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“Sosyal Medya Pazarlamasimin Tiiketici Davramislarina Etkisi: Seyahat isletmeleri Uzerine
Bir Arastirma”

XULASO
Tadqgiqatin aktualhgi: Artiq miiossisalorin sosial media marketinqdon istifadasi bir zorurat
halina galmisdir. Sosial media marketing isa davamh olaraq yenilonan bir sahadir. Buna
gora do bu movzuda olan arasdirmalarin naticalori galon yeniliklorlo birgs kohnoalmoays
moruz qalir vo aktualligim itirir. Bu iso bu mévzuda yeni bir arasdirmanin na qoadar
dhamiyyatli oldugunu gostorir
Tadqgigqatin maqsad va vazifalori: Bu tadqiqatin asas maqsadi sosial media marketingin
istehlak¢r davranislarina tasirini ortaya qoymaqdir. Eyni zamanda tadqiqat insanlarin sosial
mediani nd qadoar istifada etdiklori, hansi sosial media vasitalorini daha cox istifads etdiklori
v demogqrafik gostaricilorlo sosial mediaki istehlak¢r davramislar: arasinda slaganin olub
olmadigin1 miiayyon etmak maqsadini dasiyir.
Istifads olunmus tadqiqat metodlari: Arasdirmada anket metodundan istifads olunmusdur.
Tadqiqat Azarbaycan istehlakcilarina yonoaldilmis vo Azarbaycanda sayahat sirkatlori iiciin
qiymatlondirilmisdir. Anketds, arasdirmanin mazmununa uygun olaraq an az1 1 sosial
media vasitasi istifado edan insanlar sec¢ilmisdir. Toplam 304 insandan anket toplanmus,
naticalor buna 3sason analiz edalmisdir.
Tadqgiqatin informasiya bazasi: Arasdirmada daha ¢ox son 10 ilin adabiyyatindan istifada
edilmisdir. Yerli qaynaqglar tadqiqat iiciin yetarsiz oldugundan, yalmz xarici manbalordon
istifado olunmusdur. Tiirk vo ingilis manbalari olmagqla, jurnallar, konfrans bildirimlari,
magistr vo doktorluq tezislori, kitablar vo internet resurslar istifado edilmisdir. Istifada
olunan biitiin resurslar arasdirmanin adabiyyat hissasindo gostorilmisdir.
Tadqgiqatin mahdudiyyatlori: Todqiqat nisbaton kicik bir niimunas qrupuna tatbiq olunmasi,
tadqiqatda yalmiz anket metodunun istifadasi vo digor iisullarla dastoklonmomasi, anketd
cavab veran soxslorin miixtalif sabablora gors suallara diizgiin cavab vermoma ehtimallar
v s.
Tadqgiqatin naticalori: Miisyyan edilmisdir ki, insanlarin aksariyyati sosial media vasitasi ilo
sayahatlorini planlasdirir vo iimumiyyatls sosial media iizorindan alis-veris etmd nisbati da
yiiksokdir. Insanlarin bir hissasi isa sosial mediada sayahat turlar1 haqqinda faydah molumat
3ldd etmonin uzun miiddat aldigim diisiiniirlor. Naticalara gors, insanlarin aksariyyati
sayahotlorini, tur secimlorini va soyahat sirkati secimlorini sosial mediada digor insanlar ilo
boliismays meyllidir.
Naticalorin elmi-praktiki ohomiyyati: Arasdirmanin naticalari sirkatlor iiciin sosial media
marketinqin diizgiin va yanhs aspektlarini miiayyan edilmasi va istehlak¢r davranisinin sosial
media marketinqdan neca tasirlondiyini nozara alaraq strategiyalarinda hansi dayisikliklorin
edilmasini anlamagq iiciin vacibdir.
Acar sozlar: sosyal medya pazarlamasi, seyahat isletmeleri, tiiketici davramslari, satin alma
karar siireci
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GIRIS

Arastirmamin giincelligi: Sosyal medya pazarlamasi devamli olarak
yenilenen, devamli yeni tekniklerin olusturulup uygulandigi bir alandir. Dolayisiyla
bu konudaki veriler ve yapilan arastirmalarin sonuglar1 da ¢cabuk eskimeye maruz
kalir. Daha Onceden yapilan arastirmalar, ilgili literatiir kullanim giincelligini
kaybeder. Bu da ilgili konuda yapilacak yeni bir arastirmanin ne kadar onemli
oldugunu gosterir.

Tiketici davranislart da de§isen bir 6zellige sahiptir. Yeni nesil yaraticiliginin
ve teknolojinin kendisiyle getirdigi yenilikler, aym1 zamanda finansal kosullar,
cevresel kosullar ve b. nedenler tiiketici davranislarinin degismesine sebep olur.
Degisen tiiketici davranislari da bu konuda yeni bir arastirma ihtiyacini beraberinde
getirir.

Problem yaratma ve 6grenme seviyesi: Bu konunun secilmesinin esas nedeni
pazarlama karmasinin anlasilmasi en zor faktorii olan insan ve insan faktoriiniin
sosyal medya pazarlamasindan nasil etkilendigini ortaya ¢ikarmaktir. Azerbaycan
seyahat igletmeleri lizerinden de boyle bir arastirma ve yeterli veri bulunmadigindan
yeni bir aragtirma yapilmasimi daha olagan bir duruma getirmistir. Arastirmada
tiikketicilerin sosyal medyada iizerinden davraniglar ve seyahat isletmelerine yonelik
diisiinceleri Ogrenilmis, yapilan analizler sonucunda isletmelere daha iyi bir
pazarlama uygulamasi gerceklestirmek ic¢in Oneriler sunulmustur. Yapilmis faktor
ve kiimeleme analizleri sonucu tiiketiciler davramis tarzlarina gore gruplara
ayrilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Amaclari: Bu tezin amaci sosyal medya
pazarlamasinin tiiketicilerin aldig1 kararlara, se¢imlerine, davraniglarina etkilerinin
neler oldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Ayn1 zamanda arastirma ile: insanlarin sosyal
medyay1 ne kadar kullandig1, hangi sosyal medya arag¢larinin daha ¢ok kullanildigi,
demografik 6zelliklerle sosyal medyadaki tiiketici davranislar1 arasinda iligki olup
olmadig1 konularinin ortaya konulmasi amag¢lanmaistir.

Arastirma konusu ve predmeti: Insanlar artik sosyal medyada arastirma

yapmadan satin alma karar1 vermemektedir. Sosyal medya ise tiiketici davraniglarini



degistire bilecek bir giice sahip. Degisen tiiketici davraniglar1 beraberinde, tiiketici
nereye gidiyorsa pazarlama stratejileri de o mecra iizerinden kurulmaktadir.
Arastirma tiim bu konularn ele almakta ve Azerbaycan tiliketicisine yoneltilerek
Azerbaycan seyahat isletmeleri agisindan degerlendirilmistir.

Arastirma Yontemleri: Calismada anket yontemi kullanilmistir. Ana kiitlenin
tamamina erismek miimkiin olmadigindan kolayda 6rnekleme tercih edilmistir.
Tasarlanmis olan web anket Facebook, Instagram ve Whatsapp ve tanidiklar
araciligiyla insanlara iletilmistir. Anket yapilirken de arastirmanin esas konu igerigi
bakimindan en az 1 sosyal medya araci kullanan insanlar se¢ilmistir. Toplam 304
kisi anketi cevaplamistir. Anket kolay anlasilmasi acisindan Azerbaycan dilinde
insanlarla paylasilmis, sonradan terclime edilerek analiz yapilmustir.

Arastirma Bilgi Veri Tabam: Arastirmada daha ¢ok son 10 yilin ilgili
literatiirti kullanilmistir. Yerel kaynaklar arastirma agisindan yetersiz oldugu i¢in
yalnizca yabanci kaynaklar kullanilmustir. Tiirkge ve Ingilizce kaynaklar olmakla
dergiler, konferans bildirileri, yiiksek lisans ve doktora tezleri, kitaplar ve internet
kaynaklar1 kullanilmigtir. Yararlanilmig olan biitiin kaynaklar kaynak¢a kisminda
belirtilmistir.

Arastirma Kisitlamalari: Arastirmanin nispeten kiiclik bir 6rneklem grubu
lizerine uygulanmis olmasi, arastirmada sadece anket yonteminin kullanilmasi ve
diger yontemler ile desteklenememis olmasi, arastirmada 35 yas Ustii kisilerin ve
gelir diizeyi yiiksek kisilerin ¢ok az bulunmasi, anketi cevaplayan kisilerin ¢esitli
nedenlerden dolay: sorulara dogru cevap vermemis olma ihtimali, vb. nedenler g6z
oniinde bulundurulmalidir.

Arastirmanmin sonuclari: Arastirma sonuglarina gore insanlarin ¢cogunlugu
seyahat planlanmasini sosyal medya {izerinden gergeklestirdikleri ve sosyal medya
lizerinden aligveris yapma oranmi yiiksek oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin bir
kismi sosyal medya sayesinde seyahat planlamasin1i daha hizli yaptiklarmi
belirtirken diger kisminin da olumsuz yargilar1 vardir. Sosyal medyadan seyahat
turlar1 hakkinda faydali bilgi edinmenin uzun zaman aldigin1 belirten bir grup insan

bulunmaktadir. Insanlar sosyal medyadaki yorumlardan yiiksek diizeyde



etkileniyorlar ve bu yorumlar kararlarimi da etkilemektedir. Sonuclara gore
insanlarin ¢ogu seyahatlerini, tur secimleri ve seyahat isletmesi se¢imlerini sosyal
medyada diger insanlara paylasmaya egilimlidir.

Sonuglarin bilimsel-pratik 6nemi: Tez arastirmasinin sonuglar1 hem seyahat
isletmeleri acisindan hem de sirketlere sosyal medya pazarlama hizmetleri sunan
ajanslar acisindan yararh veriler sunmaktadir.

Arastirmanin  sonuglar1 sirketler icin gergeklestirdikleri sosyal medya
pazarlamasmin dogru ve yanlis yonlerini belirlemek ve tliketici davranislarinin
sosyal medya pazarlamasindan nasil etkilendigini dikkate alarak kendi
stratejilerinde hangi degisiklikler yapilmasi gerektigini anlamak acisindan
onemlidir.

Tez ¢calismasinin yapisi ve hacmi: Calisma ii¢ boliimden meydana gelmekte
olup; ilk béliimde sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medyada
pazarlama siireci agiklanmakta; ikinci boliimde tiiketici davraniglar ve tiiketici satin
alma karar siireci ele alinmakta ve lgiincii boliimde sosyal medya pazarlama
uygulamalarinin tiiketici davraniglarina etkisinin belirlenmesine yonelik arastirma

bulgularina yer verilmektedir.



| BOLUM. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1 Sosyal Medya Kavrami

Geligsmekte olan diinyada hayat daha hizli akmaktadir. Teknoloji bu hizlanan
yasam tarzina uygunlasmayi ve onu kolaylastirmayi saglar. Ayni zamanda bilgi
edinme, iletisim ve sosyallesmek gibi ihtiyaclarimiz teknolojiyi ¢ok kullanma
nedenlerimizdendir. Biitiin bu ihtiyaglar beraberinde sosyal medyay1 kavram ve
kullanim olarak {ist seviyeye c¢ikarmustir. (Ergan, 2017, s. 2) Artik “... sosyallesmek
internet ortaminda yani sanal diinyada bulusmak seklinde yeni bir anlam
kazanmustir. ” (Akdemir, 2017, s. 21)

"Sosyal medya; insanlarin kolayca internet iizerinden bilgi ve kaynak paylasimi
ile iletisim kurmasina olanak taniyan farkli online teknoloji araglarini tanimlamak
icin kullanilan genis bir terimdir. ” (Dikbiyik, 2016, s. 24) Kaplan ve Haenlein 'e gore
sosyal medya Web 2.0' nin ideolojik ve teknolojik temellerine dayali bir grup
internet tabanli uygulamadir ve kullanici tarafindan igerigin olusturulmasina ve
degistirilmesine 1zin verir.

Sosyal medya giinlimiizde insanlarin baglica ihtiyaglarindan biri haline
gelmistir. Sosyal medya teknoloji, politika, ¢evre ve eglenceye kadar gesitli
alanlarda insanlarin giindemini degistiriyor, trendleri belirliyor. Sosyal medya bu
kadar cesitli alanda kullanildig1 i¢in hakkinda birgok farkli tanimlama olusmustur.
Ancak bu farkli tanimlamalarin hepsini birlestiren bazi ortak nitelikler vardir:

" «Sosyal medya bir iletisim ortamdir.

*Sosyal medya, bireylerin karsilikli olarak bilgi alisverisinde bulunduklar bir
platformdur.

*Sosyal medya, bireylerin sosyallesmelerini saglayan bir aractir.
(Haciefendioglu & Firat, 2014, s. 88)

Sosyal medyada icerikler uzman kisilerce degil siradan kullanicilar tarafindan
olusturulabilmektedir. Sosyal medyada insanlar zamansiz olarak kendi igeriklerini
paylasa bilir, sohbet ve iletisim gerceklestire bilir. Sosyal medya artik yalnizca
yeniliklerden haberdar etmiyor, ayni zamanda kendisi yenilikleri, giindemi olusturur

hale gelmistir.



1.2 Web' in Tarihsel Gelisimi

Web 1989 yilinda Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi'nde c¢alisan Tim

Barners Lee tarafindan bulunmustur. Web Ingilizce kokenli olup oriimcek ag1

anlamini tasir. Web ve internet kavramlar1 cogu zaman esanlamli kullanilir. Ancak

Internet Web' den daha onceki ve Web' i kapsayan bir kavramdir. internet

bilgisayarlar1 bir-birine baglayan kiiresel bir iletisim agidir. Web ise internet

altyapisi iizerine kurulu iletisim sistemlerinden sadece bir tanesidir. Internet

insanlarin giinliik hayatinda kullanima girmesinden itibaren Web' in ilk dénemi

baslamistir. Web' in bugiine kadarki tarihsel gelisimi 3 ayr1 nesle ayirilir: Web 1.0,

Web 2.0, Web 3.0. Web 4.0' iin ise gelecekte uygulanmasi bekleniyor. Tablo 1' e

bakarak Web' in 3 ayr1 neslinin 6zelliklerini karsilastira biliriz.

Tablo 1 Web' in 3 neslinin karsilastirmasi

Kriter Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Baglangic Y1l 1994 2002 2006
Icat eden Tim Berners-Lee Dale Dougherty John Markoff
Nesil Bilis Iletisim Is birligi
Boyle taniiyor }yeb Ve}fa “Dokiiman Web” “Veri Web”
Internet
Insan etkilesimi | "Sadece okuma" "Okuma yazma" “Kigisellestirilmis”
N HTML, RDF, RDFa,
Temsili veri HTML XHTML, XML Microformats
. Evet, RDFS / OWL
Semantik Hayir Hayir Kullanim
Baglanti Hyperlink Hyperlink URI
Meta veri fliskisel Sema XSD/DTD Ontoloji
Veri modeli Mliskisel Iliskisel, Hiyerarsik Grafik
Makine 6grenme Hayir Hayir Evet
Sorgu dili SQL SQL, Xpath SPARQL
Sorularini Verileri Veriler bagkalartyla Yer11§r. r'1a51l arantf,
A birlestirilir ve kontrol
cevaplar neredearayabilirim? nasil paylasilir?

edilir?

Uriin / hizmet /
kisileri aramak

Uriin incelemeleri ve

Mobil Ajanlar araciliiyla

iein vereken Cok ¢aba etiketleme nedeniyle veri entegrasyonu
¢in g daha az gaba nedeniyle ¢ok daha az ¢gaba
y
cabalar
Haber / Bilgi L Google Squared, Zemanta,
Ornekler Siteleri, E-Ticaret y'kgfk?l??llarr’i Triplt, Siri, Wolfram Alfa,
Siteleri OSyal Ag STele Watson vd.
Uygulama Arama, Aligveris, Sosval as Akilli Arama Motorlari,
alanlari Reklam vd. osyal ag Semantik Sosyal Ag

Kaynak: (Solanki & Dongaonkar, 2016, s. 77)




1.2.1Web 1.0

Salt okunur web olan Web 1.0' de sadece bilgiyi arama ve okuma eylemleri
gerceklestirile bilirdi. Az sayida yazar, ¢ok sayida okuyucu i¢in web sayfalar
olusturuyordu. Karsilikli iletisim saglamadigir icin Web 1.0 televizyon, dergi,
gazetelerin internet ortamina aktarilmis halidir diyebiliriz. (Naik & Shivalingaiah, 2008)

Web 1.0 HTML, CSS ve JavaScript ile olusturulan statik web siteleriyle
ilgilidir. O donemde bu statik web sitelerinin kurulusunun sadece 2 maksadi vardi:

eWeb 1.0 adl1 bu yeni platformda var olmak;

eKullanicilar1 zaman ve mekéna bagli olmadan tek tarafli bilgilendirmek.

Fakat bu bilgilendirme de duragan ve ge¢ giincellenen yapisi nedeniyle
kullanicilart sinirlamaktaydi.

Kisacasi, Web 1.0' de insanlar etkilesime giremedi ve igerik olusturmaya
katkida bulunamadi ve mevcut igerik yorum ve tepki gosteremediler.

1.2.2 Web 2.0 ve Sosyal Medya

Web 2.0 kavramu ile ilk defa 2004 yilinda, O’Reilly ve MediaLive International
tarafindan diizenlenmis Web konferansinda tanisilmistir. Bu konferansta Google,
Amazon, Ebay Yahoo, Msn, gibi 6nemli sirketler de bulunmaktaydi. (Geng, 2010)

"Web 2.0 teknolojisi gliniimiiz tiiketicilerinin sosyal paylasim siteleriyle
tanismasina olanak saglamustir. ” (Tiirker & Oz Altin Tiirker, 2015, s. 149) Web 2.0 ve
sosyal medya kavramlar1 ¢ogu zaman esanlamli kullanilsa da bir-birinden farkli
kavramlardir. "Web 2.0 bir uygulamalar altyapisidir. Sosyal medya bu altyapiy1
kullanan iletisim araclarinin iist semsiyesini olusturmaktadir. ” (Yayla, 2010, s. 59)

Arama ve okumadan bagka olanak tanimayan Web 1.0' den farkli olarak Web
2.0 kullanicilarin miidahile ede bilmesine ve icerik paylasmasina imkan tamdi.
Boylelikle kullanicilarin etkilesim, iletisim ve katkisini gerceklestiremeyen Web 1.0
tarihe karismaya basladi. Getting ise bir web sitesinin Web 2.0 &zelliklerini
kullanmamasinin onu eski kilmadigini soyliiyor. E-ticaret sitelerinin bircogunun
kullandig1 aligveris sepeti uygulamalar1 Web 1.0 kategorisine girer. Getting' e gore
kiigiik bir e-ticaret sitesi kullanicilarin etkilesime girmelerine, icerik gondermelerine

ithtiya¢ duymaya bilir. (Getting, 2007)



1.2.3 Web 3.0

Web 3.0 terimi Web kullanim evrimini ve Web' in veri tabanma
doniistiiriilmesini igeren etkilesimi tanimlamak i¢in olusturulmustur. (Naik &
Shivalingaiah, 2008, s. 501) Web' in iigilincii nesli semantik web veya anlamsal web
olarak da tanimlanmaktadir. Web 3.0 terimi ilk defa New York Times'da Jonh
Markoff tarafindan kullanilmis ve 2006 yilinda onu Web' in tigiincii nesli olarak 6ne
surmustur.

Web 1.0 ve Web 2.0' de olusturulan belgeler sadece insan tarafindan okuna
biliyordu. Onlardan farkli olarak Web 3.0 web belgelerine makine okunabilirligi ve
makine 6grenmesi getirdi. Makine dgrenmesi ise internetle ugragsmak igin gereken
insani biligsel ¢abalar1 azaltir. Anlamsal Web yeni bir Web degil, mevcut Web ‘in
bir uzantisidir. Mesela: Biri belirli bir {ilkenin ugus saatlerini arastiriyorsa, semantik
bir arama, bu iilkeye ucus saatlerini ve ziyaret sirasinda hava kosullarinin
ayrintilarini, haritalari, sehir rehberlerini, otel, restoran, araba rezervasyonlarini ve
diger yararl bilgileri verir. (Solanki & Dongaonkar, 2016)

Facebook, Google, Amazon gibi kuruluslar kullanici verilerini depolar ve
kullanirlar. Ancak Web 3.0 kullanicilara veri miilkiyeti sahipligi ve aktarilan
verilerin sifrelenmesini saglayacak. Sirketler ve 3.taraf reklam platformlariyla hangi
bilgileri paylasmak istediklerine ve verilerini sirketlere satarak kazang edinmeye
kendileri karar verecekler. (Singh, 2018)

1.2.4 Web 4.0

Web’ in dordiincii nesli simbiyotik web olarak da bilinmektedir. Osborne ise
Web 4.0" i nesnelerin interneti, akilli internet, hyperlocal internet olarak
tanimlamaktadir. (Osborne, 2018) Web 4.0 teknolojisinin 2020 yilinda baslanacagi
sOyleniyor.

Web 4.0 teknolojisinin bugiinki O6rnekleri ise sunlardir: Google Docs,
DesktopTwo, Glide, Goowy, YouOS. Bu uygulamalar bir bilgisayar programina
ihtiya¢ duymadan kullanila bilmektedir. "Web 4.0 sayesinde makineler insan
beynine paralel olarak hareket edecek ve dogrudan insan beyniyle etkilesimde

olacaktir. ” (Yeren, 2019)
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1.3 Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya araglart insanlara zaman tasarrufu saglayan teknolojik
yeniliklerdir. Isletme ayn1 anda birden ¢ok sosyal medya arac1 kullana bilir. Bu karli
bir strateji olarak goriilse de bunlari bir-biriyle uyumlu sekilde kullanmak ¢ok
onemlidir. Eger farkli iletisim kanallarinda bir-biriyle ¢elisen mesajlar verilirse bu
miisterinin kafa karisikligina neden ola bilir. (islek, 2012) Ayn1 zamanda “sektore
bagl olarak, sosyal medyanin belirli tiirleri digerlerine gore daha uygun olabilir.
Ornegin, gezi sektorii icin Seyahat Danismani gibi bir site faydali bir sosyal medya
araci olacaktir. ” (Dikbiyik, 2016, s. 25)

Sekil 1' de 2003-2016 yillarinda sosyal medya araclarinin gelisim serisini
gozlemleye biliriz.
Sekil 1 Sosyal Medya Uygulamalari

2009 | |2010 E N7 &',m
2008 | |2011 2
2007 202 [ JOY* ng
2006 | §2013 “ i [K
2005 | '2014 -EE_
2004 | |2015 (SN

2003 2016 @

(Dikbiyik, 2016, s. 38)

Sosyal medya araclarinin kullanim amacina gore c¢esitli tiirlere ayrilir. Akar
sosyal medya araclarini 8 baslikta siniflandirmigtir: bloglar, mikrobloglar, wikiler,
sosyal ag siteleri, podcasting, sosyal isaretleme, medya paylasim siteleri, sanal
diinyalar. Bu caligmada Akar' in yaptig1 siniflandirma kullanilacaktir.

1.3.1 Bloglar

Bloglar teknik altyap1 ve uzmanlik gerektirmeyen, kullanicilarinin rahatca
igerik olusturup paylastigi giinliige benzeyen web siteleridir. "Blog yazma; kisinin
haberleri, diisiincelerini, giinliik olaylar1 giinliigline yazmasinin ¢evrimici

karsihigidir. ” (Islek, 2012, s. 24) Bloglar sifir veya ¢ok az maliyetli olmas1 ve bir
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programciya ihtiya¢ duymamasi nedeniyle web sitelerine gore daha rahat
olusturulur. Bloglar giindemdeki son yeniliklerden haberdar etme ve yeni
gelismeleri yorumlayarak kullanicilara eristirme agisindan biiyiik etkileri vardir.
Geleneksel medyadan en biiyiik iistiinliikleri haberleri aninda insanlarla paylasa
bilmeleridir. Bu sebepten etkileri daha genis alanlara yayilir.

Blogdaki igerikler yeniden eskiye dogru siralanir. Blog gonderilerinde yazi,
resim, ses, video, linkler yer alabilir. Bloglarin kendine has bazi &zellikleri
mevcuttur:

1.Yayimlanabilirlik

2.Bulunabilirlik

3.Sosyallik/Topluluk olma

4.S6zel olma

5.Toplayarak Bir Araya Getirebilme/Birlestirme

6.Birbirine baglanabilme (Karcioglu & Kurt, 2009, s. 4)

"Tim bloglar blogsfer aginin i¢inde birbirlerine bagli durumdadirlar. Bu ag
anlayisina gore, herhangi bir bloga baglanilmas1 halinde, biitiiniin tamamina ulagmis
olunmaktadir. ” (Aydin, 2016, s. 31)

1.3.2 Mikrobloglar

Mikrobloglar blog sitelerinin daha kompakt halidir. Mikroblog igerikleri de
bloglara kiyasla ¢cok daha kiigiik, hatta iceriklerde karakter sinirlamasi mevcuttur.
"Mikroblog, kisilerin duygu ve diisiincelerini, 140 ila 200 karakterden olusan
mesajlar ile paylasip yayinlayabildikleri bir web 2.0 yazilimidir. ” (Aydin, 2016, s. 33)
Bu smirl karakter yapis1 daha genis fikirlerin kisa fakat efektif yazilmasi1 hususunda
kullaniciyr tesvik eder. Uzun blog yazilar yerine kisa ve 6zlii mikroblog yazilari
kullanicilara daha cekici gelebilir.

Mikrobloglar bilgilerin hizli aktarimini saglayan araglardir. Mikrobloglar
siradan vatandaslar, siyasiler, oyuncular, artistler, kurumlar, tiizel kisiler vs. dahil
olmakla her smif tarafindan kullanilmaktadir. Mikrobloglarda siyasi gonderimler,

sosyal agiklamalar, hatta siyasi tehditler yapilabilmektedir.
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1.3.3 Wikiler

Wikiler kullanicilarin miigterek bilgi tiretiminden olusan sitelerdir. Bu sitelerde
herhangi bir kullanic1 belge olustura bilir, mevcut belgelere ilaveler ede bilir veya
degisiklik yapa bilmektedir. Bu siteler bilgi depolamay1 ve bilgiye ulasmay1 daha
zahmetsiz bir hale getirmektedir. Aym1 zamanda kullanicilarin etkin katilimi ile
devamli giincellenen bir yapiya sahiptir. Wiki siteleri hem tiim kullanicilar i¢in agik
ola bilir hem de igerik goriintiileme {iyeliyi gerektiren bir yapiya sahip olabilir. Yani
sadece liyelere acik siteler olabilirler.

Wiki sitelerine 6rnek olarak Intelipedia, Google Docs, WetPaint, PBWiki vb.
gosterebiliriz. 2001 yilinda olusturulan Wikipedia diinyada en ¢ok taninmig wiki
sitesidir. En basit ifadeyle Wikipedyaya ortaklaga gelistirilen sanal ansiklopedi
tanimini vere biliriz.

1.3.4 Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme bilgiye tekrar ulasilabilirligi kolaylastirmak adina linkleri
depolayan sitelerdir. “Insanlarin bir web sitesini begenip kaydetmesi onu “favoriler”
kismina eklemesi ile sosyal imleme gerceklesir. ” (Aktan & Kogyigit, 2016, s. 66)
Sonraki internet erisimlerinde favoriler kismini kullanarak ekledikleri sayfalara
rahatca ulasabilirler. Internette sosyal isaretleme ve etiketleme 2 sekilde kendini
gosterir:

eSosyal aglarin i¢inde barindirdig1 uygulamalar olarak: Paylasimlarda kisileri
veya mekanlari etiketlemek ve isaretlemek icin kullanilir.

eSosyal aglar disinda yazilimlar olarak: Digg, Delicious, Stumble Upon.
(Dikbiyik, 2016)

1.3.5 Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri kullanicilarin multimedya igerikleri olusturmasini ve
bu sitelere yiiklemesini saglar. Kullanicilar medya paylagim sitesinin {iyesi olmasa
bile site igerigini goriintiileyebilirler. Bunlar fotograf, video, ses dosyalari, oyunlar
ve uygulamalar gibi herhangi bir multimedya icerigi olabilir.

1997 yilinda kurulmus ifilm.net sitesi ilk medya paylagim sitesidir diyebiliriz.

Kullanicilar video yiiklemisine ve mevcut videolar1 goriintiilemesine olanak sagladi.
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1.3.6 Sosyal Ag Siteleri

"Sosyal Aglar, internette kisileri bulusturan, tamistiran, irtibata geciren,
tartistiran, gruplar olusturulmasini saglayan, bireyler tarafindan iiretilen igeriklerin
degis-tokus edilebilmesine olanak taniyan web sitelerine verilen isimdir. ” (Yavuz &
Haseki, 2012, s. 129) Medya paylasim sitelerinde oldugu gibi sosyal aglar kullanicilarin
fotograf, video, yer bildirimleri paylasmalarina da olanak tanir. Ancak sosyal aglarin
ana misyonu insanlar arasinda ¢evrimigi iletisim ve arkadaslik agi kurmaktir.

1997 yilinda kurulmus Sixdegrees.com sosyal ag sitelerinin ilk 6rnegi olarak
tanimlana bilir. Sixdgrees.com kullanici profili olusturulmasina, arkadas edinmeye
ve ¢evrimi¢i konusmalara olanak taniyordu. Yapilan bir arastirma sonuglaria gore
gengler arasinda en ¢ok giiven duyali sosyal ag siteleridir. En az giiven duyali ise
forumlardir. (Giirce & Benli, 2017, s. 146)

1.3.7 Podcasting

Podcasting, 2004 yilinda internet {izerinden yayinlanan radyo yayinlarina bir
alternatif olarak icat edilmistir. Podcast terim olarak “Ipod” soziiniin “pod”
hissesinden ve “broadcasting” soziinlin “cast” kismi alinarak olusturulmustur.
(Hubackova & Golkova, 2014, s. 145) Podcastler radyo programlari, miizik, video,
kitaplarin sesli versiyonlarin1 yaymlamak ve uzaktan egitim amagli kullanilir.
"Podcast, diger bir Web 2.0 teknolojisi olan RSS ile gergeklestirilmektedir. RSS web
sitelerdeki glincellemelerden haberdar olmak i¢in kullanilan igerik takibi sistemidir.
Farkli site i¢eriklerini tek bir ortamdan izleme imkani tanir. Podcast i¢in gerekli olan
yazilim ve donanima sahip herhangi bir kisi, video veya ses yayimim kolaylikla
yapabilmektedir. " (Deperlioglu & Kése, 2010, s. 339) Internete ses ve videolar yiiklemek
daha Onceden de mevcuttu, fakat podcastler abonelik 6zelligi ile podcastlerin
devamliligini saglamistir.

1.3.8 Sanal Diinyalar

Insanlarin kendi hayatlarinda gereksinim duydugu seyleri dijital diizeyde
gerceklestirmeye calistigi ortamlara sanal diinyalar denir. Kullanicilar kendilerine
olusturduklar1 sanal kimlikleri ile olduklar1 veya olmak istedikleri sekilde davrana

bilirler. Sanal diinyalar, ger¢cek diinyayi, kurgulari, fantezi diinyasini1 yansitan ve
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genellikle ii¢ boyutlu ortamlardir. Kaplan ve Haenlein sanal diinyalar1 oyun sanal
diinyalar1 ve sosyal sanal diinyalar olmak tizere 2 kisma ayirmistir.

Sanal diinyalara ger¢ek diinyanin simiilasyon hali de diyebiliriz. Simiilasyon
bir seyin taklidi, benzeri, bilgisayar diizeyinde yapay bir ortam olusturulmasi
anlamlarin1 tasir. "Gergek hayattaki zaman ve mekandan farkli olarak yeni bir
gergeklik sunan siber ortam yeni medyaya simiilasyon 6zelligini katmaktadir. ” (Islek,
2012, s. 8) Internette ilk simiilasyon 3 boyutlu Second Life simiilasyonudur. Bu
simiilasyonda kullanicilar sanki baska bir diinyada bagka bir hayat siirdiirmektedir.
Sanal diinyalara diger ornekler olarak Whyville, SL, Active Worlds, There, Club
Penguin, HiPiHi gosterilebilir.

1.3.9 Cevrimici Topluluklar

Sosyal medyanin getirdigi ozelliklerden biri de insanlarin online gruplar ve
topluluklar olusturmasina imkan tanimasidir. Bu topluluklar ortak ilgi alanlari,
zevkleri ve degerleri olan insanlar1 rahat iletisim kurabilmeleri i¢in tek ortamda
bulusturuyor. "Sanal topluluklarin birlikteligini ve siirdiirtilebilirligini saglayan en
elirleyici 6zelligi ‘ortak kiiltiir, paylasim ve ideal birlikteligidir. ” (Bagei, 2016, s. 1029)

1.3.10 Facebook

Facebook tiniversite 6grencilerinin iletisimi maksadiyla Mark Zuckerberg ve
arkadaslar1 tarafindan kurulmustur. Ik kuruldugu 2004 yilinda sadece iiniversite
ogrencilerinin yararlandigi kapali bir topluluk iken, 2006 yilindan tiim diinyaya a¢ik
hale gelmistir. Facebook kullanicilarin kisisel profillerinde kendileri ile ilgili
bilgileri paylasarak etkilesime girmelerini saglayan cevrimici ortamdir. (Conroy,
Feezell, & Guerrero, 2012, s. 1538)

Facebook medya paylasim sitelerinin fotograf ve video paylasma, isaretleme,
etiketleme gibi 6zelliklerini tasir. Fakat Facebook' un temel amaci medya paylasimi
degil, kullanicilara bir arkadaglik ag1 sunmasidir. Bu nedenle Facebook kullanicilara
profil, sayfa, grup olusturma hizmetleri sunar.

Facebook’ta cesitli etkinlikler diizenleme, canli yaym yapma, oyun oynama
islemleri de gergeklestirile bilir. Facebook icerikleri arasinda en c¢ok begeni

toplayan1 kisisel fotograflardir. Insanlar igerik yayimnladik¢a ve insanlarin ilgisini
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topladikca paylasmaktan haz almaya basladilar ve gittikce sinirlar ortadan kalkmaya
basladi. (Tatli, 2016) Oysa Facebook profili insanlarin sahsi miilkiyeti degil ve
gercekten ona ait degildir. Ornegin, Facebook yasalarini, hizmet kosullarim
cignerseniz kendinizi kap1 disar1 edilmis bir halde bulabilirsiniz. Facebook hesabiniz
gecici olarak askiya alinabilir veya devre dis1 birakila bilir.

"Facebook’ta daha fazla miisteriye iriinler hakkinda bilgi verebilmek ve
promosyonlardan haberdar etmek i¢in isletmelerin de kendilerine facebook ‘ta sayfa
olusturmalar1 gerekmektedir. ” (Gokdemir & Erdem, 2017)

1.3.11 Instagram

Instagram fotograf ve video paylasimlarina olanak taniyan bir medya paylasim
sitesidir. 2010' da Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmus, 2012' de 1
milyar dolara Facebook tarafindan satin alinmistir.

Instagram fotograf, video paylasmanin yani sira, 24 saat sonra silinen
hikayeler, canli yayin, direkt mesaj, anket yapma vs. gibi o6zelliklere sahiptir.
Instagramm en miihim fonksiyonlarmdan biri de hashtag kullanimidir. Hashtag
kelimelerin Oniinde "#” semboliinii kullanmakla onlar1 etikete ¢evirmenin adidir.
Kullanicilar bir hashtag' e tikladiginda onunla 1ilgili biitiin igeriklere
ulasabilmektedir.

1.3.12 Youtube

2005 yilinda kurulan medya paylasim sitesi Youtube 2006 yilinda Google
tarafindan satin alinmistir. Siradan kullanicilar disinda televizyon kanallari, film
yapimcilari, pazarlama kampanyalar1 ve c¢esitli sirketler de youtube' a video
yiiklemektedir.

Yorum, begeni, abonelik, video indirme, altyazi ve otomatik c¢eviri gibi
ozellikleri vardir. Video izleme, indirme ve kanal olusturup video yayinlama gibi
ticretsiz Ozellikleri ile televizyondan bile daha popiiler hale gelmistir. Kendi video
icerigini lireten, kendi miizigini yapan insanlara taninma, meshur olma firsati tanir.

"YouTube, marka bilinirliginin artirilmasi, yeni iiriinlerin kisa siirede genis
kitlelere tanitilmasi, yeni kampanyalarin miisterilere ulastirilarak imaj tazelemesi

yapilmas1 konularinda bagarili bir medyadir. ” (Yavuz & Haseki, 2012, s. 130)
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1.3.13 Twitter

Twitter 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan olusturulmus bir mikroblog
sitesidir. Iceriklerde 280 karakter smirlamasi olup, metin, fotograf, link, video
paylasimina olanak tanir. Bununla beraber, canli yayin 6zelligiyle kullanicilara
interaktif bir iletisim ortamu yaratir. Twitter' de paylasimlar bloglardaki gibi ters
kronolojik sirayla yerlesir.

Her diisiincesini boliismeyi seven ve her yeni olayi, her yeni fikri paylasmadan
duramayan insanlarin vazgegilmez ortamidir Twitter. Bu insanlar “su anda ve simdi”
psikolojisinde olan, her fikri aktarmay1 seven insanlardir. Seving' in dedigi gibi
Twitter' 1 "anlik bir desarj alam1” olarak kullaniyorlar. (Seving, 2015)

1.3.14 Likedin

Linkedin is diinyasina, profesyonellere ve girisimcilere hitap eden kurumsal
sosyal ag sitesidir. 2003' de Reid Hoffman tarafindan kurulmus site is firsatlar1 ve
mesleki iletisim imkanlari ile ¢ekici hale gelmektedir. Linkedin vasitasiyla is arayan
insanlara direkt olarak ulasilabilmekte ve kisilerin uzmanlik alanlari, portfolyosu,
kariyerleri hakkinda bilgilere erisilebilmekte, firmalar1 taniyabilme imkanindan
yararlanilmaktadir.

2009 yil1 gostergelerine gore Linkedin 200" den ¢ok iilkede kullanilmaktadir.
55 milyondan cok insani kapsayan Linkedin 150 {izeri endiistri alanina hizmet

vermektedir. (Olgun, 2014, s. 9)

1.4 Sosyal Medya Pazarlama

Insanlar internette gecirdigi zamanm c¢ogunu sosyal medya kanallarinda
harcamaktadir. Hedef kitlesinin sosyal medyada oldugunu goéren isletmeler de
insanlarin arkasindan gelmistir. Bu isletmelerin sosyal medyada gerceklestirdikleri
pazarlama girisimleri pazarlamanin yeni seklini ortaya ¢ikarmistir. “Sosyal medya
pazarlamasiin temelleri, sosyallik, medya ve pazarlama olmak iizere {i¢ bilesene
dayanmaktadir. ” (Dikbiyik, 2016, s. 25) Insanlarmn teknoloji ve sosyal medya
tiryakilikleri, bilgi iiretiminin ve erisiminin kolaylig1 bu pazarlama seklini daha da

on plana ¢ikartmistir. Eskiden profesyoneller tarafindan iiretilen igerikler sosyal
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medya sayesinde artik kullanicilarin katkisiyla olusturula bilmektedir. Hatta firmalar
sosyal medyay1 kullanarak tiiketicilerin diislincelerini 6grenebilmekte ve yeni iiriin
veya hizmetleri tiiketicilerin katkisiyla tiretebilmektedir.

Kagit ortamiyla baslayan pazarlama gelisiminin simdilik en son sekli dijital
pazarlama, sosyal medya pazarlamadir. Ve sosyal medyanin gelisi ile pazarlamada
giic dengesi degismistir. Isletme-tiiketici terazisinin tiiketici tarafi daha agir basmaya
bagladi. "Ciinkii yeni tliketici sosyal medya ile iiriin aragtirmasini daha hizh
yapabilmekte, tiiketici goriislerine ulasabilmekte, 6neri ve sikayetlerini dogrunda
isletmeye aktarabilmekte ve iirlin gelistirilmesine etkin olarak katilabilmektedir. ”

(Can & Cetin, 2016, s. 886)

Sosyal medya pazarlamasi sayesinde yeni yaranmis isletmeler taninmak icin
daha az siireye ihtiya¢ duyarlar. Sosyal medya pazarlamasi isletmeler bu olanaklari
saglar: marka bilinirligini arttirmak, hedef kitle ile iletisim saglamak, tirlinlerini
tanitmak, rakiplerin sosyal medya pazarlama uygulamalarini takip ede bilmek ve d.
Sosyal medya tiiketicilerin iiretilen mal ve hizmetler hakkinda diisiincelerini
ogrenmeyi kolaylastirir. Ve sosyal medyada gergeklestirilen pazarlama
kampanyalarinin sonuglar1 6l¢timlenebilir. (Arat & Dursun, 2016)

1.4.1 Sosyal Medya Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki
Fark

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak sosyal medya pazarlama miisteri odakli
ve tiiketicilerin interaktif katilimii gerektiren bir yapiya sahiptir. Geleneksel
pazarlama ise Uriin, hizmet ve satiglara odaklidir.

Geleneksel pazarlama tiiketiciye kendi istedigi mesaji vermeye calisarak
konusan taraf iken; sosyal medya pazarlama ise dinleme ve anlamaya g¢alisarak
konusturan taraftir. Ciinkii sosyal medya biz anlayis1 ile, tiiketicilerin s6z hakkina
sahip oldugu bir platformdur.

Geleneksel pazarlama kontrol dahilindedir ve sinirhidir. Ciinkii gelencksel
pazarlama geleneksel medya araglarmi kullanir. Geleneksel medya ise reklam
verenlerin, egemen siyasi gruplarin ve kisilerin, hiikumetlerin baskisi altindadir.

Ayrica geleneksel medyada uzmanlasma ihtiyaci, daha ¢ok mali gider ve geg
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giincellenme sorunu vardir. Sosyal medya ise pazarlamaya bunlardan biiyiik
cogunlukla feragat etme olanagi saglamistir. Sadece profesyonel kisiler degil, her
kes iceriklere zahmetsiz erisme, igerigi kendisi olusturma ve miidahale etme firsatina
sahiptir. Az masrafli olmasiyla da mali yonden daha az kisitlama ile karsilasir.
Ustelik geleneksel pazarlamadan farkli olarak icerikler devamli ve anlik olarak
giincellenir ve paylasimlarin sonradan diizeltilebilme kolaylig1 vardir.

Sosyal medyada pazarlamanin kullanici ile iligkileri giiglendirmesi de onu daha
cazip kilmaktadir. Hatta giinimiizde televizyon, radyo, dergi ve gazete gibi
geleneksel medya araclar da kendine sosyal medyada yer edinmeye ¢alisiyor. Bu
maksatla, cesitli sosyal ag ve paylasim sitelerinde hesaplar ve 6zel web siteleri

olusturuyorlar.

Tablo 2 Geleneksel pazarlama ve Sosyal medya pazarlamasi

Geleneksel Pazarlama Sosyal Medyada Pazarlama
Pazar Hakimiyeti Diisiincesi Pazarda Bir Topluluk Olusturma
Sesini Duyurmaya Calisma Dinleme ve Anlamaya Caligsma

Ben Anlayist Biz Anlayist

Uriin Hakkinda Yapilan Paylagimlarla

Urlinii Almaya Mecbur Etme Tiiketicilerin Ilgisini Cekme

Reklam Yoluyla Agizdan Agiza
Kontrol Dahilinde Tamamen Ozgiir
Liderleri Takip Etme/Lider Yaratma Miskileri Giiglendirme

Kaynak: (Narc1, 2017, s. 285)

Tablo 2 bu iki kavram arasindaki farklar 6zetleyerek kisa bagliklar altinda
toplamustir.

1.4.2 Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Sosyal medyada pazarlama girisimleri bazi siirecleri izlemektedir. Sosyal
medya pazarlamasini dogru bir sekilde gergeklestirmek ve bunlardan basarili
olanlarinin devamliligim1 saglamak i¢in bu siiregleri 6nemsemelidir. Satin alma
siirecinin hangi asamasinda olmasina bagh olarak tiiketici ihtiyaclar1 da farklilik
gostermektedir. Tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarina odaklanarak sosyal medya

pazarlamasini basarili bir sekilde gerceklestirmeye ¢aligmalidirlar.
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Search Engine People sitesi sosyal medya pazarlama siirecini “L-I-S-T-E-N”
kodlamasi ile tanimlamistir. 2010 yilinda sunulan bu kodlama Listen (Dinleme),
Identify (Tanimlama), Solve (Coziim), Test (Test etmek), Engage (Baglanma),
Nurture (Biiyilitme) sozlerinin bas harflerinden olusturulmustur.

1.4.2.1 Dinleme

Sosyal medya pazarlama siirecinin ilk asamasi dinleme, izleme veya 6grenme
olarak tanimlanmaktadir. Bu asamada isletme heniiz bir seylere tesebbiis
gostermeden sadece mevcut durum hakkinda bilgi toplamaya ¢alisir. Yani sonraki
asamalarda Olc¢limlenecek ve c¢Oziim iiretilecek sorunlarin belirlenmesi i¢in bir
altyap1 olusturur. Bu etap verilerin belirlenmesini, toplanmasin1 ve daha sonra
toplanmus verilerin bir sisteme gore diizenlenmesini saglar. (Ozata, 2013)

"Dinleme asamasi sirketlerin aym1 zamanda 0grenme asamasidir. Firmalar
forumlarda, bloglarda ve diger sosyal medya sitelerindeki yorumlar1 dinleyerek
avantajlar saglar. ” (Narci, 2017, s. 286) Verileri toplamak ve izlemek i¢in Radian®,
Hootsuite, Google Alerts, TweetDeck, Social Mention, gibi araglari kullanabilir. Bu
araclarla tiiketici sorunlarini takip edebilir, belirleyebilir ve zamaninda sorunlar
coziimleyebiliriz. Aynm1 zamanda bu tiiketici isteklerini veya sikayetlerini erken bir
asamada cevaplamayi saglar.

1.4.2.2 Tammlama

Dinleme asamasinda toplanilmis bilgilerin ne ise yarayacagini ve verilerden
nasil yararlana bilineceginin belirlendigi siire¢ ikinci etabi olusturur. Bu etapta
toplanmis verilerin isletme maksatlarina ne kadar baglantili oldugu, hangi amagla
kullanilacagina karar verilir.

Tiiketicilerin yorumlarmin, sorularinin ve konusmalarmin en ¢ok hangi
zamanda ve hangi sosyal medya araglarinda yapildiginin tanimlamasi gerekir. Ve
konusmalarda baskalarini etkileyebilecek insanlarin ve en aktif olanlarin kimler
oldugu tespit edilmelidir. Bu tanimlamalarin dogru yapilmasi sorunlara ¢oziim

tiretilmesini kolaylastiracaktir.
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1.4.2.3 Coziim Uretme

Bilgileri tanimladiktan sonra ¢Oziim iiretme asamasi baglar. Kayda deger
coziimler liretmek icin ilk asamada toplanan bilgilerin yeteri kadar iyi olmasi
gereklidir. Tiiketicilerin isletme hakkinda diisiincelerini 6grendikten sonra onlarla
baglant1 kurulmalidir. Yani tiiketici fikir ve sorunlarina geri doniis yapilarak ¢oziim
tiretilmelidir. COzlim iiretme miisterinin hem memnun hem sikayet¢i oldugu
durumlarin her ikisine aittir. Tabii, bu iki ayr1 durum ig¢in uygulanacak ¢6ziim
sekilleri de farkli olacaktir. (Geng Y. E., 2015)

1.4.2.4 Test Etme ve Izleme

4' ci etapta Uretilen ¢oziimler ve kampanyalar uygulamaya konur veya test
edilir. Tiketicilerin tretilmis ¢Oziimlere ne sekilde tepki verdikleri ve
degerlendirdiklerini bilmek ¢ok oOnemlidir. Uygulamaya konulmus ¢oziimler
tiikketicilerden geri bildirim alinarak izlenirse kaliteli bir veri deposu saglanmais olur.
(Narct, 2017)

Eger siirekli test edip analiz yapilirsa hangi ¢oziimlerin ise yarayip hangilerinin
yaramadig1 anlasilmis olur. Anketler uygulayarak da ¢oztimlerin, stratejilerimizin ne
kadar etkili oldugunu anlayabiliriz. Ronald Coase dedigi gibi: "Verilere yeterince
uzun siire iskence yaparsaniz, her seyi itiraf eder. ”

1.4.2.5 Baglanma

Markaya sadakati, baghilig1 saglamak ve sadik tiiketicileri belirleyerek onlarla
direkt iletisime ge¢cmek isletme icin ¢ok onemlidir. Ciinkii sadik miisteri markanin
birer destekgisine cevrilir ve etrafindaki insanlara da onu 6nermeye baslar.

Haciefendioglu sosyal medyanin marka bagliligina etkisini 6 faktor tizerinden
arastirmistir. Marka baglhiligin1 etkileme derecesine gore faktorler bu sekilde
siralanmistir: 1) Giiven faktorii; 2) Sosyal medya sayfa yapisi; 3) Bu sayfaya iliskin
etkinlikler. Ayrica asagidaki faktorlerin marka bagliligina kayda deger bir etki
etmedigi tespit edilmistir: is birligi, iletisim ve ziyaret¢i profili. (Haciefendioglu, 2014)

1.4.2.6 Biiyiitme

Bu sathada tiiketicilerle mevcut baglantilar1 daha da giiclendirmeye ve

gelistirmeye Onem verilmelidir. Sosyal medyadaki, influencer' lar ve diisiince
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liderleri ile direkt irtibat kurarak onlarin sosyal medyadaki forslarindan yararlanila
bilinir. Influencer bir {iriinii sosyal medya kanallarinda takipgilerine tanitan ve
deneyimlerini paylasan kisilere denir.Ayni1 zamanda miisterilere 6zel teklifler ve
promosyonlar verebilir, onlara 6zel etkinlikler diizenleye bilirsiniz. Bu agsamaya en
1yi 6rneklerden biri de Dell ve Starbucks sirketlerinin miisterilerini liriin gelistirmeye

davet etmesidir.

Boyle bir tesebbiis sonucu hem yeni iiriin elde edilecek hem de ¢ok

konusulacak bir adim atmis olacaksiniz. (Nunn, 2010)
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11 BOLUM. SOSYAL MEDYADA TUKETICi DAVRANISI
2.1 Tiiketici Davranislar
Mevcut ihtiyaclarini karsilamak i¢in parasal destek ve tiiketim iste§i olan
kisilere (gercek veya tiizel) tiiketici denir. Tiiketici davranislart ise "hangi mal ve
hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi veya satin alinip

alimmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siiregtir. ” (Durmaz & Bahar(Orug),
2011, s. 75)

Pazarlamanin sosyal medya asamasina ge¢mesiyle birlikte, giic ve odak
dengesi tiiketicilerin lehine degismistir. Insanlar artik sosyal medyada arastirma
yapmadan satin alma karar1 vermemektedir. Sosyal medya ise tiiketici davraniglarini
degistire bilecek bir giice sahiptir. Degisen tiiketici davranislar: beraberinde, tiiketici
nereye gidiyorsa pazarlama stratejileri de o mecra iizerinden kurulmaktadir. Artik
pazarlama stratejilerinin odak noktasi asagidaki sorularin cevaplari iizerine
kurulmaktadir: Tiketici ne tiikketiyor? Ne siklikta tiiketiyor? Nerede tiiketiyor? ve
Hangi sartlarda tiiketiyor?

2.2 Tiiketici Davramislarina etki eden faktorler

Pazarlama tiiketici memnuniyetine dayali bir alan oldugu igin tiiketici
davraniglarinin anlagilmasi ve tanimlanmasi gerekmektedir. Bu davranislar ise i¢ ve
dis faktorlerden etkilenir. Bunlar egitim, gelir, sosyal cevre, kiiltiirel yap1 ve d.
olabilir. insanlarin kendileriyle ilgili durumlar igsel faktorler ve onun cevresinden
kaynaklanan faktorler ise dissal faktorlerdir.

Tiketicilerin neden bu degil de diger iiriinii tercih ettigi, neden kalitesi az olan
mal1 tiikettigi ya da neden siirekli ayn1 yerden aligveris yaptigi gibi sorularin
cevaplari asagidaki faktorlerin etkisi ile olusur: kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel
faktorler. "Bu faktorler tiiketicilerin davranislarini, satin alma kararlarin1 ve
tercihlerini sekillendirmekte, tiiketicileri ihtiyag ve isteklerini en iyi tatmin
edecegine inandiklar1 markalara yoneltmektedirler. ” (Eru, 2013, s. 110) Tiiketici
davraniglarini ve satin alma kararlarimi etkileyen bu faktorlerin ¢cogu dogrudan

pazarlamacilar tarafindan kontrol edilemez. Fakat hedef kitlenin tercihlerine hitap
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etmek icin pazarlama stratejileri gelistirilebildiginden, bu faktdrlerin etkilerinin
anlasilmas1 6nemlidir.

Tiketicinin parasini vererek bir iirlin satin almasi basit bir eylem olarak
gortlebilir. Fakat, arka planda satin alma karar1 verene kadar gecen bir siire¢ vardir.
Ayni zamanda, tiiketim zevklerinin ve se¢im aliskanliklarinin su anki kaliba gelmesi
yillarin gelistirdigi islemdir. Bir “tiiketici kazani” nin i¢ine kisisel faktorleri,
psikolojik faktorleri ve son olarak da sosyokiiltiirel faktorleri eklersiniz. Hepsinin
harmanlanip pismesinden yeni model bir "bireysel tiiketici” yemegini elde edersiniz.

Tadi farkli, kokusu farkls. ..

2.2.3 Kisisel Faktorler

Yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi, kisilerin meslegi ve yasadigi mekana gore
tiikketici davraniglan degisiklik gostermektedir. Bu etmenler her alanda oldugu gibi
sosyal medyada da tiiketici davranislarinin ¢esitlilik géstermesine neden olmaktadir.

2.2.3.1 Yas

Tiiketicilerin yas donemlerine gore deger anlayislari, yasam tarzlari,
gereksinimleri, se¢cme aliskanliklari, ilgi alanlar1 degisir. Bu nedenle pazar
boliimlendirmede, hedef pazar belirlemede tiiketicilerin yas diizeyleri ¢ogu kez
kullanilan etkenlerden biridir. Ornegin; oyuncak iireticileri ¢ocuklari, sinema,
teknoloji, kozmetik treticileri gengleri, dayanikli mal pazari yeni evli gencleri ve
yetiskinleri hedef almaktadir. (Islek M.S., 2012; Guliyev O., 2007)

Yas arttikca insanlarin tutum ve inanclar, kisilikleri bile degisime
ugramaktadir. Bu degisim tiiketici davramislarii da etkiler. Ornegin, kisinin
gencliginde tiikettigi iiriin ¢esitleri artik ilgisini ¢cekmez.

Yas diizeyi kisinin hangi Uriinleri satin alacigini ve satin alirken hangi
degiskenleri baz alarak secim yaptigini etkilemektedir. "Fiziksel degisimlerin de
etkisiyle ayn1 yas grubundaki bireyler benzer tiiketim davranislar1 gostermektedir.
Ornegin, yakin gozIiik iiriinleri belli bir yas grubuna hitap etmektedir. ” (Ozden, 2017,
s. 27) Yas faktorii gida tiikketiminde de kendini gostermektedir. Yetiskinler, orta yas
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grubu ve tizerindeki kisiler genglere kiyasla saglikli beslenmeye daha ¢ok dikkat
eder ve gida okuryazarligina daha ¢cok 6nem verir. (Cakir Arica, Giires, & Arslan, 2016)

Sosyal medya kullanim tarzi da yas diizeyinde etkilenir. 18-29 yaslarindaki
insanlar diger yas gruplarina gore daha ¢ok sosyal medya kullanma aliskanlig
vardir. (Elbasi, 2015) Ayn1 zamanda hangi sosyal medya aracini kullanacagi, kullanma
siklig1, sosyal medya reklamlarina ve paylasimlarina tepkisi de yas faktoriine gore
farklilagsmaktadir. Gengler yaslilara nazaran internette aligveris yapma ihtimali daha
yiiksektir. (Yoriik & Diindar, 2011) Daha yash insanlarin bilgisayar ve internet
kullanmay1 az bilmesi ve bazilarinin teknoloji konusunda tutucu ve muhafazakar bir
tavir sergilemesi boyle bir sonucun ortaya ¢ikmasinin nedeni olabilir.

2.2.3.2 Cinsiyet

Cinsiyet tiiketici davraniglarini etkileyen temel faktorlerden biridir. Aligveriste
bazi durumlarda kadinlarin duygusal davranma ihtimali varken erkekler daha
mantikli davrana bilmektedir. (Eru, 2013) "Erkekler genellikle bir seyin ihtiyag
oldugunu diisiindiiklerinde almaya karar verirler. Erkekler i¢in ¢cok segenek olmasi
degil, ihtiyaglarina cevap vermesi yeterlidir. ” (T.C MEB, 2014, s. 23) Kadinlar ise
aligverisi sosyal bir ihtiyac olarak algiladiklarindan aligveris yapmaktan daha ¢ok
zevk alirlar ve mutlu olurlar.

Ailede satin alacak bir liriinde erkek taraf fonksiyonlarina 6nem verirken, kadin
gorsel olarak karar verir. Kadin ve erkek tiiketiciler saglikli gida tiiketimine gore de
bir-birine benzemez. Kadinlar saglikli beslenmeye daha ¢ok 6nem verir. Gida
etiketlerini okumada, sagliga yararli ve yarasiz seylere daha duyarlidir. (Cakir Arica,
Gires, & Arslan, 2016)

2.2.3.3 Egitim Diizeyi

Egitim kisinin tutum ve inanglarini, bakis acisin1 ve diislince yapisim etkiler.
Egitim arttikca daha bilgili bir birey ve daha bilgili bir tiiketici haline gelir. Egitim
iriin ve hizmetlerle bagli mesajlarin nasil algilandigini da etkiler. Tiiketicinin egitim
diizeyi arttik¢a satin alacaklart {iriinle tam tatmin olmay1 ister. Ornegin gelirleri ayni
olsa bile egitim seviyesi farkli iki insanin satin alma kararlar da farkli olacaktir.

"Yapilan arastirmalar egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin teknik 6zellikleri olan, ¢ok
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cesitli Ozelligi bir arada barindiran {irlinleri tercih ettiklerini gdstermektedir. ”

(Aktuglu & Temel, 2006, s. 46)

Egitim markali iiriinlere bakis acisim1 da degistirmektedir. Yiiksek egitimli
kisiler arastirmaya ve daha ¢ok fayda saglayacak markaya yonelme egilimindedir.
Bu sebepten yiiksek egitimli kisilerin markali tirlinlere daha az giivendigi ve diisiik
bagliliklar1 goriilmektedir. (Giirbiiz & Dogan, 2013)

Sasirtict olsa bile diistik egitimli tiiketiciler saglikli gida tiiketimine daha ¢ok
onem vermekte ve gida satin aliminda daha bilingli olmaktadir. Belki de bu, orta ve
yiiksek egitimli kisilerin ¢alisma hayatlari ile alakali daha az zamana sahip olmalari
ve bilingli gida aligverisi ve okuryazarligi zaman ayiramamalarindan
kaynaklaniyordur. (Cakir Arica, Giires, & Arslan, 2016)

2.2.3.4 Meslek ve Gelir Grubu

Meslek kisinin toplumdaki konumunu etkileyen 6gelerden biridir. Meslek gelir
diizeyini de etkiler ve yiiksek gelirli kisiler daha pahali ve kaliteli {iriinleri tercih
eder.

Meslek ve gelir seviyesi bazi mal ve hizmetlere ihtiyac olusturur. Ornegin isci
ile miidiiriiniin giyim ihtiyaglar1 bir-birinden farklidir. Bagka bir 6rnek: yiiksek
gelirli kisilerin alkol servisi olan restoranlar1 tercih etmesi ve bu insanlarin
restoranda alkol siparis etme oraninin artmasidir. (Guliyev O., 2007; Ariker C., 2012)
"Meslek, satin alinacak iirliniin yalnizca cinsi degil, kalitesi ve fiyat1 ile de
farklilasma yaratacaktir. ” (Aslan, 2012, s. 42) Gelir ve egitim diizeyi arttikca
internetten aligveris yapma orani da artar. (Yayar & Sadaklioglu, 2012, s. 155)

Sosyal medya kullanim aliskanlig1 da meslek grubundan etkilenmektedir. Is
diinyas1 uzmanlar1 daha c¢ok Linkedin, fotografcilar ise Instagram, pinterest
kullanmaktadir. Myspace ise daha c¢ok miizikle ilgilenen insanlar tarafindan
kullanilmaktadir. (Elbas1 G.Y., 2015; Islek M.S., 2012)

Onemli olan bir nokta var ki bu da gelir diizeyi ile smf diizeyinin
aynilagtirmamaktir. Gelir seviyesi her zaman sinifi belirlemez. Sadece aym gelir
diizeyi olduguna dayanarak bir oto tamirciyle eczacinin aymi smifa mensup

oldugunu sdyleyemeyiz. (Tekvar, 2016)
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2.3 Psikolojik Faktorler

"Kisinin kendisinden kaynaklanip, davranisini etkileyen giice psikolojik
faktorler denir. ” (Altug Turgut, 2010, s. 40) Tiiketicinin tiriinii nasil algiladigi, ona kars1
tutum ve inanglar1 ve deger yargilar psikolojik faktorlerin bir sonucudur.

Psikolojik faktorler sosyal medya kullanim sekline, paylasimlara olan
reaksiyonlara da etki etmektedir. Sosyal medya iceriklerine karsi onaylama,
begenme, temkinli olma, geri durma ve bir takimin pargasi olma gibi bazi psikolojik
reaksiyonlar gosterebilmektedirler. (Anli, 2017, s. 42) Tiiketici davranislarini
etkileyen psikolojik faktorler sunlardir: 6grenme motivasyon veya giidiilenme,
algilama, tutum ve inanglar.

2.3.1 Ogrenme

"Insan, hayatta kalma miicadelesini iki farkli davranis ile siirdiiriir. Bu
davraniglardan biri, refleks adi verilen ve dogustan gelen, 6grenilmemis davranislar,
digeri ise dgrenilmis davranislardir. ” (Velioglu, 2012, s. 25) Ogrenme siireci 5 duyu
organimiz ve bu 7 faktoriin de etkisiyle gerceklesir: akil, hayal, hafiza, zan (vehim),
sahiplenme (kullanma), siiriikleyen (sevk eden) ve arzulama. (Arslan M. , 2014)

Ogrenme siireci gocukken ailede baslar ve dlene kadar devam eder. Ogrenme
bir seyin sadece bilgi olarak depolanmasi degildir. Ogrenme davranis degisikligine
ve bu degisikligin tekrarlanmasina neden olmaktadir. Biiyiime, aclik, yorgunluk gibi
fizyolojik sebeplerin yarattigi davranis degisiklikleri 6grenme degildir. (Oriicii &
Tavsanci, 2001)

Ogrendigimiz seylerden biri de tiiketimi nasil gerceklestirilmesidir. Hangi
magazaya gidecegimize, hangi iriinii alacagimiza, onu hangi ihtiyacimiz i¢in
kullanacagimiza 6grenerek karar verilir. "Tiiketiciler mallar1 dogrudan (deneyerek)
ogrenebildikleri gibi, satig gorevlilerinden reklamlardan ve arkadaslarindan dolay1
olarak da 6grenebilirler. ” (Akgiin, 2008, s. 30-31) Bu 6grenme sonucunda tiiketicilerin
farkindaliginin artmasiyla birlikte kalite diizeyindeki beklentisi de yiikselir.

2.3.2 Motivasyon veya Giidiilenme

Motive veya giidii uyarilmis birer ihtiyactir. Ihtiyaglar onlara karsi bir

reaksiyon istegi yaratirken, giidii bu ihtiyact yani maksadimizi hedef alarak
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davranislar1 yonelten bir giictiir. Motivasyonun (glidiileme) kendisi ise giidiiler
vasitasiyla ihtiyaca yonelik davranis sergilenmesidir. Yani motivasyon karsilanmasi
istenen bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. (Arslan M., 2014; Guliyev O., 2007)
Akdemir (2017) motivasyonu harekete zorlayan i¢imizde bir gii¢ olarak tanimlar.
Bu gii¢ bilingalt1 bir sekilde ¢alistigi i¢in dl¢iilebilmesi de zordur.

Hangi ihtiyaglardan kaynaklandigina bagli olarak giidiiler iki yere ayrilir:
biyolojik giidiiler, psikolojik giidiiler. Birincisi biyolojik ihtiyaclarimizin uyarilmasi
ile ortaya cikar. Bunlar ag¢lik, susuzluk, barinma, cinsel ihtiyaglar, giyinme,
savunma, uyuma gibi zorunlu ihtiyaclardir. Psikolojik giidiiler ise sevgi, 1lgi gorme,
toplumda kabul goérme, basarili olma, kendini gergeklestirme ve begenilme gibi
ithtiyaclardan kaynaklanir. Satin alma kararini etkilemesine gore ise Akgiin giidiileri
genel olarak 3 yere ayirmistir:

— Birincil satin alma giidiileri
— Secimli satin alma giidiileri
— Ussal giidiiler (veya rasyonel) (Akgiin, 2008)

Birincil Giidiler bir iirlinii satin almaya tesvik eden giidiiler; se¢imli veya
ikincil giidiiler belli bir markay1 satin aliminda etkili olan nedenler; rasyonel giidiiler
tiikketicinin kendi durum ve ihtiyaglarini hesaba katarak rasyonel bir degerlendirme
sonrasi secime yonlendiren sebeplerdir. (Konyalioglu, 2014)

2.3.3 Algilama

Duyu organlarimizla olay veya nesnelerin anlamli hale getirilmesine algilama
deniliyor. (Baycan, 2017, s. 40) Bireyin bir fikri taraftar1 olmasi veya bir {irlinii
tilketmesi i¢in onlar hakkinda bilgileri algilayabilmesi gereklidir. Ve insanlar bu
algilarina inanirlar. Clnkii kisisel olarak duyu organlarimizla hayati nasil
degerlendirdigimiz, ne sekilde davramis sergiledigimiz, inandiklarimiz, eski
yasantilarimiz ve bilgilerimizin sonucu olarak sekillenir. Biitiin bu sayilanlar
beraberinden alginin bir kisilik tepkisi oldugu anlasilir. Kisiye 0zel bir siireg
oldugundan dolay1 iki ayr1 insan olaylar1 farkli algiliyor ve farkli davranis
sergiliyorlar. Ornegin, ayni gelir grubunda olsalar bile tiiketiciler farkli markalar1 ve

farkl1 6zellikleri i¢in tercih ede bilirler. (Guliyev, 2007, s. 19)
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"Tiiketicilerin algilama siireci uyaranlara maruz kalma ve ilgi duyma asamalar1
ile baglamaktadir ve yorumlama ile sona ermektedir. ” (Elbasi, 2015,s. 51) Dis uyarana
maruz kalmakla baslayan algilama siirecinde insanlar bu uyaranlara karsi secici
davranmaktadir. Yani kisisel meraklarina gére bu uyaranlarin bazilarin1 kabul
ederken bazilarina da tepki vermez. (Carkei, 2017, s. 42) ” Ayni zamanda algilama
siirecinde birey uyaricilart zihin tarafindan bir diizene koyarak, biitiinleyerek,
organize ederek anlamlandirmaktadir. Bu duruma algida orgiitleme denmektedir. ”
(Ozden, 2017, s. 45)

2.34 Kisilik

"Kisilik, insanin kendisine 6zgli biyolojik ve psikolojik o6zelliklerinin
biitiintidiir. ” (Arslan K. , 2003, s. 95) Yani bireyi digerlerinden farklilagtiran tiim
vasiflardir: diisiinceleri, duygular davranislari ve d. 6zellikleri. Kisilik karakter,
mizag, huy gibi 6zelliklerle karistirilmaktadir. Oysa kisilik bunlar1 da kendisinde
barindiran daha genis bir kavramdir. Kisilik bireyi farklilagtiran o6zelliklerin
biitliniinti kapsar. (Arslan M., 2014, s. 58).

Insan faktorii pazarlama girisimlerinin basarili ve etkili olup olmayacagini
belirsiz kilan baglica sebeptir. Ciinkii tiiketici, pazarlama sisteminde anlagilmasi en
zor etmendir. Bunu nedeni ise tiiketici davranmiglarinin Ol¢limlenebilmesinin
miimkiin olmamasidir.(Akdemir, 2017) Kisilik bireysel bir o6zellik oldugundan
insandan-insana farklilasir. Bu farklilasmanin 2 temel nedeni vardir:

— Genetik yoluyla ilgili farklilik yaratan etmenler
— Sosyal ¢evreyle ilgili farklilik yaratan etmenler.

Her iki grubun da birlikte etkisinin sonucu olarak kisilik davranisi ortaya cikar.
(Akgiin, 2008, s. 29)

2.3.5 Tutum ve inanclar

"Kisinin, nesne veya ortamlara olumlu veya olumsuz bir sekilde tepkide
bulunma egilimine tutum, tavir denir. ... Inang ise, bir diisiinceye goniilden bagh

bulunma, birine duyulan giiven, inanma duygusu ve inanilan sey, goriis, 6gretidir. ”

(Arslan M. , 2014, s. 67)
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Diger psikolojik 6geler gibi gozle goériinmesi ve izlene bilmesi miimkiin olmasa
da incelebilen ve gozle goriiliir davranislara neden olur. (Akgiin, 2008, s. 33) Bireyin
kisiligi, kendi yasantisi, eski tecriibeleri ve sosyal ¢evresi tutumlarin olusmasina etki
eder. Aym1 zamanda referans gruplari tutum ve inanglarin deger yargilarinin
sekillenmesinde etkilidir. (Durmaz & Bahar(Orug), 2011, s. 63)

Hig¢bir tutumu olmayan bireyleri yonlendirmek kolaydir, fakat herhangi konuda
bir tutumu olan bireyleri yonlendirmek ¢ok zor, bazense imkansiz denilebilecek
seviyededir. Yani insan tutumlar1 degistirilmeleri en zor dzelliklerdir. Insan kendisi
arzu etmedigi siirece tutumlarini degistirmez. Tuttugu takimlara, dini inanclara,
siyasi goriislere ve d. faktorlere dair tutumlarini kendi istemedikge degistirilmesi ¢ok
zordur. (Carkei, 2017)

Insan tutumlarini degistirmenin bu kadar zor oldugu durumda en iyi ¢6ziim bu
tutumla ilgili iiriiniin kendisini degistirmektir. Uriinde yapilacak kiiciik bir degisiklik
bir tutumu degistirmek i¢in gereken uygulamalardan daha etkili ve daha az maliyetli
olabilir. (Asanbekova, 2007, s. 31) Bazen ise tutumlarin degistirilmesi kolay bir hale
gelmektedir. "Tiiketici tutumlarin ¢ok giiglii olmadigi ve tutumlar arasinda uyum

bulunmadigi durumda tutum degistirmek kolay olmaktadir. ” (Aslan, 2012, s. 165)

2.4 Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Insanm sosyal bir varlik olmas: tiiketici olarak davramslarini, satin alma
kararini, tiiketim tarzlarim1 da etkilemektedir. Bu ylizden tiiketici davranislari
incelenirken bireyin i¢inde oldugu sosyal ve kiiltiirel faktorler de incelenmelidir.

"Aile yapisinin otoriter olup-olmamasi, kiiltiirel degerlerinin veya toplumsal
smiflarin muhafazakar veya liberal olup-olmamasi gibi unsurlar satin alma davranisi
tizerinde onemli etkilere sahiptir. ” (Akdemir, 2017, s. 52)

Sosyal ve kiiltiirel faktorlerin ahlaki degerler ve politik goriislerle de baglantisi
var. Bunlar da tiiketici satin alma kararlarina etki etmektedir. (Kurtuldu, 2008, s. 87)

2.4.1 Kiiltiir. Alt Kiiltiir

Her insanin i¢inde bulundugu bir kiiltiir sekli vardir. Kiiltiir bir yasam tarzidir.

Bir topluluk tarafindan olusturulur ve onun iiyeleri arasinda paylagilir. Kiiltiir
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iletisim kurmayi, Orgiitlemeyi, toplumsal biitlinlesmeyi gerektirir. Birey yasami
boyunca bu kiiltiirel yapidan etkilenir. (Arnt, 2017) Bazi toplumlarin kiiltiiriinde karar
mercegl olarak daha yaslh insanlar 6nemli olsa da kalkinma ve kiiltiirel diizeyi
gelismis tilkelerde genclerin kararlarina deger verilir.

Bir iilkenin kiltirii ge¢misinden bugiine yol alarak nesillere aktarilan
degerlerin biitiiniidiir. Ulke kiiltiirii oradaki tiiketim tarzlarma ve iiretimin
sekillenmesine, hangi irilinlerin iiretilmesine de etki eder. Bu sebepten
pazarlamacilar agisindan bir toplumun Kkiiltiiriniin, yasam tarzinin, degerlerinin,
tutum ve inanglarinin belirlenmesi cok dnemlidir. Bu faktorlerin tiiketici davranislar
tizerindeki etkilerinin neler oldugu bilmek pazarlama stratejilerini olusturulmasina
yardim eder. (Yiicedag, 2005)

Kiiltiir genel kiltir ve alt kiiltiire ayrilmaktadir. Tiiketici davraniglariin
sekillenmesinde genel kiiltiirlin ve alt kiiltiirtin rolii bliyiiktiir. Cagdas diinyada bir
tilkede tek bir kiiltiiriin olmas1 miimkiin degildir. Giiniimiiz sartlarinin insanlar ve
toplumlar arasina getirdigi farkliliklar alt kiiltiirleri olusturmaktadir. Bunlar, etnik,
cografi yerlesime gore, dinsel, cinsel azinliklarin veya ortak degerlere sahip
insanlarin olusturdugu topluluklardir.

Genel kiiltiir ise daha genis bir kavramdir, bir toplumun veya bir iilke
bireylerinin ekserinin kullandig1 kiiltiirii ifade eder. (Akgiin, 2008)

Kiiltiirin asagidaki temel 6zellikleri vardir:

1. " Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur.

2. Kiiltiir toplumun iiyelerince paylagilmistir.

3. Kiiltiir degisebilir.

4. Kiiltiir insan ihtiyaglarini karsilar. ” (Arslan M. , 2014, s. 73)

Gilintimiizde insanlarm kiiltiirel kimligini etkileyen faktorlerden biri de sosyal
medyadir. Sosyal medya, toplumlarin kiiltlirlerini ve yasam tarzlarini ¢evrimici
diinyaya aktarmalarina olanak tanir. Ayrica kullanicilarin sanal ortamda yeni bir
sanal kiiltiir olusturmasini saglar. Sosyal medyanin etkisi dyle biiyiik ki toplumlarin
kiiltiirel faaliyetlerinde, insan ve tiiketici davramiglarinda degisikliklere yol

acabiliyor. (Islek, 2012, s. 96)
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2.4.2 Sosyal Simf

Sosyal smiflar giinimiiz diinyasinin sahip oldugu beseri ve ekonomik
sebeplerden dolay1r mevcut olan unsurlardir. (Akgiin, 2008, s. 44) Bu sinifin tiyeleri 1lgi
alanlari, davranig sekilleri ve deger anlayislari benzer kesimlerden olusur. Bu
benzerlik ve ortak degerler sebebinden sosyal smiflar referans gurubu da
olabilmektedir. Sosyal siniflar tek bir etkenle olusturulmaz. Egitim, gelir, ugraslar
ve d. etkenlerin birlikte kaynagmasindan olusur.

Sosyal smiflarin dzelliklerinden biri hiyerarsik bir yapisinin olmasidir. Ust sinif
diisiik sinifa gore daha fazla statiiye sahiptir. Bazen bireyler ait olduklar1 sosyal
siniftan memnun olmadiklari i¢in bir iist sinifa gegmek isteyebilirler. Boyle bir birey
geemek istedigi smifin davranis sekillerini ve tutumlarimi taklit etmege meyil
gosterir. (Cigek, 2015, s. 13)

Pazar boliimlendirmede sosyal siniflarin farkliliklar1 kullanilmaktadir. Sosyal
smiflarin deger yargilari, davranis sekilleri, karar siirecleri, tercihleri bir-birinden
farklidir. Buna dayanarak pazarlama uygulamalar1 da her sosyal sinifa gore farklilik
gostermekte, {iriin 6zellikleri ve hizmet sekilleri degismektedir. Ornegin, diisiik sinif
ve iist snif {iyelerinin satm alma karar siiregleri ve se¢im kriterleri farklidir. ki
fiyatlara daha ¢ok 6nem verirken, digeri kalitesine, 6zelliklerine ve yeniliklere dnem
verecektir. Ust siif tiiketiciler maddi kisitlamalar1 daha az yasadigi icin fiyattan
daha ¢ok elde edecegi sosyal faydaya odaklanacaktir. Sosyal simiflar benzer
ozellikleri olan bireylerden olusturulmus olsa da sosyal siif dahilindeki bireylerin
kisisel farkliliklar mevcut olmaktadir. Egitim gibi gelisme faktorlerinde bireyler
farkli imkanlara sahip olmaktadir. (Arslan M., 2014, s. 59)

Sosyal medya dahilinde de sosyal smiflar kendini gostermekte veya benzer
davraniglar sergileyen kullanicilar bir sosyal sinif olustura bilmektedir. Sosyal sinif
gibi benzer tutum ve hareketlerde bulunan bu insanlar bir alt kiiltiir 6rnegi teskil
etmektedir. Sosyal medya tizerinden bu sekilde olusturulan alt kiiltiire 6rnek olarak
DeviantArt web sitesini gosterebiliriz. Bu site grafik sanatina ilgi duyan kisileri

birlestiren bir medya paylasim sitesidir. (Islek, 2012, s. 95)
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2.4.3 Aile

Aile iki ve daha ¢ok sayidaki bireyin evlilik veya kan bagi ile olusturdugu bir
topluluktur. "Aile, tiyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltiir olarak
hizmet etmektedir. ” (Oriici & Tavsanci, 2001) Ailenin etkisiyle olusturulan
aligkanliklar, tutum ve inanglar bireylerin davramislarinin sekillenmesine etki
etmektedir. Ta ki ¢ocukluktan itibaren ailede 6grenme siireci baslar ve aile {iyeleri
kendi degerlerini, diisiince ve tecriibelerini ¢ocuklarina iletirler. Ebeveynlerin
yetistirme tarzi, erkek ve kiz kardeslerin etkileri de bir bireyin kisiligini sekillendiren
faktorlerdendir.

Aile ayn1 zamanda tiiketim tarzlarini ve tiikketim kararlarin1 da etkilemektedir.
Ailedeki bir liyesinin aldigi tliketim kararinin diger liyeler {izerinde de tesiri
olmaktadir. Aile yapisina bagli olarak satin almadaki esas karar verici aile tiyelerinin
herhangi biri olabilir. Veya satin alma karari ortaklasa olarak alinabilir. Ayni
zamanda satin alma kararinda ailede bir rol dagilimi da gergeklesebilir. “Ornegin aile
icerisinde, araba ya da elektronik esyalar ile ilgili yapilan harcamalarda kararlar
genelde erkege verilirken, ¢ocuklar ile ilgili harcamalar ve evin rutin ihtiyaclarina
yonelik harcamalarda ise kararlar genelde kadinlara verilmektedir. ” (Cigek, 2015, s.
14) Bununla birlikte aile referans grubu islevini de goriir, aile iiyeleri karar verme
siirecinde diger bireylerin tavsiyelerine bas vurabilirler. Bireyler dikkatini ¢eken bir
reklam, {irlin veya yeni bir bilgini digerleri ile de paylasabilirler.

2.4.4 Referans gruplari

"Referans grubu kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarmi ve
davraniglarini dogrudan etkileyen bir insan toplulugudur. ” (Durmaz & Bahar(Orug),
2011, s. 62) Bu gruplar arkadaslar, akraba ve komsular, dinsel kuruluslar, dernekler
ve d. bireyler veya kuruluslar olabilir. Insanlar duyduklarmni, gérdiiklerini ve
baskalarmin deneyimlerini referans alirlar.

Referans gruplarina bas vurulmasinin temel nedeni tiiketicilerin karar ve
secimlerindeki belirsizligi azaltma veya ortadan kaldirma istedigidir. Bu maksatla
tiikketiciler bagkalarinin fikirleri, deneyimleri, tercih edecegi liriiniin 6zellikleri ve d.

bilgi kaynaklarina miiracaat etmektedir.
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Birey heniiz ait olmadig1 ancak katilmak istedigi bir gruptan da etkilenebilir.
Buna aspirasyon grubu denir. Aspirasyon grubu bu gruba katilmak ve iiyelerine
benzemek isteyen ve aym iriinleri satin almaya calisacak kisilere dogrudan etki
eder. (Rani, 2014, s. 55)

Tiketiciler agisindan referans gruplarin roliinii bu sekilde siralayabiliriz.

e " Tiiketicilerin tiriinlerden ve markalardan haberdar olmasini saglarlar,

e Tiiketicilerin yeni iirinleri denemesini saglar,

e Tiiketicilerin ihtiyaglarini hangi {iriin ile karsilayabileceklerini belirtirler ve
e Tiiketicilere iirtinler hakkinda tavsiyede bulunabilirler. ” (Eru, 2013, s. 117-118)

Eger sosyal medyada referans1 ele alacak olursak, insanlar bilerek veya
bilmeyerek, kasith veya Kkasitsiz olarak baskalarima referans olabilirler.
Sosyal medya kullanicilart 6zellikle gelir diizeyi yiiksek, meshur ve fenomen
kisilerin paylasimlarindan etkilenerek bazi iirlin ve hizmetleri tiikketme istegi
hissedebilir ve hatta satin alma karari ala bilirler.

2.4.5 Roller ve statiiler

Her bir kisi aile ve arkadas ¢evresinde, ¢alistig1 sirkette, orgiit ve kurumlarda
bir mevkiye, konuma sahiptir. "Bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler
ve davraniglara rol denir. Roller is, sosyal faaliyet ¢esitli ugraslardan meydana gelir.
Birey rolleri sergiledigi davranislarin gorevi ve ayricaligi olarak benimser. ” (Durmaz

& Bahar(Orug), 2011, s. 68)

Roller tiiketicilerin davranislarini ve satin alma karar sekillerini de etkiler.
Ornegin, bir tiiketici Ferrari veya Porsche otomobilini kalitesi i¢in satin alabilir,
ancak bu tiir arabalarin temsil ettigi digsal sosyal basar1 gostergesinden dolay1 da
satin alabilir. Dahasi, Ford Fiesta ya da Volkswagen Golf gibi kiiclik bir araba
kullanan bir CEO miisterileri ve is ortaklar1 tarafindan Alman liiks bir otomobili
kullanmasi durumuna gore daha az ciddiye alinabilir. (Rani, 2014, s. 56)

Bazen insanlar kendi kimliklerini gdstermek igin bazen de referans aldigi
kisilere benzemek i¢in tiiketim yapabiliyorlar. “Aksi takdirde kimse Four Seasons

Restoranindaki bir yemege normal, siradan fakat leziz bir yemek fiyatinin yirmi
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katin1 veya bir ¢ift Gucci ayakkabiya siradan fakat saglam bir ayakkabinin yaklagik
olarak otuz katim1 6demezdi. ” (Baycan, 2017, s. 28-29)

Insanlarin toplumdaki sosyal statiisiine dikkat edilmesi ve sosyal statiilerine
uygun lriinler Uretilmesi, rekabetci pazarin hem basarisina hem de avantajlarina
katkida bulunan bir faktor olabilir. Fiyat, model ve renk en ¢ok bireylerin sosyal

durumlarindan etkilenir.

2.5. Tiiketicilerin Satin Almada Karar Verme Siireci

"Tiiketici satin alma karar siireci toplumu ilgilendiren ekonomik, siyasi, sosyal
vb. ¢ok yonlii etkisi olan 6nemli bir konudur. ” (Ozsungur, 2017, s. 140) Bu siireci {i¢
kisma bolebiliriz: satin alma Oncesi, satin almanin kendisi ve satin alma sonrasi
davraniglar. Satin alma oncesinde ihtiyacin farkina varma, secenekleri arastirma ve
secenekleri degerlendirme asamalar1 vardir.

2.5.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi karar verme siirecinin ilk asamasidir. Tiiketicinin
mevcut durumuyla arzu ettigi durum arasindaki fark tiiketici ihtiyacini ortaya ¢ikarir.
Tiiketicinin bu farki algilamaya basladig ihtiyac tanima asamasi ile satin alma karar
siireci baslar. “Thtiyaclar ya bir biyolojik ihtiya¢ seklinde ya da reklam, duyma,
gorme gibi bir dis etkiyle ortaya ¢ikar. ” (ilban, Akkilig, & Yilmaz, 2011, s. 66) Biyolojik
ithtiyaclar yeme, igme, uyuma, barinma ve d. temel ihtiyaclardir. Dis etkenler ise
cevrenin etkisi ile ortaya ¢ikan ihtiyaglardir. Herhangi bir {iriine ihtiya¢ duyduklar
hissi yaratacak cesitli pazarlama uygulamalar1 da dis etkenlere 6rnektir.

"Tiiketici, bir hizmete ya da mala ihtiya¢ duydugunda, eksikligini hissettiginde
iginde bulundugu dengeli durumu kaybetmektedir. ” (Ozden, 2017, s. 55) Bu agsamadaki
ithtiyacin veya sorunun ne olmasina bagli olmaksizin bu ihtiya¢ satin alma karar
siirecinin baslamasina neden olmaktadir. Ancak ihtiyaclarin farkliligina gére bu
siirecin ilerleme siiresi de farklilasmaktadir. Ornegin, bir araba satin almaya yonelik
karar siireci ile bir ekmek satin almaya yonelik karar siireci farklilasmaktadir ve bu

siireclerin ilerleme hiz1 da farkli olacaktir. (Kiranoglu, 2018, s. 57)
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2.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bir tiiketici ihtiyacini belirledikten sonra, bu ihtiyaci gidermek veya bu sorunu
¢ozmek icin ¢Oziimii aramaya baslayacaktir. Bu asamayi bilgilenme ya da
alternatiflerin belirlenmesi olarak tanimlayabiliriz. "Tiiketiciler bilgileri oncelikle
igsel arama yoluyla kendi belleklerini yoklayarak aramakta, eSer yeterli bilgiye
ulasamazlarsa dissal arama yoluna gitmektedirler. ” (Nalgac1 Ikiz & Yesiltas, 2018, s. 179)

Insanlar bir {iriinii veya markay1 daha 6nce satin almigsa ve risk algilamasi da
azsa tekrar satin alim i¢in arastirma daha az zaman alacaktir. Fakat ilk defa ve yeni
bir satin alma yapiyorsa ve risk de yiiksek ise tiiketici arastirmaya daha ¢ok zaman
ayiracak ve en dogru karar1 vermeye calisacaktir. (Ozcan, 2010, s. 34)

2.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin tiiketiciler agisindan en zor asamasi alternatiflerin
degerlendirilmesidir. Cok sayida alternatifin bulunmas1 degerlendirme yapilmasini
da zorlastirmaktadir. Alternatifleri degerlendire bilmek icin tiiketici istedigi ve
arzulamadig1 Ozelliklere dair kriterler belirlemelidir. Bu etapta tiiketici tim
alternatifleri degerlendirerek kendisine en yliksek faydayi1 saglayacak olani segmeye
calisacaktir.

Alternatiflerin degerlendirilmesinde asagidaki unsurlar ¢ok énemlidir: alicinin
ckonomik durumu, kisisel 6zellikleri, kiiltiirii, yasam tarzi ve d. Diger 6nemli bir
unsur ise zamandir. Ihtiyacin giderilmesinin bir acileyeti yoksa kisi tercih yapmak
icin daha ¢ok zaman ayirmali ve yeteri kadar bilgi toplayarak degerlendirmeyi
gerceklestirmelidir. Ayrilan zamana, tiiketicilerin kisisel ozelliklerine, alinacak
malin ne kadar onemli olduguna gore alternatiflerin degerlendirilmesi farklilik
gostermektedir.

2.5.4. Satin Alma Karan

Alternatifler degerlendirildikten sonra eger satin alma kararimni temin edecek
kadar bilgiye ulasilmamussa tiiketici tekrar ilk asamaya doner. Sadece yeterli bilgiye
ulasamama degil, ayni zamanda asagidaki durumlarda da satin alma karar
gerceklesmeye bilir: tiiketicinin hastalanmasi, isinden ayrilmasi, gelirinin azalmasi,

tiriin 6zelliklerinden herhangi birinde kararsiz kalmasi ve d. sebepler. Bu durumlarda
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satin alma gerceklesmez ve tiiketici satin alma kararini erteler veya tamamen satin
alma kararindan vaz gecer. Bu gibi durumlarda tiiketicinin satin alma kararim
degistirmesi de s6z konusudur. (Kilig & Goksel, 2004, s. 150)

Eger alternatiflerin degerlendirilmesinde yeterli bilgiye ulasilmissa satin alma
karar agsamas1 baslar. Tiiketici iirlinii nereden satin alacagina, ka¢ adet alacagina,
satin alacagi Tlriinlin oOzelliklerine ve fiyatina karar verir. Pazarlamacilarin
gergeklestirdikleri reklamlar bu kararlarin verilmesini kolaylastirir. Reklamdan
alan bilgilerle tiiketici kararlarina yon vere bilir. Tiiketici kararlar1 onlarin kisisel
algilamalarina bagli olarak gergeklesir. Bu ylizden pazarlamacilar tiiketicilerin
bilgilerinden daha cok o bilgileri nasil algiladiklarina 6nem verir. (Akdemir, 2017)

Satin alma karari tiiketici karar siirecinin sadece bir asamasidir. Bu asama
oncesinde tiiketicinin ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan baglayarak gerceklesen egilimler
s0z konusudur. (Emir & Avan, 2010, s. 217) Alternatifler degerlendirilip {iriin
secildikten sonra asil “satin alma” bu etapta gergeklesir. Rani (2014) ise “satin alma”
nin kendisinin “satin alma karar1” ndan farkli olabilecegini ve bu ikisi arasinda iiriin
erigilebilirligi agisinda zaman farki olabilecegini sdyliiyor. Yani, Rani tiiketici satin
alma karar stirecinin 5 degil 6 evreli de ola bilecegini sdylemistir.

Bazen tiliketiciler “az disliniilmiis” ve “plansiz satin alma” kararlan
gerceklestirebilirler. Az diisiinlilmiis satin alimlara 6rnek olarak: tuz gibi birgok {iriin
cesitlerinde marka farklilasmasi olmadigindan az diisiiniilerek satin alinir; ucuz ve

sikca satin alian liriinler az diisliniilerek satin alinir. (Yiicedag, 2005, s. 8)

Plansiz satin alimlar, alim esnasinda heyecan duyularak, fazla diisiinmeden
karar verilmesi ve alim sonrasi olusabilecek olumsuz sonuglart gérmezden gelme gibi
nedenlerden dolay: elestiriler almistir. Fakat bunun yani sira plansiz alimlarin mutlu,
porzitif, farkhilik arayan kisilerce yapildigi, pahali zaman ve ¢aba gerektiren yiiksek
ilgilenimli tiriinlerin plansiz satin alinamayacag gibi gériislerde mevcuttur. (Art,

2017, s. 54)

2.5.5. Satin Alma Sonras1 Davranislar

Satin alma sonrasi tiiketici almig oldugu karari tekrar inceler ve dogru tercih
yapip yapmadigini belirler. Ve buna dayanarak tercihlerinden ders alir. Vermis

oldugu kararin olumlu olumsuz yonlerini bilmekle gelecek tercihleri igin bir
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ogrenme agamasi gergeklesmis olur. Satin alma sonrasi tiiketici memnun kalmis ve
tatmin olmugsa satin alma siireci sona erer. Eger bir memnuniyetsizlik sz
konusuysa tiiketici yeniden ilk asamaya donerek ihtiyacini belirleme ve tatminini
saglamaya ¢alisacaktir. Veya tamamen satin alma kararindan vaz gegecektir. Siire¢
sonunda daha ¢ok memnun kalmamis miisteriler geri bildirim yaparlar. Tatmin
olmus tliketiciler 1se geri bildirim ve degerlendirme yapmay1 ¢ok dnemsemezler.
Satin alma sonrasi degerlendirmede internet ve sosyal medya rolii biiyiiktiir.
Tiiketicilere daha zahmetsiz ve zamana tasarruf ederek kendilerini ifade etmelerini
saglar. Cesitli sosyal medya araglarinda yorum ve diisiincelerini paylasabilirler.
Bununla birlikte, zaman ve mekana bagli olmadan sosyal medya iizerinden isletme
ile iletisime gegebilirler. Tatmin veya tatminsizligini dile getirebilir,
memnuniyetsizligine neden olan sorunun ¢éziilmesini talep edebilirler. (Ozcan, 2010,

s. 38)
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111 BOLUM. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICi
DAVRANISLARINA ETKIiSi: SEYAHAT ISLETMELERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci sosyal medyada gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici davramisina etkilerini ortaya koymaktir. Ayni zamanda
aragtirma ile: sosyal medyay1 ne kadar kullanildigi, hangi sosyal medya araclarinin
daha ¢ok kullanildig1, demografik 6zelliklerle sosyal medyadaki tiiketici davraniglar
arasinda iliski olup olmadigi konulariin ortaya konulmasi amaclanmustir.

3.2 Arastirmanin Onemi

Sosyal medya pazarlamasi1 devamli olarak yenilenen, devamli yeni tekniklerin
olusturulup uygulandig1 bir alandir. Dolayisiyla bu konudaki veriler ve yapilan
arastirmalarin sonuclar1 da cabuk eskimeye maruz kalir. Daha 6nceden yapilan
arastirmalar, ilgili literatiir kullanim giincelligini kaybeder. Bu da ilgili konuda
yapilacak yeni bir aragtirmanin ne kadar énemli oldugunu gosterir.

Tiiketici davraniglari da degisen bir 6zellige sahiptir. Yeni nesil yaraticiliginin
ve teknolojinin kendisiyle getirdigi yenilikler, aym1 zamanda finansal kosullar,
cevresel kosullar ve b. nedenler tiiketici davraniglarinin degismesine sebep olur.
Degisen tiiketici davranislari da bu konuda yeni bir arastirma ihtiyacini beraberinde
getirir.

3.3 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma Azerbaycan tiiketicisine yoneltilerek Azerbaycan seyahat isletmeleri
acisindan degerlendirilmistir. Arastirma kapsamini Azerbaycan’da yasayan ve
sosyal medya kullanan internet kullanicilar1 olusturmaktadir. Anket yapilirken de
arastirmanin esas konu icerigi bakimindan en az 1 sosyal medya aract kullanan
insanlar se¢ilmistir. Ana kiitlenin tamamina erismek miimkiin olmadigindan kolayda
ornekleme tercih edilmistir.

3.4 Arastirmanin Yontemi

Calismada veriler anket yoluyla toplanmistir. Bu amacgla hazirlanan anket

formu Ek 1'de sunulmustur. Tasarlanmis olan web anket Facebook, Instagram ve
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Whatsapp ve tanidiklar araciligiyla insanlara iletilmistir. https://sphinxdeclic.com

sitesinde tasarlanan anket 4 ayr1 kisimdan olusturulmustur:

> Demografik 6zellikler

> Sosyal medya kullanimi

> Genel degerlendirme

> Azerbaycan seyahat isletmelerine yonelik degerlendirme

Demografik 6zellikler kisminda 4; Sosyal medya kullanimina dair 4; Genel
degerlendirme 16; Azerbaycan Seyahat isletmelerine yonelik 8; 1 a¢ik uglu sorudan
ve toplam 33 sorudan olusturulmustur. 24 soruda 5'lilikert 6l¢egi kullanilmistir.
Anketin genel degerlendirme kismi bu konulari kapsamaktadir: Sosyal medya
lizerinden seyahat planlama, sosyal medya iizerinden bilgi edinme, yorumlardan
etkilenme, olumsuz diigiinceler ve paylasim.

Eksik doldurulacak anketleri 6nlemek bakimindan tiim sorular zorunlu
kilinmistir. Sorular1 cevaplamadan anketi onaylama islemi gerceklestirilemiyor.
Sadece sonda yer alan sahsi e-mail kismi zorunlu degildir. Insanlara se¢im hakki
tanimak ve gizli kalmak isteyen kullanicilarin kendilerini rahat his ederek samimi
sevaplar vermeleri acisindan bu adim atilmastir.

Toplam 304 kisi anketi cevaplamistir. Anket kolay anlasilmasi agisindan
Azerbaycan dilinde insanlarla paylasilmig, sonradan terciime edilerek analiz
yapilmustir.

3.5 Verilerin Analizi

Verilerin analizi yapilirken Oncelikle ankete katilan insanlarin demografik
ozellikleri ortaya konulmustur. Daha sonra sosyal medya kullanimi, sosyal medya
lizerinden seyahat planlama, paylasim ve Azerbaycan seyahat isletmelerine yonelik
degerlendirmege dair bulgular incelenmistir.

3.5.1 Demografik Bulgular

Arastirmada katilimcilara cinsiyet, yas, egitim durumu, ailenin gelir grubu ile
ilgili sorular yoneltilmistir.

Katilimcilarin demografik bilgilerine ait frekans ve ylizdeleri Tablo 3’da

gorebiliriz.
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Tablo 3 Katihmecilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Frekans % Yiizde
Erkek 132 43,4%
Kadmn 172 56,6%
Toplam 304 100%
Yas grubu Frekans % Yiizde
24 ve alt1 164 53,9%
25-34 125 41,1%
35-44 11 3,6%
45-54 4 1,3%
55 ve listii 0 0%
Toplam 304 100%
Egitim durumu Frekans % Yiizde
Egitimsiz 0 0%
Lise mezunu 21 6,9%
Kole_J, teknik okul, meslek 23 7.6%
lisesi mezunu
Lisans mezunu 172 56,6%
Yiksek Lisans mezunu 80 26,3%
Doktora mezunu 8 2,6%
Toplam 304 100%
Ailenin gelir diizeyi Frekans % Yiizde
0-700AZN 117 38,5%
701-1400AZN 117 38,5%
1401-2100AZN 36 11,8%
2101-2800AZN 18 5,9%
2801-3500AZN 6 2%
3501-4200AZN 6 2%
4200AZN ve tstii 4 1,3%
Toplam 304 100%

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

Sekil 2 Katihmcilarin cinsiyete gore dagilim grafigi

__— Erkek
(43.4%)

Kadin —
(56.6%)

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 aragtirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)
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Ankete katilanlarin cinsiyet bilgilerine bakildiginda 43,4%' nin erkeklerden
(132 kisi), 56,6%' nin ise kadinlardan (172 kisi) olustugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yas gruplarina bakildiginda biiyiik cogunlugun geng¢ kisimdan
olustugu gorilmektedir. 53,9%' i 24 ve alt1 yas grubu, 41,1%' inin 25-34 yas arasi,
kisilerdir. 55 ve iizeri ise higbir katilimc1 olmamistir, bunun nedeninin sosyal medya

kullanicilarinin biiyiik kisminin geng kesim olduguna baglayabiliriz.

Sekil 3 Katihmcilarin yas grubuna gore dagilim grafigi

35-44 . 3544 (3.8%)

45-54 I 4554 (1.3%)

55ve (st 55 ve Gsti (0.0%)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

Sekil 4 Katihmcilarin egitim diizeyine gore dagilimi grafigi

60%
40%
26.3%
20%
5.9% 7.6%
2.6%
Egitimsiz Lise kolej, teknik Lisans Yilksek Coktora
Mezunu akul, mezunu Lizans mezunu
meslek mezunu
lizesi
Mmezunu

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 aragtirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)
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Sekil 5' te egitim durumlarin1 gosteren veriler degerlendirildiginde 304 kisiden
hi¢birinin egitimsiz olmadigin1 goriiyoruz. Katilimcilarin ¢ogunlugu 56,6% oranla
lisans mezunudur. Daha sonra sirayla 26,3%' 1 yiiksek lisans mezunu, 7,6%' 1 kolej,
teknik okul veya meslek lisesi mezunu, 6,9%' i Lise mezunu, geri kalan 2,6%' i ise
doktora mezunudur.

Sekil 6' da ise ankete katilan insanlarin ailelerinin ayhk gelir diizeyi
gosterilmistir. Bireyin degil de ailenin gelir diizeyinin sorulmasmin nedeni:
Katilimcilar arasinda hig¢ ¢alismayan, 6grenci olan ve birey olarak sahsi geliri az olan
insanlar ola bilir. Bu insanlarin ailesinin maddi destegi ile seyahat isletmelerinin
hizmetlerini satin alma ihtimalini g6z 6niinde bulundurursak: Hi¢ geliri olmayan
veya (¢ok az olan) bireyin “geliri ile seyahat (veya diger hizmet) satin alma
davranisin1” iliskilendirmek saglikli sonuclar olusturmayacaktir. Ailenin maddi
destegini goz ard1 etmis oluruz.

Katilimcilar ailelerin gelir gruplarin1 bu sekilde belirtmisler: 38,5%' 1 0-
700AZN arasi, yine 38,5%' i 701-1400AZN arasi, 11,8%' 1 1401-2100AZN arasi,
5.9%' i 2101-2800AZN arasi, 2%' i 2801-3500AZN arasi, 2%' i 3501-4200AZN

arasi, 1,3%' 1 1se 4201 AZN ve daha tizeri gelir grubuna aittir.

Sekil 5 Ailelerinin ayhk gelirinin dagilim

t

| o700 38.5%
| 701-1400 38 5%
1401-2100 11.8%
2101-2800 5.9%
2801-3500 2.0%
3501-4200 2.0%
I _— @ 0-700 @ 7011400
| 4201 ve stii 1.3% 1401.2100 51012800
TOTAL 100.0% 2801-3500 @ 3501-4200

& 4201 ve iisti

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuclar1 arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

3.5.2 Sosyal Medya Kullannmina Dair Bulgular
Anketin ikinci boliimde katilimcilarin sosyal medya kullanimini belirlemek

amacli sorular sorulmustur. Hangi sosyal medyalar1 kullanmalarina dair soruda
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birden fazla secenek isaretleme hakki verilmistir. Sosyal medya araclarinin kullanim
dagilim1 Sekil 7' de gorsel olarak verilmistir. 304 cevaplayicidan 83,9%' i Facebook,
86,8%' i Instagram, 85,5%' i Youtube, 23,7%' i Linkedin, 16,4%' i Twitter
kullandigini belirtmistir. Knight Online, WOW, Second Life gibi sanal diinyalar1 ve

Flickr sitesini kullananlarin ise ¢ok az oldugu goriilmektedir.

Sekil 6 Katihmcilarin kullandiklar: sosyal medya araclarina gore dagilimi

Faceoook NN :: %

Youtube

instagram | : -
Twitter -16.4%

Linkedin 23.7%
Myspace | 0.0%
Flickr  0.3%
Sanal dinyalar (Knight Onlin... |1.u%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuclar1 arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

Tablo 4 Sosyal medya araclar1 kullamiminin cinsiyete gore dagilimi

Sosyal medya araclar
kullaniminin cinsiyete Erkek Kadin Toplam
gore dagilhim

Linkedin 36.4% 14% 23.7%
Facebook 94.7% 75.6% 83.9%
Twitter 25.8% 9.3% 16.4%
Youtube 93.9% 79.1% 85.5%
Instagram 88.6% 85.5% 86.8%

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

Tablo 4' e bakarak sosyal medya araclarinin cinslere gore dagilimini izlersek
ilging sonuglarla karsilasiriz. Ismi gegen biitiin sosyal medya araclarmi erkeklerin

kadmlardan daha ¢ok kullandigini gorebiliriz. Ornegin:
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> Linkedin' i ankete katilan erkeklerin 36,4%' 1 kullanirken, ankete katilan
kadinlarin 14%' i kullanmaktadir.

> Facebook 132 erkek katilimcinin 94,7%' 1 kullanirken, 172 kadin
katilimcinin 75,6%' 1 kullaniyor.

> Twitter' de bu nispet erkekler 25,8%' 1, kadinlar ise 9,3%' dir.

Sondaki toplam kismi ise toplam 304 katilimcidan ne kadarinin o sosyal medya
aracini kullandigina dair orandir.

Cevaplayicilarin sosyal medyaya ne kadar zaman ayirdiklarina dair bulgular su
sekildedir: 33,2%' inin 0-2 saat arasi, 34,2%' inin 2-4 saat arasi, 21,7%' inin 4-6 saat
arasi, 10,9%' inin yani 33 kisinin ise bir giinde 6 saatten fazla zamani sosyal medyada

gecirdikleri belirlenmistir.

Sekil 7 Giin icinde sosyal medyada gecirilen zaman

2
i’

aat arasi
o -

4-5 saat arasi
- (21.7%)
0-2 zaat arasi __

(33.2%)

o,

§ saatten fazle

{10.9%)

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 aragtirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

Tablo 5 Sosyal medya iizerinden ahisveris yapma oram

Frekans % Yiizde
Evet 225 74%
Hayir 79 26%
Toplam 304 100%

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 aragtirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

Tablo 5' te goriildiigii gibi cevaplayicilarin biiylik kismi daha once sosyal
medya lizerinden aligveris yaptiginmi belirtmistir. 74%' 1 yani 225 kisi sosyal medya

tizerinden aligveris yaptigini, 26%' 1 yani 79 kisi ise yapmadigini sdylemistir. Sosyal
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medya iizerinden aligveris yapanlarin daha ¢ok hangi cins oldugunu bilmek i¢in sekil
9' a bakabiliriz. Gorlindiigii gibi kadinlar erkeklere nazaran sosyal medya lizerinden
daha ¢ok aligveris yapiyorlar. Katilimcilardan kadinlarin 59,6%' 1 daha 6nce sosyal
medya lizerinden aligveris yaptigini belirtirken, erkeklerin sadece 40,4%' 1 bu soruya

evet cevabini vermistir.

Sekil 8 Sosyal medyadan alisveris yapmanin cinsiyete gore dagilin

30%
G0% =95t
E1.9%
42 1%
40.4%

40%%
- .

0%

Evet Hayir
® Erkek @ Kadin

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

Bazen insanlar sosyal medyada yapilan aragtirmalar sonucu herhangi bir liriinii
veya hizmeti satin almaktan vaz gege biliyorlar. Tablo 6' te katilimcilarin bu
konudaki cevaplarmin frekans ve ylizde dagilimlar1 gosterilmistir. Katilimcilarin

biiylik bolimii daha 6nce boyle durumlar yasadigini belirtmis.

Tablo 6 Sosyal medya arastirmasi sonucu satin ahmdan vaz gecme orani

Frekans % Ylizde
Evet 246 80,9%
Hayir 58 19,1%
Toplam 304 100%

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

Cevaplayicilarin 80,90% gibi biiylik kismi (246 kisi) sosyal medya arastirmasi
sonucu bir {iriinii (hizmeti) satin almaktan vaz gegtiklerini, 19,1%' 1 yani 58 kisi ise

daha once boyle bir durum yasamadigini sOylemistir.
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Satin almadan vaz ge¢cmenin cinslere gore dagilimi tablo 10' da

gosterilmektedir.

Sekil 9 Satin almadan vaz gecme oraninin cinslere gore dagilim

Evet

Hayir 20.9%

100 75 50 25 0 25 50 75 100

® Erkek @ Kadin

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

Goriildigi gibi katilimeilardan hem erkeklerin hem de kadinlarin ¢cogunlugun sosyal
medya arastirmast sonucu satin alimdan vaz gectigi durumlar yasadigi
anlasilmaktadir.

3.5.3 Seyahat Planlama Degiskenine Dair Degerlendirmeler

Tablo 7 Sosyal medya iizerinden seyahat planlamaya dair degerlendirmeler

= = =

@ = =
< 5 5 S = g 2
. . - > > s o E 3
Sosyal medya tizerinden S g = 2 = S >
seyahat planlama S = = S = S T
<3 S 2 y; s

N | % N |% N | % N |% N |%

1.Seyahat planlamast
yapmadan once sosyal |10(3,3% |19 [6,2% |39|12,8%|143|47% |93|30,6%
medyada arastirma yaparim.

2. Sosyal medya siteleri,
seyahat planlamami yaparken
tercth  edecegim  seyahat
turunun se¢imini etkiler.
3.Sosyal medya araclarini
kullanarak seyahat planlamami |14 (4,6% |36 |11,8%|60|19,7% |151|49,7% |43|14,1%
daha hizli yaparim.

1013,3% |32 |10,5% |56 |18,4% | 153 |50,3% |53 |17,4%

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 aragtirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)
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Sosyal medya ilizerinden seyahat planlamaya dair degerlendirmeler Tablo 7' de
yer almaktadir. Katilimecilarin ¢ogunun seyahat planlamasi yaparken sosyal
medyadan yararlandig1 goriilmektedir. Insanlarin sosyal medyada arastirmaya ne
kadar onem verdigini 1 numarali yargiya iliskin degerlendirmelerde gorebiliriz.
Ayn1 zamanda sosyal medya sitelerinin insanlarin tercihlerini etkiledigi
belirlenmistir. Cevaplayicilarin 50,3%' lik kism1 seyahat turu se¢imlerinde sosyal
medya sitelerinden etkilendigini sOylemistir. 17,4% oraninda katilimci ise bu
yargiya tamamen Kkatildigini belirtmistir. Yine katilimcilarin ¢ogu seyahat
planlamasini sosyal medya araglari sayesinde daha hizli yapa bildiklerini
vurgulamistir.Genel olarak Tablo 7' deki yargilara katilimcilarin ¢ogu katildigini
sOylemis, ¢cok az kismi katilmadigini belirtmistir. Geri kalan kisim ise kararsiz

kalmustir.

Tablo 8 Sosyal medya iizerinden seyahat planlama cinsiyete gore dagilim

Seyahat Sosyal medya Sosyal medya
Sosyal medya planlamasi siteleri, seyahat araglarini
iizerinden seyahat | yapmadan 6nce |planlamami yaparken kullanarak Toolam
planlama cinsiyete | sosyal medyada tercih edecegim seyahat P
gore dagilim arastirma seyahat turunun planlamami daha
yaparim. secimini etkiler. hizli yaparim.
Kesinlikle g0 3% 5.3% 3.8%
Katilmiyorum
Katilmiyorum |6.1% 12.1% 12.9% 10.4%
| Kararszim  [12.9% 14.4% 16.7% 14.6%
|-
W | Katihyorum |44.7% 49.2% 53% 49%
Tamamen 33 g4 21.2% 12.1% 22.2%
Katiliyorum
Aratoplam |43.4% 43.4% 43.4% 43.4%
Kesinlikle 5 5o 3.5% 4.1% 3.7%
Katilmiyorum
Katilmiyorum | 6.4% 9.3% 11% 8.9%
5 Kararsizzm |12.8% 21.5% 22.1% 18.8%
2 | Katihyorum |48.8% 51.2% 47.1% 49%
Tamamen g 5o 14.5% 15.7% 19.6%
Katiliyorum
Aratoplam |56.6% 56.6% 56.6% 56.6%
Toplam 100% 100% 100%

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 aragtirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)
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Sosyal medya lizerinden seyahat planlamanin cinslere gore dagilimi Tablo &'
de gosterilmistir. Her iki cinsin de biiylik boliimii seyahat planlamadan 6nce sosyal
medyada arastirma yaptiklarini goriiyoruz. Ayni zamanda her iki cinsin ¢ogu sosyal
medya arastirmasindan etkilendiklerini ve bu sayede seyahat planlamasini daha hizl
yaptiklarint bildirmisler. Sosyal medya lizerinden seyahat planlamasma dair 3
soruya katilryorum diyen erkeklerin ortalamasi1 49%, kadinlarin ortalamasi 49%' dir.
Tamamen katiliyorum diyen erkeklerin ortalamasi 22,2%, kadinlarin ortalamasi
19,6%.

3.5.4 Bilgi edinme degiskenine dair degerlendirmeler

Tablo 9 ise sosyal medya ilizerinden bilgi edinmeye dair bulgular yer
almaktadir. Cevaplayicilar, yargilara biiyilkk bir c¢ogunlukla katildiklarini
belirtmislerdir. Tablo 9' a bakarak sosyal medya sitelerinin bilgi edinmek i¢in bas

vurulan kaynak olarak etkisinin yiiksek oldugunu gorebiliriz.

Tablo 9 Sosyal medya iizerinden bilgi edinmeye dair degerlendirmeler

= = =
i) 2 g c E
=5 | & : Z
Sosyal medya iizerinden c 2 = 2 = s 5
bilgi edinme = = S = s T
) ¥ g 3 S, S F B
N |% N (% N |% N |% N |%

1. Bir turizm tiiketicisi olarak
Sosyal medya sitelerinden
seyahat turlar1 hakkinda bilgi
edinirim.

2. Sosyal medya siteleri
seyahat turlar1  hakkinda
yeterince ve eksiksiz bilgi
sunmaktadir.

3. Sosyal medya sitelerinde,
seyahat turlar1 hakkinda yeni
seyler 6grenmek bana zevk
Verir.

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglari aragtirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

1013,3% (27 [8,9% (35 [11,5% 182 [59,9% (50 |16,4%

9 [3% |60 |19,7% (75 |24,7%|134 |44,1% (26 |[8,6%

10(3,3% (27 |8,9% |54 |17,8%|171 |56,2% (42 |[13,8%

3.5.5 Yorumlardan Etkilenme Degiskenine dair degerlendirmeler
Elde edilen bulgulara dayanarak katilimcilarin sosyal medyada yapilan

yorumlardan yiiksek diizeyde etkilendigi belirtile bilir. Katilimeilarin ¢ogu seyahat
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planlamaya yardimci olmasi, seyahat turu tercihlerini etkilemesi ve inandirici olmasi
acisindan sosyal medya yorumlarini1 olumlu degerlendirmistir.

Tablo 10' da goriildiigi gibi katilimcilarin az kismm yargilara katilmadiginm
belirtmistir. Bunlardan biraz daha c¢ok sayidaki katilimci ise kararsiz kaldigini

vurgulamustir.

Tablo 10 Yorumlardan etkilenme diizeyine gore degerlendirmeler

g g = E

== g 3 g g 3

== 2 Z 5 5 S

Yorumlardan etkilenme » E £ £ = £ =
X § 5 ™ v; =z

N|% [N |% N |% N |% N [%

1. Sosyal medya sitelerinde-
ki seyahat turlar1 hakkinda
yapilan yorumlar, istedigim |9
seyahati planlamama
yardimci olur.

2. Sosyal medya sitelerine
tiye olan arkadaslarimdan
hakkinda olumlu yorumlar|13|4,3%|26|8,6% |65|21,4% |163|53,6% |37 [12,2%
aldigim seyahat turlarim
tercih ederim.

3. Sosyal medya sitelerinde,
seyahat turlar1 hakkinda
yapilan yorumlardan etkile-
nirim.

4. Sosyal medya sitelerinde
paylasilan seyahatler hak-
kindaki deneyim ve yorum-
lar1 inandiric1 bulurum.
Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 aragtirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

N
ES

28(9,2% |71]23,4%|162|53,3% |34 |11,2%

16(5,3%(38|12,5% |70|23% |150(49,3% |30 |9,9%

9 3% |35]11,5% |93|30,6% |143|47% 24 | 7,9%

3.5.6 Olumsuz degerlendirmeler degiskeni

Tablo 11' da sosyal medyaya dair olumsuz yargilar yer almistir. Bulgulara
bakildiginda bu yargilara katilan insanlarin ¢ok az oldugu goriilmektedir. Seyahat
turlaria dair sosyal medyadan faydali bilgi edinmenin uzun zaman aldig1, miimkiin
olmadig1 ve onlara dair bilgi ve yorumlarin inandirici olmadig1 hususunda yargilara
cevaplayicilarin ¢cogu katilmadigini belirtmistir.

Yalnizca 29,9% katilimc1 faydali bilgi edinmenin uzun zaman aldigina

katildigini, 6,9%' 1 ise tamamen katildigin1 sdylemistir.
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Tablo 11 Sosyal medya sitelerine dair olumsuz degerlendirmeler

g g £
[<5]
S5 2| 5| g | E:
Sosyal medya sitelerine dair = é‘ = z = s 2
olumsuz degerlendirmeler gz = E = =
£ V; v A
N [% N [% N [% N % N %

1. Sosyal medya sitelerinde
seyahat turlar1 hakkinda faydali
bilgilere ulasmak ¢ok uzun
zaman almaktadir.

2. Sosyal medya sitelerinde,
seyahat turlar1 hakkinda faydali
bilgilere ulagmak  miimkiin
degildir.

3. Sosyal medya sitelerinde
seyahat —turlant — hakkinda 5 g 5o, | 150| 49 306 |87 [28,69%|31(10,2% |7 [2,3%
edindigim bilgi ve yorumlar
inandirict bulmuyorum.
Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglari arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

5 [1,6% |115|37,8%(72]23,7%(91(29,9% [21|6,9%

48115,8% (180]59,2%|46]15,1%(21{6,9% |9 |3%

3.5.7 Paylasim degiskenine dair degerlendirmeler

Katilimcilarin sosyal medyada paylasima bakis agilarini belirten bulgular:

Tablo 12 Paylasima dair bulgular

Paylasim

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Tamamen
katiliyorum

L[ katilmiyorum

pa
N
pa
N
pa
S
pa
S

1. Ge¢mis seyahat deneyimlerimi
sosyal medya sitelerinde [ 16 {5,3% | 74|24,3% |74 |24,3% 114 |37,5% | 26 | 8,6%
paylagmayi seviyorum.

2. Seyahatlerim esnasinda seyahat
turlart tercihlerim ve gordigiim

yerler hakkinda deneyimlerimi ve|, 41, 000 5c |18 106(73]249% |13845.49% | 25(8.2%

yorumlarimu, Sosyal = medya
sitelerinde paylasma istegi
duyarim.

3. Sosyal medya sitelerinde tercih
ettigim seyahat sirketi hakkindaki
deneyimlerimi paylagmaktan zevk
alirim.

1514,9%(76(25% [81(26,6% [110|36,2% |22(7,2%

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)
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Tablo 12 seyahat deneyimlerini, tercih ettigi turlar1 ve tercih ettigi seyahat

sirketlerine dair deneyimlerini paylasmaya dair yargilart icermektedir.

Katilimcilarin ¢ogu deneyim ve diisiincelerini paylasmaya dair olumlu yanitlar
vermistir. Ayn1 yargilarin cinslere gore nasil dagilim sergiledigini Tablo 13' de
gorebiliriz. Bu tabloya bakarak erkeklere kiyasla kadinlarin paylagsmay1 daha ¢ok

sevdikleri ve deneyimlerini paylasmaya daha meyilli olduklar1 anlasilmaktadir.

Tablo 13 Paylasim degiskeni cinsiyete gore dagilimi

Seyahatlerim
esnasinda seyahat Sosyal medya
Gegmis seyahat | turlari tercihlerim ve | sitelerinde tercih
" .| deneyimlerimi gordiigiim yerler | ettigim seyahat
Pa?ffsl.nziegglzem sosyal medya hakkinda sirketi Toolam
mnstyete g sitelerinde deneyimlerimi ve hakkindaki P
dagilim - .
paylagmay1 yorumlarimi, Sosyal | deneyimlerimi
seviyorum. medya sitelerinde paylasmaktan
paylagma istegi zevk alirim.
duyarim.
Kesinlikle 7.6% 5.3% 7.6% 6.8%
Katilmiyorum
Katilmiyorum 25.8% 20.5% 30.3% 25.5%
é Kararsizim 25% 27.3% 26.5% 26.3%
1 | Katihyorum 35.6% 40.2% 31.1% 35.6%
Tamamen 6.1% 6.8% 4.5% 5.8%
Katiliyorum
Ara toplam 43.4% 43.4% 43.4% 43.4%
Kesinlikle 3.5% 3.5% 2.9% 3.3%
Katilmiyorum
Katlmiyorum | 23.3% 16.3% 20.9% 20.2%
5 Kararsizim 23.8% 21.5% 26.7% 24%
Q Katilhyorum 39% 49.4% 40.1% 42.8%
Tamamen 10.5% 9.3% 9.3% 9.7%
Katiliyorum
Ara toplam 56.6% 56.6% 56.6% 56.6%
Toplam 100% 100% 100%

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 arastirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)

3.5.8 Azerbaycan seyahat sirketlerine yonelik degerlendirmeler
Azerbaycan seyahat sirketlerine dair yargilara katilim diizeyi tablo 14' de

gosterilmistir. Katilimcilarin biiyiik kismi: Azerbaycan seyahat sirketlerinin sosyal
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medyada olmasi gerektigini ve bilinirliginin artmasinda olumlu etki ettigini,
begendikleri Azerbaycan seyahat isletmelerinin sayfalarim1 arkadaslari ile
paylastiklarini belirtmisler. Sosyal medyada dogrudan iletisime gece bildikleri bir

seyahat isletmesini kendilerine daha yakin gordiiklerini de belirtmisler.

Tablo 14 Azerbaycan seyahat sirketlerine yonelik degerlendirme

Azerbaycan seyahat
sirketlerine yonelik
degerlendirme

Kesinlikle

| katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Tamamen
katiltyorum

p
$
p
NS
p
NS
pa
NS

1. Azerbaycan seyahat
sirketlerinin  sosyal medya |6
sitelerinde olmasi gerekiyor.

2. Sosyal medya sitelerinde,
bir seyahat isletmesi ile
dogrudan iletisime gegebildi-|11]3,6% [28]9,2% (53]17,4%|158|52% (54 (17,8%
gim i¢in, o seyahat isletmesini
kendime daha yakin goriiriim.
3. Sosyal medya siteleri
Azerbaycan seyahat isletme-
lerinin  bilinirliginin  artma-
sinda olumlu etkiler yaratir.

4. Sosyal medya sitelerinin
varlig1 sayesinde bir tiiketici
olarak kendimi daha bilingli

]
>
I

1,3% |22|7,2% |151|49,7%|121(39,8%

6 (2% |9 |3% |32]10,5%(179|58,9% |78 |[25,7%

6 (2% |29]|9,5% |61]20,1%|168|55,3% |40 [13,2%

hissederim.

5. Sosyal medya sitelerindeki

begendigim seyahat| /14 606|52(17,1% | 73| 24% |144|47.4% |21 |6.9%
isletmelerinin sayfalarini,

arkadaglarimla paylagirim.

6. Sosyal medya sitelerinde bir
seyahat isletmesi 1lgili sayfay1
ziyaret ettikten sonra, hizmet
satin almay1 diisiinebilirim.

7. Sosyal medya sitelerinde
tercth etmeyi dislndigim
seyahat turlarin1 diizenleyen |11(3,6% |47|15,5% |83(27,3%|143|47% |20 |6,6%
sirketlerin pazarlama kampan-
yalarini takip ederim.

8. Sosyal medya araglarindaki
tanitim kampanyalarin1 TV ve

11|3,6%(38(12,5% |87 [28,6% |148|48,7% |20 |6,6%

gazete gibi medya |16 |5,3% [57]18,8% [80]26,3% [ 116 (38,2% |35 |11,5%
araclarindan daha giivenilir
bulurum.

Kaynak: (Ergan, 2017) ve (Baycan, 2017) yiiksek lisans tezleri kullanilarak olusturulmus
sorularin anket sonuglar1 aragtirmacinin kendisi tarafindan hazirlanmistir (12.05.2019)
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Katilimcilar isletmelerin sayfasini ziyaret ettikten hizmetlerini satin ala
bileceklerini sdylemigler. Yine katilimcilarin biiyiik bir kismi tercih etmegi
diisiindligii seyahat turlarim1 diizenleyen sirketlerin pazarlama kampanyalarini takip
ettiklerini bildirmisler. Katilimcilar sosyal medya siteleri sayesinde bir tiiketici
olarak kendilerini daha bilingli his ettiklerini ifade etmisler. Ve yine katilimcilarin
cogu sosyal medya kampanyalarint TV ve gazete gibi medya araglarindan daha
giivenli bulduklarin1 beyan etmisler. Ayn1 zamanda 6zellikle son yargilarda kararsiz
kalan bir¢ok insan oldugu goriilmektedir.

Azerbaycan seyahat isletmelerine dair yargilarin demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterip-gostermedigi analiz edildiginde kayda deger bir farklilik
bulunmamustir.

3. 6 Tiiketici Davrams Tarzlarimin Faktor analizi

Anket sonuclar1 kullanilarak faktor analizi yapilmistir. Bu sorulardan bazilari
birkac faktorde yiiklenme gosterdiginden sonuglardan c¢ikarilmistir. Faktor analizi
sonucunda KMO degeri 0.835 oldugu goriilmektedir. Bu da faktor analizinin uygun

oldugunu gosterir.

Tablo 15 KMO ve Barlett's testleri

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,835
Adequacy.
Approx. Chi-Square 2056,251
Bartlett's Test of
- df 210
Sphericity -
Sig. ,000

Kaynak: SPSS V22.0 uygulamasi araciyla tez sorumlusu tarafindan tertip edilmistir.

Her bir degisken i¢in sorulmus sorular faktor analizine tabi tutulup tek bir yargi
ifade edip etmedigi incelenmistir. Her birinin bir faktorde toplanabilecegi tespit
edilmistir. Ayrica Faktorlerin glivenirliligini test etmek icin Cronbach’s Alfa testi
yapilmis ve olumsuz degerlendirmeler faktorii hari¢ hepsinin degeri kritik deger 7’
nin lizerinde olmustur. Burada da giivenilirligi en yiiksek olan faktor 82% ile Online
grubuna aittir. Bu grup ¢alisma 6ncesinde kurulmus paylasim degiskenine uygundur.

Tek faktor olusturacagi i¢in her 6lgek kendi ismiyle ifade edilerek gosterilmistir.
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Burada varyans aciklama orani faktoriin toplam varyansin ytlizde kagini agikladigini
gostermektedir. Faktor analizi sonucu 4 faktor elde edilmistir: Detaycilar grubu,

referans sevenler grubu, milkemmeliyet¢iler grubu, online grubu.

Tablo 16 Tiiketici Davrams Tarzlarinin Faktor analizi

.| Varyans
. Faktor Cronbach’s
Faktorler Yiikleri Acgiklama Alfa
Orani
1. Detaycilar grubu
Seyahat planlamasi yapmadan once sosyal| 735

medyada arastirma yaparim.
Sosyal medya siteleri, seyahat planlamanm 8.94 788
yaparken tercih edecegim seyahat turunun| -,800
secimini etkiler.
Sosyal medya araglarim1 kullanarak seyahat
planlamami daha hizli yaparim.

2. Referans sevenler grubu
Sosyal medya sitelerindeki seyahat turlar
hakkinda yapilan yorumlar, istedigim seyahati| ,553
planlamama yardimeci olur.
Sosyal medya sitelerine liye olan arkadaslarimdan
hakkinda olumlu yorumlar aldigim seyahat| ,605 29.02 784
turlarini tercih ederim. '
Sosyal medya sitelerinde, seyahat turlar1 hakkinda
yapilan yorumlardan etkilenirim.
Sosyal medya sitelerinde paylasilan seyahatler
hakkindaki deneyim ve yorumlart inandiric1| ,637
bulurum.

-,601

,845

3. Miikemmeliyetciler grubu

Sosyal medya sitelerinde seyahat turlar1 hakkinda
faydali bilgilere ulagsmak ¢ok wuzun zaman| ,693
almaktadir.
Sosyal medya sitelerinde, seyahat turlar1 hakkinda 372 11,07 094
faydali bilgilere ulasmak miimkiin degildir. ’

Sosyal medya sitelerinde seyahat turlar1 hakkinda
edindigim bilgi ve yorumlart inandirict| ,710
bulmuyorum.

4. Online grubu
Gegmis seyahat deneyimlerimi sosyal medya

: . . -,866
sitelerinde paylagsmay1 seviyorum.
Seyahatlerim esnasinda seyahat turlari tercihlerim
ve gordiigtim yerler hakkinda deneyimlerimi ve | 780 16.57 871

yorumlarimi, Sosyal medya sitelerinde paylagsma
istegi duyarim.

Sosyal medya sitelerinde tercih ettigim seyahat
sirketi hakkindaki deneyimlerimi paylagmaktan| -,662
zevk alirim.
Kaynak: SPSS V22.0 uygulamasi araciyla tez sorumlusu tarafindan tertip edilmistir.
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Faktor analizinden elde edilen faktorler asagidaki sekilde tanimlanmastir:

1. Detaycilar grubu: Bu grup detaylara 6nem verir ve spontan kararlar
almay1 sevmez ve seyahat planlamadan O6nce sosyal medya lizerinden arastirma
yaparlar. Ve karar alirken de bu yaptiklar1 arastirma kapsaminda alternatifleri
degerlendirirler. Sosyal medyay:1 seyahat planlamalarini daha hizli yapmak icin
kullanirlar.

2. Referans sevenler grubu: Baskalarinin diisiince ve deneyimlerini
onemserler. Seyahat planlamasi1 yaparken insanlarin bu konudaki yorumlarindan
yararlanirlar. Tamidik ve arkadas cevresinin yorumlarina dikkat ederler. Seyahat
planlama zamani bu yorumlar1 inandirict bulduklari i¢in bu yorumlar karar almada
etkili olmaktadir.

3. Miikemmeliyetciler grubu: Sosyal medyay1 seyahat planlamada bilgi
sunumu acisindan yetersiz goriirler. Faydali bilgilere ulasmanin ¢ok uzun zaman
aldigini ve ulastiklar1 yorum ve deneyimleri de inandirici bulmadiklarini belirtirler.

4. Online grubu: Online grubu sosyal medya iizerinden paylagsmak ve bilgi
aktarmaktan zevk alan bir gruptur. Kendilerinin seyahat deneyimlerini, tercih ettigi

seyahat turlar ve sirketleri hakkindaki yorumlarin1 paylasmay1 severler.

3.7 Tiiketici Davrams Tarzlarimin Kiimeleme analizi

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler kiimeleme analizine tabi
tutulmustur. Kiimeleme analizi sonucunda, tiiketicilerin hangi faktor i¢erisinde yer
aldig1 belirlenmistir. Her bir gruptaki tiiketicilerin davramis ve tiikketim 6zellikleri
asagidaki sekilde belirlenmistir:

1. Detaycilar grubu: Detaycilar grubu hem erkek hem de kadinlardan
olusmaktadir. Bu grupta yer alanlarin ¢ogu 25-34 yas araligindaki ve aylik gelirleri
1400AZN' a kadar olan kisilerdir. Egitim durumlarina bakildiginda ise bu
gruptakilerin biiyilk ¢ogunlugu yiliksek lisans mezunlaridir. Riske gitmeyi
sevmeyen, arastirma yapmay1 seven insanlardir. Bu grup ani ve diisiiniilmemis
kararlar vermeyi sevmez. Her karardan once bilgi toplamaya ve alternatifleri

kendilerini en 1y1 tatmin edecek sekilde degerlendirmeye egilimlidir. Ayni zamanda
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bu grup tyelerini pratik kisiler adlandirabiliriz. Karar 6ncesi bilgi toplama
asamasinda rastgele bilgi depolamaya ¢alismaz, se¢ici davranarak en yararli bilgileri
ve zamanina tasarruf etmeyi tercih eder.

2. Referans sevenler grubu: Referans sevenler grubunun biiyiik bolimi
erkeklerdir. Bu kisiler daha ¢ok lisans mezunu ve 24 ve alt1 yas grubuna aittir.
Cogunun aylik geliri ise 701-1400AZN arasinda degismektedir. Baskalarinin
diisiincelerine ve deneyimlerine 6nem verirler. Kisisel olarak karar vermekten daha
cok referans aldigi kisilerin tecriibelerinden ve diisiincelerinden yararlanmaya
calisirlar. Bu grup 2 durumda kararsizlik yasama ihtimali vardir: a) bazen her
disiinceden etkilendiginden ve disiincelerin  ¢ogunu inandirict  bularak
depoladigindan bu bilgi ¢coklugu i¢inde kararsizlik yasaya bilirler;

b) Referansa O6nem verdiklerinden referans alacak higbir kisi veya bilgi
olmadigindan bireysel olarak karar almakta zorlanabilirler.

3. Miikemmeliyetgiler grubu: Miikemmeliyetciler grubunun ¢ogu
kadinlardan olusmaktadir. Biiylik bolimii 24 ve alt1 yas grubu ve lisans mezunu
kisilerdir. Aylik gelire gére bu gruptaki kisiler daha ¢ok 701-1400AZN araliginda
yer almaktadir. Memnun edilmesi en zor grup tiirtidiir. Zamani kisith olanlar veya
sadece aceleci karaktere sahip sabirsiz insanlar. Referans sevenler grubunun aksine
bu grup da bireysel kararcilar gurubudur. Diger insanlarin diisiince ve yorumlarina
az glivendiginden kendine 6zgiin karar alir ve hareket eder. Bu grubu memnun
etmenin en iyl yolu kendi sorunlarina olan "¢dziimleri kendilerinin iiretmesine”
imkan tanimaktir. Memnunsuzlugunu gordiigiimiiz veya kendilerinin belirttigi
durumda sorunlarma ¢6ziim Onerileri miisterilerin kendisinden alinir. Ve bu zaman
miisterinin {irettigi ¢oziimlerde eksiklikleri kibarca belirterek yeni ¢oziim iiretme
"tekrar miisterinin kendisine sunulur’. Bu durumda miisteriye ¢oziimiiniin
eksikliklerini anlatarak ve kiigiik yonlendirmeler yaparak, aslinda isletmenin istedigi
¢oziim fikrine miisterinin kendiliginden gelmesi saglanabilir. Boylelikle ¢oziimiin
kendine ait oldugunu diisiinen miisteri ¢oziime daha sicakkanli yanasir. Kendi

diisiincelerine bas vurulmasindan da memnunluk duyar.
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4, Online grubu: Online grubunda hem lisans hem yiiksek lisans
grubundan kisiler yer almaktadir. Bu grup daha ¢ok kadinlardan ve ¢ogu 24 ve alt1
yas grubundan ibarettir. Fakat bu grupta 25-34 yas araligindaki kisiler de
goriilmektedir. Bu grubu tanimlarken internet ortaminda online olan kigilerden degil
de genellikle karakter olarak her zaman online kisilerden bahsedilmektedir. Goz
oniinde olmayi, paylagsmayi, deneyimlerini boliismeyi ve baskalar1 tarafindan
begenilmeyi seven insanlar. Isletmeler bu grubu memnun miisterilere ¢evirmekle
onlar araciligr ile kendilerini gosterebilirler. Direkt pazarlama yerine paylasmayi

seven bu grup vasitasiyla kendi isletme, {iriin veya hizmetlerine ilgi ¢eke bilirler.
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SONUC VE ONERILER

We are social 2019 yili raporuna gore, sosyal medya kullanicilarinin sayisi
yillik 9% artisla 3,48 milyardir. Diinya niifusu ise 7,7 milyardir. Iinsanlarin sosyal
medyayla bu kadar ilgili olmasi sosyal medyanin kullanim alanlarin1 da
genisletmektedir. Sosyal medya pazarlamasi da bu alanlardan biridir. Bu pazarlama
sekli isletmelere hedef pazara daha kolay ulasmayi saglar, marka bilinirligini, yeni
iriinlerin tanitimii yapmay1 ve miisterilerle karsilikli iletisimi kolaylastirir. Ve
bunlar1 geleneksel pazarlamadan daha diisiik maliyete gerceklestirir. Tiiketicilerin
sosyal medya pazarlamasini tercith etmesinin sebebi ise elde ettikleri faydalardan
kaynaklanmaktadir.

Arastirma sonuglarina gore insanlarin ¢ogunlugu seyahat planlanmasini sosyal
medya lzerinden gerceklestirmektedir. Sosyal medya lizerinden aligveris yapma
oran1 ylksektir ve artik insanlar sosyal medyada arastirma yapmadan satin alma
karar1 vermemekteler.

Isletmelerin dikkate almalar1 gereken bir konuda tiiketicilerin satin alimdan vaz
gecirecek durumlarin ortadan kaldirilmasidir. Tiiketicilerin istekleri belirlenmeli,
bilgi sunumu, irin oOzellikleri ve reklam sekilleri dikkat cekici bir diizene
konulmalidir. Arastirmadaki bulgulara gore insanlarin biiyiik kismi sosyal medya
arastirmas1 yaptiktan sonra bir {iriinii satin almaktan vaz gece biliyorlar. Isletmeler
oncelikle buradaki sorunun neden ibaret oldugu, tiiketicileri vaz geciren sebep veya
sebeplerin neler oldugunu belirlemeli ve bu sorunlara ¢6ziim tiretmelidir.

Tiiketicilerin bir kismi1 sosyal medya sayesinde seyahat planlamasini daha hizli
yaptiklarini belirtirken diger kisminin da olumsuz yargilar1 vardir. Sosyal medyadan
seyahat turlar1 hakkinda faydali bilgi edinmenin uzun zaman aldigini belirten bir
grup insan bulunmaktadir. Seyahat isletmeleri bu insanlar i¢in pratik ¢oziimler
tiretmeli ve sosyal medya sayfalarini onlar i¢in daha elverisli bir hale getirmelidirler.

Arastirma sonuglarina gore insanlar sosyal medyadaki yorumlardan yiiksek
diizeyde etkilenmektedir. Seyahat planlamalarini yaparken diger kullanicilarin
seyahatler hakkindaki yorum ve deneyimleri inandirict bulmakta ve bu yorumlar

kararlarini etkilemektedir. Bu yiizden isletmeler kendileri hakkinda olumlu yorumlar
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yapilmasini saglamalidir. Bunun i¢in miisteri memnuniyetine, sorunlarin zamaninda
tanimlanip ¢oziilmesine ve memnun miisterilerin yorumlarinin 6n plana
cikarilmasina olanak saglamalidir.

Sonuglara gore insanlarin ¢ogu seyahatlerini, tur segimleri ve seyahat igletmesi
secimlerini sosyal medyada diger insanlara paylasmaya egilimlidir. Yalniz burada
dikkat edilmesi gereken bir sey var: insanlar sadece olumlu diisiincelerini degil,
olumsuz diisiincelerini de paylasir. Hatta olumsuz diisiinceler daha ¢ok paylasilir ve
insanlar arasinda yayilir. Kadin tiiketicilerin deneyimlerini paylagsmaya daha meyilli
olduklar1 da dikkate alinmalidur.

Artik seyahat isletmelerinin sosyal medyada olmas1 kag¢inilmaz bir hal almstir.
Arastirma sonuclarinda da insanlarin seyahat isletmelerinin sosyal medyada olmasi
gerektigini diisiindiikleri belirlenmistir.

Seyahat isletmeleri sosyal medyada pazarlama gercgeklestirilirken asagidaki
hususlara dikkat etmesi gerekiyor:

v Sosyal medya sayfalarini ziyaret eden kullanicilarin gorsel olarak
tatmin olmasi;

v Kullanicilarin istedigi hizmet hakkinda bilgiye kolay ulasilabilirligi;

v Kullanicilarin soru sormalarina ve sayfa degerlendirmelerine olanak
saglanmak;
v Kullanicilarin = kendi  deneyimlerini paylasarak katkida buluna

bilmelerine imkan tanimak;

v Kullanicilarin sikayetlerini ve tekliflerini degerlendirmek;

v Kullanicilarin soru ve mesajlarini askiya almadan cevaplandirmak;

v Sosyal medyada etkilesimi artirmak i¢in aktif saatlere dikkat etmek;

v Video pazarlamanin etkisinden yararlanmak ve d.

Seyahat isletmeleri kendi hizmetlerini gerceklestirirken asagidaki hususlara
dikkat etmesi gerekiyor:

v Tiketiciler genellikle kendilerini hedefleyen iiriinlere ve pazarlama
stratejilerine kars1 daha duyarhdirlar. Tiiketicilerin bu 6zelliklerini dikkate alarak

pazarlama stratejilerini uygulamak;
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v Sadik miisteriler ve olumlu deneyimlerini paylasan misafirlere 6zel
indirimler uygulamak;

v Hizmet satin alma, rezervasyon gibi islemleri kolaylastirmak;

Calismada yapilmis faktor ve kiimeleme analizleri sonucu tiiketiciler gruplara
ayrilmistir. Sosyal medyadaki tiiketici davramis tarzlart ile ilgili 4 grup
belirlenmistir: detaycilar, referans sevenler, miikemmeliyetciler ve online grubu.
Her bir grubun 6zellikleri belirtilmis ve onlarla ilgili isletmelere uygun oneriler
sunulmustur. Fakat arastirmaya genellikle 34 yasa kadar ve gelir grubu asag1 ve orta
kesimden insanlar katilmistir. Bu sebepten yukarida belirlenmis gruplarin 35 yas ve
tizeri kisileri ve ayni zamanda yiiksek gelir grubunu yeterince yansitmadigr goz
oniinde bulundurulmalidir. Gelecek calismalarda yiiksek gelir grubuna, orta ve

yiiksek yas diizeyine hitap edilen arastirmalar gergeklestirile bilir.
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EKLER
Ek 1.

Anket Calismasi

Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Davramislarina Etkisi: Seyahat isletmeleri Uzerine
Bir Arastirma

Bu anket Yiiksek Lisans Tezi ¢calismasi i¢in diizenlenmistir. Kisisel bilgileriniz gizli tutulacak ve
sadece bilimsel amaglar i¢in kullanilacaktir. Bilime destek verdiginiz icin tesekkiir ederim :)
Demografik ozellikler

1. Cinsiyetiniz?

v Erkek

v Kadin

2. Yasmiz?

v 24 ve alt1
v 25-34

v 35-44

v 45-54

v 55 ve tistil

3. Egitim durumunuz?

Egitimsiz

Lise mezunu

Kolej, teknik okul, meslek Lisesi mezunu
Lisans mezunu

Yiiksek Lisans mezunu

Doktora mezunu

AN NN NN

4. Ailenizin aylik geliri?

0-700AZN
701-1400AZN
1401-2100AZN
2101-2800AZN
2801-3500AZN
3501-4200AZN
4201AZN ve iisti

AN NE NN NN

72



Sosyal Medya Kullanimi
5. Kullanmakta oldugunuz sosyal medya araglar1? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz)

Facebook

Youtube

instagram

Twitter

Linkedin

Myspace

Flickr

Sanal diinyalar (Knight Online, WOW, Second life)

ASANENENENENENAN

6. Glin icinde sosyal medyada ortalama gegirdiginiz zaman?

0-2 saat arasi
2-4 saat arasi
4-6 saat arasi
6 saatten fazla

ANANENEN

7. Sosyal medya iizerinden hi¢ aligveris yaptiniz mi1?

v Evet
v Hayir

8. Sosyal medyada yaptiginiz aragtirma sonucunda herhangi bir iiriinii veya hizmeti satin almaktan
vazgectiginiz oldu mu?

v Evet
v Hayir

Genel Degerlendirme

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katiliyorum

Tamamen

katiliyorum

9. Seyahat planlamasi yapmadan once
sosyal medyada arastirma yaparim.

10. Sosyal medya siteleri, seyahat
planlamami yaparken tercih edecegim
seyahat turunun se¢imini etkiler.

11. Sosyal medya araclarmi kullanarak
seyahat planlamam1 daha hizl1 yaparim.
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12. Bir turizm tiiketicisi olarak Sosyal
medya  sitelerinden  seyahat turlar
hakkinda bilgi edinirim.

13. Sosyal medya siteleri seyahat turlari
hakkinda yeterince ve eksiksiz bilgi
sunmaktadir.

14. Sosyal medya sitelerinde, seyahat
turlar1 hakkinda yeni seyler 6grenmek bana
zevk verir.

15. Sosyal medya sitelerindeki seyahat
turlar1  hakkinda yapilan  yorumlar,
istedigim seyahati planlamama yardimci
olur.

16. Sosyal medya sitelerine iiye olan
arkadaslarimdan hakkinda olumlu
yorumlar aldigim seyahat turlarimi tercih
ederim.

17. Sosyal medya sitelerinde, seyahat
turlar1 hakkinda yapilan yorumlardan
etkilenirim.

18. Sosyal medya sitelerinde paylasilan
seyahatler — hakkindaki deneyim ve
yorumlart inandirict bulurum.

19. Sosyal medya sitelerinde seyahat
turlart hakkinda faydali bilgilere ulasmak
¢ok uzun zaman almaktadir.

20. Sosyal medya sitelerinde, seyahat
turlar1 hakkinda faydali bilgilere ulasmak
miimkiin degildir.

21. Sosyal medya sitelerinde seyahat
turlart  hakkinda edindigim bilgi ve
yorumlar1 inandirici bulmuyorum.

22. Gegmis seyahat deneyimlerimi sosyal
medya sitelerinde paylasmay1 seviyorum.

23. Seyahatlerim esnasinda seyahat turlari
tercihlerim ve gordiiglim yerler hakkinda
deneyimlerimi ve yorumlarimi, Sosyal
medya sitelerinde paylagma istegi duyarim.

24. Sosyal medya sitelerinde tercih ettigim
seyahat sirketi hakkindaki deneyimlerimi
paylagsmaktan zevk alirim.
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Azerbaycan seyahat sirketlerine yonelik
degerlendirme

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
katiltyorum

25. Azerbaycan seyahat sirketlerinin sosyal
medya sitelerinde olmasi gerekiyor

26. Sosyal medya sitelerinde, bir seyahat
isletmesi ile dogrudan iletisime
gegebildigim i¢in, o seyahat isletmesini
kendime daha yakin goriiriim.

27. Sosyal medya siteleri Azerbaycan
seyahat  isletmelerinin  bilinirliginin
artmasinda olumlu etkiler yaratir.

28. Sosyal medya sitelerinin varligi
sayesinde bir tiiketici olarak kendimi daha
bilingli hissederim.

29. Sosyal medya sitelerindeki begendigim
seyahat isletmelerinin sayfalarini,
arkadaslarimla paylagirim.

30. Sosyal medya sitelerinde bir seyahat
isletmesi ilgili sayfayr ziyaret ettikten
sonra, hizmet satin almay1 diistinebilirim.

31. Sosyal medya sitelerinde tercih etmeyi
diislindiiglim seyahat turlarmi diizenleyen
sirketlerin pazarlama kampanyalarini takip
ederim.

32. Sosyal medya araglarindaki tanitim
kampanyalarim1 TV ve gazete gibi medya
aracglarindan daha giivenilir bulurum.
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