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Azerbaycan’da Sosyal Medya Pazarlamasi ve Tiiketici Algilar:
Uzerine Arastirma: Bir Restoran Ornegi

Ozet

Bu ¢alisma, Azerbaycan’da sosyal medya pazarlamasi ve tiiketici algilar1 {izerine bir arastirma gergevesinde
sekillenmistir. Sosyal medya araglarinin aktif kullanima, isletmeleri bu iletisim kanallarindan yararlanmaya tegvik
etmistir. Isletmelerin bu yeni ydnetim bicimine uyum saglayabilmeleri 6nemli goriilmektedir. Bu arastirmanimn
kapsamini, Instagram, Facebook, Twitter, Youtube ve diger sosyal medya kanallarin1 kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Nicel yontem uygulanmig, Google Form aracilifiyla ve anket yoluyla arastirma verileri
toplanmistir. Anketi cevaplayan 255 katilimcidan elde edilen sonuglar SPSS ile analiz edilmistir. Birinci boliimde,
sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, tarihcesi ve gelisimi hakkinda bilgiler vardir. Sosyal aglar hakkinda da detayli
bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimde, tiiketici davramisinin tarihgesi, gelisimi, perspektifleri ve faktorlerden soz
edilmistir. Ugiincii bliimde, topladigimiz anket verilerine dayanarak analizler, testler ve yorumlamalar yapilmugtir.

Anahtar kelimeler: Sosyal ag siteleri, Sosyal medya pazarlama, Tiiketici davranisi, Tiiketici davranisi etkileyen
faktorler

Research on Social Media Marketing and Consumer Perceptions
in Azerbaijan: A Restaurant Case

Abstract

This study has been shaped within the framework of a research on social media marketing and consumer
perceptions in Azerbaijan. Active use of social media tools has encouraged businesses to benefit from these
communication channels. It is important for businesses to adapt to this new management style. The scope of this
research consists of consumers, who use Instagram, Facebook, Twitter, Youtube and other social media channels.
Quantitative method was applied, and research data were collected through Google Form and questionnaire. The
results obtained from 255 participants, who answered the questionnaire, were analyzed with SPSS. In the first part,
there is information about the creation, history and development of social media. Detailed information about social
networks is also included. In the second part, the history, development, perspectives and factors of consumer
behavior are mentioned. In the third part, analyzes, tests and interpretations were made based on the survey data
we collected.
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1 Giris

Dijital ¢agda iletisim kanallarinin doniislimii tiim sektorlerde oldugu gibi pazarlama alaninda da zorlu bir
stireci baglatmigtir. Pazarlamanin dijitallesmesi, iletigim tarihi i¢in degisimin baslangici olmustur (Mulhern, 2009).
Kullanicilara igerik olusturma yetenegi kazandirilarak, hizmet ve tirlinlerde tiiketicilerle olan dijital etkilesimler
artirilmistir. Royle ve Laing (2014), dijital ortamin ve tiiketici davraniginin ana itici gii¢ oldugu dijital pazarlama
kavrammin ortaya ¢iktigin1 ve buna bagli olarak pazarlama stratejilerinin gelistigini belirtmislerdir. Dijital
pazarlama, tiiketicilerle derinden iligkiler kurarken, sadece amaglanan ve biitiinlesik degil, ayn1 zamanda
tiiketicileri kazanmaya ve elde tutmaya yardimeci olan 6l¢iilebilir iletisim olusturmayi saglar (Wymbs, 2011). Bu
nedenle dijitallesme, ekonomik faaliyetlerin ¢ogunda 6nemli bir rol oynamaya baslamistir. Bu dijitallesme, is
diinyasmin kullanimina yeni sistemler saglamisdi. Isletmeser pazarlama faaliyetleri icin iiriinlerini ve hizmetlerini
internet ortaminda tanitmaya ve dijital kanallar1 kullanarak miisterilere ulagmaya baslamislardir. Bu dijital
pazarlama kanallarinin en 6nemli araglarindan biri de hem ig diinyasi hem de girigimci i¢in sosyal medya olmustur.
Sosyal medya araciligiyla iletisim devrim yaratmaya bagladi (Levy & Birkner, 2011). Sosyal medya isletmeler ve
tiiketiciler i¢in bir¢ok yonden avantaj sagliyor. Daha ucuz olmasi, siirekls bilgi akist saglamasi veya tiiketici ve
pazardan aninda geri bildirim saglamasi en 6ne ¢ikan 6zellikler olarak sayilabilir (Simmons, 2008). Bir kez daha
bakacak olursak, sosyal medyay1 igeren dijital pazarlama araglarmin yaygin kullanimi, pazarlamanin
bireysellesmesini 6nemli 6l¢iide saglamistir. Hizmet veya mal saglayicilar, miisterilerle bireysel olarak ¢cok daha
fazla iletisim kurar. Bu sayede geri bildirimleri tek tek alabilmekte ve bdylece son tiiketici i¢in ¢dziim bulma sansi
yakalamaktadirlar (Brady vd., 2008). Sosyal medya araglarinin aktif kullanimi isletmeleri bu iletisim kanallarini
kullanmaya tesvik etmistir. Isletmelerin dijital cagda tiiketici ile kurduklar1 yeni iletisim bicimine uyum
saglayabilmeleri 6nemli goriilmektedir.

2 Sosyal Medya Ve Sosyal Medya Pazarlamasi

2.1  Sosyal Medya

Sosyal medya giiniimiizde, evrenin seslendirilmesinde herkesin agzindaki en popiiler kelimelerdem biri haline
geldi, ancak hala bunun gergek anlamini bilmeyenler olabilir. (Zeng ve Gerritsen, 2014). Sosyal medya, tiim
kullanicilari igin bir paylagim alani olarak ana islevlerden birine sahip olacak sekilde yapilandirilmis yazili, gorsel
ve video bi¢ciminde temsil edilmektedir (Stokes, 2008). Kesin ve dogrudan bir anlami olmadigt i¢in bu tiir
kavramlar1 tanimlamak arastirmacilar i¢in zordur. Neyin ne olacagi konusunda kafa karigiklig1 yaratan basit bir
bakis agis1 yerine derin bir bakis agis1 gerektirir. (Kaplan & Haenlein, 2010). Bu terim ¢evrimi¢i sosyal aglar
araciligiyla ¢esitli bilgilerim paylagilmasini ve biriktirilmesini arastirir. (Peters ve digerleri, 2013). Yukarida da
bahsedildigi gibi, sosyal medyanin tanimini yapmak zordur. Genel olarak insanlarin bir birleriyle iletigim
kurmalar1 ve gerekli bilgileri paylasmalari ig¢in ¢evrimigi alan sunan ve uygulama yapisina sahip hizmet platformu
olarak adlandirilir (Hintikka, 2007). Sosyal medya, cografi konum ve zamanla sinirli olmayan, satin alinabilirligi
ve etkilesimi ile her kullanici i¢in benzersiz bir platformdur (Rongas & Honkonen, 2016). Sosyal medya, insanlar
arasinda iletisime olanak saglayan ¢evrimici hizmetler ve internet uygulamalarini ifade etmektedir. Sosyal medya
ile kitle iletisim araglar1 arasindaki fark, kullanicilarin pasif olmayip aldiklari bilgilere begenerek, yorum yaparak
veya icerik paylasarak tepki verebilmeleridir. (Hintikka, 2007).

2.2  Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama faaliyetleri gerceklestirem binlerce kullanict i¢in diisiik harcama ve
smirlar1 agma islevselligi ile biiyiik etkiye sahiptir (Lipsman vd., 2012). Sosyal ag, bu igerikler kullanan kisilerin
kendi aralarinda pazara sahip olmalarina izin verir. Bu yapi, dahil edilen tiim taraflar arasindaki iliskiyi gelistirem
ve gliclendirem dinamik bir alana yol acar. Sosyal medya pazarlamasi, ¢esitli sosyal medya kanallarinda
kullanilabilen ¢evrimigi tabanlt yapilardan biridir. Zamanla sosyal medyanin popiilaritesi artt1 ve insanlar sosyal
medyay1 6nemli bir pazarlama kanali olarak daha fazla kullanmaya basladi. Sosyal medya araciligiyla, her bireye
dogrudan reklam vermek ve kendi deneyimlerinizi paylasmak miimkiindiir. (Kotiranta ve Hautamaki, 2015). Icerik
saglayan firmalar, operasyonlarin yonetiminde ¢ok dikkatli olmalidir. Sosyal medya pazarlamasi, miisterilerin
duygularini harakete gegirmek igin iyi bir amagtir ve tiiketicilerin duygularinda olumlu bir kiskirtma yaratabilir
(Kotiranta & Hautamaéki, 2015).

2.3 Sosyal Medya Pazarlamasinda Trendler

Trendlik iki anahtar kelime ile ifade edilebilir: en son bilgi ve trend (Kim ve Ko, 2012). Miisteriler, sosyal
medyanin popiilaritesi ile en giincel bilgileri talep etmeye basladilar. Sosyal medya kanallarindan giincel haberlere
erigsim, miisterilerin en son trendleri etkin bir sekilde takip ederek {iriin veya hizmet aramasini kolaylastirir. Sosyal
medya geleneksel olarak reklam veya tanitim faaliyetlerine gore daha gilivenilir bilgi kaynagi olarak algilanmaya
ve daha sik kullanilmaya baglanmistir (Godey vd., 2016). Markalarin sosyal medyalar1 en yeni bilgileri etkin bir
sekilde sagladigindan, markanin bu kanallardaki paylasimlari, kullanicilart marka ile ilgili daha fazla bilgi edinme
konusunda giderek motive etmektedir (Dessart vd., 2015). Sonug olarak, markalarin trend olan sosyal medya
sayfalar1 misterilerin dikkatini ¢ekmede aktif rol oynadigindan desteklenmektedir. Bu nedenle isletmeler,
markalar ile ilgili en giincel haberleri, teklifleri ve iiriin iyilestiresini sosyal medya sayfalarinda siirekli paylasarak
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miisterilerinin dikkatini gekmek isterler. Isletmeler olumlu miisteri algis1 olusturmay1 hedeflemektdir (Kim ve Ko,
2010).

2.4  Sosyal Ag Platformalari

Sosyal ag platformlari, insanlarin hem ¢evrimdisi tanidiklart hem de ¢evrimici tanidiklar arkadaslariyla baglanti
kurduklar bir sitedir. Sosyal ag siteleri eklenti uygulamalar, gruplar ve diger seyler dahil olmak iizere etkilesimde
bir dizi firsat sunduklarindan dolay1 pazarlamacilar igin 6nemli konudur. (Kenan ve Shiri, 2009: 439). Her sosyal
ag kendi olanaklarmi ve zorluklarint belirli bir sekilde sunmaktadir. Bireysel site kullanicilarinin farkli ticari
davranis beklentileri vardir. Daha genis bir ifadeyle sosyal aglar, ayni ilgi alanina sahip kisilerin farkl aktiviteleri
paylastig1 cevrimici topluluklardir (akt. Redbridge, 2008, Islek, 2012: 50). Sosyal ag sitelerinin tanitilmasi,
tiiketicilerin sirketler ve iiriinler hakkinda baskalariyla ¢ok daha kolay fikir aligverisinde bulunmasina olanak tanir
(Mangold ve Faulds, 2009: 357).

Blog

Bir yaymci, hayal giiciinden ve zihninden parcalar olusturur, bir konuyu tartisir, 6nerilerde bulunur, roman
yazilar1 yaymlar ve bunlari diger internet kullanicilarinin ulagsmasi i¢in web sitesinde yayinlar. Herkese agik kisisel
sayfalara bloglar denir. Icerik, zaman cizelgesine diizenli bir sekilde diiser. En son yiikleme en iisste kalir ve sayfay1
her zaman giincel tutar. Okuyucular, izin verilirse yaymcinin ¢alismalart hakkinda yorum yapabilir, bununla da
okuyucu ile yazar arasinda bir bag olusmus olur. Bloglar araciligiyla herkes biiyiik kitlelere ulasabilir ve onlar1
etkileyebilirler. Bu nedenle bloglar 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Bugiin Chiara Ferragni, tim
Avrupa'da kalici ve pop-up magazalari olan bir markaya, ¢ok ziyaret edilen bir web sayfasina ve ¢ok populer bir
Instagram hesabina sahiptir. Moda her alanda yiikselistedir ama 6zellikle moda bloglar1 hizli bir ilgi gérmektedir.

Facebook

Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerburg tarafindan kurulan, diger sosyal paylagim sitelerine kiyasla benzersiz
bir siteye sahip bir sosyal medya aracidir. Facebook, her sitenin 2000 ayr1 kolejden birine odaklandig: siteler
toplulugudur (Gilpin, 2010: 265-287). ilk baslarda site sadece iiniversite Ogrencilerine odaklanmisti. Site
kullanicilari, belirli bir kolej hesabina kaydolabilmek i¢in @college.edu e-posta adresini kullanmak zorundaydi ve
sitedeki ayricaliklari o kolejdeki 6grencilerin profillerine géz atmakla siirliydi (Eriksson & Olsson, 2016: 198). -
208). Zaman gegtikce Facebook, tiim iilke genelindeki kampiislerin demirbaglar haline geldi ve boylece Facebook,
Zuckerberg ve arkadaglari igin hobiden ziyade bir ise doniismeye bagladi. Mayis 2005'e kadar, Facebook yaklasik
13 milyon dolarlik girisim fonu aldi ve o andan itibaren site, kullanicilarina hedefli reklamlar satmaya basladi.
Ekim 2005'e kadar, Kuzey Amerika {iniversite dgrencilerinin aga erisimi saglanirken, Mayis 2006'da biiyiik
sirketlerin ¢alisanlarininda aga erisimi saglanmisdi. Eyliil 2006'da Facebook, 13 yasin lizerindeki herkes tarafindan
erigilebilir hale geldi. 2013 isatistiklerine gore, Facebookun yalnizca ABD ve Kanada'da aylik 198 milyon,
Avrupa'da 277.2 milyon, Asya'da 339 milyon ve diinyanin geri kalaninda 346 milyon aktif kullanicist oldugunu
gosterilmistir. Bu rakamlar, Facebookun kiiresel olarak ne kadar yaygin kullanildigini géstermektedir (Ryan, 2015:
68). Facebook kullanicilari artik kendi zaman tunellerine kolayca igerik yiikleyebilir ve paylasabilir hale geldiler.
Facebookun diger kullanicilari, begen diigmesini veya baglantisini tiklayarak diger kullanicilarin zaman tiineli'nde
yaymlanan igerigi herkese acik olarak kabul eder ve sadece bir yorum birakarak diisiincelerine katkida
bulunabilirler (Ryan, 2015: 69).

Instagram

Instagram insanlarin profil olusturduklari, fotograflarini ve videolarini paylagdiklari sosyal aglardan biridir. En
popiiler sosyal paylasim sitelerinden biri olan Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki girigimci
tarafindan Ekim 2010'da kuruldu. Lansmanindan sonra Instagram hizla popiilerlik kazandi, iki ayda bir milyon,
yilda 10 milyon ve Mayis 2019 itibariyle bir milyar sayiya ulagdi. Nisan 2012'de Facebook, Instagram'i yaklagik
bir milyar dolar nakit ve hisse senedi karsiliginda satin aldi. Bu sayede Instagram'in hem marka degeri hem de
popiilerligi artt1. Ik ¢ciktiginda fotograf odakli bir platform olan Instagram, kullanicilarina en son giincellemler ile
video ekleme ve paylagma imkani saglamaya basladi. Instagramin kullanicilari i¢in sundugu 6zelliklerden biri de
24 saat boyunca hikaye ekleme butonunun olmasidir. Hikayeleri paylasdiklart zaman daha heycanli yapmak i¢in
cesitli gifler ve emojiler kullana bilirler. Twitter gibi instagramda da etiket tiirii olan hashtag'ler kullanilmaktadir.
Instagramda hashtag'i olan bir gonderinsn, hashtag'siz gonderilere gore ortalama %12,6 daha fazla etkilesime sahip
oldugu kabul edilmistir. Instagram'in en 6nemli 6zelliklerinden biri de Twitter gibi gesitli sosyal aglarda kullanilan
bir metadata etiketi tiirii olan hastagleri kullanmaktir.

Youtube

Video ve ses tliketimi zamanla degismeye basladi. Televizyon ve gazetelerin ana medya kaynagi oldugu
giiniimiizde, teknolojik gelisimlerle birlikte tikketimde de degismistir. Internet teknolojilerinin yiikselisi ile TV ve
geleneksel medya kavramlari sarsilmaya basladi. Youtube genis kitlelere kolay ve hizli sekilde paylasim olanagi
sundugundan insanlar giinliik hayatlarindan, komik anilarindan ¢evrimigi videolar olusturmaya bagladilar. Youtube
insanlara kendi kanallarini olusturma firsat1 verdi ve bundan sonra insanlar, TV ve diger medya araglarina kiyasla
burada rahatlikla taninma imkani buldular. Ayrica bu web sitesinin en giizel yanlarindan biri, insanlarin bir video
olusturmak i¢in pahali ve karmagsik ekipmanlara ihtiyag duymamasidir.
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Youtube, 14 Subat 2005 tarihinde Jawed Karim, Chad Hurler ve Steve Chan tarafindan Kendini Yayinla
mottosuyla kurulmustur (Ying, 2007, s. 28-29). Her gecen giin biiyliyen Youtube, internetteki en eglenceli
sitelerden biridir. Youtube hemen hemen herkes tarafindan ve ¢ogunlukla gengler tarafindan kullanilmaktadir.
Icerikler kurumsal ve bireysel kullanicilar tarafindan yayinlanmaktadir. (Van Dijk, 2016, s. 161-162). Hootsuite
ve We Are Social'm (2020) arastirmasina gére Youtube, diinyanin en ¢ok ziyaret edilen ikinci arama motoru
sitesidir. Ocak 2021'de Youtuba giris yapan aylik kullanici sayisi artik iki milyara ulasmisdi. (Ying, 2007, s. 16).
Youtube, her kiiltiirden insanlarin katilabilecegi bir yerdir.

LinkedIn

LinkedIn, 675 milyonluk profesyonel aga sahip sosyal medya platformudur. is agim gelistirmede 6nemli bir rol
oynar. Birincisi, igverenlerin veya calisanlarin birbirleriyle dogrudan etkilesime girebilecekleri bir platformdur.
Farkli kuruluglar, kurumsal iletisim ve pazarlama hedefleri, miistersler ve markalarla etkilesim i¢in LinkedIn'i
kullanir. Benzer sekilde LinkedInde de videolar, sesler, makaleler, gonderiler, resimler vb. araciligtyla izleyiciyi
etkileyen ve motive eden derin ve dogru hikayeler yayinlar. Ayrica isletmelerin birbirleriyle etkilesime girebilecegi
ve marka bilinirligi yaratilmasina yardimeci olan bir platformdur (Garg, 2017:5-7).

Twitter

2006 yilinda faaliyete gecen en popiiler sosyal ag ve mikro blog sitelerinden biri olan Twitterin aylik 313
milyondan fazla aktif kullanicist bulunmaktadir. Wikipedia tarafindan saglanan istatistiklere gore, 2012 yilinda
giinde 340 milyon tweet atan 100 milyon kayitli kullanici vardi. Bir kag yil sonra gonderilen tweer sayisi giinde
500 milyona ulasti. Kayith tiim hesaplarin %79'u ABD disindadir ve 40'tan fazla dili desteklemektedir.
Kullanicilar, takipgileri tarafindan goriintiilenen, yanitlanan veya daha fazla yonlendirilen 140 karakter
uzunlugundaki mesajlar1 — tweet adi1 verilen profillerinde yayinlayabilirler. Twitteri bu kadar populer yapan sey,
kullanicilarmn biiyiik topluluklarla baglanti kurmasi ve etkilesime girmeye tesvik etme dogasinin olmasidir. (Sousa,
Sarmento ve Rodrigues, 2010). Twitter kullanicilarina temel olarak ne yapiyorsun? diye sorulur, ancak tweetler
cesitli konulart kapsayabilir ve ¢esitli amaglar i¢in génderilebilir. Giinliik aktiviteler hakkinda konusmak, bilgi
aramak, bir kampanya baglatmak veya desteklemek diger kullanicilarla sosyallesmenize yardimci olur.
Kullanicilar kendi tweetlerini olusturmayi, bagkalarinin tweetlerini yanitlamay: ve bir sdhbete veya retweete
katilmay1, yani bagkalarinin tweet'lerini eklemeli veya eklemesiz iletmeyi segebilirler. Bu ¢alisma kapsaminda,
retweetleme ve konugma ydnleri daha fazla ilgiyi hak ediyor. Daha 6nce kisaca tanimlandig1 gibi, retweet, mesajin
(kaynagin kullanici adiyla) kullanicinin takipgileri tarafindan goriintiilenmesi ig¢in baska bir kullanicinin mesajin1
birinin profilinde paylagmak anlamina gelir. (Sousa, 2010).

3 Tiiketici Davranisinin Gelisimi Ve Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler

3.1 Tiiketici Davranisi Kavrami

Pazarlama biliminin en temel konularindan biri insan davranisinda énemli bir yer tutan tiiketici davranisidir
(Mucuk, 2004, s. 71). Tiiketicilerin karar verme siirecinin nasil isledigini ve bu siirecin mal veya hizmetlerin
kimden, nasil, nerede ve ne zaman satin alindigin1 ortaya koyarak satin alma davranislarint nasil etkiledigini
inceleyen bilim dalidir (Akturan, 2007, s. 237-252). Durmaz'a gore tiiketici davranisi, tiikketim prosediirlerinin
diinyay1 nasil etkilediginin talimatidir (Durmaz, 2008, s. 11). Tiiketicilerin ihtiyaglarini belirledikden sonra iiriinler
arasinda se¢im yapmasi, iriinii alip almamasi ve satin aldiktan sonra da iiriinle ilgili karar vermeye devam
etmesiyle olusan siireg tiiketici davranisinin kapsamini olusturmaktadir (Engin Oztiirk, 2015, s. 7). Odabas1 ve
Baris sunlari belirtmektedir; tiiketici davranisinin kapsami, tiikketicilerin zamanlarini, enerjilerini ve paralarini nasil
kullandiklarma iligskin agiklamalardan olugmaktadir (Odabasi ve Baris, 2017, s. 29). Tiiketici davranisi,
tilketicilerin 6zellikleri ve karar verme siireclerinden olusmaktadir ve kiiltiirel, sosyal, psikolojik gibi bir¢ok
faktorden etkilenmektedir (Okumus, 2013, s. 6). Tiiketiciler plansiz satin almalar yapabilmekte, i¢inde
bulunduklart durum ve duygu durumuna gore ¢esitli faktdrlerin yani sira aile, arkadaslar ve gevresel faktdrlerden
etkilenebilmektedir (Kiraci, 2014, s. 152).

3.2  Geleneksel Perspektif

Tiiketici davraniginin ilk asamalarinda, geleneksel (veya pozitivist) teoriler, bireylerin tiiketim siirecindeki
davranig kaliplarinin temel temellerini agiklamak amaciyla rasyonalizme odaklanmistir. Geleneksel bakis agilari,
rasyonel agiklama ve hesaplamalar1 kullanarak tiiketici davraniglarin1 faydaci yaklasimla degerlendirir ve
tiiketicilerin istikrarli ve dngoriilebilir varliklar oldugunu varsayar. Bilimsel gdzlem ve rasyonel olarak ytiriitiilen
hipotezler, bu bakis agisinin ana karakterszasyonudur (Davut,2014).

3.3 Rasyonel Perspektif

Rasyonel teorisyenlere gore, insanlar her zaman aligveris deneyiminden elde ettikleri sonuglar1 en iist diizeye
cikarmaya calisirlar, bu nedenle fiyat, tiiketici karar verdiginde 6ne ¢ikan itici gii¢ olarak goriilebilir (Maulen ve
Baudet, 2015). Tiiketici davranigini etkileyen ekonomik olmayan faktorler géz ardi edilmis ve rasyonel bakis
acisiyla duygusal, fiziksel motivasyonlar1 ayr1 ayr1 6lgmel miimkiin olmamistir. Tek boyutlu yaklasimi dikkate
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alindiginda, rasyonel bakis agis1 ve tiiketicileri hedonist ve rasyonel karar vericiler olarak gérmesi, cok boyutlu bir
vizyonla alana yeni kapilar agarak agir elestirildi (Solomon, 2006).

3.4  Bilissel Perspektif

1960'larda biligsel bakis acisi, alandaki kapsamli modellerin ve biiyiik teorilerin ortaya ¢ikmasina onciiliik etti.
Biligsel bakis agisi, bilgi isletme mekanizmalarinin énemini vurgular ve tiiketicilerin karar verme siirecinde iiriin
veya hizmet hakkinda verilen bilgileri aradig1, depoladigi, aldig1 ve degerlendirdigi asamalara odaklanir (De Vries,
2008). Biligselcilerin bakis agisindan, tiiketiciler problem ¢oziicii ve problem ¢dzmenin ana agamalarini aragtiran
kisiler olarak goriiliir. Yani arama, depolama, alma, degerlendirme, hem karar verme hem de satin alma siirecindeki
davranislarin1 degerlendirmek i¢in derin bir i¢gorii saglayabilir (Davut, 2014). Ayrica Uyaran-Organizma-Tepki
modeli ve biligsel psikolojiden yararlanarak literatiire katki saglamigtir. Motivasyon, algilama, 6grenme, diisiinme,
hafiza, duygu, cok cesitli davranislar1 kesfetmede ve karmasikliklarini anlamada temel siirecler olarak
tanimlanmistir (Solomon, 2015). Bu fikir dogrultusunda, biligsel perspektif, tiiketicilerin yas, cinsiyet, kisilik,
kdiltiir gibi tim 6zelliklerinin pazardaki davranislarini sekillendirmede kritik ve belirleyici oldugunu savunan diger
teoriler ve bilim adamlar1 tarafindan kesinlikle sorgulanmistir (Miller, 2005).

3.5 Motivasyon Perspektifi

Temel yorumunda, bilim adamlari, bireylerin sosyal olarak kabul edilemez arzulara sahip olduklarini ve bu
ihtiyaclart kabul edilebilir cikiglara yonlendirmeleri gerektigini varsaydilar. Bu varsayim dogrultusunda,
motivasyonel aragtirma yontemi olarak bireysel tiiketicilerle derinlemesine goriismeleri se¢mistir (Howard ve
Sheth 1969). Motivasyon aragtirmacilari arastirma yontemlerinin bir pargast olarak, bircok tiiketiciye iiriin
kullanim1 hakkinda birkag genel soru soran anketlerden ve gériismelerden kaginarak yalnizca birkag kisiyle derin
konugmay tercih ederler. Ancak motivasyonel bakis acisi, bazi zayif yonleri nedeniyle bilim adamlar tarafindan
sorgulanmistir. Ana elestiri, reklamcilarin tiiketicileri manipiile etme yetenegi ve giiciiydii. Ek olarak, analistin
yargilart onun Oznel iggdrii ve degerlendirmesini igerdiginden, diger akademisyenlerde de caligmalarin
sonuglarinin piyasada daha biiyiik bir orneklem igin genellenip genellestirmeyecegi konusunda siipheliydi.
Motivasyonel bir arastirma yapmanin biiyiik dlgekli bir arastirma yapmaktan daha ucuz olacag: aciktir. Ikinci
olarak, motivasyon arastirmasinin sonuglari, tiiketicilerin daha derin ihtiyag ve istekleri hakkinda girketin bilgisini
artirabilir ve onlara daha basarili bir bakis acis1 saglayabilir (Foxall, 2002).

3.6  Ozellik Perspektifi

Ozellik perspektifi temel olarak kisilik 6zelliklerinin nicel 6lgiimiine odaklanir. Bagka bir deyisle, bu bakis
acisinin savunuculari, kisiyi tasvir eden kisiligin tanimlanabilir &zelliklerine dikkat eder. Metaalizm, degisime
aciklik, 6z-biling ve bilis ihtiyaci tiiketici davranigini etkileyen temel spesifik dzellikler olarak tanimlanmaktadir
(Erasmus, 2001). Bu bakis agis1 ¢ok sayida bireyi kategorize etmek igin kullanilir; diger bir deyisle, pazari
boliimlere ayirmak igin 6zellik perspektifi tercih edilebilir. Bununla birlikte, bircok durumda, tiiketici davranisi
genellestirilemez ve kisilik 6zellikleri temelinde dl¢lilemez. Solomon'a (2014) gore bunun i¢in bazi mantikl
aciklamalar var. Birinci neden, zelliklerin tiim yonlerini anlamak i¢in kapsayici ve tamamen dogru dl¢iim
yontemleri gelistirmenin zorlugudur. Tiiketici davranislari aragtirmasinda kisilik 6zelliklerini 6l¢meyi amaglayan
Olceklerin ¢ogu yeterince giivenilirve yaygin degildir. (Solomon, 2014). Pek ¢ok ¢aligma anlamli ve genellenebilir
sonuglar elde edememis ve pazarlama aragtirmacilarinin ¢ogu kisilik 6zelliklerine dayali 6lgiim kullanimint terk
etmis olsa da, baz1 arastirmacilar hala bu yontemi takip etmektedir.

3.7 Davramssal Perspektif

Tiiketici davranist arastirmalarindaki temel yaklagimlardan biri olan davranigsal bakis agisi, tiiketicilerin
cevresel faktorlere ve baskilara verdigi tepkiyi dikkate alir. Ogrenme siirecini agiklamak icin davraniscr bilim
adamlar1, 6grenmenin bireyin dig olaylara ve ¢evresel baskilara verdigi tepkiden sonra gerceklestigini savunurlar.
Buna gore, bu bakis agisinin savunuculari, davranisin gozlemlenebilir 6zelliklerinin dnemini vurgulayarak igsel
diisiince siirecini gormezden gelirler. Fawcette (1992), gore aldigimiz geribildirimler deneyimlerimizi,
zevklerimizi ve tercihlerimizi (Fawcett, 1992) davranigsalcilik perspektifinden dogrudan karakterize eder.

4 Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Pazarlamacilarin temel tercihleri biri de tiikketici davranislaridir, bu amagla ¢ok buna dikkat ederler. Tiiketicilerin
geri bildirimi, pazarlamacilarin tiikketicilerin diger yollarla nasil etkiledigini, algiladigini, diisiindiigiini ve se¢imini
nasil yaptigini 6grenmelerine yardimer olur. Tiiketicilerin belirli bir {irlinii satin alma davranisi, zihinsel, kisisel,
kiiltiirel ve sosyal faktorlerine baghdir. Cogunlukla kontrol digidir, ancak miisteri dostu olarak kabul edilirler.
Tiiketiciler kullanimi, kaynaklari, arzular1 ve ihtiyaglar1 karsilamak i¢in iiriinleri veya deneyimleri segen, satin alan
veya elden ¢ikaran bireyler veya gruplardir (Solomon, 1983).

4.1  Sosyokiiltiirel Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davranisi ve satin alma se¢iminin ortaya ¢ikmasi sosyal, bireysel ve zihinsel
niteliklerden kesin olarak etkilenir. (Rani 2014, pp. 52-61).

Kiiltiir



36 JOURNAL OF EURASIAN ECONOMIES

Kiiltiir kavraminin anlamli oldugu konusunda arastirmacilar arasinda gesitli kafa karigikliklari ve anlagsmazliklar
olmustur. Literatiirde kiiltiir alaninda en ¢ok adi gegen kisi olan Hofstede, kiiltiirii, bir toplumu digerinden ayiran
ortak programlanmis bir zeka (zihin) olarak tanimlamistir. Topluluk {iyeleri, aile, okul, topluluk ve egitimdeki
yasamlar1 boyunca paylasilan 6zellikler hakkinda bilgi edinirler. Kiiltiir alanindaki ¢alismalartyla da taninan
Hampden-Turner; toplumun i¢inde karsilastiklart sorunlar1 6nlemek icin gelistirdigi bir ¢ok yontem ve kural olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranislart analiz edilirken kiiltiiriin biiyiik 6nem tasidig1 sonucuna
varilmistir. Bunun temel nedeni, kiiltiiriin en biiyiik faktor olmasidir.

Bireylerin karar ve isteklerini, davraniglarint daha genis bir ¢ergevede sekillendirir. Kiiltiir kavraminin tiiketici
davranislari agisindan bazi 6zellikleri sunlardir: (Assael, 2005)

- Ogrenilmis davranislarin tamamidir.

- Geleneksel olma 6zelligi vardir.

- Bazi farkliliklar ve benzerlikler igerir.

- Zamanla olugan bir kavramdir.

- Bireysel ve toplumsal ihtiyaglari sekillendirilen en temel unsurdur.

Kiltiirin farkli unsurlar1 ve bu unsurlarin etkiledigi farkli tiiketim davranislari vardir. Degerler, dil, din,
gelenekler, inanglar, térenler vb. Kiiltiirii yapilandiran unsurlardan biridir.

Alt kiiltiir

Bireylerin ayirt edebildigi birkag alt kiiltiirden olusan bir toplumdur. Alt kiiltiirler, genel olarak tipik bir deneyime
veya karsilastirilabilir bir yasam bigimine bagl olarak benzer nitelikleri paylasan bireylerin bir araya gelmesidir.
Her kiiltiir, 6rnegin dinler, milliyetler, cografi bolgeler, irksal toplantilar vb. gibi gesitli alt kiiltiirleri igerir.
Reklamcilar, pazari farkli kiigiik parcalara bolerek bu toplantilardan yararlanabilirler (Rani 2014, s. 52-61).

Sosyal simif

Sosyal siniflar, bir tiir sosyal emir-komuta zincirinin gosterdigi gibi, az ¢ok homojen ve birbirine karst
konumlanmis toplantilar olarak karakterize edilir. Muazzam toplantilar1 olsun ya da olmasin, benzer bir sosyal
simifa sahip insanlarda tipik olarak kargilagtirilabilir nitelikler, yasam bigimleri, ilgi alanlar1 ve uygulamalar
buluruz. Her toplumun, garantili sosyal smiftaki bireylerin satin alma davraniglarinin karsilastirmali oldugu
gergegi 1s181inda, reklameilar i¢in zorunlu olan bir tiir sosyal sinif vardir. Su anda, egzersizler gesitli sosyal siniflarin
belirttigi gibi 6zel olarak takilabilir. Birkag arastirma ayrica, bir markanin veya perakendecinin sosyal izleniminin,
miigterilerin davraniglarinda ve satin alma tercihlerinde bir is iistlenmek oldugunu 6nermistir (Rani 2014, s. 52-
61).

Referans gruplari

Referans gruplari; Insanlar davranislarim ve satin alma kararlarm etkileyen faktorlerden biridir. Tiiketim
toplumuna iiye olan her tiiketici, bagli oldugu toplumsal gruplarin etkisi altindadir. Satin alma karar1 verme
stirecinde, bir mal veya hizmete yonelik tutum, mal ve hizmetlere yakinlik, grup iizerinde bir algi olugturmaktadir.
Grubun sosyal 6zellikleri, mal ve hizmetlere yakinlig1 veya uzakligi, tepkileri olasi bir satin alma faaliyetinin sona
ermesine veya gerceklesmesine neden olabilir. Referans gruplari, etkisi kabul edilen ve bireylerin kendileriyle
iligski kurdugu gruplardir. Tiiketiciler ait olduklari grup veya sosyal smif i¢indeki satin alma kararlarint her zaman
aciklamazlar ve grubun fikrini almazlar. Boyle bir durumda tiiketici sadece grubun satin alma tercihine ve
davranisma tepkisinin olasiigindan etkilenir. Bu da tiiketicinin sadece grubu drmek aldigmi gdstermektedir. Ote
yandan birgok kisi, bir gruba dahil olmak veya bulundugu grup igindeki statiisiinii korumak i¢in grubun tiiketim
davranigsini benimsemektedir. Bu, tiiketicilerin satin alma davranisinda referans gruplarinin ne kadar 6nemli ve
etkili oldugunu gostermektedir. (Talluri & Van Ryzin, 2004)

Aile

Aile en ¢ok etkileyen faktordiir. Bu dogrultuda reklamcilar esin, karinin, ¢ocuklarin islerini ve etkilerini
kesfetmeye calistyorlar. Belirli bir 6genin satin alma se¢iminin o noktada es tarafindan etkilenmesi durumunda,
reklamcilar bildirimlerinde bayanlara odaklanmaya g¢alisacaklardir (Rani 2014, s. 52-61). Aile biiyiikligii de
tilketici davraniginda 6nemli bir role sahiptir. Aile biiylikligi kiiglik aile, biiylik aile ve orta aile olmak iizere 3e
ayrilir. Ailenin biyiikliigl kiigiikse, temel ihtiyaglari az miktarda satin alacak, ancak ailenin biiyiikliigii ¢ok

biiyiikse, her bireyin ihtiyacini karsilamak i¢in gida, giysi ve benzeri temel dgeleri bilyiik miktarda satin alacaktir.
(Kumar 2019).

Roller ve statiiler

Bir kisinin aile i¢indeki durumu, isi, ulus kuliibii ve arkadaglarinin bir araya gelmesi vb. Bu, is ve sosyal statii
olarak karakterize edilebilir. Bireyin meslegi ve mesgul oldugu konumu, aile i¢indeki durumu, cinsiyeti vb. ve
cevresindeki bireylere yonelik arzularinin gosterdigi gibi, bireyin sahip olmasi ve yapmasi gereken pek ¢ok bakis
acis1 ve aligtirmalar vardir (Rani 2014, s. 52-61).
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4.2  Psikolojik Faktorler
Tiiketici davranisi 6grenme ve hafiza, motivasyon ve degerler, alg1 ve tutumlar, kisilik ve yasam tarzi dahil
olmak iizere bir dizi dahili veya psikolojik faktdrden etkilenir.

Ogrenme ve Hafiza

Ogrenme, kisisel veya paylasilan deneyimlerden sonra bireyin davranisinda goriilen kalici ve kayda deger bir
degisiklik anlamina gelir. Bireyin onceki bilgisinden, edinilmis veya dogal becerilerden, niyet ve arzularindan ve
ayrica demografik faktorlerden etkilenen 6grenmesi; yas, sosyo-ekonomik durum, sosyo-kiiltiirel kosullar ve
cinsiyet. Bu faktorler 6grenmeyi farkli sekillerde ve farkli seviyelerde etkiler. Ornegin; beceriler genelikler
uygulama yoluyla gelistirilirken, bilgi ve niyet deneyimle kazanilir. Kisi dogal olarak kendi deneyimine dayali
olarak &grenir, buna gore deneyimi yeni uyaranlarin grenilen uyaranlara gore yorumlanmasiyla uyum saglamak
i¢in kullanir (Blythe, 2013). Baska bir deyisle, bir 6grenme siireci genellikle daha 6nceki 6grenmelerle etkilesime
girer, bu nedenle satin alma karartyla sonuglanan diirtli, tutum ve eylem yaratir. Dogal veya g¢evresel olarak
ogrenilen uyaranlarla ilgili cagrisimlar yeni bir grenme siireci yaratir. Ogrenme siirecinin dongiisii sirasinda
kosullu veya biligsel 6grenme gozlemlenebilir. Kosullu 6grenme siireci igin, belirli uyaranlardan etkilenen ve
izlenen tiiketici 6grenmesi, biligsel 6grenme ise bireyin bir problemin etkili ¢6ziimiinii bulmak i¢in eski bilgilerini,
yasam tarzi degerlerini, becerilerini ve inanglarmi uyguladiginda gerceklesir. (Schiffman ve Wisenblit, 2015).
Pazarlamacilar, grenmenin ve en hafizanin énemini géz &niinde bulundurarak, reklami kullamir. Uriin veya
hizmetler hakkinda tiiketicinin gercek deneyiminin 6tesinde bir algi, duygu veya tutum olusturmayr amaglar.
Tiiketici davranigini etkileyen belirleyici faktorlerden ¢ok dnemli biri olarak, bilim adamlar1 6grenmenin nasil
gerceklestigi hakkinda gesitli agiklamalar yaptilar. Davranis teorisyenleri, 6grenme siirecini dig diinya ve ¢evrenin
etkilerini vurgulayarak agiklar. Bu acidan 6grenme, bireyin digsal eylemlere verdigi tepkilerden olusur ve
deneyimlerin gozlemlenebilir yonleriyle dogru bir sekilde anlasilabilir. Davranigsal mercegin yani sira biligsel
teoriler, tiiketicilerin karmasik problem ¢dzme yetenegine sahip oldugunu varsayar, bu nedenle 6grenme siirecinde
bagkalarinin deneyimlerinden ve sézlerinden elde edilen soyut kavramlari yorumlar ve kullanirlar (Howard, 1977).
Satin alma kararlarinin merkezinde yer alan 6grenme siireci olarak bu teorileri gergek uygulamalara doniistiirmek
pazarlamacilar a¢isindan oldukg¢a dnemlidir.

Motivasyon ve Degerler

Bir¢ok arastirmanin ortaya koydugu gibi, motivasyon diizeyi tiiketicilerin satin alma davranislarini tkiler. Genel
olarak bir giidii, kisiyi bir eyleme veya harakete onciiliik etmeye iten veya yonlendiren bir ihtiyag, arzu veya gii¢
olarak tanimlanabilir. Satin alma davranisinin tetik noktasinin, ihtiyaci hissetmek ve tanimak oldugu yaygin olarak
kabul edilmekte ve siirekli olarak kanitlanmaktadir. Ihtiyaclar kisisel olabilir ve kisiden kisiye, zamandan zamana
degisebilir (Blythe, 2013). Bu noktada teoriler, motivasyonun arkasindaki giiciin kaynagini, derecesini yani
ihtiyaclarin dinamiklerini ve kaynaklarint agiklamaya ¢aligirlar. Diirtii teorisine gore biyolojik ihtiyaglar zihinsel
ve fizyolojik gerilimler iiretir, bu sekilde insanlar ihtiyact azaltmanin veya gidermenin yollarini ararlar. Bu temel,
mekanizma davranigin ¢ogunu sekillendirir ve yonetir. Belirli bir davranisla ihtiyag karsilandiginda veya
azaltildiginda, insanlar 6grenilen motivasyonla onu tekrar etme egiliminde olacaktir (Durmaz ve Kurtlar, 2011).
Aksine, beklenti teorisi, bireyleri neyin motive ettigini anlamak i¢in biligsel faktorlerle ilgilenir. Tiiketicinin
beklentilerinin, onu belirli bir {iriin veya hizmet i¢in satin alma davranisina motive ettigi ileri siiriilmektedir
(Andersone ve Gaile-Sarkane, 2011). Ayrica motivasyon, biliselciler agisindan bir yon ve hedef odakli bir girigim
olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte, kaynaklari ne olursa olsun (bilissel veya biyolojik), milyonlarca insan
tarafindan paylasilan aglik, taninma ve itibar igin giivenlik ihtiyaglari gibi birgok ortak ihtiya¢ vardir. Maslow'un
hiyerarsi teorisi bunu temel ihtiyaclardan giivenlik, sosyal, sayginlik ve kendini ger¢eklestirme ihtiyaglarina kadar
vurgulayarak etkili bir sekilde agiklamaktadir (Solomon, 2006). Bu teoride temel ihtiyaglar ve giivenlik ihtiyaglari,
diger ihtiyaglardan daha acil olarak tanimlanmakta, bu nedenle tiiketici davranislarini tatmin aramaya yonlendiren
giiclii ve acil giidiiler olarak kabul edilmektedir (Solomon, White ve Dahl, 2014).

Algi ve Tutumlar

Tutumlarla dogmasak da zamanla iligkilerimizi, zevklerimizi, duygularimizi ve kararlarimizi sekillendirirler.
Pazarlamacilar igin, tutumlar ve satin alma karari arasindaki iliskiyi anlamak, tasarim ve degerlendirme
stireglerinin zorlu bir pargasidir. Bazi aragtirmalar tutumlar ve davranislar arasinda dogrudan bir iliski olmadigimi
gosterirken, digerleri 1srarla tutumlarin tiikketici davranisi ¢aligmasi i¢in ¢ok 6nemli bir konu oldugunu iddia ediyor.
Ancak tutumlar, tiiketicilere gegmiste benzer bir durumla karsilastiklarinda veya farkli alternatifler arasindan
se¢im yapmalarinda yardimci olur. Tutumun bir diger zorlayici 6zelligi de tutuma baglilikla ilgili farkliliklardir.
Tiiketiciler, tutum nesnesi ile etkilesim diizeyi nedeniyle dogal olarak tutumlarma farkli derecelerde baglilik
gosterirler. Uyum, 6zdelesme ve igsellestirme, bir tutuma katilimin ii¢ diizeyini olusturur (Solomon, 2011). Bir
diger psikolojik faktor olarak algi, bireylerin duyumlar1 segme, diizenleme ve degerlendirme siirecidir. Pazarlama
arastirmalarinda, algiin olusumunda etkili olan duyumlar, 151k, renk, doku ve ses gibi temel uyaranlara karsi
gozler, kulaklar, ag1z ve parmaklar gibi biyolojik duyu alicilarini igerir (Peter, 2008). Tiiketicinin belirli bir {iriin
veya marka hakkindaki eski bilgisi veya algisi, aligveristeki diger hususlart manipule ederek satin alma kararini da
etkiler. Belirli bir {iriin veya markaya yonelik boyle bir algi, aligveris siirecinde bilgilerin secilmesini,
diizenlenmesini ve yorumlanmasini sekillendirmekte ve tliketicinin satin alma karar1 vermeden 6nce anlamli
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baglantilar kurmasini saglamaktadir (Laudon ve Bitta, 1993). Ozetle, bireylerin satin alma kararlarmin yani sira
satin alma Oncesi siiregteki diisiincelerini dogrudan etkileyen iiriinlere veya markalara yonelik belirli deger, inang
ve tutumlari vardir. Bu tutumlar ve inanglar, bireylerin belirli bir sekilde belirli bir iiriin veya marka ile etkilesime
girme egilimini ifade eder. Bu tutumlar, tiikketici satin alma davranisini etkileyen marka imajini olusturur. Bu
nedenle, hem akademisyenler hem de pazarlamacilar, stratejik pazarlama kampanyalar1 yoluyla bu egilimleri
degistirmek ve izlemek i¢in bu tiir tutum ve inanglarin temel dinamiklerini anlamalidir.

4.3 Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler de tiiketici davranigini etkilemektedir. Yasam tarzi, ekonomik durum, meslek, yas ve kisilik
olarak temsil edilebilir. Yas, satin alma siirecinde tiiketici davranislarini yiiksek oranda etkiler. Ornegin aile yasam
dongiisii, geng bekarlar, evli giftler, evli olmayan ciftler, ¢ocuklar, gengler vb. gibi farkli gruplar1 igerir. Bu ayrim,
pazarlamacilarin her insan yelpazesi i¢in uygun {iriinii tanitmasina yardimci olur. (Kotler ve digerleri 2016, s183)
Insanlarin meslegi ve ekonomik durumu da tiikketim davranislarini etkiler. Satin alma karar1 biiyiik dlgiide
tilketicinin ekonomik durumuna ve biitcesine baglidir. (Kotler ve digerleri 2016, s185) Bu nedenle, Solomon
(2004, s188) icin kisilik satin alma davranigini veya tiiketiciyi biiyiik dlciide etkileyebilir.

4.4  Ekonomik Faktorler

Bir iilkede bireysel kisilerin kazang gostercisi kabul edilen kisibasina diisen gelir, tiiketime etki gosteren biiyiik
kriterdir. Miisterilerin davranigini anlamak i¢in kisibasina diisen milli gelirle birlikte gelirler bolgiisiinede bakmak
lazmdir. Talebin kurlusunu belirlerken, kisibagina diigen bolgiinii rakamlarla gézden gecirildiginde, tiiketici
davranist net goriiniir. Maliyet Yapisi, bir kisinin veya ailenin kazandiklar1 geliri, kira, yemek, toplu tasima ve
giyim gibi maliyetler arasinda uygun oranlarda dagitma yonetimidir. Gelirleri ayni olsa da, tiim tiiketiciler
gelirlerini ayni sekilde kullanmryorlar. Tiiketiciler bir iiriin almadan 6nce ekonomik durumdan, yasam tarzindan,
iiriiniin kendi sahsiyetine uygun olup-olmadigini ve ya profesyonel grupundan etkilenerek karar veriyolar.

45 Demografik Faktorler

Demografik faktorler, tiiketicinin biyolojik ve sosyal ihtiyaglarinin yani sira satin alma karariin sonucunu
etkileyen alg1 ve tutumlari belirlediginden, tiiketici kararinin 6énemli bir parcasidir. Temel olarak yas, cinsiyet ve
geliri igerir.

5 Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Sosyal medya giiniimiizde, isletmelerin daha fazla tiikketici i¢in {irlinlerine veya hizmetlerine kolayca erigimlerini
saglayan araclardan biridir. Diger bir deyisle, sosyal medya, bir isletmenin tiiketicilere iiriin veya hizmetleri tercih
etmesini sundugu avantajdir. Isletmeler, hedef kitlelerine daha kolay ve diisiik maliyetle ulasmanin yolunu sosyal
medya pazarlamasinda bulmaktadir. Isletmeler, hedef kitlelerine daha kolay ve diisiik maliyetle ulasmanin yolunu
sosyal medya pazarlamasinda bulmaktadir. Calismann ana amact restoran sektdriinde de sosyal medya
pazarlamasmin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigimin belirlenmesidir. Her sektorde oldugu gibi restoran
sektoriinde de isletmelerin miisterilerle bag kurarak marka bilinirligi ve giivenirligi kazanarak miisterilerin
akillarinda kalici markalar yaratmay:r hedefledikleri diisiiniilmektedir. Onemli olan nokta isletmeler bunu
yaparken, tiiketicilerin isletmelerin faaliyetlerini nasil algiladigidir. Bu aragtirmanin temel amacini restorancilik
sektoriinde yapilan sosyal pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler {izerindeki algisinin ortaya c¢ikarilmasini
olusturmaktadir. Bu alanda yapilan ¢alismalar halen yetersiz seviyededir. Bu nedenle bu ¢alisma, ilgili alandaki
bosluga katk: saglamak hususunda 6zgiin bir rol iistlenmektedir. Calismanin diger 6nemli yonlerini restorancilik
alaninda yapilmis olmasi ve tiiketici algilar1 boyutuna odaklanmasi olusturmaktadir.

5.1 Arastirmanin Metodolijisi

Arastirma evreni olarak, Azerbaycan'da yasayan 18 yasin iizerindeki insanlar se¢ildi. AnketGoogle Form-da
sosyal aglarda paylasilmisdir. Bu dogrultuda, Tesadiifi olmayan &rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi ile ulasilan 255 misteri arastirmanin 6rnek kiitlesini olusturmaktadir. Arastirmaya toplam 255 kisi
katilmigdir. Veri toplama siireci 09.02.2022-10.05.2022 tarihlerinde gergeklesmistir. Maddeler, 1'in kesinlikle
katilmryorum ve 5°in kesinlikle katiliyorum olan Likert tipli bir dlgekte Ol¢iilmiistiir. Maddeler, 1'in hig
katilmiyorum ve 5'in tamamen katiltyorum olan Likert tipli bir 6l¢ekte Ol¢iilmiistiir. Arastirmada elde edilen
verilerin analizi SPSS 22 programu ile yapilmigtir. Likert ifadleri Kim ve Ko (2012)’nun gelistirdigi ¢alismalardan
esinlenmistir. Arastirmada frekans analizi, faktor analizi, kolerasyon analizi, T-testi ve ANOVA testi yapilmistir.

5.2 Arastirma Hipotezleri
Aragtirmanin belirtilen amaci1 dogrultusunda ¢esitli hipotezler olusturulmustur. Hipotezler agagidaki sekilde
olusturulmaktadir:
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Hai:

H?

H1b1

H¢

H1d1

: Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iligkin eglence algisi agisindan kadinlarla erkekler

: Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iliskin yonlendirme algis1 agisindan kadinlarla

Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iliskin algilarina gore kadinlarla erkekler
arasinda istatiksel acidan anlamh bir farkhihk vardir.

arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.
Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iligkin 6zgiinliik algis1 acisindan kadinlarla
erkekler arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

erkekler arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.
Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iliskin etkilesim algis1 agisindan kadinlarla
erkekler arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik vardir.

: Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iliskin algilari ile yaslar1 arasinda istatiksel
: Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iligkin eglence algis1 ile yas arasinda istatiksel

: Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iligskin 6zgiinliik algis1 ile yas arasinda istatiksel

: Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iligkin yonlendirme algisi ile yas arasinda

: Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iliskin etkilesim algisi ile yas arasinda istatiksel

acidan anlamh bir iliski vardir.
acidan anlamli bir iligki vardir.

acidan anlamli bir iligki vardir.
istatiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

acidan anlamli bir iligki vardir.

Hs:

Hs?

H3b1
H3CI

H3d1

: Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iliskin eglence algist sosyal medya kullanim

Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iliskin alg1 acisindan sosyal medya
kullanim sikhigina gore farkhlik gostermektedir.

sikligina gore farklilik gostermektedir.

Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iligkin 6zgiinliik algist sosyal medya kullanim
sikligina gore farklilik gostermektedir.

Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iligkin yonlendirme algisi sosyal medya kullanim
sikligina gore farklilik gostermektedir.

Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iliskin etkilesim algisi sosyal medya kullanim
sikligina gore farklilik gostermektedir.

6 Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlar

6.1
Arastirmada demografik degiskenler olarak, katilimcilarin cinsiyetlerin, yas araliklari, egitim diizeyleri ve
meslekleri nedir gibi sorular belirlenmistir.

Anket katilimcilariin %75°1 yani 192’1 kadin, %24,7°1 yani 63’1 erkek olmaktadir.
Katilimcilardan % 92,9’ 1 18-25 yas, % 5,9’ u 26-35 yas ve yerde kalanlarin % 1,2’si 3645 yasdir.

Ankete katilanlarin %2,7°1 ortadgretim %6,3°1 kolej, %81,6°1 lisans, %8,6°1 yiiksek lisans, %0,8’1 doktora
egitimine sahiptir.

Frekans Analizi

Katilimeilarin %181 6zel sektor, %6,3’1 devlet sektorii, %68,6’1 6grenci, %1,2°1 ev hanim1 ve %5,9’u diger
olarak goriilmektedir.

Katilimeilarin %1,2°1 hi¢ bir zaman ve iki ayda bir, %2’i ayda 1-2giin, %4,3’li haftada 3-4 giin ve %91,4’i
her giin kullandigim belirtmistir.

6.2
Faktor analizi yaparken onemli olan sartlardan biri degiskenler arasinda iliskininin olmasidir. Bu ¢alismada
iliskinin var oldugunu belirmek i¢in Barlett kiiresellik testi kullanilmaktadir.

Bu

Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. AB2
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 147.018
Sphericity df 3

Sig. .000

Tablo 1: Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iliskin ozgiinliik algilar

analizde p degeri 0,000 oldugundan degiskenlere faktor analizi uygulana bilir KMO degeri 0,582

oldugundan 6rneklem sayisi yeterliligi kotii olmaktadir.
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .Baa
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sgquare GE1.951
Sphericity df 28

Sig. .0oo

Tablo 2: Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iliskin eglence algilar

Analizde p degeri 0,000 oldugundan degiskenlere faktor analizi uygulana bilir. KMO degeri 0,778 oldugundan
orneklem sayisi yeterliligi iyi olmaktadir.

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 8483
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square f61.951
Sphericity df 28

Sig. 000

Tablo 3: Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamaswina iliskin yonlendirme algilar

Analizde p degeri 0,000 oldugundan degiskenlere faktor analizi uygulana bilir. KMO degeri 0,898 oldugundan
orneklem sayisi yeterliligi miikemmel sayilmaktadir.

Kaiser-Meyer-Qlkin Measure of Sampling Adeguacy. B35
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 517.020
Sphericity df 21

Sig. .0oo0

Tablo 4: Miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iliskin etkilesim ve iletisim algilari

Analizde p degeri 0,000 oldugundan degiskenlere faktor analizi uygulana bilir. KMO degeri 0,835 oldugundan
orneklem sayisi yeteriligi miikemmel sayilmaktadir.

6.3  Giivenilirlik Analizi

Analizimizde ¢alismalanin dogrulugunu ve tutarliligini gostermek igin bir giivenirlik testi yapilmalidir. En
yaygin kullanilan model Cronbach Alpha modelidir. Cronbach Alpha degeri 0 ile 1 arasi degere sahip olmakadir
ve 0,70 iizeri olursa dlgek giivenilir sayilmaktadir.

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of tems
528 829 24

Tablo 5: Giivenirlik Analizi
Cronbach Alpha degeri 0,928 olmaktadir ve bu da dlgegin yiiksek giivenilir oldugunu géstermektedir.
6.4 Hipotez Testlerine Yonelik Bulgular

Cinsiyet N Ort Ss P
Eglence Erkek 63 3.37 0.841 0.011
Kadin 191 3.60 0.519 0.045
Ozgiinliik Erkek 63 3.37 0.886 0.605
Kadin 192 3.43 0.675 0.653
Yonlendirme  Erkek 63 3.55 0.841 0.359
Kadin 191 3.63 0.534 0.462
Etkilesim Erkek 63 3.39 0.851 0.328
Kadin 192 3.49 0.620 0.404

Tablo 6: Cinsiyet degiskenine gore T-Testi

Tablo 6’da Testin sonuglarina gore; miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasina iligkin etkilesim ve
iletisim algilari, yonlendirme algilar1 ve eglence algilar1 agisindan kadinlarla erkekler arasinda istatiksel agidan
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (sig<0,05).
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Bu sonuglardan yola ¢ikarak; Hla, Hlc, Hld, hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir. Hlb
(0.605>0.05;653>0.05) 6zgiinliik algis1 a¢isindan kadinlarla erkekler arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik
bulunmamustir.

Eglence | Ozgiinliik | Yénlendirme [ Etkilesim Yasg
Eglence Pearson Correlation 1 .655™ 736" 6217 -.042
Sig. (2-tailed) 000 000 000 510
N 254 254 254 254 254
Ozgiinliik Pearson Corelation 655" 1 718" 626" -.091
Sig. (2-tailed) 000 000 000 149
N 254 255 254 255 255
Yonlendirme  Pearson Correlation 736" 718 1 656" -.129"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 040
N 254 254 254 254 254
Etkilesim Pearson Correlation 6217 .626™ 656 1 -.010
Sig. (2-tailed) 000 000 000 876
N 254 255 254 255 255
Yas Pearson Corelation -.042 -.091 -.129" -.010 1
Sig. (2-tailed) 510 149 040 876
N 254 255 254 255 255

Tablo 7: Yas Degiskeni Arasindaki Korelasyon Sonuglar

Tablo 7’de yas degiskenlerindeki istatiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur fakat iliski diizeyi diisik
seviyede gozlenlemistir.

(Sig= 0.000). iliskinin diisiik sayilabilecek bir seviyededir (r=0.042). Buna gore, miisteriler yaslar1 arttikca
restoranlarin yaptig1 sosyal medya faaliyetlerini daha az eglenceli olarak degerlendirmektedirler.

Sig= 0.000). Iliskinin diisiik sayilabilecek bir seviyededir (r=0.091). Buna gére, miisteriler yaslar arttik¢a
restoranlarin yaptigi sosyal medya faaliyetlerini daha az 6zgiin olarak degerlendirmektedirler.

(Sig= 0.000). iliskinin diisiik sayilabilecek bir seviyededir (r=0.129). Buna goére, miisteriler yaslar1 arttikca
restoranlarin yaptig1 sosyal medya faaliyetlerini daha az yonlendirme olarak degerlendirmektedirler

(Sig= 0.000). iliskinin diisiik sayilabilecek bir seviyededir (r=0.010). Buna gore, miisteriler yaslar1 arttikca
restoranlarin yaptig1 sosyal medya faaliyetlerini daha az etkilesim olarak degerlendirmektedirler.

Grup N F Sig
Eglence Her giin 233 0.837 0.503
Haftada 3-4 giin 11
Ayda 1-2 giin 5
iki ayda bir 3
Ozgiinliik Her giin 233 0.687 0.602
Haftada 3-4 giin 11
Ayda 1-2 giin 5
iki ayda bir 3
Yonlendirme Her giin 233 3.210 0.014
Haftada 3-4 giin 11
Ayda 1-2 giin 5
iki ayda bir 3
Etkilesim Her giin 233 0.368 0.831
Haftada 3-4 giin 11
Ayda 1-2 giin 5
iki ayda bir 3

Tablo 8: Sosyal Medya Kullanim Stkhigr Agisindan Farkliligina Yonelik One-Way Anova Test Sonucu

Tablo 8 incelediginde; miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerine yonelik eglene,
Ozgiinliik ve etkilesim ve iletisim algilarinin miisterilerin sosyal medya kullanim sikliklarina gore istatiksel agidan
anlamli bir farklilik gdstermedigi sonucuna ulasiimaktadir (p=0,503; p=0,602; p=0,831). Miisterilerin restoranlarin
sosyal medya pazarlamasina yonelik yonlendirme algilarinin ise miisterilerin sosyal medya kullanim sikligina gore
istatiksel agidan anlaml bir farklilik gésterdigi sonucuna ulagilmistir (p=0,014).
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7 Sonuc¢

Bu arastirma, genel olarak kurumsal iletisimde sosyal medya kullanimini analiz etmek amaciyla yapilmistir.
Isletmeler iiriin ya da hizmetlerini tiiketiciye aktarmak amaciyla bir¢ok iletisim araglarmi kullanmaktadirlar.
Kurumsal isletmeler kendini hatirlatabilmenin en giizel yolu sosyal medyayla siirekli bir sekilde hedef kitlesiyle
iletisimde kalmaktdir. Son yillarda artan Gnemi neticesinde bu arastirmada sosyal medyaya odaklanmistir.
Aragtirmada veri toplama yonetimi olarak anket yonetimden faydalanilmistir ve sosyal medya pazarlamasinin
restorancilik sektorii tizerindeki tiiketici algilarini 6lgmek tizere 255 tiiketicinin yer aldig1 bir anket aragtirilmast
yapilmigtir. Arastirmaya katilan anket katilimeilarinin toplamda 31 soruyu yanitlanmalari istenmistir. Sorularin 6-
st katilimeilarin demografik bilgileri ve sosyal medya kullanim sikligini igeren sorulardir. 24 soru ise sosyal
medyanin tiiketici algis1 iizerindeki etkisini dlgmek iizere Kim ve Ko (2012)’nun gelistirdigi 6l¢ekten
faydalanilarak hazirlanmistir. Bu anket sonuglarinda ulasilan sonuglar detayli olarak agiklanacaktir.

Demografik faktorlere bakdigimizda kadinlarin ankete katilim oran1 erkeklerden fazladir. Anket katilimeilarinin
yiiksek kismini1 18-25 yas araligindan olan kisiler olusturmaktadir. Ogrenim durumuna bakdigimizda ankete daha
cok lisans 6grencilerinin (%81,6) katildig1 goriilmektedir. Katilimcilarin ¢aligma durumuna bakarsak, ankete lisans
Ogrencilerinin (% 68,6) daha ¢ok katildigini gore biliriz. Sosyal medya kullanim sikligint %91,4 kisi her giin
kullaniyorum cevabini vermisdir. Cinsiyet degiskenine gore T-Testini inceledigimiz zaman restoranlarin sosyal
medya pazarlamasina iliskin kadmnlarla erkekler arasinda etkilesim, yonlendirme ve eglence algilari agisindan
istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulundugu sonucuna ulasilmaktadir. Sonug olarak eglence, yonlendirme,
etkinlik algilart kabul edilmis, 6zgiinliik algist a¢isindan kadinlarla erkekler arasinda istatiksel olaraq anlamli bir
farkliliga ulasilmamistir. Yas degiskenleri arasindaki kolerasyon sonuglarini inceledigimizde, istatiksel olarak
anlamli farklilik sonucuna ulasmaktayiz. Iliski diizeyi eglence, yonlendirme, dzgiinliik ve etkilesim degiskenleri
arasinda diisiik seviyede gozlenlenmistir. Sosyal medya kullanim siklig1 agisindan farkliligina yonelik One-Way
Anova tablosunun sonuglarini inceledigimizde eglence, 6zgiinliik ve etkilesim degiskenleri arasinda istatiksel
acidan anlamli farklilik goriilmemektedir. Fakat miisterilerin restoranlarin sosyal medya pazarlamaya yonelik
yonlendirme algis1 agisindan istatiksel agidan anlamli farklilik gosterdigi sonucuna varilmisdir.
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