
Sphericity df 55
Sig. ooo

Yukarida bahsi gegen temel faktorlerin 6ne ¢ikarilmasi prosesi igin once
Anti-Image tablosuna bakiliyor. Buradaki degerlerin 0.50 nin altinda
olmamas1 gerekir. Daha sonra gruplandirma asamasina gegiliyor ki, bu
asamada Rotated Component Matrix tablosunu incelemek gerekir.
Tablonun kriterlerine gore agirhiklar 0,50°den diisiik olmamals,
gruplandirma en az 2 faktdrden olusmalidir ve bir birine yakin degerlere
sahip olan soru maddelerinin ¢ikarilmasi ve faktor analizinin yapilmasi
gereklidir. Kurallara uygun olarak gruplandirma yapilmis, 13 likert
sorudan yakin degerli 3 soru ¢ikarilmis, “Paylagimlar Deseni” ve “Sosyal
Medya Sayfasimin Yapist” ile ilgili 2 faktor belirlenmistir. Tablo 7 de
gruplandirmayr gorebiliriz. Total Variance Explained tablosunda
aciklayicilik orami %64,3 olarak belirlenmistir. Glivenirlilik testi ise
paylasim deseni boyutunda % 88,6, sosyal medya sayfa yapisinda ise
%384,3 olarak belirlenmistir.
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Tablo 7: Paylasimlar Deseni ve Sosyal Medya Sayfa Yapisinin

Faktor ve Giiven Analizi Sonuclar:

Boyutlar Faktor Cronbach Aciklayicihik

S Alfa
agirhg

Taksi sirketi i¢in sosyal medya 0,861

kullanimu trenttir

Sayfadaki paylasimlar son trende 0,800

uygundur

Taksi  sirketinin  paylasimlar 0,745

hizmetleri hakkinda dolgun bilgi

veriyor

/ % 88,6

Satmalma ile ilgili tecriibelerimi 0,679

arkadaglarimla paylasmak

istiyorum

Devamli olarak takipgileri ile 0,641

iletisim kuruyor

Mevcut igerikleri paylasmak i¢in 0,585

izin veriyor

— % 64,3

Taksi  sirketinin  paylasimlari 0,836

sayesinde arkadaslarim ve ailem ile

iletisim kura biliyorum

Taksi sirketinin sayfasi bireysel 0,755

bilgi arayisini kolaylastirtyor

Arkadas ve tamdiklarimi sirketin 0,719 % 84,3

sayfasini izlemeye tesvik ediyorum

Taksi sirketinin sosyal medya 0,635

hesabindan faydali bilgiler elde

ediyorum

Trend olan her sey taksi sirketinin 0,624

sayfasinda mevcuttur
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Satinalma niyeti ile ilgili soru maddeleri hi¢ bir degisiklige ugramadan
tek grupta toplanmustir. Tablo 8 "de goriildiigii gibt KMO oram1 % 86,5
verilmistir ve yliksek diizeydedir. P=0,000 anlamli iliskinin oldugunu

vurguluyor. Tablo 9'da faktor agirliklart ve agiklayicilik orani (% 73,5)

verilmistir.
Tablo 8: Satinalma Niyeti KMO
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 865
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 969 005
Sphericity df 10
Sig. 000

Tablo 9: Satinalma Niyetinin Faktor ve Giiven Analizi Sonug¢lar:

Boyutlar Faktiir Cronbach Acklaviahk
agirhg Alfa
Miigtensi olmalk isteyim yitkseltir 0.896
Miigtensi olmak niyetindeyim 0.881
?-i};,ten'si olmalk igin yitksek nivetim 0,880 % 90.8 9% 73.5
Miigtensi olmalk thtimalim var 0.865
Bir dahala sefere tirinlerimden
yararlammakigin burayamiracaat 0.758
etmeyi planliyonum T

3.3.3. Fark Testleri

T Testi, Anova, Korelasyon ve Regresyon analizlerinden yararlanarak

belirlenen hipotezler test edilmistir.
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H2a: Demografik ozelliklere gore satinalma niyeti farkiilik

gosterir

Tablo 10: Cinsiyete gore T Testi

Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of
Variances Hestfor Equality of Means

5% Confidence Interval of the

Mean Std. Error Difference
F Sig t df | Sig. (2ailed) | Difference Differance Lower Upper

satinalma ~ Equalvariances

assumed 1.407 237 798 285 425 09139 11451 -13400 31679

Equal variances not
assumed

797 | 260.088 A28 06138 11464 -13428 3707

[Ik 6nce Levene testi sonuclarina bakilir, eger deger p>0,05 ise T testi
sonucunda ilk satira bakilir, eger p<0,05 ise ikinci satira bakilacaktir ve
oradaki degere uygun olarak farklilik gosterib  gostermedigi
yorumlanacaktir.

Tablo 10°da satinalma niyeti Levene testi P=0,237, yani 0.05 ten yiiksek
bir sonu¢ almistir. Bundan dolay1 testdeki ilk satira bakmak gerekir.
P=0,425 oldugu i¢in cinsiyete gore satinalma niyetinde anlamli bir fark
bulunmamaktadir ve hipotez redd edilmistir.Yani sahsin kadin veya
erkek olmasmin sosyal medyadan satinalma istegine tesir etmedigi

gorilmiustiir.

H2b: Yasa gére satinalma niyeti farklilik gosterir

P=0.002 sonucu 0.05'in altinda bir deger oldugundan dolay1

satinalmanin yas gruplarina gore farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 11: Yas Gruplarina Gore ANOVA Testi

satinalma

sum of

Squares clf Mean Square F Sig.
Between Groups 11.213 2 5606 6.184 .00
Within Groups 257 .49 284 807
Total 268.704 286

Descriptive ¢iktisinin sonuglarina da bakacak olursak, 16 — 25 yas arasi
kisilerin sosyal medyada satinalmaya daha fazla niyetli olduklar1 agikca

goriiniiyor. Hipotez kabul ediliyor.

Tablo 12: Yas Gruplar1 ANOVA Descriptive Ciktisi

satinalma

M Mean Std. Deviation | Std. Error
16-25 176 3.4250 82251 065954
26-35 2 2222 HB06S 11558
36+ 39 2.8452 1.02852 JE486
Total 287 3.2955 HES25 0&a722

H2c: Medeni duruma gére satinalma niyeti farklilik gosterir

Tablo 13: Medeni Duruma Gore T Testi

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-testfor Equality of Means

5% Confidence Interval of the
Mean Std. Emar Diffgrence
F Sig t df Sig. (-tailed) Difference Difference Lower Upper
sainalma  Equal variances AL fi9a 1,768 285 008 33611 12155 09686 7436
assumed

Equal variances not 2798
assumed

180,857 008 33611 12009 09914 57307

Sonuglara gore, Levene testi p=0,696, 0,05°ten biiylktiir ve T testi

siitununda birinci degere bakiyoruz. Buradan da p=0,006 degerini almis
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oluruz. Son olarak medeni duruma gore satinalma niyetinin farklilik
gosterdigi hipotezi kabul edilir, bekar sahislarin evlilere gore daha fazla

niyetli olduklar1 vurgulanir. Hipotez kabul edilmistir.

H2d: Gelir durumuna gére satinalma niyeti farklilik gosterir

Tablo 14: Gelir Durumuna Gore ANOVA Analizi sonuglari

satinalma

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 4125 3 1,375 1,471 223
Within Groups 264 ATH 283 435
Total 268704 286

Alinan P=0,223 degeri 0,05"in {izerinde bir degerdir. Bu sonug¢ hipotezi
kabul etmez ve arada anlamh bir farkin olmadigna vurgu eder. Sahsin
gelir durumu hangi diizeyde olursa olsun, sosyal medyada satinalmasina

etki etmezyecektir.

H2e: Egitim durumuna gore satinalma niyeti farklilik gésterir

Tablo 15: Egitim Durumuna Gére ANOVA Analizi sonuclari

gatinalma

sum of

Sguares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,200 2 1100 1172 A1
Within Groups 266 504 284 38
Total 268704 286

P=0,311 degerinin 0,05ten fazla deger almasi hipotezi redd ediyor ve
egitim durumuna gore satinalma niyetinin farklilik gostermedigini

acikliyor. Yani iiniversite mezunu olup olmamanin hig bir etkisi yoktur.
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Tablo 16: Demografik Faktérlerin Ozet Tablosu

3.3.4. Korelasyon

Demografik Satmmalma Niyveti
Cinsiyet -
Yas z
Medeni durum v
Gelir -
Egitim durumu -

Korelasyon degiskenler arasindaki iliskiyi degerlendirmenin bagka bir

yoludur. Daha kesin olmak gerekirse, iki rastgele degiskenin sirasi

arasindaki yazismalarin derecesini Olgmek i¢in kullanilir (Gogtay &

Thatte, 2017).

Tablo 17: Korelasyon Analiz Ciktisi

Correlations
paylasimlar | sosialmedia | satinalma
paylasimlar Pearson Correlation 1 728" 516
Sig. (2-tailed) .0oo .0on
I 287 287 287
sosialmedia  Pearson Correlation 728" 1 6127
Sig. (2-tailed) .ooo .000
M 287 287 287
satinalma Pearson Correlation 516 6127 1
Sig. (2-tailed) .0o0 000
M+l 287 287 287

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Paylasimlar deseni ve sayfa yapisi ile satinalma arasinda anlamli

(p<0,05) ve 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir iliskileri vardir

(p=0,516; p=0,612).
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3.3.5. Regresyon

Regresyon analizi, pazar arastirmasinda sik¢a kullanilan analizlerden
biridir. Arastirmacilarin bir bagimhi ve bir de bagimsiz degiskenler

arasindaki iligkileri analiz etmelerini saglar (Sarstedt & Mooi, 2014).

H1: Sosyal medya aktiviteleri satinalma niyetine etki eder

Tablo 18: Regresyon ANOVA Sonucu

ANOWVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 104,450 2 52,225 90,299 .ooo”®
Residual 164,254 284 578
Total 268,704 286

a. Dependent Variahle: satinalma
b. Predictors: (Constant), sosialmedia, paylasimlar

Tablo 18°de Regresyon tablosunun ANOVA sonucu goriilmektedir. Bu
sonuca gore F=90,299 P=0,000 olmas1 sosyal medyanin sayfa yapis1 ile
paylasimlar deseni arasinda anlamhi bir iliskiyi ifade eder.

Hipotezlerimiz kabul edilir.

Tablo 19: Standart Katsayilar Tablosu
Coefficients”

Standardized
Instandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Beta 1 Sig.

1 (Constant) 1137 67 6,805 oo
paylasimlar 488 O7s 464 G192 .ooo
sosialmedia 205 083 184 2,526 012

Bu tabloda Beta degerine bakacak olursak, paylasimlar deseninin
(Bp=0,464) sosyal medyanin sayfa yapisina (Bs=0,189) gore daha

onemli etkiye sahip oldugu fark edilir.
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Tablo 20: Regresyon Tablosunun Ozeti

Adjusted R Std. Error of
Model [ R Square Square the Estimate

1 6237 388 384 6050

a. Predictors: (Constant), sosialmedia, paylasimlar

b. DependentVariable: satinalma

Son olarak 6zetleyecek olursak, paylasimlar deseni ve sosyal medya

sayfasinin yapisinin satinalma niyetine olan etkisi % 38,9 teskil ediyor.

H1la: Paylasimlar deseni satinalma niyetine etki eder

H1b: Sosyal medya sayfa diizeni satinalma niyetine etki eder

H1 hipotezinin alt basliklarina ayr1 ayrilikta bakildiginda;

paylagimlar deseni ile satinalma niyeti arasinda anlamh iligki vardir
(p=0,000) ve etki diizeyi % 37,5 teskil etmektedir, Hla hipotezi kabul
edilmektedir; sosyal medya sayfa diizenine baktigimizda ise p=0,000
anlamh bir iligki ifade ediyor ve satinalma niyetine etkisi % 30,6 dur,

H1b kabul edilmektedir.

Sekil 7: Diizenlenmis modeli

PAYLASIMLAR
DESENI \

e

SOSYAL MEDYANIN [
SAYFA YAPISI

f
| SEEEEA e e Mg s Fednge |
AY

SATIN ALMA
NIYETI
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Yapilan faktor analizlerinde de gosterildigi gibi, sosyal medya

aktiviteleri 2 boyutta toplanmis ve yeni arastima modeli ortaya ¢ikmuistir.

Bu model sekil7 de gorildigi gibidir.

Tablo 21: Hipotez Sonug¢ Tablosu

Hipotezler Acklama

H1 Sosval medwa aktiviteleri satinalma nivetine etki eder A
Hla Pavlagmmlar deseni satmalma nivetine etki eder v
Hlb Sosval medvanm savfa vapisi satmalma nivetine etki eder A
H2 Demografik dzelliklere gére satmalma niveti farklidik

gdsterir

Hla Cinsivvete gore satinalma niveti farklilde g&sterir -
H2b Yasa gire satmalma niveti farklilik gdsterir A
Hlc Medeni duruma gére satmalma niveti farklilik gdsterir A
H2d Gelir durumuna gére satmalma niveti farklilik gdsterir -
H2e Egitim durumuna gére satmalma niveti farkldik gdsterir -
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SONUC VE ONERILER
Bu arastirma Azerbaycan'da sosyal medya pazarlamasimin tiiketicilerin
satinalma niyetlerine etkisini Olgmek maksadiyla taksi sirketleri
tizerinden yapilmaktadir. Demografik faktorler, taksi kullanim siireci,
aylik olarak harcadiklar1 meblaglardan yola c¢ikilarak arastirma
sonuglanmaya c¢alisilmistir. Satinalma niyetinin sahislara gore degise
bilme ve farklilik sergileme olasiligin1 géz Oniine alarak, tiiketicilerin
demografik ozellikleri incelenmis, bunlara uygun olarak fark testleri
yapilmig, satinalma niyetinin bu 6zelliklere gore degisip degismedigine
bakilmustir.
Faktor analizi sonucunda, sosyal medya ile ilgili dlgekler iki farkli
boyutta toplanmis, “Paylasimlar Deseni” ve “Sosyal Medya Sayfa
Diizeni” olarak isimlendirilmistir. Diger taraftan satinalma niyetinnin
Olceklerine hi¢ bir degisiklik yapilmadan tek boyutta toplanmistir. Sonug
olarak, bu boyutlar tizerinden analizler yapilmaktadir.
Giivenirlilik testleri sonucu satinalma niyeti boyutunda daha yiiksek
olmasi ile segilirken (% 90) , sosyal medya ile ilgili diger boyutlarda ise
iyi diizeyde (% 88,6 ve % 84,3) giivenirlilik ¢ikmustir. Her ii¢ boyut
minimum orani gecerek, olunmasi gereken diizeye ulasmustir.
Iki ana baslikta toplanmis olmakla birlikte toplam 7 hipotez test
edilmeye sunulmustur. Demografik faktorlerin kullanildig: fark testleri,
bunlarla birlikte degiskenler arasi iliskileri gosteren bir ka¢ analiz
yontemi kullanilmistir.
Fark testlerini incelersek, H2 baglig1 altinda toplanan hipotezler bazilari
redd edilirken bazilar1 kabul edilmektedir. Yas ve medeni durum
acisindan satinalma niyeti incelendiginde hipotez H2b ve H2c kabul
edilmektedir, yani aralarinda anlamli bir iliski vardir (p<0.05). Diger

H2a, H2d ve H2e hipotezleri ise redd edilmektedir, ¢iinki cinsiyyet,
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egitim durumu ve gelir diizeyinin ne olmasindan asili olmayarak
satinalma niyetinde farkliliga rastlanmamakta, anlamli iliskilerinin
olmadigi kanaatine gelinmektedir (p>0.05).

Regresyon sonuglarina gore, paylasimlar deseni ve sosyal medya sayfa
diizeni 1ile tiiketicilerin satinalma niyeti arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur. Paylasimlar deseninin (Bp=0,464) ise sosyal medya sayfa
yapisina (Bs=0,189) nazaran daha etkili oldugu goriilmiistiir.

Medeni durumun farklilhik gostermesinden yola ¢ikacak olursak, taksi
sirketlerinin sosyal medya sayfalarinda evlilere yonelik pazarlama
taktikleri uygulamali, satinalmaya niyetlendirmek i¢in kampanyalar,
ailelere yonelik 6zel indirimler, bebek koltugu kullanimi ve s. gibi
yontemlere bas vurmalart ve evli sahislarin satinalma niyetlerini
artirmalar1 gerekir. Ayrica bekar kesimi elde tutmak i¢in de daima caba
gosterilmelidir. Diger kabul gbéren hipotezimiz H1 hipotezine gore ise
sosyal medya sayfasinin yapisi ve paylasimlar deseni satinalma niyetine
etki ediyor. Isletmeler sosyal medya hesaplarinda paylasimlarina dzen
gostermeli, tiiketicilerin memnun olmalari i¢in ¢alismalar yapmali, sayfa
yapis1 daima diizenlemelidir.

Sosyal medya pazarlamasi yalnizca satinalma niyeti ile degil, marka
farkindaligi, giliveni, tiiketici tercihlerindeki rolii, marka degeri
tizerindeki etkileri, turizm kiiltiiri ve finansal acgidan ve s. ilgili
konularda arastirilabilir. Ayrica arastirma konusu sosyal medya
pazarlamasi olabildigi gibi diger pazarlama konular1 da olabilir. Ornegin,
deneyimsel pazarlama ile satinalma niyeti arasindaki ilski ve s.

Sektor agisindan baktigimizda ise taksi sirketleri disinda diger bir ¢ok
sektore bakilabilir. Artik kullandigimiz bir ¢ok mal veya hizmete sosyal
medyada kolayca ulasabildigimiz i¢in kisith degildir. Giyim, yiyecek,
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icecek, telefon, hizmet (restoran, ajans, hastane, bakim merkezleri,

banka, kargo sirketi ve s.) gibi sektorler de arastirma konusu olarbilir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Cinsiyyatiniz *
() Qadn
() Kigi

Yagimz *
) 16-25
) 26-35
() 36-45
() 46+

Tahailiniz *

() Orta makktsh

() Orta ixtisas - pegs
i) Bakalavr

) Magistatura - Dokeorantura

Aila vaziyyatiniz *
) Bl

() Subay

Ayhqg galiriniz *
) 0-250

() 251-500

() 501-1000

() 1001 -1500

) 1501 &
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Taksidzn hanzi araliglarda istifads edirsiniz?
l:::l Gdnds bir pegs dafs

i) Hsfteds bir negs dafz

I::I £yda Dir nege dafa
Q

Bir nega ayda bir defa

Taksivz aylig na gadar pul xarclayirsiniz? *

() 1-5ATN
) B-10AZN
) 11-15AZH
) 16- 20 AZH
1 31 AZM+

Daha gox hansi sosial media platformasindan istifads edirsiniz?
&

i) Facsbook
) Imstagram
i) Twitter

i) Linkedin

i) Diger

Agadida ghatarilan taksi girkstlarindsn hansimin sosial media
hesabin izlayirsiniz? =

() Bk [Taodfy)

Uber

188 TaX

Givan Taksi *1 14E
Ekanam Taksi #2111
Salam Taksi #9833

o

o O O O O 0 O

Dider
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Secdiyiniz taksi sirkatina uygun olarag agagqidaki suallan

cavablaymn.

Mawvcud
paylagimian
(kormenti)
paylasmag ugdn
eziqdir.

Miitzmadi
olarag
izlayicilari ilz
unssiyyst qunur.

Taksi irkatinin
paylagimian
sayEsinds
dostlanm va
zlamlz dz
unsiyyst gura
bilirzem.

Taksi girkatinin
paylagimian
xidmatlzri
ha-:!:unda
dolgun mahemat
VETI.

Taksi irkatinin
=osigl media
hesabindan
faydal
melurmatlar 2ids
edam

Taksi girkatinin
sahifasindakd
paylagimiar
hartaradidir.

Taksi girkstinin
sahifasi fard
informasiya
Extamnsin
gsaniasdinr.

Sanifadski
paylazimiar son
trendlzrs
Lrygundur,

Taksi girkati
uzun sosis
rmedizm istifads
dabdzdir.

Tamamilz Raz
Dayilzm

O

Raz Deyilzm

O

Ma raziyam,
nis da razi
dayilam

O

Raziyam

O

Tamamila
FAZny&m

O
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Trend olan har
s2y, taksi

Z=, © O o o ©
rmidvrcuddur.

Dostlanma da
bu girkatin
hifasi
hmm O O O O O
n'_r_agcahat
ganimm.

Costlanmi va
tamiglanm

ikt
Sahifssin O O O O O
izlamays tagvig

ediram

Satmnalmaila

sagadar

agader

destianm = O O O O O

tamiglanmla

paylagmag
IE-‘E}'ITE'TI.

Asadidak suallan Segdiyiniz Taksi Sirksti va onlann Sosial media Faaliyyatlarini disinarak
cavablandinn.

Secdiyim taksi sirkatinin... *

Tamamilz Raz Bz Devil Mz ';zgarr'_ R Tamamilz
Deyilam azi Deyilem  na ds Razi EZIVEM raziyam
Deyilam

weedk= 0 O O O O

Miistarizi almag
istayim yiiksakdir

o o

Miigtarisi ol

Wmmas OO
o o

Miistarizi almag
Ugiin yiksak
niyyatim var

O O O
O O O
O O O

Mavbzti dafz
mzhzullanindzan
yararlanmag
Ugiin buraya
midracist etmayi
planlagdinram

O
O
O
O
O



