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OZET

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AKTIiVITELERININ TURKIYE'DEKI
TURIZM VE SEYAHAT ACENTALARININ TUKETICI ALGISINA ETKISI

Biisra Aydin
Yiiksek Lisans, isletme Tezli Yiiksek Lisans Programi

Tez Damsmani: Ogr. Uyesi Kemal Ozkan YILMAZ

Ocak 2024, 90 sayfa

Glinlimiizde sosyal medya etkili bir pazarlama araci haline gelmistir. Bu
nedenle; bircok firma ve markalarin tiiketicileri ile direk olarak iletisim noktast
olmustur. Son yillarda sosyal medya pazarlamas: iletisim konusunda diger bir¢ok
sektorde oldugu gibi turizm sektorl icinde 6nemi ve kullanimi artmistir. Diger birgok
sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de iletisim ortamlart farklilasmis ve
yenilenmigstir. Sosyal Medya, satin alicilara turizm sektoriindeki iiriin ve hizmetler
hakkindaki bilgilere, daha hizli ve az maliyetli ulasim imkan1 saglarken; onceki

kullanicilarin deneyimleri hakkinda bilgi alama sans1 da sunmaktadir.

Bu tez calismasinin amaci; turizm hizmet sunucularinin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinin, seyahat acentalarinin tiiketici algisina etkisini incelemeyi
hedeflemektedir. Hedef kitlesi turizm sektoriinde faaliyet gosteren cesitli acenta
sahipleri ve ¢alisanlaridir. Bu amag dogrultusunda Tiirkiye’nin farkli illerinde yer alan
250 seyahat acentasi sahibi ve galisanina anket uygulanmistir. Anket sonucunda elde
edilen veriler SPSS 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Anket ile hedeflenen,
onceden belirlenmis olgekler destegiyle katilimcilarin — goriislerini  dlgmeyi
amaclamaktadir. Toplanan veriler frekans analizi, ANOVA, regresyon analizi, hipotez

testleri ve t-testi gibi yontemler kullanilarak analizler ¢6ziimlenmistir.

'Kisisellestirme', 'Trend Olma' ve 'Agizdan Agza' iletisim boyutlarinin marka

degeri tizerinde olumlu ve istatistiksel olarak anlamli etkileri oldugu belirlenmistir.



Ayrica, 'Kisisellestirme' ve 'Agizdan Agza' iletisim boyutlariin satin alma niyeti

iizerinde pozitif etkileri oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri, Turizm Sektord,

Tuketici Algisi, Seyahat Acenteleri, Satin Alma Niyeti, Marka Degeri.



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ACTIVITIES ON

THE CONSUMER PERCEPTION OF TOURISM AND TRAVEL AGENCIES
IN TURKEY

Biisra Aydin
Master's Thesis, Business Administration Program
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Kemal Ozkan YILMAZ

January 2024, 91 pages

In today's world, social media has become an effective marketing tool, serving
as a direct communication channel for many companies and brands with their
consumers. The significance and usage of social media marketing have increased in
the tourism sector, much like in various other industries, as communication
environments have diversified and evolved in the tourism sector as well. Social media
not only provides buyers with quick and cost-effective access to information about
products and services in the tourism sector but also offers the opportunity to gather

insights from the experiences of previous users.

The purpose of this thesis is to examine the impact of social media marketing
activities of tourism service providers on the consumer perception of travel agencies.
The target audience includes various owners and employees of travel agencies
operating in the tourism sector. To achieve this goal, a survey was conducted on 250
travel agency owners and employees located in different cities across Turkey. The
collected data were analyzed using SPSS 25.0, employing methods such as frequency
analysis, ANOVA regression analysis, hypothesis testing, and t-test to interpret the

results.

It was determined that the dimensions of 'Personalization,' '‘Being Trendy," and
'Word of Mouth' communication positively and statistically significantly affect brand



value. Additionally, 'Personalization’ and 'Word of Mouth' communication dimensions

were found to have positive effects on purchase intention.

Keywords: Social Media Marketing Activities, Tourism Sector, Consumer

Perception, Travel Agencies, Purchase Intention, Brand Value.
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GIRiS

Dijital cagin hizla evrim gegirdigi giinlimuzde, iletisim ve pazarlama stratejileri
de blylUk bir doniisiim yasamaktadir. Bu evrimin dncusi olan sosyal medya,
isletmelerin ve Ozellikle turizm sektdriindeki seyahat acentalarinin tlketici algisini
sekillendirmede kilit bir rol oynamaktadir. Tiirkiye'deki turizm seyahat acentalarinin
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin, tuketicilerin marka degeri ve satin alma niyeti
uzerindeki etkilerini anlamak, sadece sektoriin gelisimine degil, aym1 zamanda
pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmaya yonelik yeni perspektifler sunmaktadir.

Bu tez, sosyal medya ve turizm pazarlamasi alanlarinda yapilan gesitli
calismalari bir araya getirerek, Turkiye'deki turizm seyahat acentalarinin sosyal medya

pazarlama aktivitelerinin tuketici algisina olan etkisini derinlemesine incelemeyi

amaclamaktadir. Sosyal medyanin kavramsal cercevesinden baslayarak, sosyal
medyanin evrim sureci, 0zellikleri ve istatistikleri Gzerinde durarak, bu platformun
turizm pazarlamasindaki yeri ve 6nemini vurgulayacagiz.

Sosyal medya pazarlamasi, gilinlimiizde isletmelere bir dizi avantaj
sunmaktadir. Miisteri etkilesimini giiclendirmek, miisteri goriislerini anlamak, marka
degerini artirmak ve pazarlama agii genisletmek, bu avantajlarin sadece birkacidir.
Ancak, bu avantajlarin ne dlgiide gerceklestigi ve turizm seyahat acentalarinin sosyal
medya pazarlama stratejilerinin tiiketici algis1 iizerindeki etkisi, bu tezin odak
noktasini olusturmaktadir.

Tuketicinin algisi, satin alma niyeti ve marka degeri gibi faktorler, sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin basarisim1 belirleyen kritik unsurlardir. Bu tez,
tlketicinin algisinin sekillenmesinde etkili olan sosyal medya pazarlama aktivitelerini,
Ozellikle etkilesim, bilgisellik, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza gibi anahtar
faktorler lizerinden analiz ederek, turizm seyahat acentalarina stratejik bir bakis
sunmay1 hedeflemektedir.

Tezin Ilk boliimiinde Sosyal Medya Kavrami, ozellikleri, gelisim siireci,
olumlu olumsuz yénleri ile ele almmustir. ikinci boliimde Sosyal Medya Pazarlamasi
ele alinmig, pazarlama kavrami, sosyal medya pazarlama aktiviteleri, turizm
sektdriinde sosyal medya konular1 incelenmistir. Ugiincii boliim ise Tiiketici Algis

altinda marka degeri ve satin alma niyeti konular1 incelenmistir. Ilk ¢ boltim literattr



taramasi niteligindedir. 4. b0lumde aragtirma yontemi ve bulgular1 yer almaktadir. Son
boliim ise aragtirmanin sonuglar1 sunulmustur.

Bu baglamda, sosyal medya pazarlamasimin turizm sektoriindeki roliinii
anlamak ve tiiketici algisini nasil etkiledigini degerlendirmek, sadece akademik bir
soru degil, ayn1 zamanda sektordeki profesyonellerin dikkatini ¢eken bir konudur. Bu
tez, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin, 6zellikle marka degeri ve satin alma niyeti
Uzerindeki etkilerini ortaya koymak suretiyle, turizm seyahat acentalarina stratejik bir

yol haritas1 sunmay1 amaclamaktadir.



1. Literatlir Taramasi

1.1. Sosyal Medya Kavram

Gunumuzde bircok alanda en etkili platformlardan biri olan sosyal medya ile
ilgili bir¢ok arastirma yapilmistir ve literatiirde sosyal medyanin bir¢ok tanimi
bulunmaktadir. Sosyal medya; arkadaslik, is, aile, okul ve hobiler gibi ortak ilgi
alanlarina sahip kullanicilar arasinda dijital bilgilerin, video, resim, blog ve metin gibi,
degisimine olanak taniyan, halka acik bir platform olarak ifade edilmistir

(Sledgianowski ve Kulviwat, 2009: 78).

Sosyal medya, en genis anlamiyla, sosyal etkilesimi saglayan genel ¢evrimici

ve web platformlari seklinde tanimlanmaktadir.

Firat’in (2017: 4) tanimina gore sosyal aglarin temelinde igerik olusturma ve
olusturulan icerigi yayma vardir. Iceriginde karsilikl: iletisim ve etkilesim vardir ve
ileri seviyede teknolojiye ihtiyag¢ duymaktadir. Buna gore, Sosyal medya,
kullanicilarin igerik olusturmasina, igeriklerini paylasarak digerleri ile etkilesim
kurmasin1 saglayan teknolojik sanal mecralardir. Sosyal medyanin genel 6zellikleri ise
“cevrimi¢i 1iletisim, kisisel profiller, genel ve 06zel mesajlar, cevrimici grup
konugmalari, katilim, etkilesim, topluluk, agiklik, karsilikli iletisim olasiligi,
baglantililik, erisilebilirlik, hiz, uzun Omiir, olciilebilirlik ve kolay erisilebilirlik’’

olarak gozlemlenmektedir (Firat, 2017: 5).

Ortak bir tanim eksikligine ragmen, sosyal medya terimi genellikle sosyal
igerikli web sitelerini ifade eder (Koksal ve Ozdemir, 2015). Eryilmaz ve Sengiil
(2016), sosyal medyay1, kullanicilar tarafindan olusturulan gesitli bilgi, fotograf veya
video gibi igeriklerin genis kitlelere ulastirilabildigi sanal platformlar olarak tanimlar.
Roberta vd. (2011) ise sosyal medyayr insanlarin gilinlik yasamlarinda iletisim
kurduklar1 ve kendilerini ifade ettikleri bir alan oldugunu belirtir. Ayrica, sosyal
medya, insanlarin ilgi ve faaliyetlerini paylastiklar1 ortamlar olarak tanimlanmistir
(Miguens vd., 2008). Sosyal medya, kullanicilar tarafindan {iretilen igeriklerin
karsilikli olarak birbirlerine iletilmesini saglayan internet platformlart olarak bilinir.
Westbrook (1987), sosyal medyay1 agizdan agiza elektronik iletisimin etkin bir araci

olarak degerlendirir ve tlketicilerin mal veya hizmetlere dair bilgileri paylastiklari



resmi olmayan bir iletisim alani olarak tanimlar. Brown (2009) ise sosyal medyay1, her
kesimden insan1 sanal bir ortamda bir araya getiren, karsilikl1 sosyal etkilesim, daha

1yi birliktelikler uygulamay1 saglayan Web 2.0 tabanli siteler olarak tanimlar.

Sosyal medya, kaplanan ve digerlerinin belirttigi gibi, insanlarin benzer ilgi
alanlarma sahip kisilere ulasabildigi, diisiincelerini paylasabildigi énemli bir bilgi
paylasim kanalidir. Bu kapsamli alan, blinyesinde bir¢cok uygulama bulundurur, bunlar
genellikle: ebloglar (6rn. Blogger, Wordpress), sosyal bloglar, mikrobloglar (6rn.
Twitter), sanal diinyalar (6rn. SecondLife), oyun siteleri, video paylagimi (6rn.
YouTube), fotograf paylasimi (6rn. Flickr), wiki'ler (6rn. Wikipedia), podcast'ler,
video konferans, anlik mesajlasma, sosyal etkinlik/takvim sistemleri (6rn. Eventful),

sosyal yer imi siteleridir (6rn. Delicious, Digg, StumbleUpon) (Okazaki, 2009: 13).

Aral ve digerleri (2013), sosyal medya uygulamalarinin ‘iletisim, is birligi,
tiikketim ve yaratma bi¢imini’ tamamen degistirdigini savunurken, Berthon ve ekibi
(2012), sosyal medyanin giiciiniin Web 2.0 platformundan kaynaklandigin1 vurgular;
bu platform, kullanici katilimini kolaylastirir ve igerigin iiretilip dagitilmasina olanak
tanir. Bu teknik altyapir sayesinde sosyal medya, benzer ilgi alanlarina sahip kisiler
arasinda etkilesim, diislincelerin paylasimi1 ve bilgi paylasimini hizli bir sekilde

mumkin kilar.

Sosyal medya sadece bireyler arasinda diisiince, fikir ve deneyim paylagimini
degil, ayn1 zamanda guinliik haberleri, siyasi, politik, ekonomik ve magazinsel olaylari,
isletmelerin yeni iirlin uygulamalarin1 ve faaliyetlerini kapsayan genis bir bilgi
yelpazesini icerir (Newman vd., 2012; Mangold ve Faulds, 2009). Sosyal medya, hizli
paylasim ve kolay erisilebilirlik 6zellikleri ile bireylerin yagamlarinda 6nemli bir yer

edinmis ve hayatin ayrilmaz bir pargas1 haline gelmistir.



Tablo 1. Sosyal Medya Platformlar1 Ornekleri

1. Sosyal paylagim siteleri

MySpace, Facebook, Faceparty

2. Yaraticilik ¢aligmalar paylagim siteleri:
2.1. Video paylagim siteleri

2.2. Fotograf paylasim siteleri

2.3. Muzik paylasim siteleri

2.4. Yardim iceren icerik paylasim siteleri
2.5. Genel fikri mulkiyet paylasim siteler

3. Kullanic1 destekli bloglar

4. Sirket destekli web siteleri/bloglar
5. Sirket destekli yardim siteleri

6. Sadece davetiye ile tye kabul eden sosyal aglar
7. Is paylagim siteleri

8. Isbirlikci web siteler

9. Sanal diinyalar

10. Ticaret topluluklart

11. Oynatici yayi abonelikleri (Podcasts)

12. Haber paylasim siteleri
13. Egitici materyallerin paylasilmasi
14. Acik kaynakli yazilim topluluklar

15. Online haber makaleleri, mizik,
videolar ve benzeri siteleri kullanicilara
Oneren sosyal yer imi siteleri

YouTube

Flickr
Jamendo.com
Piczo.com
Creative Commons

Gayri Resmi AppleWeblog,
Cnet.com

Apple.com, P&G’s Vocalpoint
Dove’s Campaign for Real Beauty,
click2quit.com

ASmallWorld.net

LinkedIn

Wikipedia

Second Life

eBay, Amazon.com, Craig’s List,
iStockphoto, Threadless.com

Forimmediaterelease.biz (The
Hobson and Holtz Report)

Current TV

MIT OpenCourseWare, MERLOT
Mozilla’s spreadfirefox.com,
Linux.org

Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it,
Reddit

Kaynak: (Mangold ve faulds, 2009:358)

Sosyal kavrami, insanlarin yasamlarmi devam ettirebilmeleri i¢in diger
insanlarla etkilesime girerek diisiincelerini, fikirlerini veya deneyimlerini aktarma
zorunlulugu olarak tanimlanabilir. Medya kavrami ise geleneksel anlamda kitle
iletisim araglarinin kullanilmasiyla her tiirlii bilginin baski, ses, video ve fotograflar
aracilifiyla izleyici kitlesi ile paylagilmasidir. Bu baglamda, Safko'nun (2009)
ifadesiyle sosyal medya, bireylerin internet teknolojilerini kullanarak fikirlerini,
diisiincelerini ve deneyimlerini diger bireylerle paylasmak amaciyla iletisime
gectikleri her tiirlii dijital ortami kapsar.

Sosyal medya, internet tGzerindeki ¢evrimici sistemlerden farkli bir sekilde ele

alinmalidir. Web 1.0, internet aglarinda belirli kisiler tarafindan olusturulan ve



paylagilan statik igeriklere odaklanir. Bu igerikler, genellikle bilgi tiiketimini
amaglayan kullanicilara hitap eder, ancak etkilesim ve paylasim 6gelerini icermez.
(Cormode ve Krishnamurthy, 2008:1) Web 2.0'a dayal1 sosyal medya ise, kullanicilarin
cesitli icerikleri olusturmalarina ve paylasmalarina olanak tanir, boylece kullanicilar
arasinda etkilesim ve iletisim kurulabilir. Bu, internetin evriminde daha dinamik ve
katilimci bir yaklagimi temsil eder (Bozarth, 2010:11).

Boyd'un (2014:6) ifadesine gore, sosyal medya kavrami, sosyal paylasim
siteleri, video paylasim platformlari, blog olusturma, mikroblog platformlar1 gibi
cesitli araglar igerir ve kullanicilara kendi iceriklerini olusturma ve paylagsma imkani
tanir. Vural ve Bat'a (2010: 3351) gore, sosyal medya, dijital tabanli teknoloji araglari
ve internet aglar ilizerinden bireyler ve isletmeler arasinda herhangi bir zaman ve
mekan smirlamasi olmaksizin paylasimlarin ve tartismalarin yapildigi bir iletisim
bicimidir. Akar'a (2010: 17) gore, sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi tizerine kurulu
olup, bireylerin ve topluluklarin internet {izerinden daha kolay ve hizli bir sekilde
iletisim ve etkilesim kurmalarini saglayan blyik web tabanli sanal aglardir. Carminati
ve digerleri (2006: 1734) tarafindan ifade edildigi Uzere, sosyal medya, katilimcilarin
online topluluklarda iligkiler kurabildikleri ve birbirleriyle paylasimda bulunduklari
platformlardir.

Dabner'a gore, sosyal medya, dijital teknoloji ve internet kullanarak bireylerin
cesitli icerikleri olusturup paylasmasina imkan taniyan bir kavramdir. Hill ve digerleri
ise sosyal medyay1, web tabanl sistemler ve siteler araciligiyla liyeler arasinda kitle
etkilesimi ve icerik paylasimini saglayan genel bir terim olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya, internet kullanicilarinin ¢evrimigi iletisim kurmalarini saglayan,
icerik paylasimi ve kisisel yorumlar gibi faaliyetlerden olusan sosyal ag siteleri olarak
tanimlanabilir (Kirtis ve Karahan, 2011). Sayimer’e (2009) gore, sosyal medya,
kullanicilara bilgi, ilgi ve fikir paylagimi saglayarak etkilesim imkan1 veren gevrimigi
araglar ve web sitelerinin ortak adidir. Iyiler (2009) ise sosyal medyay1, kullanicilar
arasindaki etkilesimi saglayan ve bu etkilesim sayesinde, yeni is formatlari, sosyal
birliktelikler ve teknolojik sunumlarin ortaya ¢ikmasini hedefleyen bir mecra olarak
tanimlar.

Kaplan ve Haenlein (2010: 60), sosyal medyayr Web 2.0''m ideolojik ve
teknolojik temellerine dayanan, kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin

degistirilmesine izin veren bir grup internet tabanli uygulama olarak tanimlamaktadir.



Benzer bir perspektifle, Aula (2010: 43), sosyal medyay1 kullanicilarin bilgilerini
paylasip etkilesimde bulundugu bir platform olarak gérmektedir. Mao ve digerleri
(2014: 92), ise farkl1 bir bakis agis1 sunarak sosyal medyayi sicak haberler olusturmak
icin kullanilan bir ag ve teknolojik mecra olarak agiklamaktadir. Genel olarak, sosyal
medya terimi, birgok uygulayict ic¢in kullanicilar tarafindan olusturulan igerikle
iligkilendirilmekte ve bu goriisii bircok akademisyen de paylagsmaktadir.

Bir diger tanima gore “Sosyal medya; kullanicilarin fikir ve deneyimleri
iizerine kurulu, ortak ilgileri yoluyla bir araya gelen insanlarin bulundugu, dogal ve
samimi ¢evrimici platformlardir” (Evans, 2008: 31) Odabas1 (2007:5)’na gore, iletisim
platformlarinda teknolojik gelismelerin etkisi ile artik karsilikli etkilesim, iletisim ve
paylasim imkani sunulmaktadir. Kullanicilar da bu yolla kendilerini ifade etmeyi tercih
etmektedirler. Bulunmaz (2011:130)’a gore ise, sosyal medyanin kullanilmaya
baslamasi ile is hayatinda ve sosyal hayatta eskialiskanliklarin yerini yeni yontemler
almigtir, boylece hayatimiza bircok yeni kavram girmistir. Bruns ve Bahnisch
(2009:8)’a gore ise; sosyal medya, sosyal etkilesime olanak saglayan, karsilikli
paylasim1 mumkun kilan, bdylece etkilesim imkani sunan internet teknolojileri tizerine
kurulu iletisim teknolojisidir.

Glinlimiizde, sosyal igerikli platformalar, eski arkadaslara ulagmak, yeni
arkadagliklar kurmak, kisisel bilgileri paylagsmak amaciyla kullanilmaktadir (Kim vd.,
2010). Tanimlar incelendiginde, sosyal medyanin kullanilma maglar1 genellikle,’bilgi
almak, sosyal aglar kullanmak, eglenceli vakit gecirmek, internet lizerinden mal ve
hizmet satin almak, arastirma yapmak ve sanal oyunlara katilmak’ olarak
g6zlemlenmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3360).

Genel anlamina bakildiginda sosyal medya, sosyal bir olusturma, diger
kullanicilarla etkilesim kurma, Uretilen icerikleri diger kullanicilarla paylasma, kisisel
profil yaratma, diger kullanicilarla sosyal iligki kurma gibi imkanlar sunan ¢evrimici
mecralardir (Tutgun Unal, 2015:53). (Yayla, 2017) ise sosyal medyay1 kullanicilarin
tiim yer ve konumdaki kullanicilarin ¢evrimigi etkilesime gectigi dijital ortam olarak

tanimlar.



1.1.2. Sosyal Medyanin Gelisim Sireci
Ulkemizde internet kullanim1 1994 yilinda baslamustir ancak sosyal medyanin

gelisimi ¢ok da eski degildir. Giiniimiizde ise, iilkemizde sosyal medya kullanimi1
oldukca yaygin hale gelmistir (Kiigiikali, 2016: 533). Sosyal medya kullanicilara
bircok 6zellik sunmakta ve bu oOzelliklerle kullanicilar etkin bir iletisime sahip
olmaktadir. Sosyal medya araglart da daha iyi bir deneyim sunmak igin siirekli, hizlt
bir sekilde yenilenmekte ve gelismektedir (Kahraman, 2013: 43). Sosyal medyanin
gelisimini  saglayan faktorlerin en basinda internet teknolojilerinin gelisimi
gelmektedir. Internet teknolojilerindeki degisimi ve Web 2.0 teknolojisinin baslamasi
sosyal medyanin alt yapisin1 olusturmustur. internete ulasimin tiim diinyada hizli bir
sekilde artmasi da bir diger altyap1 olarak degerlendirilmektedir. (Tas, 2015). (Oncel,
2012) sosyal medyanin gelisimindeki 6nemli doniim noktalarini su sekilde siralar:

a. www’nin 1991°de ortaya ¢ikmasi,

b. 1994’te ilk blog: 1995°te kurulan Classmates.com,

c. 1997°de weblog kavrami ortaya ¢imasi: Blogger ve LiveJournal alt

yapilar geldi,
d. 2000 y1li: Wikipedia’nin agilmasi,
e. 2001 yili: Stumbleupon agilmasi,
f. 2002 yili Friendster agilmas,
g. 2003 yil1 Myspace ag¢ilmasi,

h. 2004 yil: Facebook agilmasi.

Sosyal medya 2000°1i yillarda bilinir olmaya baslamissa da, dijital ortamda ilk
etkilesim 6rnegi 1979 yilinda kullanima sunulan bulletin board (mesajlasma panosu)
‘dur. 1990 larda birgok kullanicis1 olan Usenet ¢ikmistir. Ik sosyal ag sitesi olarak
adlandirilan 1997 yilinda hizmete sunulan SixDegrees.com ilk sosyal ag sitesi olarak
adlandirilir. Karsilikli iletisim trendinin artmasi ile Frienster, Facebook, Instagram ve
Twitter gibi sosyal ag siteleri kullanilmaya baglanmistir (Yurdakul Coskunkurt,
2013:7).

World Wide Web (www) yani internet, 6 Agustos 1991°de kullanilmaya
basladiginda sadece askeri, hiikiimet veya tiniversitelerle baglantili kisiler tarafindan
kullanilmis, 1995 yilina kadar her kesimden insanin kullanilabilecegi bir yapiya
kavusturulmustur. 1990°’larin sonlarinda kullanicilar forumlarda fikirlerini aktif olarak

paylagsma imkani bulmustur. Ancak, bir kullanicilarin grup topluluguna sahip olma



ozelligi olmadig1 i¢in bu forumlar sosyal medya olarak degerlendirilmemektedir.
Gilinimiizde bilinen sekli ile ilk modern sosyal ag 1997°de baslatilan SixDegrees’tir
(Sajithra ve Patil, 2013: 72). Temelde facebook’a benzer bir¢cok &zelligi olan bu
platform kullanicilarina profil yaratma imkani1 sunmus ve 2001 yilinda kapatilmadan
1 milyon kullaniciya ulagmistir. (Matthews, 2010: 17). 202’de hizmete sunulan ve
halen aktif olan Friendster bir¢ogu Asa kitasindan olmak izere 90 milyondan fazla kisi
tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir. Friendster, kisiye 6zel profil olusturma ve
arkadaslarinin arkadaslarima ulasarak sosyal agma dahil etme gibi imkanlar
sunmaktadir. Cevrimigi fotograf paylasimini saglayan ilk platform 2003 yilinda
sunulan Photobucket’tir. Halen aktif olarak kullanilabilen bu platformda, kullanicilar
kendi trettikleri fotopraflar1 herkese acgik veya korumali olarak paylasabilmektedir.
2003 yilinda ayrica meslekler ve is ekseninde calisan ilk sosyal ag Linkedln hizmete
sunulmustur. Kullanicilar 6zgegmislerini sunan bir profil olusturmus, kendi is ¢evreleri
ile baglant1 kurma imkan1 elde etmislerdir. 2004'te ise Facebook, yalnizca Harvard'a
Ozel bir ag sitesi olarak kurulmus, daha sonra edu, e-posta adresine sahip tim
kullanicilara agilmigtir. Kisa bir silirede kisisel profiller ve hayran sayfalarinin
kullanilmast ile Myspace’i geride birakmustir. Facebook ile ayni yil hizmete sunulan
Digg kullanicilara web tabanli paylagimlar yapma imkéni sunan ilgi alanlarina gore
calisan bir sosyal medya platformu olmustur. 2005 yilina gelindiginde video tabanl
bir arama motoru seklinde dizayn edilen YouTube kurulmus, 2009°da Google’in
ardindan en biyik ikinci arama motoru haline gelmistir. 2006 yilinda twitter ise ‘statii’
temelli bir sosyal medya platformu olarak tasarlanmig, kullanicilarin giinliik
hayatlarma yon veren, tiim diinyadaki haberlere ulagsma imkéani saglayan, haber
ajanslari, tinli kisiler, hiikiimet yetkilileri, politikacilar tarafindan aktif kullanilarak
kullanicilara tiim haberlere ulagsma imkan1 saglamaktadir. (Hershey, 2010: 2)

19901 yillardan itibaren internetin hizli bir sekilde yayilmasi, gilinlimiizde
diinyay1 kuigllten bir etki yaratmis ve yeni kavramlar1 gindeme getirmistir (Glgdemir,
2017). "Kiiresel kdy", "Sanayi sonrasi toplum", "Bilgi ¢ag1" ve "Ugiincii dalga" gibi
terimler, iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikmig ve toplumlari
ortak degerler etrafinda birbirine yaklagtirmistir. 1970 ve 1980’li yillarda kapitalist
ulkelerin bunalim dénemlerinde buyiik bir hizla buytmiis, ¢ok kisa bir stire sonra ABD

niifusunun yarisindan fazlasi tarafindan kullanilir hale gelmistir. (Giigdemir, 2017).



1980’lerin sonuna dogru gelisen yeni medya kavrami, bilgisayar ve internet
teknolojisinin ilerlemesiyle birlikte hayatimiza girmis ve hemen her alanda
kullanilmaya baslanmistir. Bu siireg, kultlirel etkilesimlerin artmasina ve kiiresellesme
siireclerinin hizlanmasma yol agmistir (Ozgen, 2011). Yeni medya, gelisen bilgisayar
ve internet teknolojisiyle ortaya ¢ikan, mobil teknolojisiyle hizla yayilan bir iletigim
bicimidir. Bu medya, kullanicilarin zamandan ve mekandan bagimsiz olarak interaktif
bir sekilde etkilesimde bulunduklar1 sanal bir ortam olarak tanimlanabilir (Bulunmaz,
2014).

Yeni medya, mesajlari, kisileri ve gruplar1 segme veya adresleme yetenegi
sunarak insanlarin iletisimde cografi ve demografik faktorleri agsmalarina olanak
tanimig, kiiresellesmenin etkisini artirmistir. Teknolojik faktorlerin Gtesinde, yeni
medyanin gelisimi, kullanicilarin kisisel ve toplumsal gereksinimlerini ne oranda
karsiladigina ve bu degiskenler karsisinda ne kadar esnek olduguna baghdir. (Tiryaki,
2015).

Bu gelismelerin adindan ortaya ¢ikan sosyal medya, bireyleri bir araya getiren
ve etkilesimi arttiran bir platform olarak 6ne ¢ikmustir. Sosyal medya, bireylerin
fikirlerini paylasabildigi, her konuda yorum yapabildigi, baskalarinin fikir ve
tavsiyelerini gorebildigi bir platform olmustur (Vardarlier, 2016). Gengler arasinda
hizla yiikselen sosyal medya kullanimi, bireysel kullanicilar yaninda topluluklari,
gruplar1 da bir araya getirmekte, birbirleri ile paylasim yapma imkani sunmaktadir.
(Akinc1 Vural ve Bat, 2010).

Bu béliimde internetin gelisim siireci tizerinde durmak da faydali olacaktir.
Internetin kavramsal tanimi, Parlak (2005: 10) tarafindan "bircok bilgisayar: birbirine
baglayan ve diinya genelinde yaygin olarak kullanilan kitle iletisim araci" olarak ifade
edilmistir. 1960'l1 yillarin basinda, internetin temelleri askeriye ve bilim alanindaki Ar-
Ge calismalariyla atildi. Bilgisayar destekli bilgi transferine odaklanan bilim insanlari,
1969 yilinda Defense Advanced Research Projects Agency (DARPA - ABD Savunma
Departman Ileri Arastirmalar Projeleri Ajansi) tarafindan kurulan ARPANET adli ag
iizerinde caligmaya bagsladilar. ARPANET, bilgi transferini hedefleyen bir ag olarak
basladi ve zaman i¢inde kullanici sayisinin artmasi, diger ulkelerin de katilimi ve bilgi
transferindeki avantajlariyla genisledi. Baglangicta askeri ve bilimsel amagclar igin
kullanilan ARPANET, zaman i¢inde sivil kullanima agilarak giliniimiiz internetinin

temelini olusturmustur (Goneng, 2012: 88-89). ARPANET'in merkezi olmayan yapisi
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ve alternatif iletisim hatlari, internetin diinya genelinde yayilmasinda énemli bir rol
oynamistir (Civelek, 2017: 9).

1970"lerin basinda, ABD'de 6zellikle egitim sistemine odaklanan internet,
gergek gelisimini 1987 yilindan itibaren yasadi. 1987'de 28.000 kullanicis1 olan
internet, ticari kullanim simirlariin kaldirilmast ve isletmelerin aga katilmasiyla
1990 yillara gelindiginde 300.000 kullaniciya ulasti (Erkan, 2012).

Teknolojik gelismeler, internetin hizli bir sekilde evrim gecirmesine neden
olmustur. Iletim Kontrol Protokolii/Internet Protokolii (TCP/IP), Ethernet ve Dosya
Transfer Protokolt (FTP) gibi dnemli protokollerin gelistirilmesi, internetin daha
kullanic1 dostu ve etkili bir arag haline gelmesine olanak tanimigtir (Marson, 1997: 37,
Kleinrock, 2008: 13; Leiner vd., 1999).

1990'lr yillarda internetin halka acilmas1 ve World Wide Web (www) ve
HTTP'nin kesfi, internetin genis Kitlelere ulasmasini hizlandirmistir (Kleinrock, 2008:
14). E-posta gibi temel uygulamalarin yani sira, e-ticaretin yiikselmesi ve biylk
sirketlerin kurulmasi, internetin sivil kullanimini artirmistir (Marangoz, 2014: 15-16).
Internetin  evrimi, iletisim perspektifinden degerlendirildiginde, cesitli
asamalardan gecmis ve sirekli bir gelisim sergileyerek giinimuzdeki karmasik
yapisina ulagsmistir. Bu evrim, Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 gibi belirgin donemleri

kapsayan bir yolculugu icermektedir.

Tablo 2. internetin Gelisimi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0

Az sayida yaratici Kullanicilar tarafindan

tarafindan olusturulan  olusturulan serbest Anlik iletisim Online network
icerik icerik

Cogunlukla isletmeler Veri toplayicihig

tarafindan saglanan Kullanim kolaylhigi - Yapay zeké

- ve analizi
hakimiyet
Teknik bilgi Etkilesim Bilgi odakh Zaman, mekan
zorunlulugu bagimsiz erisim
Dokuman odakli Insan odakli Sanal gerceklik

odakl1

Kaynak: Kenneth E. Clow, Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion and Marketing
Communicaitons, (Edinburg: Pearson,2016).

Internetin yayginlasmasi ve gelismesi, 1990'larin ortalarinda CERN'de "www"
(World Wide Web) kavraminin gelistirilmesiyle yeni bir agsamaya evrildi. Bu, gorinti

ve bilgi paylasimina ¢esitlilik getiren bir uygulama oldu ve Web 1.0 kavramini
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dogurdu. Web 1.0, kullanicilarin bilgi tiiketici konumundan, bilgi iiretici konumuna
geegmelerini saglayan bir doneme isaret eder.

Web 2.0 ile birlikte, internet kullanicilar1 daha fazla igerik iiretmeye ve
paylagsmaya tesvik edildi. Bu donemde sosyal medya ve dijital medya kavramlar1 da
ortaya c¢ikti. Web 2.0, kullanicilar aras1 etkilesimi artiran, igerik tiretimini tesvik eden
bir yap1 olugturdu. Web 3.0 kavrami, internet kullanimini daha bireysellesmis, islevsel
ve verimli hale getirdi. Internet, kullanicilara daha kisisel deneyimler sunan, veriyi
daha etkili bir sekilde isleyen bir platform haline geldi. Web 4.0 ise yapay zeka ve
nesnelerin interneti gibi teknolojileri iceren bir evrimi temsil eder. Bu asamada,
internet ¢cok hizli 6grenen ve daha karmagik gorevleri yerine getirebilen bir yapi
kazandi. Internet, sadece bilgi alisverisi degil, ayn1 zamanda daha karmasik gorevlerin
¢oziimii, 6grenme ve adaptasyon ilizerine odaklandi (Almeida, 2017).

Web 1.0 déneminde, internetin ticari isletmeler tarafindan kullanildig: ve igerik
uretiminin genellikle tek yonlii ve duragan oldugu bir asama yasanmistir. Bu donem,
kullanicilarin icerikleri sadece okuyabilecegi veya belirli Grinleri satin alabilecegi bir
streci temsil eder. Ticari isletmeler, web sitelerini pazarlama araci olarak kullanmaya
baslamis ve bu sayede internetin yayginlagsmasi ivme kazanmistir (Prasad vd., 2013:
349; Fuchs vd., 2010: 41; Shivalingaiah ve Naik: 2008: 499).

Web 2.0 ile birlikte, internet daha etkilesimli ve ¢ok yonlii bir iletisim
platformuna doniismiistiir. Sosyal aglarin yayginlagsmasi ile birlikte, kullanicilar
tarafindan tretilen igeriklerin miktari artmis ve bu durum internetin bilgi birikimini
biiyiik olclide zenginlestirmistir. Kullanicilarin geri biraktigi veriler, yapay zeka
programlariyla islenerek cesitli alanlarda ¢oziimler {iretebilen Web 3.0 donemine
gecisin temelini atmistir (Kirgova ve Enginkaya, 2015:8). Berthon ve ekibi (2012),
sosyal medyanin giiciiniin Web 2.0 platformundan kaynaklandigimni vurgular; bu
platform, kullanic1 katilimimi kolaylastirir ve igerigin iiretilip dagitilmasina olanak
tanir. Bu teknik altyapr sayesinde sosyal medya, benzer ilgi alanlarina sahip kisiler
arasinda etkilesim, diislincelerin paylagimi ve bilgi paylasimini hizli bir sekilde
miimkiin kilar.

Gilinlimiizde internet, diinya genelinde milyarlarca insanin giinliik yasaminin
vazgecilmez bir pargasidir. Tirkiye'nin internet kullanim istatistikleri, diinya
genelindeki ortalamanin iizerindedir ve internetin hem bireylere hem de isletmelere

sagladig1 avantajlar1 gostermektedir (TUIK, 2020; We Are Social, 2020).
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Kingyens ve Wertz (2016: 9) sosyal medyadaki degisimleri tarihsel siire¢
dahilinde 6zetlemistir. ilgili siire¢ Tablo 3'de paylasilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medyadaki Degisimler

Doénemler  Sosyal Medyadaki Degisimler

1970%ler + 1971 - ik e-posta gonderilmistir.

* 1978 — “Bulletin Board System” yazilim1 piyasaya siiriilmiistiir.

* 1979 — “Usenet” piyasaya siiriilmiistiir.
1980°ler + 1988 — “IRC” (Unisex tabanli, anlik mesajlasmanin ilk versiyonu) gelistirilmistir.
1990¢lar * 1990 - Amerika‘daki yetigkinlerin bilgisayar kullanma orani1 %42 ‘ye ulagmustir.

* 1994 — “GeoCities” piyasaya surildi.

* 1996 — “ICQ” (ilk bagimsiz anlik mesajlagma programi) tanitildi.

*» 1997 — “Messenger”, “AsianAvenue.com” Ve “SixDegress.com” (kullanicilara profil
olusturma, arkadas davet etme, grup diizenleme ve diger profillere g6z atma imkani
sunan bir sosyal ag) piyasaya siiriildii.

* 1999 — “BlackPlanet.coml piyasaya siiriilmiis ve “Yahoo!”, “GeoCities”i satin
almstir (3.6 milyar $).

2001 * “SixDegress.com” kapatilmistir.

2002 * “Friendster” (genellikle ilk modern, genel sosyal ag olarak kabul edilir) tanitilmugtir.

2003 * “LinkedIn”, “Second Life”, “Tribe.net”, “Hi5” ve “MySpace” piyasaya siiriilmiistiir.

2004 * “Orkut”, “Ning”, “Digg”, “Flickr” ve “MMORPG World of Warcraft” piyasaya
stirtilmiistiir.

* Harvard‘da “Facebook” tanitilmustir.
2005 * “Reddit”, “Bebo” ve “YouTube” piyasaya siiriilmiistiir.
* “News Corp”, “MySpace”i satin almistir (580 milyon $).
* “Facebook” kullanima agilmuistir.
2006 * “MySpace” 100 milyon hesaba ulagmustir.
* “Facebook” biitiin bireylerin erisimine agilmustir.
* “Twitter” tanitilmistir.
* “YouTube”, “Google” tarafindan satin alinmistir (1.65 milyar $).

2007 * “Tumblr” tanitilmustir.

2008 * “Facebook”, “MySpace”in aylik ziyaret sayisini agmig ve yaygin bir kullanima sahip
olmustur.

2009 * “Twitter”mn fiyati1 yiikselmistir (100 milyon $).

2010 * “Instagram”, “Pinterest”, “Google Buzz” ve “KiK Messenger” tanitilmustir.
* “WhatsApp” Symbian ve Android i¢in piyasaya stiriilmiistiir.

2011 * “Google Buzz” kapatilmig ve “Google+” piyasaya siiriilmiistiir.

» “WeChat” Cin'de piyasaya siiriilmiistiir.
* “LinkedIn” hisse degeri artmug ve 100 milyon kullaniciya ulagmustir.
2012 * “Facebook” aylik 1 milyar aktif kullaniciya ulagmustir.
* “Facebook”, “Instagram”1 satin almustir (1 milyar $).
* “SnapChat” tanitilmistir.
* “Twitter”, “Vine”1 (Alt1 saniyelik videolar olusturmak ve paylagmak igin bir
uygulama) piyasaya ¢ikmadan satin almistir (30 milyon $).
* “Microsoft”, “Yammer”1 satin almigtir (1.2 milyar $).
2013 * “Vine” piyasaya siriilmistiir.
» “Waze”, “Google” tarafindan satin alinmistir (366 milyon $).
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* “Tumblr”, “Yahoo!” tarafindan satin alinmstir (1.1 miyar $).
* “Slack”, “Onizleme siirimii” ile tanitilmustir.

2014 * 65 yag ve Ustl tiim yetiskinlerin yarisindan fazlas1 “Facebook” kullanmaya
baglamustir.

* “WhatsApp”, “Facebook” tarafindan satin alinmustir (22 milyar $).
* “Oculus VR”, “Facebook” tarafindan satin alinmustir (2 milyar $).
2015 * “Periscope”, “Twitter” tarafindan satin alinmigtir (86 milyon $).
* “Facebook” canli yayin1 uygulamaya eklemistir.
* “Friendster” kapatilmistir.
* “SnapChat”in kullanici sayisi aylik 200 milyon olmustur.
2016 * “Facebook Messenger” 1 milyar kullaniciya ulagmugtir.
* “Microsoft”, “LinkedIn”i satin almistir (26 milyar $).
* “WhatsApp”, aylik 1 milyar aktif kullaniciya ulagmugtir.
* “WeChat”, “WeChat Enterprise™ kullanicilara sunmustur.
2017 * En ¢ok kullanilan sosyal medya kanali “Facebook’tur.
* “Messenger” sesli grup aramalar 6zelligini getirmistir.
* “Facebook” ‘insanlar1 kesfet’ 6zelligini ekledi.
« Diinya niifusunun %37 ‘si sosyal medya kullanmaktadir.
2018 * “Facebook, Twitter ve Pinterest” gorsel boyutlarini giincellemistir.
* “Instagram” ‘hareketlerin’ ve ‘Slow-mo’ 6zelligini eklemistir.
* “Whatsapp” elli alt1 yeni emoji eklemistir.
« Diinya niifusunun %42 ‘si sosyal medya kullanmaktadir.
2019 * “YouTube” “GIF” 6zelliginin eklemistir.
* “Printerest” aliveris 6zelligi eklemistir.
* “WhatsApp” sahte haber giincellemesi getirdi.
* “Twitter” ayrintili konum 6zelligini kaldirma karar1 aldi.
2020 * “Instagram” ve “Facebook” Shops 6zelligini tanitti.
* “Facebook” Venue‘yu tanutt1.
* “Twitter” cevap filtresi 6zelligi ve zamanlayici 6zelligi ekledi.
* “Printerest” Virtual Try On 6zelligini duyurdu.

Kaynak: (Kingyens ve Wertz, 2016°dan uyarlanmis ve yazar tarafindan giincellenmistir.)
Bu baglamda internette ve sosyal medyadaki bu evrim sireci, internetin sadece
bilgi transferi araci olmaktan ¢ikip, sosyal etkilesim, igerik {iretimi ve daha karmagsik

islevlere odaklanan bir platform haline gelmesini sagladi.

1.1.3. Sosyal Medyamm Ozellikleri

Sosyal medya, bilgi teknolojilerindeki hizli gelismelerle birlikte, internetin
evrimine Onciiliik eden ve insanlarin dijital ortamlarda etkilesimde bulunmalarina
olanak taniyan onemli bir agsamay1 temsil eder. Giirsakal'm (2009) belirttigi temel
ozelliklere gore, sosyal medyanin katilimci yapisi, bireylerin sanal aglara katilarak

etkilesimde bulunmalarini, paylasimlar gergeklestirmelerini  ve  Dbirbirleriyle
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etkilesimde olmalarini saglar (Ergin, 2015: 17-18). Bu, dijital diinyada gerceklesen
topluluk olusturma ve sosyal baglari gliclendirme siirecidir.

Egegen'in (2017) wvurguladigi gibi, sosyal medyanin temel &zellikleri,
kullanicilarin kisisel kimliklerini olusturabilecekleri hesaplari, profil sayfalarini ve
cesitli etkilesim araglarimi igerir. Bu Ozellikler, bireylerin dijital varliklarini
sekillendirmelerine ve ¢evrimici kimliklerini kurmalarina firsat tanir. Haberlesme ve
kisisellestirme gibi unsurlar, sosyal medyanin kullanicilar arasinda etkilesim ve bag
kurma potansiyelini arttirir.

Sosyal medyanin temel bir 6zelligi, bireylerin diisiince ve fikirlerini internet
araciligiyla seffaf bir bigimde aktarabilme kabiliyetidir (Hazar, 2011:156). Bu,
insanlarin dijital aglarda profiller olusturarak iletisim kurmalarina, diger kullanicilart
etkilemelerine ve genis bir kitle ile etkilesimde bulunmalarina olanak tanir (Eréz ve
Dogdubay, 2012:135). Mayfield'in (2010) belirttigi bes 6zellik olan katilim, agiklik,
karsilikli konusma, toplum ve baglantililik, sosyal medyanin etkilesim ve iletisim
temelli yapisini vurgular.

Sosyal medyanin 6zellikleri, Vural vd. (2010) tarafindan da 6ne ¢ikarilmistir.
Genis katilim, aciklik, karsilikli konusma, topluluk olusturma ve baglantisallik, sosyal
medyanin kullanicilar arasindaki etkilesimi destekleyen unsurlardir. Bu, dijital
diinyada paylasim kiiltiirlinii ve ¢cevrimigi baglar gii¢lendiren bir yap1 olusturur.

Michael Fruchter''n 5C kavrami ile sosyal medyay1 tanimlamasi, topluluk,
iletisim, 15 birligi, yorumlama ve katki gibi temel 6zelliklere vurgu yapar (Frucher
2009, s. 30). Sosyal medya, bireylerin etkilesimde bulunabildigi, iceriklere katkida
bulunabildigi ve topluluklar olusturabildigi bir alan olarak ortaya ¢ikar.

Mayfield'n (2008:5) sosyal medyanin 6zellikleri lizerine yaptig1 arastirmaya
gore, katilm, aciklik, konusma, topluluk ve baglilik sosyal medyanin temel
ozellikleridir. Bu ozellikler, kullanicilarin aktif katilimini, icerik paylagimini ve

baglilik olusturmayi tesvik eder (Middleton vd., 2009:270)

1.1.4. Sosyal Medya Istatistikleri
2020 Nisan ayinda yayimlanan "Digital 2020 April Global Statshot" raporu,
We Are Social, Hootsuite ve Kepios tarafindan sunulmustur ve diinya genelindeki

sosyal medya platformlarinin kullanim durumunu analiz etmektedir (Wearesocial,

2020).
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Agiklanan sonuglara gore, kiiresel niifusun ylizde 49'u, toplamda 3.81 milyar
insan, sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanmaktadir. Raporun sundugu
bilgilere gore, 2019 ile 2020 arasinda sosyal medya kullanict sayis1 ylizde 8.7
oraninda, yani 304 milyon kisi artmistir. Sosyal medya kullanicilarinin yilizde 99'u,
yani 3.76 milyar kisi, sosyal medya hesaplarina cep telefonlar1 {izerinden erisim
saglamaktadir. Bu veriler, sosyal medyanin kiiresel ¢apta yaygin ve etkilesimli bir

iletisim araci olarak hizla gelistigini gostermektedir.

Aktif Kullanic1 Sayist (milyon)

Facebook (I 1871
Wwhatsapp (IR 1,000
Facebook Messenger ([ 1000
QQ (H— 577
Wechat (IR 546
Qzone (I 632
Instagram (N c00
Tumblr (I 550
Twitter (X) (D 317
Snapchat (D 300
Skype (IEEEEENNND 300
Baidu Tieba (D 300
Sina Weibo (D 297
Viber (D 249
LINE (D 217
Pinterest ([ 150
yy (M 122
Linkedin* (I 106
BBM (I 100
Telegram ([ 100
Vkontakte ([l 90
Kakaotalk ([l 49

Sekil 1: Dinya capindaki sosyal ag siteleri aktif kullanici sayisina gore siralanmasi
(milyon, Ocak 2017 itibari ile)

Kaynak: Dinyada En Cok Kullanilan Sosyal Ag Siteleri (www.smartinsights.com)

Statista tarafindan derlenen en popller sosyal aglar listesi, Facebook'un net bir
sekilde one ¢iktigini gostermektedir. 1.870 milyondan fazla aktif kullanici ile sirket,
en yakin rakibi olan Facebook'a ait WhatsApp't %7 daha fazla pazar payina sahip bir
sekilde geride birakmaktadir. Facebook, 100 milyon kullanici ile WhatsApp ve
Facebook Messenger'r takip ederken, bu platformlardan sirasiyla 600 milyonu agkin
aktif kullaniciya sahip QAC (877 milyon), WeChat (846 milyon) ve Qzone (632
milyon) gelmektedir. Daha sonra, Tumblr (550 milyon), Instagram (600 milyon) ve

Twitter (317 milyon) gibi bati sosyal medya aglarmin agirlikli olarak yer aldig: bir
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kiime gorilmektedir. Facebook, rekabet tzerinde belirgin bir liderlik konumunu
stirdiirmektedir. Tiirkiye'de 15 yas ve iizeri 18.1 milyon sosyal medya kullanicisi
oldugu, bu online nufusun %79'unu olusturdugu belirtilmektedir, ayrica, sosyal medya
kullanicilarinin genellikle geng ve iist sosyo-ekonomik gruptan erkeklerden olustugu
ortaya ¢ikmaktadir (Ipsos KMG Dijital Arastirmalar). Alexa.com (2017) verilerine
gore, sosyal medya kullanicilarinin %88'i sosyal aglara, %40" interaktif ¢evrimigi
oyunlara baglanmaktadir. Ayrica, Foursquare gibi lokasyon paylasimlari ve yer imleri,
sosyal medyanin en az popiiler alanlarindan biri olarak belirtilirken, kullanicilarin en
yogun olarak gergeklestirdigi aktiviteler arasinda guincel haberleri takip etmek (%62),
arkadaslarin paylastig1 iceriklere yorum yapmak (%61) ve genel olarak arkadaglarin
faaliyetlerini izlemek (%57) bulunmaktadir.

Diger taraftan, Diinya genelinde 14-64 yas arasi niifusun, ortalama olarak
giinlik 6 saat 43 dakikasini internet kullanimina ayirdigi belirlenmistir. Bu strenin
yaklagik 3 saat 22 dakikas1 mobil cihazlardan internet kullanimina ayrilmaktadir. Ayni
yas grubunun sosyal medya kullanim siiresi ise ortalama 2 saat 24 dakikadir. Ocak
2020'de yayinlanan rapora gore diinya niifusunun %49'u, yani yaklagik 3.80 milyar
insan, aktif sosyal medya kullanicisidir. 13 yas ve iizeri diinya niifusunun ise %63'i
aktif sosyal medya kullanicisidir. Sosyal medya kullanicilarinin %99'u, yani 3.75
milyar insan, sosyal medya sitelerine mobil cihazlarindan erisim saglamaktadir. Sosyal
medya kullanim oranlari, Sekil 2'de gosterildigi gibi, 2015-2020 yillar1 arasinda
internet kullanim oranlarina paralel bir sekilde artmaktadir (Datareportall, 2020).

Tiirkiye’deki sosyal medya istatistiklerine bakildiginda ise, Tirkiye'ye 6zgii
verilere gore, raporda internet kullanicilarindaki biiylime oranina bakildiginda, 2016
Ocak ayindan bu yana Turkiye'de internet kullanici sayisinin %4 artarak 2 milyon kisi,
aktif sosyal medya kullanicis1 sayisinin ise %14 artarak 6 milyon kisi oldugu
gortlmektedir. Turkiye'nin 80 milyonluk niifusunun %60'in1 olusturan 48 milyon kisi
internete baglidir. (we’re social, 2017)

Turkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal medya kanallarina bakildiginda, Youtube
%57 1ile ilk sirada yer almakta ve onu %56 ile Facebook takip etmektedir. Diger
popiiler sosyal medya kanallar1 ise %45 ile Instagram ve %44 ile Twitter'dir. 2015
yilinda ikinci sirada bulunan Facebook Messenger ise %36'lik kullanim orant ile altinci

siraya gerilemistir.
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Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore, Tiirkiye'de internet
kullanicilarinin sayisi, diinyada oldugu gibi, her gegen yil hizla artmaktadir. Ayrica,
We Are Social ve Hootsuite'in Ocak 2020'de yayinladigr "Digital 2020: Turkey"
raporuna gore, Ocak 2020'de Tiirkiye niifusunun %74' (yaklasik 62 milyon 77 bin
kisi) internet kullanicisidir. Tirkiye'de 16-64 yas araliginda bulunanlarin internet
kullanarak gecirdikleri sure ise ortalama 7 saat 29 dakika, mobil cihazlardan internet
kullanim suresi ise ortalama 4 saattir. Ocak 2020 verilerine gore, Tlrkiye nufusunun
%64'U, yani 53 milyon 688 bin kisi, aktif olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir. Diger
taraftan 13 yas {stii niifusun ise %81'i sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir.
Tirkiye'de 13-64 yas grubunda her bir internet kullanicisinin ortalama 9,1 aktif sosyal
medya hesab1 bulunmaktadir. Tiirkiye'deki internet kullanicilarinin en ¢ok kullandigi
sosyal medya platformlar1 ise sirastyla; Youtube, Instagram, Whatsapp, Facebook,
Twitter, FB Messenger ve digerleridir.

Ayni raporun igerisinde, Turkiye'nin internet kullanim sikligina dair verilere de
yer verilmektedir. Bu dogrultuda, Tiirkiye'nin niifusunun %87'si her giin internet
kullanmakta, %9'u haftada en az bir kez, %3'l0 ayda en az bir kez ve %1'i ise ayda bir
kereden az internet kullanmaktadir. Ayrica, aktif internet ve sosyal medya kullanicilar
%60'1 olustururken, diger niifus %40 temsil etmektedir.

Raporda Tiirkiye'deki en aktif sosyal medya platformlar1 da gdsterilmektedir.
Rapora gore, ilk Ucte; YouTube% 57, Facebook% 56 ve Instagram% 45; Son (gl
Pinterest% 19, Snapchat% 19 ve Tumblr% 19'dir. Aktif sosyal medya kullanici sayisi
ve aktif mobil sosyal medya kullanici sayisina yer verilen ayni raporda, 2017 yili Ocak
ay1 itibari ile aktif sosyal medya kullanict sayist 48 milyonken, aktif mobil sosyal
medya kullanict sayist 42 milyondur. Yine ayni raporda elektronik cihazlara gore
sosyal aglara baglanma oranlarina deginilmis ve buna gore ylizde 79’luk oranla
insanlar en fazla akilli telefonlar ile sosyal aglara baglanmaktadir. Akilli telefonlar
sirasiyla, %49 ile bilgisayarla baglananlar ve %15 ile tablet ile baglanma takip
etmektedir (wearesocialsg/digital-in-2017- western-asia).

1.1.5. Sosyal Medyanin Olumlu ve Olumsuz Yonleri
Sosyal medya platformlari, bireylerin, tiiketicilerin ve gruplarin kendi
iceriklerini paylasma ve etkilesimde bulunma kabiliyeti ile geleneksel medya

mecralarindan belirgin bir sekilde ayrilmaktadir (Akar, 2011: 65). Sut¢l'ntin (2014)
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haber alanindaki yeniliklere dair sundugu perspektifler, haber kaynagina ulasmanin
kolaylasmasi, haber iiretiminden hedef kitlelere ulasilana kadar gegen siiregte hizin
artmasi, ve haberlerin okuyucular arasinda kanaat dnderlerine ulasma ve bu sayiy1
artirma gibi unsurlar1 igermektedir (Siit¢li ve Bayrakei, 2014: 42).

Sosyal medyanin sagladigi yenilikler, geleneksel medyaya kiyasla daha genis
bir kullanict kitlesine ulagma potansiyeli, kullanicilarin igerik paylasabilme yetenegi
ve ¢ok yonli iletisim imkanlar1 ile 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal medya platformlarinda
icerikler genellikle herkes tarafindan goriilebilir ve kullanicilar genellikle yorum
yapabilir durumdadir (ili, 2013: 7). Aym zamanda sosyal medya, halkla iliskiler
acisindan da etkili bir arag olup, isletmelerin hedef kitlelerine daha etkin bir sekilde
ulagmalarini saglamaktadir. Sosyal medya platformlari, duygu ve diisiincelerin
isletmeler ile tiiketiciler arasinda etkilesimli bir sekilde paylasilmasina olanak

tanimaktadir (Celik, 2012: 4-5).

Tablo 4. Sosyal Medyanin Olumsuz Yonleri

Sosyal medyanin yeni nesle yonelik olumsuzluklari:
Cocuklarda ve genclerde bazi kimlik problemleri yaratma
Cocuklarda ve genclerde mahremiyet duygusunu engelleme ve bu duygunun gelisimini
olumsuz etkileme
Sosyal medya ortamlarinda ¢ocuk ve ergen bireylerde kandirilma durumlarinin yasanmasi
Sosyal medyada zararli paylasim, igerik ve davraniglarda bulunan kisiler icin yasal agik
olmasi
Geng bireylerde populer olma istegini siddetlendirmesi ve mutsuzluk getirmesi
Paylasilan fotograflar ile genglerin kendilerini k6ti duruma diisiirmesi
Toplumda uzaklagma yaratmasi
Hareketsizlik sonucu kilo alimi gibi sorunlar yaratmasi
Konusma yerine yazmaya agirlik veren geng topluluklar yaratmasi
Gercek hayattan uzaklasma
Kaynak: Hurriyet (2016)’dan uyarlanmustir.

Ancak, yukaridaki tabloda da goriildiigii lizere sosyal medyanin beraberinde
getirdigi bazi olumsuzluklar da bulunmaktadir (Hapat, 2016). Bu olumsuzluklar
arasinda, insanlarin birer Uriin olarak algilanmasi, gizlilik eksikligi nedeniyle paylasim
giidiislinlin sinirsizlagmasi, uzun siire hareketsiz kalan bireylerde "hypernetworking"
gibi saglik sorunlarinin ortaya ¢ikmasi, yiiz yuze iletisimin azalmasi Ve kigilerin sosyal
medyay1 asir1 kullanmasi1 sonucunda beyin tzerinde farkli etkilerin ortaya ¢ikmasi gibi

durumlar sayilabilir.
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Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere sagladigi avantajlar arasinda
miisterilerle etkilesimin giliclendirilmesi, miisteri goriiglerinin 6grenilmesi, marka
degerinin artirilmasi, pazarlama agmin uygun maliyetli bir sekilde genisletilmesi,
tiketici davranislarinin ve digsal kaynaklarin incelenmesi gibi faktorler yer almaktadir
(Ontario, 2016: 53; Weinberg, 2009: 6; Tlten, 2008: 25-26).

Ayrica, sosyal medya pazarlamasi, sirket web sitesinin trafigini artirma, marka
bilinirligini artirma, 6zel mesajlar1 viral bir sekilde yayma, miisteri hizmetlerini
kisisellestirme, etkileyici kampanyalar diizenleme ve markanin itibarini artirma gibi
olanaklar1 da beraberinde getirmektedir. Ancak, sosyal medyanin yayginlagmasi,
bircok geng bireyin biiyiik bir zaman dilimini sosyal medya platformlarinda
gecirmesine neden olmustur (www.blog.onlinetercumanlik.com). Ulkemizde kitap
okuma oranmnin diisilk olmasi1 ve bilimle ilgilenen gen¢ sayisinin az olmasi gibi
durumlar, sosyal medyanin etkisinin goz ardi edilemeyecek kadar biiyiik oldugunu
gostermektedir (http://blog.milliyet.com.tr). Bu baglamda, internetin sundugu
firsatlar1 dogru bir sekilde degerlendirmeyi Ogrenmek ve sosyal medyanin
dezavantajlarindan etkilenmemek 6nemlidir. Dezavantajlar arasinda hacklenme riski,
gizlilik sorunlari, giivenlik endiseleri, etik meseleler ve bilgi eksikligi gibi faktorler
bulunmaktadir (www.theresearchpedia.com).

Hanlon'un (2019) sosyal medyanin tiiketicilere ve isletmelere sagladigi
faydalar1 iki temel kategoride ele aldig1 goriilmektedir. Oncelikle, sosyal medyanin
tiiketicilere sagladig1 avantajlara odaklanan Hanlon'un (2019) perspektifinde, marka
bagliligini artiran faktorlere dair bir dizi fayda belirlenmistir. Bu avantajlar arasinda,
sosyal medyanin tiiketicilere sundugu eglence imkani 6nemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketiciler, sosyal medya platformlar1 aracilifiyla eglenceli igeriklere eriserek
zamanlarim keyifli bir sekilde gecirebilirler. Ayrica, sosyal etkilesim imkani da
tilketiciler i¢in bir bagka degerli avantajdir. Sosyal medya, kullanicilarin baskalariyla
baglanti kurmalarini, arkadaslariyla iletisimde olmalarini ve sosyal aglarini
genisletmelerini saglar.

Bilgi edinme, tiiketicilerin sosyal medya platformlar1 iizerinden giincel
haberlere, ilgi alanlarina yonelik igeriklere ve genel bilgiye erismelerini mimkdin kilar.
Ayrica, sosyal medya, bireylerin ¢evrimi¢i kimliklerini olusturmalarina ve cesitli
statiiler elde etmelerine katki saglar. Markalarla iletisim kurma ve etkilesime gecme

imkan1 da tiketicilerin sosyal medyadan sagladig1 avantajlar arasindadir. Tuketicilerin
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bir toplulugun parcasi olmalarmi saglayan sosyal medya, kullanicilarin belirli
konularda ortak ilgi alanlarina sahip diger bireylerle baglant1 kurmalarina olanak tanir.
Firsatlar ve indirimler, tiiketicilere 6zel tekliflere erisim saglar ve alisveris yapma
motivasyonunu artirir. Incelemeler ve {iriin siralamalari, tiiketicilerin {iriin ve
hizmetleri degerlendirmelerine ve bu degerlendirmeleri paylasmalarina imkan tanir.
Ayrica, sosyal medya tiiketicilere {iriin ve hizmetler hakkinda diistincelerini
paylasma ve marka deneyimlerini digerleriyle paylagsma firsati sunar. Son olarak,
misteri hizmetlerine ulagsma imkani, tliketicilerin sorularim1 sorma, sikayetlerini
bildirme ve markalarla etkilesime gegme konusunda sosyal medyay1 bir ara¢ olarak

kullanmalarina olanak tanir (Hanlon, 2019).

1.1.6. Sosyal Medya- Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Geleneksel medya ve sosyal medya, iletisim alaninda benzer temellere sahip
olsalarda, birbirlerinden belirgin farklarla ayrilmaktadirlar. Geleneksel medya, gazete,
televizyon, dergi, brosiir, el ilan1 gibi uzun yillardir kullanilan medya araglarim
icerirken, sosyal medya, internet tabanli platformlar tizerinden kullanicilarin
etkilesimde bulunabildigi, icerik tiretebildigi ve paylasabildigi bir ortami ifade eder.

Geleneksel medyanin en temel 6zelligi, kitlesel haberlesmeye yonelik genis
ulagim imkénlar1 sunmasidir. Kircova ve Enginkaya (2015) tarafindan belirtildigi
iizere, geleneksel medya araglari, toplumun genis kesimlerine ayni anda ulagma
kapasitesine sahiptir. Ancak, bu iletisim siirecinde igeriklerin genellikle uzmanlar
tarafindan olusturuldugu ve izleyicilere sunuldugu bir hiyerarsik yapt mevcuttur.
Sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte ortaya c¢ikan oOnemli farklardan biri,
kullanicilarin igerik iiretme siirecine aktif bir sekilde katilabilmesidir. Koksal ve
Ozdemir (2013) bu noktada, sosyal medya platformlarinda bireylerin olaylara kendi
yorumlarimi ekleyebildigini ve kendi fikirlerini 6zgiirce ifade edebildigini vurgular.
Bu, geleneksel medyanin aksine, izleyicilerin sadece tiiketici degil, ayn1 zamanda
igerik iireticisi olma imkani tanir.

Geleneksel medyanin igerik tretim siirecinde uzmanlarin yer almasi, genellikle
belirli bir butge cercevesinde belirli bir suregte gerceklestirilen kampanyalara dayanir.
Ote yandan sosyal medya, igerik iiretimi igin genis bir kullanici kitlesine agik bir
platform sunar. Bu durum, igeriklerin sosyal medyada daha ¢esitli ve demokratik bir

sekilde tiretilip paylasilmasina olanak tanir.
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Bir diger belirgin fark, geribildirim alma siirecindeki hizdir. Geleneksel
medyada iletilen mesajlarin izleyicilerden geribildirim almasi zaman alabilirken,
sosyal medya bu streci hizlandirir. Cinkay (2017), sosyal medyanin, iletilen mesajlara
hemen geri dontis alabilme imkan1 sunarak iletisimi daha etkilesimli ve anlik kildigini
ifade eder.

Weinberg (2009), geleneksel medyadan sosyal medyaya gecisin bir diger
belirgin 6zelligini, ¢evrimici bilgiye daha hizli erisim imkanimin oldugunu belirtir.
Sosyal medya, bircok farkli i¢erige ulasimi kolaylastirir ve bu icerikleri genis Kitlelere
hizla ulastirabilir. Bu, geleneksel medyanin genellikle uzmanlar tarafindan belirlenen
bir i¢erik sinirlamasini asarak, hizli ve genis bir igerik akigini miimkiin kilar.

Sosyal medyanin yaygin kullanimi, igerik iiretimini demokratiklestirirken,
geleneksel medyadan daha etkilesimli ve anlik bir iletisim ortami sunmaktadir. igerik
kalitesi, frekans, erisilebilirlik, kullanilabilirlik, yenilik ve kalicilik gibi faktorler
acisindan da sosyal medya ile geleneksel medya arasinda belirgin farklar
bulunmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015; Cinkay, 2017). Sonuc olarak, geleneksel
medya ve sosyal medya, iletisim diinyasindaki evrimin farkli agamalarini temsil eder.
Her iki medya tiirii de kendi avantajlar1 ve dezavantajlarina sahiptir ve kullanicilarin
tercihlerine, iletisim ihtiyaclarina ve teknolojik altyapiya bagli olarak farkli
durumlarda etkili olabilirler. Bu baglamda, medya tiirleri arasindaki bu ¢esitlilik,
iletisim siireglerini zenginlestirmekte ve kullanicilara genis bir secenek yelpazesi
sunmaktadir.

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki ayrimlar, iletisim diinyasindaki
evrimin belirgin bir yansimasidir. Cinkay (2017) ve Kircova ve Enginkaya (2015)
tarafindan sunulan 6nemli bulgulara dayanarak, bu iki medya tiirii arasindaki temel
farklara bakildiginda, geleneksel medyanin temel sinirlamalarindan biri, igeriklerin
giincellenme ve degistirilememe 6zelligidir. Ornegin, gazete reklamlar1 bastiktan
sonra igeriklerde degisiklik yapma imkani kisitlidir. Bu durum, igeriklerin bir kez
yayimlandiktan sonra sabit kalmasina neden olurken, sosyal medyada igeriklerin
glincellenmesi maliyet acisindan etkisizdir. Ayrica, geleneksel medya iletigimi
genellikle tek yonludur; bilgi, profesyoneller tarafindan olusturulur ve belirli bir hedef
kitleye iletilir. Oysa sosyal medya, ¢ok yonlii iletisim saglayarak kullanicilarin igerik
olusturmasina ve farkli hedef kitlelere ulasmasina olanak tanir (Cinkay, 2017:10;

Kircova ve Enginkaya, 2015:19).
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Geleneksel medyanin giincellenme siiregi, giin icerisinde hizli ve etkilesimli
olmaktan uzaktir. Bu durum, internet haberciliginin populer hale gelmesine yol
acmustir (Cakir, 2007:139). Yeni medya, 6zellikle sosyal medya araclari, geleneksel
medyanin hiz ve etkilesim yapisini geride birakarak iletisimi aninda ve etkilesimli hale
getirir. Sosyal medyanin aninda geri doniisiim alma olasiligi, geleneksel medyadan
ayrilan 6nemli bir Ozelliktir ve iliskileri monologdan diyaloga g¢evirmesi, sosyal
medyanin giiciinii arttiran bir diger unsurdur (Ozgen, 2012:13).

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki temel farklardan biri de iletisim
stirecinde karsilikli etkilesime olanak tanima 6zelligidir. Etkilesim, sosyal medyanin
temel yapi taslarindan biridir ve bu, iletisimi daha katilimc1 ve dinamik hale getirir
(McMuillan, 2006:205; Kiousis, 2002:355-383). Geleneksel medyanin tek yonlii
iletisimine karsilik, sosyal medya kaynagin alici, alicinin da kaynak olabilecegi bir
etkilesim ortami sunar. Bu durum, yeni medyanin iletisimde daha demokratik bir
yaklagim benimsemesini saglar (Geray, 2003:17).

Weinberg (2009)'e gore, sosyal medya pazarlamasi ile geleneksel medya
pazarlamasi arasindaki belirgin farklar sunlardir:

e Sosyal medya pazarlamasi, yeni i¢erigin kesfedilmesini kolaylastirir ve
tiikketicilerin ilgisini ¢ekecek cesitli igerik tiirlerine odaklanir.

e Sirketlerin sosyal medya sayfalarindaki durumlarin1 belirlemeleri ve
miisteri takibini yonetmelerine yardimci olarak web'deki alisverisleri
destekler.

e Sosyal medya pazarlamasi, saglam iliskiler kurma ve siirdiirme
konusunda etkilidir, ¢clinku geribildirim aligverisi ile tlketici sadakatini
artirabilir.

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki bu farkliliklar, iletisim

diinyasindaki evrimi ve sosyal medyanin giderek artan 6nemini vurgular.

1.1.7. Sosyal Medya Araglar:

Sosyal medya araglari, iilkemizde farkli kullanim oranlarina sahip olup,
bazilar1 digerlerine gore daha fazla tercih edilmektedir. Bloglar, Turkge karsiligiyla ag
gunlikleri olarak bilinir ve ses, metin ve gorintl kullanarak igerik olusturma imkani
sunar. Bloglar, kisilerin kendilerini ifade etme ihtiyacini karsilamakta ve cesitli

konularda yazi yazabilme olanagi tanimaktadir (Celik, 2013: 5). Twitter ise bir
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mikroblog tiirlidiir ve kisilere anlik diisiincelerini hizli bir sekilde paylasma imkani
saglar (Torenli, 2005: 46).

Forumlar, wiki ve bloglardan farklidir, ¢linkii tiyelik kosulu bulunur ve belirli
bir kisinin kontrolii esastir. Tirkiye'de en ¢ok ziyaret edilen forum siteleri arasinda
Turkhackteam, CHIP Online ve Forum TR gibi platformlar bulunmaktadir
(Uyanikoglu, 2017). Podcasting, ses dosyalarinin mobil cihazlarda dinlenebilmesini
amaclar ve egitimden eglenceye kadar genis bir kullanim alanina sahiptir (Karaman
vd., 2008: 36).

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kisisel profiller olusturmasina, baglanti
kurmasina, 6zel ve agik mesajlasma yapmasina olanak tanir. Facebook, LinkedIn,
YouTube, Instagram gibi platformlar farkli amaglara hizmet eder. Ornegin, Facebook
kullanicilar iletisim kurma ve igerik paylasma amaci giiderken, LinkedIn daha ¢ok
profesyonel is aglarini olusturmak i¢in kullanilir (K6seoglu, 2012: 63; Sayimer, 2008:
22; Giirsakal, 2009: 83; Ates, 2017).

Sosyal medya araclar1 genel olarak Web 2.0 tekniklerine dayanir ve
kullanicilara kisisel profiller olusturma, icerik paylasma ve iletisim kurma imkani
tanir. Bu araglar, bloglar, mikrobloglar, podcastler, sanal diinyalar, sosyal ag siteleri,
sosyal isaretleme, wikiler gibi ¢esitli kategorilere ayrilabilir (Mayfield, 2008: 6;
Kaplan ve Haenlein, 2009; Bostanci, 2015: 43). Sosyal medya araglarinin ¢esitliligi,
kullanicilarin farkli amaglara hizmet eden platformlar arasinda se¢im yapmalarini
saglar (Oztiirk ve Talas, 2015: 110).

Web'deki gelismelerle birlikte her gecen giin yeni sosyal aglar ortaya ¢ikmakta
ve bu durum simiflandirmay1 zorlastirmaktadir. Mayfield, sosyal medyay: sosyal aglar,
wikiler, forumlar, podcastler, icerik topluluklari, bloglar, mikrobloglar olarak
kategorize etmistir. Kaplan ve Haenlein ise sosyal medyay1 web siteleri, bloglar, sosyal
aglar, ortak projeler, sanal diinyalar, sanal oyun diinyasi, mikroblog, tiiketici
yorum/oylama siteleri olarak belirtmistir (Mayfield; Kaplan ve Haenlein, aktaran
Aymankuy, Soydas ve Sacli, 2013:378). Bu siniflandirmalarin farkli olmasi, sosyal
medya araclarinin g¢esitliligini ve ¢ok yonliiliiglinii yansitmaktadir (Arici, 2018:13).
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1.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

1.2.2. Pazarlama Kavram

I ve II. Diinya Savaslari'nin ardindan isletmeler, ortaya ¢ikan sorunlarla basa
cikabilmek icin tiretimi siirdlirmenin ve satis stratejilerini degistirmenin gerekliligini
fark etmislerdir. Bu baglamda, isletme sahipleri ve yoneticileri, tiiketicilere
odaklanarak pazarlama adi altinda yeni bir disiplin gelistirmislerdir (Islamoglu, 2013:
6). Pazarlama kavrami zaman i¢inde farkli tanimlar almistir.

Pazarlama, genel anlamiyla "var olan miisterilerin beklentilerini karsilamak
amaciyla piyasaya siiriilen mal ve hizmetleri sunmak i¢in planlama, tutundurma,
dagitim yapma siireclerine gore diizenlenen ve birbiriyle baglantili olan isletme
faaliyetleri sistemi” olarak tanimlanabilir (Islamoglu, 2013: 13). Kotler ve Armstrong,
pazarlamay1 "isletmelerin kar elde edebilmeleri i¢in miisteri degeri yaratma ve
kuvvetli miisteri iliskileri olusturma siireci" olarak tanimlamiglardir (Kotler ve
Armstrong, aktaran Mucuk, 2017: 5).

Mucuk'a gore, pazarlama kavrami, "tiiketiciler, sirketler, hissedarlar ve
genellikle toplum i¢in deger algisi yaratan trilinlerin/hizmetlerin tiretimi, tanitima,
miisteriye ulasma ve kuvvetli miisteri iligkileri olusturma siireci" olarak
degerlendirilmektedir (Mucuk, 2017: 5). Tekin ve Zerenler, pazarlamay1 "miisteri istek
ve ihtiyaglarini belirleme, isletmelere maksimum fayda saglayacak pazarlar se¢me ve
secilen piyasalara uygun olan {iriin/hizmet satisina yonelik faaliyetler biitlinii" olarak
tanimlamuslardir (Tekin ve Zerenler, 2012: 16).

AMA'ya gore, pazarlama "bireysel ve Orgiitsel amaclari hedef alan ve
mibadele gergeklestirmeye dayanan, diisiincelerin, Urlinlerin ve hizmetlerin gelismesi,
pazarlama karmasi olan fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimiyla ilgili planlama ve
uygulama siireci* olarak ifade edilmektedir (AMA, aktaran Mucuk, 2002: 3). Erdogan,
pazarlamay1 "taraflarina deger yaratan degisim iligkileri ve aglarini olusturmayi,
siirdiirmeyi ve gelistirmeyi amacglayan ancak gerektiginde de sonlandiran sentez
uygulamali bir sosyal bilim" olarak degerlendirmistir (Erdogan, 2009: 47).

Pazarlama, isletme ve miisteri arasindaki degisim iligkilerini ve aglarmi
olusturmay1 hedefler ve bu sayede isletmeler ile toplumun tiim kesimleri arasinda
iletisim kopriisti gorevi goriir (Tekin ve Zerenler, 2012: 41). Pazarlama, isletmenin

stirdiiriilebilirligi ve basarisi igin kritik bir neme sahiptir (Tokol, 1994: 8).
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1.2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Gelisen teknoloji ile birlikte sosyal medyanin yaygim kullanimi, sirketlerin
iletisim, pazarlama ve satis kanali olarak degerlendirmelerine yol agmistir. Sosyal
medya platformlari, daha genis kitlelere ulasma, diisiik maliyet, giincellenebilirlik ve
geri bildirim saglama gibi avantajlar sunarak isletmelere pazarlama imkanlar
sunmaktadir (Boztepe, 2018:110). Sosyal medya pazarlamasi, igletmelerin {iriinlerini
veya hizmetlerini online sosyal aglar araciligiyla tanitmalarini ve blyuk topluluklarla
etkilesimde bulunmalarini saglayan bir siirectir (Weinberg, 2009:3).

Wigmo ve Wikstrom (2010:20), sosyal medya pazarlamasini, miisterilerle ¢ift
yonlii iliskiler kurma ve agizdan agiza pazarlama olanaklar1 yaratma siireci olarak
tanimlamigtir. Tuten (2008:19) sosyal medya pazarlamasini, sosyal aglar ve sanal
hayatlar gibi sosyal gruplarin kiiltiirel degerlerine dayali olarak kullanilan bir online
reklam tiirii olarak agiklamigtir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilere uygun yer ve
zamanda, uygun iletisim kanallariyla ulagsmay1 amaglayan reklam ve satis faaliyetleri
olarak Ozetlenebilir (Biger, 2012:13).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine iligskin olarak, 2020 Nisan ayinda
yayinlanan "Digital 2020 April Global Statshot" raporuna gore, pazarlamacilar
Facebook reklamlar1 araciligiyla 2.02 milyar aktif kullaniciya ulasabilmekte, bunlarin
%4410 kadin ve %56's1 erkeklerden olugmaktadir. Aymi rapora gore, Instagram
Uzerinden pazarlamacilar 970 milyon kisiye erisebilmekte ve bu kisilerin %51'i kadin,
%49'u 1se erkektir. Pinterest'te faaliyet gosteren pazarlamacilar ise 170 milyon aktif
kullaniciya ulagmaktadir ve bu kullanicilarin %72'si kadin, %19'u ise erkektir. Twitter
Uzerinden yapilan sosyal medya pazarlama faaliyetleri 386 milyon kisiye ulasmaktadir
ve bu kisilerin %39'u kadin, %61'1 erkeklerden olusmaktadir. LinkedIn iizerinden
gergeklestirilen sosyal medya pazarlama faaliyetleri ise 676 milyon aktif LinkedIn
kullanicisina erisebilmektedir, bu kullanicilarin %43 kadin ve %57'si erkektir

(Wearesocial, 2020).
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Tablo 5. Sosyal Pazarlama Aglarin Kitlesine Genel Bakis

Facebook
Kitlesine
Genel
Bakas

Instagram
Kitlesine
Genel
Bakas

Pinterest
Kitlesine
Genel
Bakas

Twitter
Kitlesine
Genel
Bakas

LinkedIn
Kitlesine
Genel
Bakas

Kaynak: (Wearesocial, 2020)

Facebook
reklamlari
araciligiyla
ulasilabilen
kisi say1s1

2.02 Milyar

Instagram
reklamlari
araciligiyla
ulasilabilen
kisi say1s1

970 Milyon

Pinterest
reklamlari
araciligiyla
ulasilabilen
kisi say1s1

170 Milyon

Twitter
reklamlari
araciligryla
ulasilabilen
kisi say1s1

386 Milyon

LinkedIn
reklamlari
araciligryla
ulasilabilen
kisi sayist

676 Milyon

Facebook
reklamlari
aracilifiyla
ulasabilecek 13
yas listii niifus
pay1

%34

Instagram
reklamlari
aracilifiyla
ulasabilecek 13
yas listii niifus
pay1

%16

Pinterest
reklamlari
araciligiyla
ulagabilecek 13
yas listii niifus
pay1

%2.8

Twitter
reklamlari
araciligiyla
ulasabilecek 13
yas ustii niifus
pay1

%6.4

LinkedIn
reklamlari
araciligiyla
ulasabilecek 13
yas ustii niifus
pay1

%13

Facebook
reklamalari
aracilifiyla
ulasilabilecek

kullanici sayisinin

ceyrek donemlik
degisimi

%3.9 artis (76
Milyon)
Instagram
reklamalari
aracilifiyla
ulasilabilecek

kullanici sayisinin

ceyrek donemlik
degisimi

%4.5 artis (42
Milyon)
Pinterest
reklamalari
araciligiyla
ulasilabilecek

kullanici sayisinin

ceyrek donemlik
degisimi

%0.8 artis (1
Milyon)

Twitter reklamalari

araciligiyla
ulasilabilecek

kullanict sayisimnin

ceyrek donemlik
degisimi

%14 artis (47
Milyon)
LinkedIn
reklamalari
araciligiyla
ulasilabilecek

kullanici sayisinin

ceyrek donemlik
degisimi

%2 artis (13
Milyon)

Ulasilabilen
kadmn
kullanicilarin
yuzdesi

%44

Ulasilabilen
kadmn
kullanicilarin
yuzdesi

%51

Ulasilabilen
kadin

kullanicilarin
yuzdesi

%72

Ulagilabilen
kadmn
kullanicilarin
yuzdesi

%39

Ulagilabilen
kadmn
kullanicilarin

yuzdesi

%43

Ulasilabi
len erkek
kullanicil

arin
yuzdesi

%56

Ulasilabi
len erkek
kullanicil

arin
yuzdesi

%49

Ulasilabi
len erkek
kullanicil
arin
yuzdesi

%19

Ulasilabi
len erkek
kullanicil
arm
yuzdesi

%61

Ulasilabi
len erkek
kullanicil
arin
yuzdesi

%57

Weber'e gore (2007: 32), sosyal medyanin pazarlama alanindaki roli,

geleneksel pazarlama hedeflerini siirdiirse de yeni stratejilerle gerceklestirildigini

belirtmistir. Sosyal medya pazarlamasi, halkla iliskiler, igerik {iretimi pazarlamasi ve

viral pazarlama gibi kategorilerde degerlendirilebilen faaliyetleri igermektedir
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(Miletsky, 2010: 81-82). Halkla iliskiler, ¢evrimigi topluluklarda miisterilerle etkilesim
kurarak olumlu alg: olusturmay1 amaglamaktadir. igerik iiretim pazarlamasi, marka
odakl1 icerikleri hedef Kitleye ¢ekici bir sekilde sunmay1 hedeflerken, viral pazarlama,
ag1zdan agiza iletisimi tesvik ederek Uriin veya hizmetlerin yayilmasini1 saglamaktadir.
Sosyal medya, icerik, goriis, perspektif ve medyanin yani sira tiiketiciler ile
kuruluslar arasindaki iligkileri ve baglantilart kapsayan bir platformdur (Nair, 2011:
45). Isletmeler agisindan sosyal medyan rolii su sekilde 6zetlenebilir:

e Miisteriler hakkinda daha fazla bilgi edinme imkani sunar.

o Tiuketicileri daha etkili bir sekilde hedeflemeye yardimci olur.

e Yeni tiketiciler bulma ve pazar hedeflerini genisletme slreclerine katkida
bulunur.

e Pazar hedeflerini gelistirme ve rakiplerin 6éniune gegme konusunda destek
saglar.

e Bilgilerin daha hizli paylasilmasina olanak tanir.

e Yenituketici aday listelerinin olusturulmasina katkida bulunur.

e Marka bilinirligini ve tanitimini minimum maliyetle artirma imkani sunar.

e Tiketici ile daha yakin bir iliski kurulmasina destek olur.

o Geleneksel pazarlama uygulamalari, tek yonlu, itme tabanli ve kesmeye dayali
teknikleri igerirken, sosyal medya pazarlamasi yeni Ozellikler igerir
(Awareness, 2008).

Sosyal medya pazarlamasi, ¢ok yonlii diyaloglardan olusur ve markalar,
miisterilerle ve misteriler birbirleriyle etkilesime gecebilir. Ayrica, katilimer nitelik
tasir ve kullanici katilimina baglhidir. Kullanici tarafindan olusturulabilen igerigi igerir
ve ¢evrimigi topluluklardaki icerik ve baglantilarin ¢ogu kullanicilar tarafindan
olusturulur. Sosyal medya, geleneksel pazarlama ortamlarina kiyasla miisterilerle
iletisim kurma ve ag olusturma konusunda daha fazla firsat sunar, genis ve kiiresel
pazarlara ulasim imkani tanir ve gelirleri artirma potansiyeli saglar (Gros, 2012;
Wilson ve Abel, 2002: 85).

Bu gelismeler, ¢evrimigi tiiketicilerin aktif bir rol oynamasina, satin alma
aligkanliklarin1  sekillendirmesine ve yeni bir tliketici profili olan "cevrimigi
tiiketici"nin ortaya ¢ikmasma neden olmustur (Racolta-Paina ve Luca, 2010: 91).
Cevrimigi tliketiciler, markalarla sosyal iliskiler kurma egiliminde olup, iiriin ve

hizmetlerin tasariminda ve iiretiminde aktif rol oynamaktadirlar (Wave 8, 2014).
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1.2.4. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

Kim ve Ko'nun (2012: 1483) belirttigi gibi, sosyal medya pazarlama
aktiviteleri, etkilesim, eglence, kisisellestirme, trend olma ve agizdan agiza olmak
lizere bes ana boyut igerir. Bu boyutlar, markanin sosyal medya platformlarinda
miisterilerle etkilesim diizeyini, eglence algisini, kisisellestirme hizmetlerini, trend
olma diizeyini ve miisteri deneyimlerini paylasma diizeyini tanimlar. Ayrica,
literatiirde "bilgi vericilik", "algilanan risk" ve "reklam" boyutlarina da vurgu
yapilmistir (Yadav ve Rahman, 2017; Sano, 2014; Boateng ve Okoe, 2015).

Sosyal medya, ¢esitli platformlari iceren bir iletisim aracidir ve kullanicilarinin
yant sira isletmeler, kamu kuruluslari, sanat¢ilar ve hiikiimetler tarafindan da
kullanilmaktadir. Bu platformlar, miisteri iliskileri, ticari mesajlar ve ig birligi gibi
cesitli amaclarla kullanilmaktadir. Sosyal medya faaliyetleri, geleneksel yontemlere
kiyasla daha diisiik ¢aba ve maliyetle gerceklestirilebilir ve markalara tiiketicilerle
etkilesim kurma ve gelisime katkida bulunma firsati tanir.

Sosyal medya, markalarin tiiketicilerle karsilikli etkilesim i¢cinde bulunmasini
saglayarak, irilinler, hizmetler, i3 modelleri ve degerler konusunda geri bildirim
almasina ve gelisimine olanak tanir. Baslangigta sadece kisisel iletisim i¢in kullanilan
sosyal medya, zamanla markalarin ilgisini ¢ekmis ve markalar, hedef kitleleri ile
iletisim kurmak icin bu platformlar aktif olarak kullanmistir.

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri, marka farkindaligini artirmak igin gesitli
sosyal aglarin ve medya uygulamalarinin kullanimini igerir. Bu faaliyetler, dijital
pazarlamanin bir alt kiimesi olarak degerlendirilir ve isletmelerin tuketicilerle
etkilesimde bulunmalarina imkan tanir.

Firmalarin sosyal medya iletisimi, internet {izerinden agik¢a sunulan igerigi,
yaratict c¢aligmalar1 ve profesyonel olmayan igerikleri igerir. Bu iletisim, miisteri
duyarliligina, mesajlara verdikleri tepkilere ve sosyal medya platformlarina yonelik
tutumlaria bagl olarak etki yaratir.

Etkilesim, sosyal medya araglarmin kullanicilarin diger tiiketiciler ve
isletmelerle iletisim kurmalarini, fikir ve bilgi paylagsmalarin1 saglayarak ortakliklar
kurmalarina imkan tanir (Cifci ve Sozen, 2017: 508). Bu etkilesimin, topluluk sadakati

olusturmak, miisteri memnuniyetini artirmak ve miisteri sadakatini gticlendirmek gibi
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uzun vadeli yonetim igin Kilit bir rol oynadig: belirtilmistir (McAlexander, Schouten
ve Koenig, 2002: 40).

Ayrica, web sitesi iizerinden gerceklesen etkilesimin miisteri tarafindan
algilanan deger Tlizerinde olumlu bir etkisi oldugu vurgulanmistir (Abdullah,
Jayaraman ve Kamal, 2016: 171). Bu baglamda, sosyal medya pazarlama
aktivitelerinden etkilesimin, satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini 6ngoren bir
hipotez 6ne siirlilmiistiir: Hla: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden etkilesim,
satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

Bilgilendirme, sosyal medyanin kullanicilarina ortak ilgi alanlarina sahip
kisilerle fikir ve bilgi paylasma ve tartisma olanagi sagladigi, uzun vadeli bilgi
aligveriginin sosyal iliskilerin gelisimine katki sagladigi bir platform oldugu
diisiincesiyle iliskilendirilmektedir (Raacke ve Bonds-Raacke, 2008).

Kullanicinin paylastigr bilgi miktarinin, takipgi sayisi ile pozitif yonde iligkili
oldugu belirtilmistir (Java, Song, Finin ve Tseng, 2009). Bu baglamda, sosyal medya
pazarlama aktivitelerinden bilgilendirmenin, satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigini 6ne siiren bir hipotez ortaya konulmustur: H1b: Sosyal medya pazarlama
aktivitelerinden bilgilendirme, satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Kisisellestirme, tiiketicilere kisisellestirilmis bilgi ve hizmetler sunan sosyal
medya araglarmi icerir (Cifci ve SGzen, 2017: 508). Bu kisisellestirilmis iletisimlerin,
Ozellikle Universitelerin hedef kitlesine 6zel icerikler sunarak etkileme potansiyeli
oldugu ifade edilmistir (Zhu ve Chen, 2015). Bu baglamda, sosyal medya pazarlama
aktivitelerinden kisisellestirmenin, satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini
ongoren bir hipotez ortaya atilmistir: Hlc: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden
kisisellestirme, satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

Trend olma, sosyal medyanin kullanicilarina en son Urtin ve hizmet bilgilerini
saglama yetenegi olarak tanimlanmistir (Park ve Jin, 2018: 37). Tiiketicilerin en son
bilgiye ulagsma isteginden kaynaklanan bir motivasyonla sosyal medyayi takip ettikleri
ifade edilmistir (Cifci ve S6zen, 2017: 508). Sosyal medya platformlarinin hesaplarini
gincel tutmanin iletigsim Ve etkilesimi strdirme agisindan 6nemli oldugu belirtilmistir
(Godey ve digerleri, 2016). Bu nedenle, sosyal medya pazarlama aktivitelerinden trend

olmanin, satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini 6ngbren bir hipotez One
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striilmistiir: H1d: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden trend olma, satin alma
niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

Agizdan agiza pazarlama, marka deneyimlerinin tiiketiciler arasinda olumlu
veya olumsuz paylasilmasiyla gergeklesen etkili bir iletisim seklidir. Sosyal medya
platformlari, agizdan agiza iletisimin daha genis kitlelere ve daha hizli bir sekilde
yayilmasini saglamaktadir (Muntinga ve digerleri, 2011: 33). Bu baglamda, sosyal
medya pazarlama aktivitelerinden agizdan agiza pazarlamanin, satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigi One striilmustiir: Hle: Sosyal medya pazarlama
aktivitelerinden agizdan agiza pazarlama, satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli
olarak etkilemektedir.

Sonug olarak, sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin belirli bir hedef kitleye
ulagsmak, paylasimi artirmak ve etkilesimi tesvik etmek i¢in sosyal medya araglarini
stratejik bir sekilde yonetmeyi amaclar. Ancak, sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin
tim sorunlarina ¢ozUm getiren bir faaliyet degildir ve Ucretsiz bir faaliyet de degildir.
Ozellikle rekabetin yiiksek oldugu ortamlarda, isletmelerin sosyal medya pazarlama
aktivitelerini stratejik bir sekilde ele almalari ve rakiplerini degerlendirmeleri

onemlidir.

1.2.5. Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ile flgili Yapilan Cahsmalar

Sosyal medya pazarlama aktiviteleri konusundaki literatiir, ¢esitli sektorlerde
yapilan arastirmalarla zenginlesmistir. Ornegin, Kim ve Ko (2012), lilks moda
markalarinin sosyal medya pazarlama aktivitelerini miisteri degeri acisindan
degerlendirmis ve bes alt boyutta incelenen bu aktivitelerin miisteri denkligini
etkileyebilecegini ortaya koymustur. Eglence, etkilesim, trend olma, kisisellestirme ve
agizdan agiza iletisim alt boyutlari, liiks markalarin sosyal medya stratejilerinde
onemli rol oynamaktadir (Kim & Ko, 2012).

Godey ve digerleri (2016) tarafindan yiiriitiilen bir ¢alisma, lilkks markalarin
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka degeri ve miisteri davraniglari
iizerindeki etkilerini incelemistir. Bu arastirma, sosyal medya aktivitelerinin marka
denkligi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve marka denkliginin miisteri
sadakati lizerinde pozitif bir rol oynadigin1 gostermistir. Eglence, etkilesim, trend
olma, kisisellestirme ve agizdan agiza iletisim alt boyutlari, liiks markalarin sosyal

medya pazarlama stratejilerinin temelini olusturmaktadir (Godey vd., 2016).
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Sano'nun (2015) sigorta hizmetleri Gizerine odaklanan ¢alismasi, sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin tatmin tizerindeki etkilerini degerlendirmistir. Sonugclar,
sosyal medya aktivitelerinin tatmin {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gosterirken, agizdan agiza iletisim ve baglilik {izerinde belirgin bir etkisi olmadigini
ortaya koymustur. Bu, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin sektdrlere bagli olarak
farkl1 sonuglar ortaya koyabilecegini gosteren onemli bir bulgu olarak dikkat
cekmektedir (Sano, 2015).

Yadav ve Rahman'in (2017) e-ticaret sektdriine odaklanan ¢alismasi, sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin miisteri denkligi boyutlar1 ve miisteri sadakati
izerindeki etkilerini ele almistir. Aragtirma, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin
miisteri denkligini olusturan deger, marka ve iliski denkligi Uzerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu gosterirken, marka denkliginin miisteri sadakati iizerinde olumlu bir
rol oynadigini ortaya koymustur (Yadav & Rahman, 2017).

Bu calismalar, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka degeri, miisteri
denkligi ve miisteri davranislart tlizerindeki etkilerini sektorlere 6zgli olarak

degerlendirmekte ve sektor farkliliklarini vurgulamaktadir.

1.2.6. Turizm Pazarlamasinda Sosyal Medya

Turizm pazarlamasinda sosyal medyanin etkisi oldukga 6nemli bir konu haline
gelmistir. Kahle ve digerleri (2011) tarafindan belirtildigi Gzere, sosyal medya, dogru
kisilere dogru mesajlarin ulastirilmasini saglayarak, tiiketiciler tarafindan yogun bir
sekilde kullanilmakta ve turizm sektoriindeki isletmeler icin bir Oncelik halini
almaktadir (Chang et al. 2018). Bu durum, sosyal medyanin potansiyelinin farkina
varilmasiyla isletmelerin stratejilerini revize etmelerine yol agmustir.

Sosyal medyanin temel avantajlarindan biri, topluluklara ve aglara kolay erisim
saglamasidir. Linden ve Linden (2017) tarafindan ifade edildigi gibi, sosyal medya
platformlari, kullanicilara mesajlar ve durum giincellemeleri géonderme yetenegi
sunarak, etkilesimde bulunma ve ayni zamanda diger insanlara erisebilme olanag:
saglar. Bu ozelligi sayesinde, sosyal medya reklam bombardimanindan kaginan hedef
kitlelere etkili bir sekilde ulagsma firsati sunar.

Isletmelerin faaliyetlerine destek saglayan sosyal medya, giiniimuzin en etkili
pazarlama araglarindan biri olarak degerlendirilmektedir (Linden ve Linden, 2017).

Tiketiciler, sosyal medya uzerinden kurumlarin hesaplarini begenebilir, yorum
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yapabilir ve irettikleri icerikleri paylasarak digerleri ile etkilesimde bulunabilirler
(Karamehmet ve Aydin, 2017). Bu iki yonlii iletisim, isletmelere ve hedef kitlelere
avantajlar ve yeni firsatlar sunar, aymi zamanda kulaktan kulaga pazarlama
faaliyetlerini miimkiin kilar.

Gundmduzde bir Uriin veya hizmet satin almak istendiginde, internet genellikle

ilk basvurulan yerlerden biri haline gelmistir (Arat ve Dursun, 2016). Potansiyel
miisteriler, Uriinleri veya hizmetleri satin almadan 6nce internet Gzerinden detayli
arastirmalar yapmaktadir. Bu nedenle, sosyal medyanin etkisiyle internet tabanli satin
almalarn arttig1 ve sosyal medya pazarlamasinin 6nem kazandig1 gozlemlenmektedir.

Sosyal medyanin temel unsurlarindan biri de "Kullanici Tarafindan

Olusturulan Igerik"tir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Kullanicilar arasindaki iki yonlii

iletisim, sosyal medyanin etkilesimli bir alan olusturmasina ve turizm faaliyetlerini
kapsayan tum gruplarin bu imkanlardan faydalanmasia olanak tanir (Aktan ve
Kogyigit, 2016).

Turizmde yer alan gruplar, sosyal medya iizerinden seyahatle ilgili genis bir
bilgi yelpazesine erisirken, ayn1 zamanda deneyimlerini paylagsma ve etkilesimde
bulunma sansina sahiptir.

Sosyal medyanin kullanimi kullanicilarin c¢esitli igerikleri paylasmak igin
cevrimici topluluklar olusturdugu, elektronik iletisim bicimlerini igeren yeni bir
medya tiiriinli Oongérmektedir (Watson, 2018). Bu paylasim unsuru, bireylerin
birbirlerinin goriislerinden faydalanmalarina ve etkilenmelerine olanak tanir. Turizm
agisindan bu etkilesim, turist tercihlerini belirlemede 6nemli bir rol oynar (Cakmak ve
Altas, 2018).

Turizm sektoriinde, sosyal medyanin paylagimin gergeklestigi ve insanlara
katilim, yenilik ve sosyal etkilesimi sunan 6nemli bir ara¢ oldugunu belirtmek
onemlidir (Mayfield, 2008). Destinasyona gelen turistler, genellikle Facebook,
Instagram, Twitter gibi sosyal medya araglarin1 yogun bir sekilde kullanmaktadir
(Xiang ve Gretzel, 2010). Ayrica, turizm ve seyahat deneyimlerinin internet Gizerinden
paylasilmasinda g6zlemlenen artis, sosyal medyanin turizmdeki yerini giiglendirmistir
(Kilig, 2008).

Gelecekte, sosyal medyanin turizmdeki etkisinin daha da artmasi
beklenmektedir. Bu platformlar, turizm organizasyonlari i¢in yeni araglar saglayarak

is modellerini ve operasyonlarini yeniden sekillendirmekte ve turist deneyimini
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paylagsma iizerinden sektordeki paydaslarin gelisimine katkida bulunmaktadir (Zeng
ve Gerritsen, 2014). Turizm isletmeleri, sosyal medya pazarlamasina dnem vererek,
turistlerle dogrudan etkilesime ge¢me ve seyahat tiiketicilerinin karar stireglerini
etkileme imkanina sahiptir (Kim ve digerleri, 2017). Sosyal medya kullaniminin
turizm talebi Uzerindeki etkilerini anlamak i¢in seyahat dncesi, seyahat ve gezi sonrasi
asamalar1 dikkate almak dnemlidir (Dwityas ve Briandana, 2017).

Turizm sektorii, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle siki bir iliski
icerisindedir (Miguens vd, 2008). Bu sektordeki degisimler, Ozellikle internetin
turizmle ilgili bilgi dagitimin1 ve seyahat planlama sireclerini kokten degistirmesiyle
dikkat cekmektedir (Buhalis ve Law, 2008). Turizm, uzun bir ge¢mise sahip olup bilgi
yogun bir sektor olarak degerlendirilmistir (Buhalis, 2003; Sheldon, 1997; Werthner
ve Klein, 1999).

Son yillarda ise bilgi ve iletisim teknolojilerindeki artis, turizmin tamamen
bilgiye dayali bir altyap1 olusturmasina olanak tanimistir (Buhalis ve Law, 2008).

Turizm tiiketicilerinin internet kullanimindaki artis, sosyal medyanin
popiilerligini 6nemli 6l¢ude artirmustir. Turistler, seyahat ettikleri yerlerde yasadiklar
deneyimleri, yorumlari, fotograflar1 ve videolar: farkli sosyal medya platformlarinda
paylasarak sosyal paylasimin énemli bir pargasi haline gelmistir (Xiang ve Gretzel,
2010). Seyahat 2.0 veya Web 2.0 uygulamalari, turizm sektoriinde etkilesimli web
uygulamalari, miisteri derecelendirme sistemleri, bloglar, sosyal paylasim siteleri gibi
unsurlar1 icermekte olup, turizm deneyimlerini paylagsma ve interaktif iletisimi tesvik
etmektedir (Schmallegger ve Carson, 2008).

Sosyal medya platformlari, turizm tiiketicilerine seyahat planlamalarinda ve
deneyimlerini paylagsmada O6nemli bir rol oynamaktadir. TripAdvisor gibi tiiketici
yorum siteleri, turizm tiketicilerinin destinasyonlar, markalar, urunler ve hizmetler
hakkinda yorum yapmalarina olanak taniyarak seyahat kararlarina etki etmektedir
(Buhalis ve Law, 2008). Turizm sektoriindeki firmalarin sosyal medyay1 etkin bir
sekilde kullanmas, itibar izleme ve yonetimi, miisteri iliskileri kurma ve giglendirme
gibi amaglar1 yerine getirmelerine yardimci olmaktadir (Laboy ve Torchio, 2007).

Turizm pazarlamasinda sosyal medyanin rol, turistlerin seyahat deneyimlerini
paylagsma siirecleri iizerinden sekillenmektedir. Seyahat deneyimlerinin olusumu,
geemis deneyim, seyahat ve konaklama sirasindaki deneyim ve seyahat sonrasi

deneyim olmak (zere li¢ asamadan olusmaktadir (Milano vd., 2011). Bu asamalar,
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turizm tiiketicilerinin bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeleri kullanarak
seyahat deneyimlerini sosyal medya platformlarinda paylagmalarin1 saglamaktadir.
Turizm firmalari, bu platformlarda tiiketicilerle etkilesime gegerek itibar yonetimi
yapabilir ve miisteri iliskilerini giiglendirebilirler (Wheeler, 2009). Sosyal medya,
turizm tiiketicileri i¢in seyahat deneyimlerini paylasmanin yani sira turizm firmalari
icin de itibar yonetimi, pazarlama ve miisteri iligkileri yonetimi agisindan 6nemli bir

aragtir.

1.3. Tuketici Algis1

Tiiketicilerin algisi, kendi diinyasinda benzersiz ve anlamli bir sekilde
uyaranlar1 belirleme, se¢me, organize etme ve yorumlama siirecini igerir. Bu siireg,
tilketici davranislarin etkileyen énemli bir faktordir (Uhl ve Brown, 1971:174). Uriin
tercihlerini belirleyebilmek igin tliketicinin 6ncelikle bir Urtine karsi istek duymasi ve
giidiilenmesi gerekmektedir. Tiiketici, istegi olan iiriin hakkindaki bilgileri algilar ve
bilincinde diizenler (Aktuglu ve Temel, 2006:47). Reklam, Urln ve gevresel uyaranlar,
tiiketicilerin nasil bilgi edindiklerini belirleyen unsurlardir (Cevher, 2019:62).

Tiketici algisi, gevresel uyaranlarin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin
ve renklerin gozlemlenmesi sonucu olusan duyumlarin yorumlanmasi ve anlamli bir
bicime getirilmesi siirecidir. Algilama siireci deneyimler ve yasantilar tarafindan
blyuk 6lcude etkilenir (Odabasi ve Baris, 2014:128). Algilama siireci, secici algilama,
algisal Orgiitleme ve algisal yorumlama asamalarini igerir (Lake, 2009:86). Se¢ici
algilama, tiiketici belirli bir uyaranla karsilastiginda gergeklesen algi secimi
asamasidir. Algisal orgutleme, tiiketicinin uyarana tepkisinin sekillendigi agsamadir ve
diislincelerini  diizenler. Algisal yorumlama ise tiiketicinin  algilamasini
saglamlastirdig1 ve anlamlandirdig1 asamadir (Erken, 2019:43).

Tiiketici algis1 sadece bilgi ve deneyimlerden degil, duygulardan da biiyiik
Olciide etkilenir. Algi, iletisim dilinin yani sira uyaranin ilettii bilginin niteligi
hakkindaki beklenti ile sekillenir (Yesiltas, 2008:64). Bes duyu organinin bilgi
toplama, isleme ve yorumlama siireci, tiiketicilerin pazar kosullarinda segici
davranmalarina neden olur. Tiiketicilerin biligsel kapasiteleri sinirli oldugu igin tiim
uyaranlar1 algilamalar1 imkansizdir. Bu nedenle, tiiketicinin algisal se¢iminde biligsel
kapasitelerini nasil kullandiklarin1 bilmek, isletmelerin basarili pazarlama stratejileri

gelistirmelerine yardimci olabilir (Cevher, 2019:63).
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Tiiketicilerin bes duyu organina maruz kaldiklar1 uyaranlar, gorme, isitme,
tatma, koku alma ve dokunma olarak siralanabilir (Erken, 2019:45). Gorsel algi, diger
duyulara kiyasla tiiketiciler nezdinde daha etkili bir sekilde algi siirecine katilabilir.
Renklerin tiiketiciler tizerindeki psikolojik etkileri bilinmelidir; bazi renkler rahatlik
hissi yaratirken, bazilar1 gerginlik olusturabilir. Isletmelerin renklerin tiketici algilar:
tizerindeki etkilerini anlamalar1 6nemlidir (Erken, 2019:46). Sesler de tiiketicilerin
duygu ve davranislarim etkileyebilir. Ornegin, otomobilin motor sesi, {iriiniin Kalitesi
hakkinda ipuglar1 tasiyabilir. Isletmeler, miizik kullanarak tiiketicilerin pazar
ortaminda mutlu olmalarin1 saglayarak pazarlama stratejilerini sekillendirebilirler
(Erken, 2019:46-47).

Tatma duyusu, iiriinlerin animsanmasinda &nemli bir rol oynar. Isletmeler,
kendi tirlinlerini digerlerinden farkli bir tatla algilanmasini saglamak ic¢in cesitli
stratejiler kullanabilirler. Tattirma uygulamalari, tiketicinin Griinleri deneyimlemesini
saglayarak satis 0zendirme ve tanitim amaci glider. Ancak, tatma duyusu bireysel
farkliliklar gosterebilir ve kiiltiir bu duyuda etkilidir (Erken, 2019:47).

Kokular, tiiketiciler {izerinde sakinlestirici bir etki yaratmanin yani sira
bilingaltindaki duygular1 canlandirabilen bir etkiye sahiptir. Isletmeler, magaza
atmosferinin etkisinden yararlanmak i¢in kokulandirma stratejilerini kullanabilirler.
Ancak, kokularin hos ve uygun olmasi, alerjik tlketicilerin varligi g6z déniine alinarak
planlanmalidir (Erken, 2019:46).

Dokunma duyusu, tiiketicilerin iriinlere fiziksel temas etmelerini saglayarak
uruin kalitesini hissetmelerine olanak tanir. Bu duyu, tiiketici algis1 ve davranislarinin
belirlenmesinde 6nemlidir (Erken, 2019:47; Odabasi ve Barig, 2014:142).
Magazalarda tiriinlere dokunma izni verilmesi, tiiketicilerin trtnleri deneyimleme ve
algilama siirecinde 6nemli bir rol oynar.

Tiiketicileri sadece tek bir davranig tiiriine gore kategorize etmek dogru
degildir. Tiiketici davranislari, ihtiyaglar, istekler ve gevresel degiskenler tarafindan
sekillenir ve bir¢ok algi faktérinden etkilenir. Algilama, duyular ve zihin araciligiyla
anlama ve kavrama eylemi olarak tanimlanir (Troy ve Kerry, 2010: 215). Bu baglamda,
tiiketicilerin deger, risk ve giliven algilar iizerine odaklanan c¢aligmalar, satin alma

davranislar1 tizerindeki etkilerini incelemektedir.

36



1.3.1. Marka Degeri

Marka degeri, tiiketiciler, firmalar ve pazarlama stratejileri agisindan kritik bir
kavram olarak degerlendirilmektedir. Marketing Science Institute tarafindan yapilan
tanimlamaya gore, marka degeri; bir markanin sadece satis hacmini degil, ayni
zamanda markanin misterileri, kanal {iyeleri ve aile kurumlarmmin davranis ve
cagrisimlarini igeren genis bir perspektife sahiptir (Bir, 1998). Bu kapsamli tanim,
marka degerinin birgok boyutu ve etkileyen faktorleri icermektedir.

Marka degeri, iki temel boyutta ele alinir: firmalar acgisindan ve tiiketiciler
acisindan. Firmanin bakis acisindan, marka degeri, fiyatlandirma ve markanin pazar
payt gibi somut sonuglar1 i¢ermektedir. Tiiketiciler agisindan ise marka degeri,
markaya yonelik tutumsal ¢agrisimlar ifade etmektedir (Yoo ve Donthu, 2001). Bu
cift yonlii bakis acis1, marka degerinin karmasikligini ve 6nemini vurgular.

Marka degerini tanimlamak i¢in farkli bakis agilarina da basvurulabilir. Knapp

(2010), marka degerini, bir markanin adi ve logosuyla iliskilendirilen aktiflerin ve
taahhtlerin bir butlinu olarak ele alirken; Marangoz (2007), marka degerini, markanin
rakiplere karsi strekli ve farkli bir rekabet avantaji saglayan bir yapi olarak
tanimlamaktadir. Aaker (1991) ise marka degerini, firma veya miisterilerle
iliskilendirilen varliklar, sorumluluklar, marka isimleri veya semboller olarak agiklar.
Marka degerinin olusturulmasi, bir markanin temel unsurlarindan biridir ve
firmalara ¢esitli avantajlar saglar. Yiiksek marka degeri, tiiketicilerin markay1 tercih
etme egilimini artirabilir. Gagliardi (2010) tarafindan belirtilen rekabet avantajlari
sunlardir:

Pazarlama Maliyetlerinin Diisiik Olmasi: Marka degeri, markanin
hatirlanmasini ve baghiligini artirarak pazarlama maliyetlerini distirebilir.

Dagitic1 Sirketlerle Pazarhk Giicii: Marka degeri, dagitic1 firmalarin tercih
ettigi markayr bulundurmalarin1 beklediginden, isletmelerin pazarhik giiclinii
artirabilir.

YUksek Fiyatlandirma GuUcl: Marka degeri, markanin Kalitesinin yiiksek
algilanmasina neden olarak, urtinleri daha yiksek fiyatlarla sunma olanagi taniyabilir.

Marka itibar1 ve Yayma Stratejisi: Marka degeri, markaya kazandirdig

itibar sayesinde marka yayma stratejilerini kolaylikla uygulama imkani saglar.
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Marka degerinin Ol¢limii, gesitli pazarlama Olgekleri, algilanan kalite ve
miisteri memnuniyeti gibi faktdrlere dayanabilir (Kamakura ve Russell, 1993). Bu
Olctimler, firmanin hisse girdileri, satis yiizdesi, marka bilinirligi, fiyatlandirma giicii
gibi faktorleri icerir.

Buna ek olarak, marka degerinin diigsiik veya yiiksek olup olmadigini
belirlemek igin bazi temel gostergeler g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu gostergeler
arasinda pazar payi, dagitim, marka bilinirligi, liderlik ve popiilerlik, algilanan kalite,
fiyatlandirma giicii, marka vaadi, marka kisiligi, kurumsal/sosyal fayda ve miisteri
baglilig1 yer almaktadir (Borga, 2005).

Marka degeri hem firmalar hem de tiiketiciler icin kritik bir 6neme sahiptir. lyi
bir marka degeri, finansal guicu artirabilir, tiiketici tercihlerini etkileyebilir ve rekabet
avantaji saglayabilir. Bu nedenle, isletmelerin marka degerini olusturmak ve

stirdiirmek igin stratejik bir yaklasim benimsemeleri gerekmektedir.

1.3.2. Satinalma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin bir iiriinii satin alma olasiligin1 degerlendiren
onemli bir faktordlr ve satin alma karar stirecinde kritik bir belirleyicidir. Isaksson ve
Xavier'a (2009) gore, satin alma egilimi, tuketicilerin psikografik durumlarini yansitan
onemli bir 6zelliktir. Bagarili reklamlarin, satin alma niyetine olan etkileri tizerinden
degerlendirildigini belirten Wei ve digerleri (2010), o6zellikle internet ve sosyal
medyanin, tiiketicilerin sosyal iletisimini etkileyerek tiikketim aliskanliklarini ve satin
alma niyetlerini sekillendirdigini vurgular. Bu baglamda, firmalar c¢evrimici
tuketicilerin ihtiyaglarini ve davraniglarini anlamak amaciyla ¢aba sarf etmektedir.

Satin alma karar siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olan temel
faktorler arasinda eldeki triinlerin tilkenmesi, dis kosullarin gerektirmesi, eldeki
urunlerden hosnut olmama ve maddi kosullarin degismesi yer almaktadir (Kog, 2012).
Isletmelerin, tiiketicilerin ihtiyaclarini belirleyerek reklam ve promosyonlarda uygun
mesajlar vermesi, trend Oykiileri gibi araglari kullanarak etkili iletisim kurmasi bu
stirecte onemlidir (Bhagat, 2012; Cengiz ve Sekerkaya, 2010).

Satin alma niyeti, tlketicilerin e-ticaret web sitelerinden aligveris yapma
istegini ifade eder (Chang ve digerleri, 2014). Tiiketici davraniglarini tahmin
edebilmek i¢in satin alma niyetini olusturan tutumlar1 ve faktorleri dogru anlamanin

onemi vurgulanir (Garcia ve digerleri, 2020). Literatlrdeki ¢calismalar, e-ticaret web
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sitelerindeki faktdrlerin, 6rnegin sistem kalitesi, bilgi kalitesi, servis kalitesi, gliven ve
algilanan deger gibi unsurlarin, tiiketicilerin satin alma niyetini onemli olgiide
etkiledigini ortaya koymaktadir (Chang ve digerleri, 2014; Kim ve digerleri, 2012;
Agag ve El-Masry, 2017).

Tiiketici satin alma niyeti, kiiresel rekabetin artmasi ve farkli pazarlama
sirketlerinin ¢ogalmasiyla birlikte 6nemli bir konu haline gelmistir (Wasan, 2018).
Satin alma niyeti, tiiketicinin bir {iriinii satin almaya yonelik bilingli ¢abalarini igerir
(Spears ve Singh, 2004). Satin alma niyetinin tiiketicinin marka tercihine, algilanan
risk, tiiketici tutumlari, algilanan deger ve iiriin 6zellikleri gibi faktorlere katkida
bulundugu vurgulanmaktadir.

Tiiketiciler, karar verme siirecinde ¢esitli bilgi yliklemeleriyle basa ¢ikmakta
zorlanir ve bu noktada markalar dnemli bir rol oynar. Markalar, tiiketicinin satin alma
niyetini giiclendirebilir ve pazarda rekabet avantaji saglayabilir (Kapferer, 2008;
Keller, 2008). Ayn1 zamanda, web sitelerinin kalitesi, bilgi arama olanaklar1 ve tiriin
degerlendirme kriterleri gibi faktorler, tiiketicinin satin alma niyetini etkileyebilir
(Hausman ve Siekpe, 2009; Vijayasarathy, 2004; Richard, 2005).

Satin alma niyetini sekillendiren etkenler arasinda marka tercihi, algilanan risk,
tiketici tutumlari, algilanan deger ve Urtin 6zellikleri bulunmaktadir. Satin alma niyeti,
tiketicinin belirli bir Uriinl veya markay1 belirli bir stire i¢inde satin alma planini ifade
eder. Tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen faktorler, ¢esitli fiziki, sosyal, zaman
dilimi, amag, duygusal durum ve kolaylastirict unsurlardan kaynaklanabilir. Satin alma
niyetinin tliketicinin davranisini nasil etkiledigini anlamak, tiiketicilerin pazardaki

tercihlerini belirlemede 6nemli bir aragtir.

39



2.  Arastirma Yontemi

2.1. Arastirma Modeli

Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri

* Etkilesim Tiiketici Algisi
 Bilgisellik e
* Kisisellestirme

* Trend Olma

* Agizdan Agiza

- Acenta Ozellikleri

* Marka Degeri
*  Satin Alma Niyeti

Sekil 2. Arastirma Modeli

2.1.1. Bagimh Degisken:
Tuketici Algist

1.Marka Degeri (Boyut 1)

MARKAZL: Dijital turizm markalarimnin gicli olmasi.
MARKAZ2: Markanin kaliteli hizmet sunmaktadir.
MARKAZ3: Markalarin bilinir olmasi.

2.Satinalma Niyeti (Boyut 2)

NIYET1: Markadan seyahat alma istegi.
NIYET2: Markadan seyahat almay1 plan.

NIYET3: Markanin riinlerinin alisveris listesinde yer almas.

2.1.2. Bagimsiz Degiskenler:

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri

. Etkilesim (Boyut 1):

ETK1: Markanin sosyal medya sayfalariin igerik gtincellemeleri ve paylasimlari.
ETK2: E-ticaret markasinin takipgileri ve hayranlari ile etkilesimi.

ETK3: Sosyal medya sayfalarinin iki yonli etkilesimi kolaylagtirma.
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Bilgisellik (Boyut 2):

BiL1: Markanm sosyal medya sayfalarmin driinler hakkinda sagladigi kesin bilgiler.
BiL2: Sosyal medya sayfalarinin sundugu yararl bilgiler.

BiL3: Sosyal medya sayfalarinin kapsamli bilgiler sunmast.

Kisisellestirme (Boyut 3):

KISi1: Sosyal medya sayfalarmin satin alma énerilerinde bulunma yetenegi.

KiSi2: Sosyal medya sayfalarinin kisisellestirilmis veri arama kolaylig:.
KiSi3:Kullanicilarin ihtiyaclaria gore markanin sosyal medya sayfalarmin kullanimu.
Trend Olma (Boyut 4):

TRENDA: Sosyal medya sayfalarindaki i¢eriklerin guincel trendleri yansitma.
TREND2: Markanin sosyal medya sayfalarinin kullaniminin bir modaya doniismesi.
TREND3: Moda olan unsurlarin markanin sosyal medya sayfalarinda bulunmasi.
Agizdan Agza (Boyut 5):

AGZ1: Markanin sosyal medya sayfalarini arkadaslara onerme siklig1.

AGZ2: Arkadaslar1 ve tanidiklar1 markanm sosyal medya sayfalarim1 kullanmaya

tesvik etme siklig1.
AGZ3: Satin alma deneyimlerini sosyal medya sayfalarinda paylasma egilimi.

Acenta Ozellikleri (Boyut 6):
Faaliyet suresi

Calisan sayis1

Faaliyet gosterdigi il

Faaliyet alan1

2.2. Arastirmanin Hipotezleri
Etkilesim (Boyut 1):

H1: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden etkilesim, satin alma niyetini pozitif

yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.
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H2: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden etkilesim, marka degerini pozitif yonde

ve anlamli olarak etkilemektedir.

Hlal: Markanin sosyal medya sayfalarindaki icerik giincellemeleri ve paylasimlari,

turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H2al: Markanin sosyal medya sayfalarindaki igerik giincellemeleri ve paylagimlari,

marka degerini olumlu yonde etkiler.

H1bl: E-ticaret markasinin takipgileri ve hayranlari ile diizenli etkilesim, turizm ve

seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H2bl: E-ticaret markasinin takipgileri ve hayranlari ile diizenli etkilesim, marka

degerini olumlu yonde etkiler.

Hlcl: Sosyal medya sayfalarinin aile ve arkadaglarla iki yonli etkilesimi
kolaylastirmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yénde

etkiler.

H2cl: Sosyal medya sayfalarinin aile ve arkadaglarla iki yonli etkilesimi

kolaylastirma, marka degerini olumlu yonde etkiler.
Bilgisellik (Boyut 2):

H3: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden bilgisellik, satin alma niyetini pozitif

yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H4: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden bilgisellik, marka degerini pozitif yonde

ve anlamli olarak etkilemektedir.

H3al: Markanin sosyal medya sayfalarinin Urtinler hakkinda kesin bilgi sunmasi,

turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H4al: Markanin sosyal medya sayfalarinin Urlinler hakkinda kesin bilgi sunmasi,

marka degerini olumlu yonde etkiler.

H3b1: Markanin sosyal medya sayfalarinin yararli bilgi saglamasi, turizm ve seyahat

acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H4bl: Markanin sosyal medya sayfalarmin yararli bilgi saglamasi, marka degerini

olumlu yonde etkiler.
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H3cl: Markanin sosyal medya sayfalarinin (zerinden sagladigi bilgilerin kapsamli

olmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H4cl: Markanin sosyal medya sayfalari Uzerinden sagladig: bilgilerin kapsamli

olmasi, marka degerini olumlu yonde etkiler.
Kisisellestirme (Boyut 3):

HS5: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden kisisellestirme, satin alma niyetini

pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H6: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden kisisellestirme, marka degerini pozitif

yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H5al: Markanin sosyal medya sayfalarinin ihtiyaca gore satin alma Onerilerinde

bulunmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H6al: Markanin sosyal medya sayfalarinin ihtiyaca gore satin alma oOnerilerinde

bulunmasi, marka degerini olumlu yonde etkiler.

H5bl: Markanin sosyal medya sayfalarimi kullanarak ihtiyaclarin karsilandiginin

hissedilmesi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H6bl: Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak ihtiyaglarin karsilandigini

hissedilmesi, marka degerini olumlu yonde etkiler.

HS5cl: Markanin sosyal medya sayfalarinin kisisellestirilmis veri aramayi
kolaylastirmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde

etkiler.

Hé6cl: Markanin sosyal medya sayfalarinin kisisellestirilmis veri aramayi

kolaylastirmasi, marka degerini olumlu yonde etkiler.
Trend Olma (Boyut 4):

H7: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden trend olma, satin alma niyetini pozitif

yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H8: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden trend olma, marka degerini pozitif yonde

ve anlamli1 olarak etkilemektedir.
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H7al: Markanin sosyal medya sayfalarinda gortlen iceriklerin giincel trendlerden

olugmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H8al: Markanin sosyal medya sayfalarinda gortlen iceriklerin giincel trendlerden

olusmasi, marka degerini olumlu yonde etkiler.

H7bl: Markanin sosyal medya sayfalarini kullanmanin gercekten bir moda olmasi,

turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H8b1: Markanin sosyal medya sayfalarini kullanmanin gercekten bir moda olmasi,

marka degerini olumlu yonde etkiler.

H7cl: Moda olan herhangi bir seyin markanin sosyal medya sayfalarinda mevcut

olmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H8cl: Moda olan herhangi bir seyin markanin sosyal medya sayfalarinda mevcut

olmasi, marka degerini olumlu yonde etkiler.
Agizdan Agza (Boyut 5):

HO9: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden agizdan agza, satin alma niyetini pozitif

yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H10: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden agizdan agza, marka degerini pozitif

yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H9al: Arkadaslarina markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret etmelerini 6nermesi,

turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H10al: Arkadaslarina markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret etmelerini 6nermesi,

marka degerini olumlu yonde etkiler.

HO9b1: Arkadaslarini ve tanidiklarini markanin sosyal medya sayfalarini kullanmalari
icin tesvik etmesi, turizm ve seyahat acentalariin satin alma niyetini olumlu yénde

etkiler.

H10b1: Arkadaslarini ve tanidiklarin1i markanin sosyal medya sayfalarini kullanmalari

icin tesvik etmesi, marka degerini olumlu yonde etkiler.
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HO9cl: Satin alma deneyimlerinin, markanin sosyal medya sayfalarinda arkadaslar ve
tanidiklarla paylagsmak istemesi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini

olumlu yonde etkiler.

H10c1: Satin alma deneyimlerini, markanin sosyal medya sayfalarinda arkadaslar ve

tanidiklarla paylasmak istemesi, marka degerini olumlu yonde etkiler.
Acenta Ozellikleri

H11: Acentanin ozellikleri (faaliyet alani, faaliyet siiresi, calisan sayisi, faaliyet

gosterdigi il) tiiketici algisini olumlu yonde etkiler.

Bu hipotezler, acentanin genel ozellikleri {izerinden tiiketici algisinin nasil
etkilendigini anlamak i¢in kullanilacaktir. Elde edilen verilerin, bu faktorlerin
tilketicilerin algisin1 nasil sekillendirdigini degerlendirerek turizm ve seyahat
acentalarinin tedarikgilerinin pazarlama stratejilerine daha fazla i¢ gorii saglamasi

planlanmaktadir.

2.3. Nicel Arastirma Yontemi

Arastirmanizin hedef kitlesi turizm ve seyahat sektoriinde faaliyet gdsteren
cesitli acentalardir. Orneklem, Tiirkiye genelinde farkli cografi bolgelerden ve farkli
biiytikliikteki acentalardan olugmaktadir. Katilimci acentalarin 6zellikleri (faaliyet
suresi, calisan sayisi, faaliyet gosterdigi il, faaliyet alan1 gibi) dikkate alinacaktir.

Veri Toplama Araci:

Nicel veri toplamak i¢in anket kullanilacaktir. Anket, dnceden belirlenmis
Olgekler lizerinden katilimcilarin goriislerini 6l¢gmeyi amaglamaktadir. Ankette, 1'den
7'e kadar olan Likert 6l¢egi kullanilarak katilimcilarin goériisler: degerlendirilecektir.

Ornekleme Yontemi:

Ormekleme yéntemi olarak tesadiifi rnekleme kullanilacaktir. Bu, farkli
cografi bolgelerden, farkli biiyiliklikteki ve faaliyet alanlarindaki seyahat
acentalarindan rastgele secilenlere ulasmak icin kullanisli bir yontemdir. Orneklemin,
genel turizm ve seyahat sektéruni temsil etmesi 6nemlidir.

Veri Analizi:

Bu caligmada, istatistiksel analiz olarak Cronbach Alfa ve ¢oklu regresyon

analizi teknikleri kullanilmig ve sosyal medya pazarlama aktivitelerinin etkileri
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tizerine kapsamli bir analiz gerceklestirilmistir. Ilk olarak, Cronbach Alfa degerleri ile
anket Olceklerinin giivenilirligi degerlendirilmistir. Ardindan, ¢oklu regresyon analizi
ile Etkilesim, Bilgisellik, Kisisellestirme, Trend Olma ve Agizdan Agza gibi bagimsiz
degiskenlerin marka degeri ve satin alma niyeti tGzerindeki etkileri ile ilgili gelistirmis
oldugumuz hipotezler test edilmistir. Bu analiz, R Kare ve Diizeltilmis R Kare
degerleri ile modelin agiklama kapasitesini ve  ANOVA testi ile istatistiksel
anlamliligm ortaya koymustur. Istatistiksel analizler i¢in IBM SPSS 25 yazilimi

kullanilmustir.
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3. Analiz ve Bulgular

Calisma kapsaminda, 252 acentadan anket toplanmistir. Calismaya katilan
acentalarin ozellikleri (faaliyet siiresi, ¢alisan sayisi, faaliyet gosterdikleri il, faaliyet
alan1) Tablo 6’da verilmistir. Calismaya katilan acentalarin ¢ogunlugunu 0-5 yil
araliginda faaliyette olan yeni kurulan igletmeler (%37,3) ve 1-5 kisi ¢aligtiran kiigiik
Olgekli isletmeler (%56,7) olusturmaktadir. Ayrica, bu acentalarin 6nemli bir bélimi
(%44,4) kiltlir turizmi alaninda faaliyet gosterirken, cografi konum olarak en ¢ok

tercih edilen il %46 oranla Istanbul'dur.

Tablo 6. Katilimer Acentalarin Ozellikleri

Kategori Ozellik Yiizde Acenta Sayisi
Faaliyet Suresi 0-5 yil %37,3 94
5-10 yil %19,4 49
10-15 yil %15,9 40
15 y1l ve zeri %27,4 69
Calisan Sayist 1-5 kisi %56,7 143
5-10 kisi %23,0 58
10-15 kisi 99,9 25
15 kisi ve Uzeri %10,3 26
Faaliyet Alan Kaltdr Turizmi %44,4 112
Transfer %9,1 23
Saglik Turizmi %6,0 15
Gastronomi %4,8 12
Diger %35,7 90
Faaliyet Gosterilen il Istanbul %46,0 116
Antalya %11,1 28
[zmir %4.,4 11
Ankara %24 6
Diger %36,1 91

Tablo 7°de, degiskenler i¢in ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik
degerleri sunulmustur. Carpiklik ve basiklik degerleri, verilerin normal dagilimdan ne
kadar farkli oldugunu gostermektedir. Hair ve digerleri (1998) tarafindan belirtilen +2
carpiklik ve basiklik degerleri, normal dagilim i¢in kritiktir. Dolayisiyla, bu iki deger
arasindaki garpiklik/basiklik degerleri, verilerin normal dagilimimi gosterir. Sonuglara
gore, BIL2, AGZ1 ve MARKA1 degiskenleri hari¢ tiim degiskenlerin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin £2 araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Bu durum, genel olarak

verilerin normal dagilima yakin oldugunu gostermektedir.
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Tablo 7. Tamamlayici Istatistikler

N Ortalama Standart Sapma  Carpikhk Basikhik
ETK1 252 5,21 1,866 -0,956 -0,295
ETK2 252 5,19 1,788 -1,069 0,069
ETK3 252 5,00 1,775 -0,907 -0,244
BILI 252 5,36 1,523 -1,269 1,114
BiL2 252 5,61 1,391 -1,676 2,905
BIL3 252 5,17 1,511 -1,013 0,465
Kisi1 252 5,26 1,582 -1,198 0,562
Kis3 252 5,08 1,556 -0,977 0,282
KiS2 252 4,98 1,634 -0,919 -0,043
TREND1 252 5,48 1,370 -1,205 1,375
TREND2 252 5,28 1,642 -1,020 0,112
TREND3 252 5,12 1,570 -0,977 0,189
AGZ1 252 5,69 1,385 -1,597 2,471
AGZ2 252 5,46 1,423 -1,160 1,100
AGZ3 252 5,33 1,564 -1,196 0,742
MARKA1 252 5,84 1,285 -1,726 3,274
MARKA2 252 5,27 1,522 -1,079 0,593
MARKA3 252 5,60 1,476 -1,541 1,848
NIYET1 252 5,00 1,748 -0,833 -0,391
NIYET2 252 4,66 1,826 -0,514 -0,901
NIYET3 252 4,84 1,808 -0,754 -0,621

5.1. Glvenilirlik Analizi
Faktorlerin giivenilirligini ortaya koymak i¢in her bir yap1 i¢in hesaplanan Cronbach

Alfa degerleri Tablo 8’de gdsterilmistir.
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Tablo 8. Guvenilirlik Analizi Sonuglar1 (Cronbach Alfa)

Boyut Soru Sayisi Cronbach Alfa  Eger Madde Silinirse Cronbach Alfa
Etkilesim 3 0,671 ETK1 0,603
ETK2 0,568
ETK3 0,557
Bilgisellik 3 0,820 BIL1 0,794
BiL2 0,661
BIL3 0,799
Kisisellestirme 3 0,829 KisSi1 0,753
Kis2 0,855
Kis3 0,677
Trend 3 0,744 TREND1 0,630
TREND2 0,635
TREND3 0,713
Agizdan Agza 3 0,865 AGZ1 0,787
AGZ2 0,783
AGZ3 0,863
Marka Degeri 3 0,762 MARKA1 0,733
MARKA2 0,718
MARKA3 0,573
Satinalma 3 0,898 NIYET1 0,838
Niyeti NIYET2 0,848
NIYET3 0,875

Tablo 8’de gdosterilen sonuglara gore, tiim yapilar 0.671 ile 0.898 arasinda
degisen i¢ tutarlilik degerlerine sahiptir ve bu degerler 0.60'lik esik degerinden daha
yiiksektir (Sekaran & Bougie, 2016). Bu sonuglar, ¢alismada kullanilan yapilarin

glvenilir bir sekilde dl¢lildiigiint gosterir.

Tablo 9. Eger Madde Silinirse Cronbach Alfa

ETK1 0,603
ETK2 0,568
ETK3 0,557
BIL1 0,794
BIL2 0,661
BIL3 0,799
Kisi1 0,753
Kis2 0,855
Kis3 0,677
TREND1 0,630
TREND2 0,635
TREND3 0,713
AGZ1 0,787
AGZ2 0,783
AGZ3 0,863
MARKA1 0,733
MARKA2 0,718
MARKA3 0,573
NIYET1 0,838
NIYET2 0,848
NIYET3 0,875
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Tablo 9°da gosterildigi gibi ETK1 ve ETK2 arasindaki diisiik korelasyon
(0.386) degeri hari¢ tiim korelasyon degerleri 0.4’ten biiyiiktiir. ETK1 ve ETK2
arasindaki korelasyon degeri 0.4 degerine yakin oldugu ve bu maddeler 6l¢ekten
cikarilirsa Cronbach alfa degeri azalacag: icin 6lcekte kalmalarina ve analizlere devam
edilmesine karar verilmistir. KIS2 hari¢ diger maddelerin silinmesi durumunda ise

Cronbach Alfa degerleri azalmaktadir.

5.2. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iligkileri bulmak i¢in Pearson korelasyon katsayilar
hesaplanmistir. Korelasyon katsayilar1 (+1 ile -1 arasinda degisir) iki degisken
arasindaki iligkinin yoniinii ve siddetini gosterir. 0'a yakin degerler zayif iliskiyi, +1

veya -1'e yakin degerler ise giiglii iliskiyi isaret eder.

Tablo 10. Korelasyon Analizi Sonuglar:

Etkilesim  Bilgisellik  Kisisellestirme Trend Agizdan Marka  Satinalma

Olma Agza Degeri Niyeti

Etkilesim Pearson 1 ,583™ ,503™ 497 ,481™ ,449™ ,314™

Korelasyon

Anlamhhk 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

(iki Yonli)

N 252 252 252 252 252 252 252
Bilgisellik Pearson ,583™ 1 ,693™ 611" ,608™ 537 ,456™

Korelasyon

Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

(iki Yonli)

N 252 252 252 252 252 252 252
Kisisellestirme ~ Pearson ,503™ ,693™ 1 ,638™ ,594™ ,589™ 475"

Korelasyon

Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

(iki Yonli)

N 252 252 252 252 252 252 252
Trend Pearson 497 611 ,638™ 1 ,630™ 574™ ,450™
Olma Korelasyon

Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

(iki Yonli)

N 252 252 252 252 252 252 252
Agizdan Pearson 481" ,608™ ,594™ ,630™ 1 ,546™ ,498™
Agza Korelasyon

Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

(iki Yonli)

N 252 252 252 252 252 252 252
Marka Pearson ,449™ 537 ,589™ 574™ ,546™ 1 ,640™
Degeri Korelasyon

Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

(Iki Yonli)

N 252 252 252 252 252 252 252
Satinalma Pearson ,314™ ,456™ A75™ ,450™ ,498™ ,640™ 1
Niyeti Korelasyon

Anlamhilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

(iki Yonl)
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N 252 252 252 252 252 252 252

**_Korelasyon, 0.01 diizeyinde (iki yonl{) anlamlidir.

Tablo 11°de goriildiigii lizere tiim degiskenler arasinda orta diizeyde pozitif
anlamh iliski ¢ikmistir. En yiiksek korelasyon degeri (r=0,693) Bilgisellik ve
Kisisellestirme degiskenleri arasindadir. En diisiik deger ise Etkilesim ve Satinalma

Niyeti arasindadir (r=0,314).

Maddeler arasi korelasyon matrisinde, Hair vd. (2010) tarafindan onerilen

0.4'liik korelasyon esigi dikkate alinarak Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 11. Maddeler Aras1 Korelasyon Matrisi

ETK1 ETK2 ETK3

ETK1 1,000 0,386 0,397

ETK2 0,386 1,000 0,432

ETK3 0,397 0,432 1,000

BIL1 BIL2 BIL3

BIL1 1,000 0,668 0,494

BIL2 0,668 1,000 0,660

BIL3 0,494 0,660 1,000

Kis1 Kis2 Kis3

Kis1 1,000 0,512 0,746

Kis2 0,512 1,000 0,604

Kis3 0,746 0,604 1,000
TREND1 TREND2 TREND3

TREND1 1,000 0,563 0,470

TREND2 0,563 1,000 0,460

TREND3 0,470 0,460 1,000

AGZ1 AGZ2 AGZ3

AGZ1 1,000 0,759 0,649

AGZ2 0,759 1,000 0,652

AGZ3 0,649 0,652 1,000
MARKAL1 MARKA?2 MARKA3

MARKA1 1,000 0,408 0,566

MARKA2 0,408 1,000 0,579

MARKA3 0,566 0,579 1,000
NIYETI NIYET2 NIYET3

NIYET1 1,000 0,779 0,736

NIYET2 0,779 1,000 0,722

NIYET3 0,736 0,722 1,000
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5.3.Regresyon Analizi

Coklu regresyon analizi kullanilarak Marka Degeri lizerinde sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin bes farkli boyutunun (Etkilesim, Bilgisellik, Kisisellestirme,
Trend Olma, Agizdan Agza) etkileri incelenmistir. R Kare degeri 0.447'dir, bu da
modelin marka degerinin yaklasik %44.7'sini agikladigini1 gosterir. Diizeltilmis R Kare

ise %43.6'dir ve modelin veri setindeki varyansi ne kadar iyi agikladigini gosterir.

Tablo 12. Marka Degeri Faktorii I¢in Regresyon Analizi Sonucu

Bagimsiz Standart Standart Standartlastirilmis  tdegeri  Anlamhihk
Degisken Olmayan Hata Katsayilar (Beta)
Katsayilar ()

Sabit 1,768 0,285 6,210 0,000
Etkilesim 0,075 0,051 0,089 1,480 0,140
Bilgisellik 0,067 0,069 0,072 0,967 0,335
Kigisellestirme 0,219 0,062 0,255 3,527 0,001
Trend Olma 0,203 0,065 0,214 3,098 0,002
Agizdan Agza 0,157 0,061 0,173 2,582 0,010

Analiz sonuglari, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterir
(F(5,246) = 39.731, p < 0.000). 'Kisisellestirme' boyutu ($=0.219, p=0.001<0.05),
"Trend Olma' boyutu (f=0.203, p=0.002<0.05) ve 'Agizdan Agza' iletisim boyutu
(B=0.157, p=0.010<0.05) marka degeri Uzerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml
etkilere sahip oldugu tespit edilmistir. Diger yandan, 'Etkilesim' boyutu (f=0.075,
p=0.140>0.05) ve 'Bilgisellik' boyutunun ($=0.067, p=0.335>0.05) marka degeri
Uzerinde pozitif ancak istatistiksel olarak anlamli olmayan etkilere sahip oldugu

belirlenmistir.

Ayrica regresyon analizi kullanilarak Satin Alma Niyeti Gizerinde sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin bes farkli boyutunun (Etkilesim, Bilgisellik, Kisisellestirme,
Trend Olma, Agizdan Agza) etkileri incelenmistir. R Kare degeri 0.312'dir, bu da
modelin satin alma niyetinin yaklasik %31.2'sini agikladigini gosterir. Diizeltilmis R

Kare ise %29.8'dir ve modelin veri setindeki varyansi ne kadar iyi agikladigini gosterir.
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ANOVA sonuglari, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterir (F(5,246) =
22.310, p < 0.000).

Analiz sonuglarma gore, 'Kisisellestirme' boyutu (=0.212, p=0.028<0.05) ve
'Agizdan Agza' iletisim boyutu (f=0.331, p=0.001<0.05) satin alma niyeti tizerinde
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkilere sahip oldugu tespit edilmistir. Diger
yandan, 'Etkilesim' boyutu (f=-0.032, p=0.686>0.05), 'Bilgisellik' boyutu ($=0.156,
p=0.146>0.05) ve "Trend Olma' boyutu (f=0.146, p=0.151>0.05) satin alma niyeti
Uzerinde pozitif veya negatif ancak istatistiksel olarak anlamli olmayan etkilere sahip

oldugu belirlenmistir.

Tablo 13. Satin Alma Niyeti Faktorii i¢in Regresyon Analizi Sonucu

Bagimsiz Standart Standart Standartlastirilog t Anlamhhk
Degisken Olmayan Hata Katsayilar (Beta) degeri

Katsayilar

)
Sabit 0,480 0,441 1,089 0,277
Etkilesim -0,032 0,078 -0,027 -0,405 0,686
Bilgisellik 0,156 0,107 0,121 1,458 0,146
Kigisellestirme 0,212 0,096 0,178 2,209 0,028
Trend Olma 0,146 0,101 0,111 1,442 0,151
Agizdan Agza 0,331 0,094 0,262 3,509 0,001

Marka Degeri ve Satin Alma Niyeti lizerinde sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin bes farkli boyutunun (Etkilesim, Bilgisellik, Kisisellestirme, Trend
Olma, Agizdan Agza) etkilerinin regresyon analizi ile incelenmesi sonucunda elde

edilen hipotez testleri sonuglar1 Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 14. Ana Boyutlara iliskin Hipotez Testi Sonuclari

Hipotez Desteklenme Durumu

H1: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden etkilesim, satin  Desteklenmiyor (p=0.686 > 0.05)
alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir

H2: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden etkilesim, marka  Desteklenmiyor (p=0.140 > 0.05)
degerini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir

H3: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden bilgisellik, satin ~ Desteklenmiyor (p=0.146 > 0.05)
alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir

H4: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden bilgisellik, marka  Desteklenmiyor (p=0.335 > 0.05)
degerini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir
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H5: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden kisisellestirme,
satin alma niyetini pozitif ydnde ve anlamh olarak
etkilemektedir

H6: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden kisisellestirme,
marka degerini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir

H7: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden trend olma, satin
alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir

H8: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden trend olma,
marka degerini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir

HO9: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden agizdan agza,
satin alma niyetini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir

H10: Sosyal medya pazarlama aktivitelerinden agizdan agza,
marka degerini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir

Destekleniyor (p=0.028 < 0.05)

Destekleniyor (p=0.001 < 0.05)

Desteklenmiyor (p=0.151 > 0.05)

Destekleniyor (p=0.002 < 0.05)

Destekleniyor (p=0.001 < 0.05)

Destekleniyor (p=0.010 < 0.05)

Regresyon analizi sonucunda elde edilen sonuglar Sekil 3’de gortildiigii tizere

gorsellestirilmistir. Etkilesim ve Bilgisellik boyutlarinin Marka Degeri ve Satin Alma

Niyeti iizerinde etkisi bulunmamaktadir. Trend olma boyutu ise Marka Degeri

iizerinde pozitif etkiye sahipken Satin Alma Niyeti lizerinde etkili degildir.
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Sekil 3. Regresyon Analizi Sonuglar:
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Her bir boyutun 6geleri i¢in ¢oklu regresyon analizi tekrarlanmistir. Coklu
regresyon analizi kullanilarak satin alma niyeti iizerinde sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin farkli boyutlarindan gelen dgelerin (ETK1, ETK2, ETK3, BiL1, BIL2,
BIL3, KiSil, KiS2, KiS3, TREND1, TREND2, TREND3, AGZ1, AGZ2, AGZ3)
etkileri incelenmistir. R Kare degeri 0.354'dir, bu da modelin satin alma niyetinin
yaklasik 9%35.4'0n0 agikladigini gosterir. Diizeltilmis R Kare ise %31.3'tlr ve modelin
veri setindeki varyansi ne kadar iyi agikladigini gdsterir. ANOVA sonuglari, modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterir (F(15,236) = 8.619, p < 0.000).

Analiz sonuglarma gore, ETK2 ($=0.128, p=0.030<0.05), TREND3 (=0.157,
p=0.024<0.05) ve AGZ2 (p=0.288, p=0.005<0.05) &gelerinin satin alma niyeti
iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkilere sahip oldugu tespit edilmistir.
Diger Ogeler ise istatistiksel olarak satin alma niyeti tizerinde anlaml etkiye sahip

degildir.

Tablo 15. Satin Alma Niyeti Uzerinde Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Etkilerinin

Coklu Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimsiz  Standart Olmayan Standart Standartlastirilmis ~ t degeri Anlamhhk
Degisken  Katsayilar () Hata Katsayilar Beta

Sabit 0,504 0,452 1,115 0,266
ETK1 -0,087 0,053 -0,099 -1,626 0,105
ETK2 0,128 0,059 0,140 2,178 0,030
ETK3 -0,083 0,064 -0,090 -1,293 0,197
BiL1 -0,021 0,081 -0,019 -0,258 0,797
BiL2 0,149 0,109 0,126 1,362 0,175
BiL3 0,074 0,081 0,068 0,913 0,362
KiSi1 0,078 0,087 0,075 0,893 0,373
KiS3 0,140 0,099 0,134 1,421 0,157
Kis2 -0,002 0,073 -0,002 -0,023 0,981
TREND1 -0,087 0,093 -0,073 -0,935 0,351
TREND2 0,027 0,069 0,028 0,396 0,693
TREND3 0,157 0,069 0,150 2,268 0,024
AGZ1 0,020 0,108 0,017 0,181 0,857
AGZ2 0,288 0,101 0,251 2,848 0,005
AGZ3 0,029 0,080 0,028 0,366 0,715
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Tablo 16. Satin Alma Niyetiyle Tlgili Hipotez Sonugclar

Hipotez Desteklenme
Durumu
Hlal: Markanin sosyal medya sayfalarindaki igerik giincellemeleri ve Desteklenmiyor

paylasimlari, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu ydnde
etkiler.

H1b1: E-ticaret markasinin takipgileri ve hayranlari ile diizenli etkilesim, turizm
ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

Hlcl: Sosyal medya sayfalarmin aile ve arkadaglarla iki yonli etkilesimi
kolaylastirmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yénde
etkiler.

H3al: Markanin sosyal medya sayfalarinin Uriinler hakkinda kesin bilgi sunmasi,
turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H3b1l: Markanin sosyal medya sayfalarmin yararh bilgi saglamasi, turizm ve
seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H3cl: Markanin sosyal medya sayfalarinin iizerinden sagladigi bilgilerin
kapsamli olmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiler.

H5al: Markanin sosyal medya sayfalarinin ihtiyaca gére satin alma Onerilerinde
bulunmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiler.

H5b1: Markanin sosyal medya sayfalarin1 kullanarak ihtiyaglarin karsilandiginin
hissedilmesi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiler.

H5cl: Markanin sosyal medya sayfalarinin kisisellestirilmis veri aramay1
kolaylastirmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiler.

H7al: Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen igeriklerin giincel
trendlerden olusmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiler.

H7bl: Markanin sosyal medya sayfalarin1 kullanmanin gercekten bir moda
olmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H7c1: Moda olan herhangi bir seyin markanin sosyal medya sayfalarinda mevcut
olmasi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H9al: Arkadaslarina markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret etmelerini
Onermesi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma niyetini olumlu ydnde
etkiler.

HObl: Arkadaslarini ve tanidiklarim1i markanin sosyal medya sayfalarini
kullanmalar1 i¢in tesvik etmesi, turizm ve seyahat acentalarmin satin alma
niyetini olumlu yonde etkiler.

H9c1: Satin alma deneyimlerinin, markanin sosyal medya sayfalarinda arkadaslar
ve tanidiklarla paylasmak istemesi, turizm ve seyahat acentalarinin satin alma
niyetini olumlu yonde etkiler.

(p=0.105 > 0.05)

Destekleniyor
(p=0.030<0.05)

Desteklenmiyor
(p=0.197 > 0.05)

Desteklenmiyor
(p=0.797 > 0.05)

Desteklenmiyor
(p=0.175>0.05)

Desteklenmiyor
(p=0.362 > 0.05)

Desteklenmiyor
(p=0.373>0.05)

Desteklenmiyor
(p=0.981 > 0.05)

Desteklenmiyor
(p=0.157 > 0.05)

Desteklenmiyor
(p=0.351>0.05)

Desteklenmiyor
(p=0.693 > 0.05)

Destekleniyor
(p=0.024 < 0.05)

Desteklenmiyor
(p=0.857 > 0.05)

Destekleniyor
(p=0.005<0.05)

Desteklenmiyor
(p=0.715>0.05)
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Ayrica, ¢oklu regresyon analizi kullanilarak Marka Degeri tizerinde sosyal
medya pazarlama aktivitelerinin farkli boyutlarindan gelen 6gelerin (ETK1, ETK2,
ETK3, BiL1, BiL2, BIL3, KiSi1, KiS2, KiS3, TREND1, TREND2, TREND3, AGZ]1,

AGZ2, AGZ3) etkileri incelenmistir. R Kare degeri 0.488'dir, bu da modelin marka
degerinin yaklasik %48.8'ini agikladigini gosterir. Diizeltilmis R Kare ise %45.5'tur ve
modelin veri setindeki varyansi ne kadar iyi agikladigini gésterir. ANOVA sonuglari,
modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosterir (F(15,236) = 14.969, p < 0.000).

Analiz sonuglarina gore; ETK2 (B=0.075, p=0.046<0.05), BIL2 (B=0.179,
p=0.011<0.05), KiSi1 (B=0.142, p=0.012<0.05), TREND1 (p=0.119, p=0.047<0.05)
ve TREND3 ($=0.100, p=0.025<0.05) 6gelerinin Marka Degeri iizerinde pozitif ve

istatistiksel olarak anlamli etkilere sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 17. Marka Degeri Uzerinde Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Etkilerinin Coklu

Regresyon Analizi Sonuglar:

Bagimsiz Standart Standart Standartlastirilnms t degeri Anlamhhk
Degisken Olmayan Hata Katsayilar Beta
Katsayilar ()

Sabit 1,595 0,290 5,502 0,000
ETK1 0,015 0,034 0,024 0,436 0,663
ETK2 0,075 0,038 0,115 2,006 0,046
ETK3 -0,045 0,041 -0,068 -1,096 0,274
BiL1 -0,054 0,052 -0,070 -1,050 0,295
BiL2 0,179 0,070 0,211 2,550 0,011
BIL3 -0,030 0,052 -0,038 -0,571 0,568
KiSi1 0,142 0,056 0,190 2,529 0,012
Kis3 0,034 0,063 0,044 0,530 0,597
KiS2 0,028 0,047 0,039 0,607 0,544
TREND1 0,119 0,059 0,138 1,998 0,047
TREND?2 -0,003 0,045 -0,004 -0,063 0,950
TREND3 0,100 0,044 0,133 2,259 0,025
AGZ1 0,124 0,070 0,146 1,788 0,075
AGZ2 0,014 0,065 0,017 0,212 0,832
AGZ3 0,034 0,052 0,045 0,658 0,511

Tablo 18. Marka Degeri ile fliskili Hipotezlerin Sonuclar

Hipotez Desteklenme durumu
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H2al: Markanin sosyal medya sayfalarindaki igerik
giincellemeleri ve paylasimlari, marka degerini olumlu yonde
etkiler.

H2b1: E-ticaret markasmin takipgileri ve hayranlari ile duzenli
etkilesim, marka degerini olumlu yonde etkiler.

H2cl: Sosyal medya sayfalarinin aile ve arkadaslarla iki yonli
etkilesimi kolaylastirma, marka degerini olumlu yonde etkiler.

H4al: Markanin sosyal medya sayfalarinin Griinler hakkinda kesin
bilgi sunmasi, marka degerini olumlu yonde etkiler.

H4b1: Markanin sosyal medya sayfalarinin yararli bilgi saglamast,
marka degerini olumlu yonde etkiler.

H4cl: Markanin sosyal medya sayfalar1 Uzerinden sagladigi
bilgilerin kapsamli olmasi, marka degerini olumlu yonde etkiler.

H6al: Markanin sosyal medya sayfalarinin ihtiyaca gore satin
alma onerilerinde bulunmasi, marka degerini olumlu yonde etkiler.

Hé6c1: Markanin sosyal medya sayfalarinin kisisellestirilmis veri
aramay!1 kolaylastirmasi, marka degerini olumlu yonde etkiler.

H6b1: Markanin sosyal medya sayfalarini kullanarak ihtiyaclarin
kargilandigini hissedilmesi, marka degerini olumlu yonde etkiler.

H8al: Markanin sosyal medya sayfalarinda gorilen iceriklerin
gtincel trendlerden olugmasi, marka degerini olumlu yénde etkiler.

HS8b1: Markanin sosyal medya sayfalarini kullanmanin ger¢ekten
bir moda olmasi, marka degerini olumlu yonde etkiler.

H8c1: Moda olan herhangi bir seyin markanin sosyal medya
sayfalarinda mevcut olmasi, marka degerini olumlu yoénde etkiler.

H10al: Arkadagslarina markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret
etmelerini 6nermesi, marka degerini olumlu yonde etkiler.

H10bl: Arkadaslarin1 ve tanidiklarini markanin sosyal medya
sayfalarin1 kullanmalar1 i¢in tegvik etmesi, marka degerini olumlu
yonde etkiler.

H10cl: Satin alma deneyimlerini, markanin sosyal medya
sayfalarinda arkadaglar ve tanidiklarla paylagsmak istemesi, marka
degerini olumlu yonde etkiler.

Desteklenmiyor (p=0,105)

Destekleniyor (p=0,03)

Desteklenmiyor (p=0,274)

Desteklenmiyor (p=0,295)

Desteklenmiyor (p=0,175)

Desteklenmiyor (p=0,568)

Destekleniyor (p=0,012)

Desteklenmiyor (p=0,597)

Desteklenmiyor (p=0,544)

Destekleniyor (p=0,047)

Desteklenmiyor (p=0,95)

Destekleniyor (p=0,025)

Desteklenmiyor (p=0,075)

Desteklenmiyor (p=0,832)

Desteklenmiyor (p=0,511)
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4. Sonug

Bu arastirma, Tiirkiye'deki turizm ve seyahat acentalarinin sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin tiiketici algis1 lizerindeki etkilerini incelemistir. Analizler,
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka degeri ve satin alma niyeti tlizerinde
farkli boyutlarda etkilere sahip oldugunu gdstermistir. Arastirmanin belirli
stnirlamalar1 vardir. Bu siirlamalar agikga belirtilecektir. Ornegin, katilimeilarin
icerdikleri cografi bolgelerin sinirlamalar1 da goéz oniline alinacaktir. Arastirmada

bulunan sonugclar su sekildedir:

6.2. Marka Degeri Uzerindeki Etkiler:

Calismanin bir boliimii, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin marka degeri
uzerindeki etkilerini degerlendirmistir. Cesitli boyutlardan gelen 6gelerin incelenmesi
sonucunda, ozellikle "Kisisellestirme," "Trend Olma" ve "Agizdan Agza" boyutlarinin
marka degeri lizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml etkilere sahip oldugu
belirlenmistir. Bu faktorler, acentalarin marka degerini artirmak adina sosyal medya

stratejilerini gelistirmelerinde 6nemli bir rol oynayabilir.

6.3. Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkiler:

Satin alma niyetini degerlendiren analizler, yine c¢esitli sosyal medya
pazarlama boyutlarmin  bu niyet iizerindeki etkilerini ortaya koymustur.
"Kisisellestirme" ve "Agizdan Agza" boyutlarinin satin alma niyetini artirmada pozitif
etkiler gosterdigi, diger boyutlarin ise istatistiksel olarak anlamli olmayan etkilere

sahip oldugu tespit edilmistir.

Genel olarak, sosyal medya pazarlama aktivitelerinin turizm ve seyahat
acentelerinin tiiketici algis1 iizerinde belirgin bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
Ilgili faktorlerin belirlenmesi, bu faktdrlere odaklanarak pazarlama stratejilerini

gelistirmenin sektdrdeki rekabet avantajini artirabilecegini gostermektedir.
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Bu sonuglar, turizm ve seyahat sektoriindeki isletmelerin sosyal medya
stratejilerini daha etkili bir sekilde yonlendirmelerine, marka degerini artirmalarina ve

tiiketici iliskilerini gliclendirmelerine yardimci olabilir.

Gelecek arastirmacilar, farkli sosyal medya platformlarinin turizm ve seyahat
acentalarinin tliketici algisi tizerindeki etkilerini karsilastirabilir. Hangi platformlarin
hangi boyutlarda daha etkili oldugunu anlamak, pazarlama stratejilerini daha hassas

bir sekilde planlamak i¢in 6nemli olabilir.
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