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OZET

Ozel Spor ve Saghkh Yasam Merkezi Uyelerinin isletme Tercihlerinde Sosyal Medya

Reklamlarimin Etkisinin Incelenmesi

Amag: Bu aragtirmanin amact sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya ortamlarinda
karsilastiklar1 reklamlarin spor isletmeleri tercihlerinde ki goriislerine etkisini incelemektir.
Yontem: Arastirma grubunu, Istanbul Sisli ilcesi Ozel Saglikli ve Yasam Merkezi
tiyelerinden 577 kisi tarafindan olusturulmustur. Veri toplama araci1 olarak Islek (2012)
tarafindan  gelistirilen ‘Sosyal Medya’nin Tiiketici Tercihlerine Etkisi® 06lgegi
kullanilmigtir. Veriler SPSS 21.0 paket programinda analiz yapildiginda; normal dagilima
uymadiklari i¢in Kruskal Wallis Testi ve Mann Whitney U Testleri kullanilmistir.

Bulgular: Arastirmaya katilan 6zel saglikli yasam ve spor merkezi iiyelerinin en fazla
sosyal aglarda vakit gecirdigi saptanmistir. Sosyal medya reklamlarinin {iyelerin
tercihlerini en etkileyen siireci satin alma oncesi tercihler olarak belirlenmistir. S6z konusu
grubun sosyal medyayr kullanim sikligi, kullanim araci, hangi yas grubundan kullanici
oldugu, satin alma dncesi ve sonrasi tiikketici davranisina etki diizeyleri ortaya ¢ikarilmigtir.
Sonug¢: Sosyal medya reklamlar ile iiyelerin spor igletmeleri tercihleri arasinda anlamli bir

iliski bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Spor Reklamlari, Spor Isletmeleri, Tiiketici, Davranis.



INGILIiZCE OZET
ABSTRACT

Examining the Impact of Social Media Ads Private Sports and Wellness Center

Objective: The aim of this study is to examine the advertisements encountered in social
media in social media according to the opinions of sports enterprises.

Method: The research group was formed by the members of Istanbul Sisli Private Healthy
and Life Center n: 577. It is used for the isi Impact of Social Media on Consumer
Preferences ’scale used by Islek (2012) as a data collection tool. Analyze data in SPSS
21.0 package program; they do not conform to normal distributionKruskal Wallis Test and
Mann Whitney U TestsUnder analysis.

Results: It was evaluated that he spent time in social networks. Selecting preferences of
members of social media ads from the beginning as transaction pre-purchase preferences.
The frequency of use of the social media in question, the means of use, the age group of
the user and such features by separating before and after the purchase.

Conclusion: There is a significant relationship between social media ads and members'
preferences for sports enterprises.

Keywords: Social Media, Sports Advertisements, Sports Enterprises, Consumer,

Behavior.



TESEKKUR

Oncelikle, yiiksek lisans egitimim siiresince tecriibeleri ve bilgi birikimiyle bana yol
gosteren, fikirleri ile baslangictan bugiine kadar ¢alismamin sekillenmesinde her tiirli
destegi saglayan ve yanimda olan degerli danisman hocam Dog. Dr. Kiirsad SERTBAS’a
tesekkiir ediyorum.Caligma siirecimde yardim ve destegini esirgemeyen bilgileri ile
¢alismama yardimci olan Arastirma Gorevlisi Eylip UZUNER ve Arastirma Gorevlisi Utku
GONENER’e, destekleriyle yanimda olan ailem Sevgi OZALP ve Seyfettin OZALP’e
manevi desteklerini esirgemeyen kuzenlerim Ceyda KAYA, Yonca OZALP, Gozde
YENER, Pmar DURMUS’a, destegiyle yanimda olan Demircan COSKUN’a, Canan
CEMALI ve Flex ailesine, yiiksek lisans boyunca yanimda olan dénem arkadaslarim
Cansu YILDIRIM, Beh¢et KOCOGLU, Giilsah CELIKAG, Talha ALTUNBAS, Ahmet
ZENGINve Ahmet Toygun AKYILDIZ’ a tesekkiir ediyorum.
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TEZIN ASIRMA OLMADIGI BILDIRiSi

Tezimde bagska kaynaklardan kullanilarak yararlanilan yazi, bilgi, ¢izim, cizelge ve diger
malzemeler kaynaklar gosterilerek verilmistir. Tezimin herhangi bir yayindan kismen ya
da tamamen agirma olmadigini ve bir intihal programi kullamilarak test edildigini beyan
ederim.
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1.GIRIS

Teknolojinin gelismesi ve sosyal medyanin kullaniminin artmasiyla Instagram, Facebook,
Youtube ve Twitter gibi sosyal medya siteleri Diinya capinda ¢ok biiyiik kitlelere hitap
etmeye baslamis ve popiilerlik kazanarak reklam endiistrisinden ¢ok yiiksek bir pay elde
etmeye baglamistir.

Diinyada yasanan 4.0 cag1 ya da yapay zeka cagi olarak adlandirilan yeni donem ile
beraber Ozellikle gen¢ niifuslarin internet, sosyal medya, bilgisayar ve cep telefonu
kullanim yaslar1 olduk¢a agagilara inmis buna karsin kullanim siireleri giderek artmistir.
Teknolojik gelismelerin getirdigi kolayliklar yani sira bircok sektdrde de pazar paymnin
biliylimesine neden olmustur. Bir noktada tiiketimin salt bir ekonomik faaliyet olmasinin
disinda bir yasam tarzi biitiinliigii i¢inde sosyal bir olgu oldugu goriilmektedir.Giiniimiizde
de medya tizerinden tiikketim yaklasimi benimsenmis ve hizla bliyiimistiir. Medyanin yeni
iletisim teknolojileri ile birlikte ¢esitlenen mecralarla bireylerin giindelik yasamlarinda
tutum, davranis ve begenilerini yonlendirdigi aciktir. Toplumun kitlelere bdliinmesi,
gruplanmasi satig pazarlama tekniklerinin gelistirilmesi gibi farkli alanlarda medya etkin
bir giice sahiptir. Tiiketim ve medya iligkisi birbirini tetikleyen iki kaynak olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketim kavramimi ekonomik bir anlamsal c¢izgide tanimlamak
miimkiindiir. Tiiketimin toplum yasami i¢inde bireyden genis kitlelerce benzer sekillerdeki
pratiklerle biitlinlesik degerlendirildiginde tiiketim toplumu kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Yeni iiretim tarzlart ve tliketim kiiltiir ingas1 toplumun yeniden ve siirekli olarak tiiketim
tirtinleri ile giincellenmesi ve tiikketim donglistinii saglamaktadir. Tiiketimin toplum iginde
yayginlagsmasi kiiltiirel yOniiniin giiclinii artirmasini ve toplumsallagmay1 ortaya ¢ikararak
21. Yiizyilda sosyal medya iizerinden etkinligini stirdiirmektedir. Sosyal medya sahip
oldugu kendine has dinamikleri ile hem bireysel kullanicilara hem de kurumsal firmalara
birgok avantaj sunmaktadir. Kotler ve Keller (2012)’e gore sosyal medya kullanicilarla
firmalar arasinda daha etkili bir iletisim olanag: saglamaktadir. Sosyal medya platformlar
hem kullanicilarin bireysel anlamda kendi aralarinda hem de kullanicilar ve firmalar
arasindaki her tirli etkili iletisimin ger¢eklesmesini saglamaktadir. (Kircova ve
Enginkaya, 2015). Ayrica sosyal medyanin hicbir iicret ddemeden genis kitlelere ulagma
imkanma sahip olmasi ve daha hizli geribildirim almayr saglamast hem bireysel
kullanicilara hem de firmalara avantaj saglamaktadir. Kullanicilarin kisisel verilerinin

ekonomik deger kazanmasi neticesinde firmalar hizmet ve iiriinlerini daha genis kitlelere



kolay bir sekilde pazarlayabilmek adina medya kullanicilarinin internet araciligiyla
gerceklestirdigi her islemin sonrasinda biraktigi izleri toplayip kategorize ederek kisisel
verilerini toplamanin yollari1 bulmaya ¢alismaktadir. Bu veriler kisiye Ozel satis
stratejileri iiretmekte kullanilmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde sosyal medya kavrami,sosyal medya tarihi, sosyal medya
platformlari, reklam ve pazarlama kavramlari hakkindagenel olarak bilgi verilmig,reklam
ve pazarlama kavramlari incelenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise sosyal medya
araclarinin kullanicilarin satin alma oOncesi ve sonrasi tiiketici davranigini etkileyen
faktorler incelenmis olup, ayrica kullanicilarin demografik o6zellikleri ve kullanim
ozellikleri incelenmistir. Caligmanin ii¢lincli ve son boliimiinde ise yapilan arastirmalar
neticesinde arastirmanin amaci, O6nemi, kapsami ve sonucu hakkinda c¢aligmalar
sunulmustur.

Hipotez: Ozel Saghkli ve Yasam Merkezi Uyelerinin sosyal medya kullanimi ve sosyal
medya reklamlar1 lizerinden spor isletmeleri tercihlerine etkisi var midir?

HO: Saglikli ve Yasam Merkezi Uyelerinin sosyal medya kullanimi ve sosyal medya
reklamlari iizerinden spor isletmeleri tercihlerine etkisi vardir.

H1: Saglikli ve Yasam Merkezi Uyelerinin sosyal medya kullanimi ve sosyal medya

reklamlari iizerinden spor isletmeleri tercihlerine etkisi yoktur.

1.1.Sosyal Medya Kavram ve Sosyal Ag Siteleri

1.1.1.Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya kisilerin birbiriyle etkilesimlerini saglayan ve kullanicilarin igerik olusturup
paylasim yapmalarim1 saglayan teknoloji temelli bir mecradir. Cok sayida tanima
bakildiginda igerik olusturma, paylasim, iletisim, etkilesim ve teknoloji sosyal medya
kavraminin ortak 6zelliklerini olusturur. Bazi aragtirmacilara gore sosyal medya;

*En basit ifadeyle internet kullanicilarmin birbirleriyle ¢evrimigi iletisim kurmalarina
olanakveren, igerik paylagimi ve kisisel yorumlar gibi aktivitelere dayali sosyal ag siteleri
olarak tanimlanabilir (Kirtis veKarahan, 2011).

*Kullanicilara enformasyon, diislince, ilgi ve bilgi paylasim imkani tamiyarak karsilikli
etkilesim yaratan cevrimigi araclar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir
(Sayimer, 2009).

*Sosyal etkilesimleri miimkiin kilan ¢evrimi¢i medyaya yonelik gesitli yontem ve web

tabanli uygulamalardir (Collier, 2012).



*Bireylerin sanal platformlar {izerinde bilgi olusturup bu platformlar iizerinde paylasim
yapmalarini saglayan bilgi islem teknolojileridir (Brooks and Gupta,2013).

Sosyal medya kavrami 2000’1i yillarda pek ¢ok sosyal ag siteleri ile giindeme gelmistir. Bu
medya ortamlar1 ayn1 zamanda isletmelerin hedef kitlelerini etkileyebilecekleri pazarlama,
reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerini gergeklestirebilecek dijital platformlardir. Sosyal
medya kavrami, kullanicilarin bilgi edindikleri, ¢evrimici topluluklar olusturabildikleri,
kisisel mesajlar1 ve videolar gibi igerikleri paylasabildikleri, bireyler, gruplar veya
kurumlar arasinda bilgi veya hizmet aligverisinin yapildig1 elektronik iletisim formlari
olarak tanimlanabilir. Sosyal medya oncesi donemde medya iirlinleri etkilesimden uzak,
iletisimden ¢ok iletim seklinde gerceklesmekteydi. Sonrasinda her internet kullanicisi
icerik Ureticisi haline gelmesiyle geleneksel medya donemi son bulmustur (Giigdemir,
2017).

Sosyal medya ve dijitallesmenin ferde sundugu imkanlarla modernlesen diinyanin kiiresel
boyutta degisim gecirdigi giiniimiiz ¢aginda, siirekli artan yeni bilgi {iretimine bagl olarak
toplumu olusturan kurumlarda siirekli doniisiimler ve gelismeler ortaya ¢ikarmaktadir ki bu
da sosyal medyanin giinlimiiz toplumuna ulasabilecekleri yeni ayricaliklar sunmasin
saglamaktadir.

Dijitallesmenin ilerlemesi ile diinyanin dort bir yaninda ki iilkeler arasinda bilissel ve ticari
ahigverisler yapilabilmekte hatta bu alisverisler kitalararasi olabilmektedir (Ozdemir,
2019).Dijital ulagilabilirlik ile beraber kisilerin {irlinleri ve hizmetleri kolay yoldan elde
edebilmesi tiiketim ve pazarlama kavramlarin1 6ne ¢ikarmaktadir. Giinlimiiz tiiketicileri
kendilerini satin aldiklari metalar ile tatmin etmektedirler. Topluma asiladiklari tiiketme
giidiisti ile tiiketim toplumu olma yolunda ilerlemektedirler. Satin alma fonksiyonu
sembolik diizeye ulagsmis, sonucunda da bu durum insanlar i¢in bir giidii haline gelmistir
(Bocock, 2005).

1.1.2.Sosyal Medya Tarihi

Insanlik Tarihi gegmisten giiniimiize yenilenerek ilerlemistir. Teknolojinin ilerlemesi
insanlik tarihinin gelismesinde doniim noktalarin1 olusturmus ve diinyamizi ¢ok ileri bir
noktaya tasmmistir.Internetin hayatlarimiza girmesiyle birlikte sosyal yasamlar, meslek
secimleri, iletisim ve pazarlama sekilleri degiserek gelismeye baslamistir. Gliniimiizde
sosyal mecralarin her saniye ulasilabilir olmasi interneti bireyler {istiinde vazgecilmez

konuma getirmistir. Diinya’da internet kullanan niifusun igte ikisi internet kullanim



stirelerinin %10 unu sosyal aglarda ge¢irmekte ve bu kullanici oraninin %42’sinin de en az
bir sosyal paylagim sitesine iiye oldugu bilinmektedir (Ahmed ve Qazi, 2011, 5.5664).
Internet ve Sosyal Medya’nin giiniimiizde ki halini almasinda asagidaki gelismelerin etkisi
olmustur;

*1969 Internetin dogdugu yil (ARPANET ilk bilgisayar ag baglantisi, sirastyla Ucla,
Stanford ve Utah Universitelerinde kullanild).

#1973 ARPANET tarafindan ilk uluslararasi baglanti Ingiltere’de ki Londra Universitesi
ile kuruldu.

*1979 Universitelerin arastirmalarla ilgili tartismalari internet {izerinden yiiriitebilmeleri
icin Usenet denilen haber gruplar1 olusturulmaya baslandi.

*1991 Tim Berners-Leo diinyanin herhangi bir yerinden herhangi bir zamanda bilgi
edinilebilecek WEB sistemi olusturuldu.

*1997 Jorn Barger, weblogs denilen kisisel giinliikleri (Blog) olusturdu.

*1999 Really Simple Syndication (RSS) bloglardan ve podcastlere eklenen yeni eklerin ve
iceriklerin kolayca takip edilmesini saglayan bir sistem olusturuldu.

*2001 Jimmy Wales ve Larry Sanger tarafindan olusturulan Wikipedia (online
ansiklopedi) kullanima sunuldu.

*2003 Myspace kullanicilara internet ortaminda arkadasliklar kurma imkani saglamak ile
beraber kisisel profilleri, bloglari, gruplari, resimleri, miizik ve videolar: kapsayan sosyal
paylasim platformu kullanima sunuldu.

*2004 Caterina Fake ve Stewart Butterfield fotograf paylasim sitesi olan Flickr’1 olusturdu.
*2004 Mark Zuckerberg Facebook’u kurdu.

*2005 Youtube Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan kuruldu.

*2006 Twitter Jack Dorsey tarafindan kuruldu.

*2007 Tumblr David Karp tarafindan kuruldu.

*2008 ABD baskanlik yarisinda adaylar Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya
araglarini kampanya araci olarak kullandu.

*2009 Whatsapp Biran Acton ve Jan Koum tarafindan kuruldu.

*2011 Snapchat Evan Spiegel tarafindan kuruldu.

*2012 Vine Colin Kroll, Rus Yusupov ve Dom Hoffman tarafindan kuruldu.
(GUCDEMIR, 2012)



1.1.3.Sosyal Medya Platformlari

1.1.3.1.Blog

Blog kelimesi Weblog kelimesinden ortaya ¢ikmis bir addir. Weblog kelimesi Ingilizce bir
kelime olup, web ve log kelimelerinin bir araya gelmesinden olusmustur.(Safko ve Brake,
2009) Bloglar diyalog araglaridir. Bloglar, sanal bir ortamda bulusup insanlarin belli
olaylarla ilgili farkli diisiince ve goriislerini, herkesin ilgisini ¢eken konular hakkindaki
fikirlerini ve farkli alanlarda ki bilgilerini paylasabilecegi bir araci temsil etmektedir
(Coban, 2014). Kisiye 6zel bloglarin yaninda kurumsal ve ¢esitli profesyonel bloglarda
vardir.

Bloglarin bir ¢ogu paylastiklar1 konu ile alakali okurlarin diisiincelerini paylasabilecegi
yorum gonderme olanagi sunmaktadir. Bloglarin kisisel olmasi okurlarda bloglara karsi
sempati duygusunu diger uygulamalara gore artirmistir. Bloglar ilk olarak ABD’de
kullanima baglamistir. Bloglarin kullanim alanlarinda bilgi paylasimi, bilgi yonetimi,
pazarlama, miisteri iliskileri, etkilesimli habercilik, iletisim, kendini ifade etme, 6grenme,
halkla iligkiler faaliyetleri, pazarlama, kampanya yapma ve topluluk olusturma
gelmektedir.

Kisisel bloglar insanlarin kendi giinliik hayatlara iligkin belirli konularda paylasim
yaptiklar tiim herkese acik giinliiklerdir. Politik bloglarda ise yazilar politika lizerine olup
medyada ¢ikan herhangi politik haber ya da olaydan c¢ikarak politik yorumlarimi
paylasmaktadir. Kurumsal bloglar, isletmelerin miisterilerine daha yakin olmak ve
miisteriler arasinda bir etkilesim kurmalarimi saglamak amaciyla kurduklari bloglardir.
Medya benzeri bloglar medya isini kendine gérev edinen, reklam alan bir ya da bir grup
blogger1 belirli bir iicret karsilifi tam zamanli olarak calistiran blog tiiriidiir. Bireyler
bloglarinda siklikla; Uriin hizmet ya marka ile ilgili olumlu olumsuz kisisel deneyimlerini,
yeni ¢ikan Uriinlerin 6zelliklerini ve eski {iriin ile karsilagtirilmasini, satig oncesi {riin
hakkinda bilgi toplamak hakkinda yorumlarda bulunmaktadir. Bu yiizden bloglar
insanlarin diigiincelerini dolayli yonden etkileyerek isletmeler ve iiriinler hakkinda olumlu
ya da olumsuz degerlendirmeleri etkilemektedir.

Kurumsal bloglarin igletmelere faydalari su sekilde siralanabilir;

*Blog kurmak diistik maliyetli bir istir.

*sletmeler bloglar ile miisterilerine {iriin ve hizmetleri ile alakali gesitli bilgi paylagimi

yapabilir,



*Miisterilerle informal bir iliski kuruldugundan miisterilerle daha yakin ve samimi bir
ortam kurulabilir.
*]sletmeler olumsuz geribildirimleri bloglar ile daha iyi yonetebilir.

*Zorlu miusteriye geleneksel medyadan daha kolay ve hizli ulasabilir.

1.1.3.2.Twitter

Mikroblog sitesi twitter ilgi alanlarina yonelik konular hakkinda giincel bilgiler edinmek
icin kullanilmaktadir. Twitter’da ki temel mantik en fazla 140 karakter ile diisiiniilenin,
hissedilenin ya da giindem konular1 hakkindaki yorumlarin takipgiler ile paylasiimasidir.
Tweetler gizlenmedigi taktirde yazilanlar hesaba giris yapan herkes tarafindan
goriintlilenebilmektedir. Twitterda kullanilan kelime sayisinin mesajlarda  gegis
yogunluguna gore listelendigi bir sistemde bulunmaktadir. Bu sistemin adi ‘Trend
Topics’dir. Trend Topics ile o zaman diliminde en ¢ok konusulan konular liste halinde
kullanicilara sunulmaktadir (Giigdemir, 2012).

Twitter hem bireysel hem de kurumsal anlamda haber, iletisim, bilgi, reklam ve eglence
amach kullanilmaktadir. Kullanicilar anlik iletisim, olumlu ve olumsuz yorum, paylasim
gerceklestirebilmektedir. Bu  Ozellikleri sebebiyle Twitter sosyal ag Ozelligi de

tasimaktadir.

1.1.3.3.Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)

Sosyal paylasim aglar1 tek bir kaynak iizerinden birbirine baglanan insan gruplari olarak
tanimlanabilir. Bu aglar web siteleri ilizerinden kullanicilarin tanimladiklar1 bir profil
hesabi yaratmalarina izin vermektedir. Ornegin ortak bir kaynaktan iiye olan kullanicilar
diger kullanicilarin hesaplarin1 gorebilir ve diger kullanicilart arkadas listesine ekleyebilir.
Gilinlimiizde bu tiir aglar ¢ogunlukla sosyal tamidiginiz ve yeni arkadas oldugunuz
insanlarla kolayca iletisim kurabilmenizi saglamaktadir. Sosyal ag sitelerinin c¢esitli
tanimlar1 yapilmaktadir. Bu tanimlamalardan bazilar1 sunlardir.

*Sosyal ag siteleri tamamen ve kismen kamuya agik bir profil olusturduklari, baglantili
olduklari, diger kullanicilarin listelerini ve profillerini gozlemledikleri web tabanli bir
sistemdir.(Boyd ve Ellison, 2008).

*Sosyal ag siteleri, kisisel bilgi profillerinin olusturulmasini, bu profillere ulagsmasi istenen
kisilerin davet edilmesini ve profil olusturanlarla arkadaslar1 arasinda e-posta ve anlik ileti

ile baglant1 kurulmasini saglayan uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010).



*Sosyal ag siteleri, kisisel veya profesyonel ilgileri, aktiviteleri veya gecmisteki
deneyimlerini paylagsan {yeler arasindaki iletisimi destekleyen online platformlardir
(Bergman, 2014).

Sosyal aglar bireylerin dogrudan fikir aktarimi konusunda biiyiik rol oynamislardir. Bir
markayla sorun yasayan bir miisteri sosyal aglar1 kullanarak dogrudan ve hizli ¢oziime
ulagma firsat1 yakalamistir. Ayrica fikirlerin hizlica paylagimi ve etkilesimi de sosyal aglar
sayesinde teknik olarak kolaylastirmistir. Bir¢ok bagimsiz haber kanali sosyal aglar
iizerinden yayin yapmaktadir (Kus, 2016). Ilk sosyal paylasim sitesi 1997°de acilmistir.
SixDegrees.com kullanicilarinin  profil yaratmasina, arkadaslarini listelemesine ve
digerlerinin arkadas listelerini incelemesine izin verdi. SixDegrees.com kendisini
‘Insanlarin bag kurmasina ve birbirlerine mesaj géndermesine yardimci olan bir arag’
olarak tanitarak milyonlarca kullanicty1 etkilemistir. Fakat sirket finansal olarak
stirdiiriilebilir bir i modeli yaratmada basarisiz olmus ve 2000 yilinda kapanmistir. Sosyal
paylasim sitelerinin bir sonraki asamasi Ryze.com’un 2001’de acilmasi ile baslamistir.
Siteyi insanlarin profesyonel baglantilarini giiclendirmek amaci ile kuran Ryze’nin
kurucusu, web sitesini Friendster, Linkedin ve Tribe.net gibi sosyal aglarin gelecekteki
kurucularina tanitti. Friendster, Ryzea sosyal bir tamamlayici olarak agildi ve arkadaslarin
arkadaglarinin tanismasina yardimei olmak’ i¢in tasarlandi.” Sitenin geleneksel medya
yayimindan once agizdan agza yayilarak 300 bin kullaniciya ulasti. 2003’te Friendster’in
paral1 bir ag servisine dondiigii sdylentileri bir¢ok insan1 yeni kurulan MySpace’e gegcmeye
yoneltti. MySpace, kullanicilarin profil sayfalarini kisisellestirmelerine izin vermistir. Web
sitesi ayn1 zamanda gengler arasinda popiiler bir hale gelmistir. Sosyal aglar tiirlerine gore
tice ayrilabilir (Kus, 2016)

Kisisel aglar: Sosyal dogasi sebebiyle en kolay taninabilecek tipteki sosyal agdir. Bu
sosyal ag mevcut iligkileri 6nemli anlar1 paylasarak bagli tutmak amaciyla olusturulmustur.
Facebook, Foursquare, Snapchat, Instagram, bu tipteki sosyal aglara érnektir.

Icerik Aglari: igerik aglar1 genelde biiyiik dlgekli ve es zamanli konusmalar igin kullanilir.
Icerik aglar yeni iliskiler gelistirmeyi ve var olan iliskilerle iletisimi miimkiin kilar sosyal
ag platformlaridir. Twitter, Instagram, Google ve Pinterest igerik aglarina 6rnektir.

Ortak ilgi topluluklari: Bu tip sosyal aglarin topluluk yonelimi amaglanir. Ortak ilgi
topluluklar1 profesyonel veya bireysel ilgi alanlar1 tarafindan yonlendirilmektedir. Insanlar
bu aglar1 bir seyler 6grenmek, 6grendiklerini sergilemek ve profesyonel bir bag iletisimde

kalmak i¢in kullanirlar. Linkedin, Flickr ve Meetup ortak ilgi topluluklarina 6rnek olabilir.



1.1.3.4.Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare)

Youtube, diinyanin en biiyiik video paylasim sitesidir. Youtube Paypal’in ¢alisanlar1 olan 3
arkadas tarafindan kuruldu (Steve Chen, Jewed Karim ve Chad Hurley tarafindan
kurulmustur). Youtube tizerinden video yiiklenip, baskalar1 tarafindan yiiklenen videolar
izlenebilmektedir. “’Broadcast Yourself’’, slogani ile yola ¢ikmugtir. 2006’da Google
tarafindan satin alinmigtir. Basta Youtube dijital kamera videosu yiikleyen bir¢ok insani
etkiledi, yine de web sitesinin ufuklari, TV showlarinin, spor etkinliklerinin ve
konserlerinin 6nemli kisimlar1 gibi telif hakki olan icerige dogru hemen genisledi. Youtube
yaratici reklamcilar i¢in c¢esitli segenekler onerdigi en iyi reklam ortamlarindan biridir.
Ayrica bu tir paylasim sitelerinde tiiketiciler sikayetlerini ya da triinlerle ilgili koti
deneyimlerini diger kullanicilar ile paylasabilmektedir (Brown, 2009). Giiniimiizde sosyal
medya fenomenlerinin de gelir saglamak amaciyla ¢ok fazla kullandig1 bir uygulama olan
Youtube, yeri geldiginde diinyay1r gezen bir gezgine dahi videolar1 izlendikce gelir
saglamaktadir.

Flickr; 2004 yilinda Ludicorp tarafindan yaratilan ve 20 Mart 2005 tarihinde Yahoo
tarafindan 35 milyon dolara satin alinan bir resim barindirma ve video hosting web sitesi
ve web hizmetleri paketidir. Flickr sayesinde aradiginiz konsept ile ilgili bir ¢ok fotografa
ulasabilirsiniz. Flickr kullanicilarin fotograflarini yiikleyip etiketleyebildigi, fotograflarini
kategorize edebildigi bir uygulamadir. Uygulamay1 kullanan kullanicilar sadece fotograf
yiiklemekle kalmayip bag kurabilir ve yayinlanan gonderileri goriintiileyebilir.

Slideshare internet iizerinden hazirlanan sunumlarin online olarak yayinlanmasini ve
paylasilmasim1  saglayan bir uygulamadir. Hazirlanan sunumlart bu uygulamaya
kaydettikten sonra youtube, facebook gibi sitelerde paylasmaya olanak saglar. Sosyal

aglara entegre olmasi, kolay sunum ve paylasim olanagi sunmaktadir.

1.1.3.5.Wikiler (Wikipedia)

Wikipedia 15 Ocak 2001 tarihinde Jimmy Wales, Larry Sanger tarafindan Nupedia
projesine yardimci olmasi amaciyla baslatilan bir projeydi (Wikipedia, 2019). Wikipedia
uygulama olarak arsiv gorevi géormektedir. Yogun olarak Ingilizce yazilmis sayfalar daha
fazladir. Wikipedia 2017 yilindan beri Tirkiye’de yasakli siteler arasinda yer aldigi i¢in

kullanilamamaktadir.



1.1.3.6.Sosyal isaretleme ve Etiketleme Siteleri (StumbleUpon, Reddit)

Sosyal isaretleme uygulamalari internetteki linkleri veya igerikleri toplamaya veoylamaya
imkan taniyan grup tabanli Web 2.0 sistemleridir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal
isaretleme siteleri etiketler yardimiyla kullanicilarin paylastiklar linkleri ve igerikleri
listelerler. Ilk sosyal isaretleme sitesi sayilabilecek Web sitesi 1996°da kurulan ve
kullanicilarin - saklamak istedikleri linkleri listelemesine izin veren ITList isimli
Websitesidir. Sosyal isaretleme siteleri 2003 ve 2004 yillarinda popiiler hale gelmistir
(Zaralle, 2010).

En fazla ilgi goren sosyal isaretleme siteleri; Digg, Delicious ve Stumble Upon olarak
gosterilebilir. Sosyal etiketleme siteleri sayesinde kullanicilar begendikleri site veya
icerikleri diger kullanicilarla paylasarak bu igeriklerin yayilmasina ve dagitilmasina
yardimcr olmaktadirlar (Lin ve Tsai, 2011:1249).Sosyal isaretleme sitelerinin amaci
kullanicilarin ¢evrimigi bilgi kaynaklarin1 kesfetme, paylasma ve degerlendirmelerine
yardimcr olmaktir (Lin ve Tsai, 2011;1249).Sosyal isaretleme siteleri sadece kisisel

kullanicilar tarafindan degil isletmeler tarafindan da kullanilmaktadir.

1.1.3.7.Cevrimici Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

Sozli kiiltliriin yaziya, yazili kiiltiiriin de dijital kiiltiire doniistiigli gliniimiizde dijital kiiltiir
sozliikleri de etkilemistir. Metnin; geleneksel halinden elektronik ortama aktarilarak bigim
ve hiper metin agisindan yeniden diizenlenmis hali, amatdr veya profesyonel kisiler, yazar
ve sanatcilar tarafindan yazilan ve elektronik ortamlara aktarilan hali ve birden fazla yazar
ya da kisilerce birbirine eklemeler ile yazilan ortak metinler olmak iizere {i¢ gruba ayrilir
(Asutay, 2009).

Tiirkiye’de sozliiklere Eksi Sozliik, Uludag Sozliik, Inci Sozliik vb. drnek verilebilir. E-
sozliik internet tlizerinde faaliyet gosteren ve kelime ya da deyimleri alfabetik bir a¢ilimla
sunan bir platformdur (Yakin ve Giirel, 2007). Bu sozliikler belirli bir konu ya da olay
hakkinda kolayca baslik agilarak yorum girebilmeyi saglayan bir yapidadir. Bu sozliiklerde
Vikipedi benzeri yapilardan farkli olarak sadece ansiklopedik bilgi girilmemekte yazarlar
ayni madde ile ilgili kendi goriislerini agiklayarak tanimlara katkida bulunabilmektedir

(Duman ve Ozdoyran, 2018).



1.1.3.8.Podcast

Podcast mobil aracglara bir ¢esit ses icerigi aktarimi olarak tanimlanabilir. Ge¢mis yillarda,
Podcast egitimsel olmayan amaglar i¢in yayinlanan mp3 formatinda ses kayitlariyken,
giinlimiizde videolarin mp4 dosya bi¢imiyle de egitim amacli, yeni bir mobil 6grenme
araci olarak kullanimina baslanmistir. Podcastler internetten mobil araglara yiiklendikten
sonra, internet baglantisina gerek duyulmaksizin istenilen yere aktarilabilir, istenildigi
zaman da dinlenebilirler(Bruno 2007).

Podcast, dinleyicinin, kayitlar1 istegine bagli sekilde, istedigi yerde istedigi zaman,
dinlemesine izin verir ve podcast lrlinleri olduk¢a az masraflidir, abonelikler genelde

ticretsizdir (Giilsegen,Giirsul, 2010).

1.1.3.9.Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life)

Sanal diinyalar kullanicilarin internet aglari iizerinde ¢evrimigi olarak, ¢ok boyutlu farkli
sekillerde modellenmis ve kullanicilarin kendi isini bu ortamda yapabilmelerini saglayan
sistemlerdir. Second Life (Linden Lab, San Francisco), Active Worlds (Active Worlds Inc.,
Las Vegas) li¢ boyutlu sanal diinyalara verilebilecek orneklerdir. En yaygin olarak
kullanilan Second Life sanal diinyasinda, Temmuz 2012 tarihi itibariyle 30 milyon
civarinda kayith kullanici bulunmaktadir. Ayrica, Open Sim gibi acik kaynakl
platformlarin  sundugu avantajlar, 06zel kullanimlara yonelik sanal diinyalarin
gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir. Ug¢ boyutlu teknolojiler, genel olarak kullanilan bir
terim olmakla birlikte, World of Warcraft gibi Kitlesel Cok Oyunculu Cevrimi¢i Rol
Yapma Oyunlar (Massive Multiplayer Online Role Play Game - MMORPG) ve Second
Life gibi li¢ boyutlu sanal diinyalar 6rnek olarak verilebilir. Cok kullanicili oyun ve sanal
diinya kavramlar1 bazen birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Her iki teknoloji de,
kullanicilarin avatarlar ile temsil edilmesi ve ii¢ boyutlu etkilesim ortam1 gibi 6zellikler ile
ic boyutlu ortam tecriibesini yasamaya imkan sunuyor olsa da, bu teknolojiler amagclar1 ve
odak noktalar1 agisindan farklilhik gostermektedir. MMORPG platformlar1 bir hikaye
cergevesinde tanimlanmis ve Onceden programlanmis ortamlardir. Kullanicilar belirli
gorevleri yerine getirerek ve belirlenmis kurallar ¢er¢evesinde oyunda ilerler. Fakat sanal
diinyalarda, bilgisayar oyunlardaki gibi sinirlandirilmis bir hikaye bulunmamaktadir.
Sinirsiz olan bu sanal ortamda, kullanicilara verilmis belli bir amag¢ yoktur ve kullanicilar
kendi belirledikleri amaclar cergevesinde ortamda bulunur. Ayrica, kullanicilar sanal
ortamdaki icerige katkida bulunabilir, dolayisiyla sanal diinyalar kullanicilart tarafindan

sekillenir ve olusturulur (Tokel, Cevizci, 2013).
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1.2.Diinya’da ve Tiirkiye’de Dijital Kullanim Oranlar:
Diinya’da

e Toplam niifus; 7,4 milyar

e Aktif internet kullanicilart; 3,42 milyar

e Aktif mobil internet kullanicilari; 1,86 milyar

e Aktif sosyal medya hesaplari; 2,31 milyar

e Mobil hatlar; 3,79 milyar

e Mobilde aktif sosyal medya hesaplari; 1,97 milyar
Tiirkiye’de

e Toplam niifus; 79,1 milyon

e Aktif internet kullanicilari; 46,3 milyon

e Aktif mobil internet kullanicilari; 40,5 milyon

e Aktif sosyal medya hesaplari; 42 milyon

e Mobil hatlar; 71 milyon

e Mobilde aktif sosyal medya hesaplari; 36 milyon (Giigdemir, 2017).
Tirkiye’de ki kullanicilarin en ¢ok kullandigi sosyal platform Facebook’dur. Sirasiyla
Whatsapp, Facebook Messenger, Twitter ve Instagram gelmektedir. Dijital platformlar
toplumdaki her alanmi etkilemektedir. Dijital ¢aga ayak uyduran sirketler sosyal medyada
aktif bir sekilde yer alip bunu giivenirlik, taninirlik ve pazarlama anlaminda avantaja
dondiirebilmektedir.
2015 Nisan verilerine gore Tiirkiye’de ki geng¢ niifusun 6zellikle 16-24 yas araligindaki
genclerin %77’s1, 25-34 yas araligindaki genglerin ise %71,7’si internet kullanicisidir.
Google’n Tiirkiye’nin de dahil oldugu 46 farkli pazarda internet kullanim aliskanliklarini
Olctiigii ve karsilastirdigi Tiketici Barometresi arastirmasinda Tiirkiye, sosyal medya
kullanim1 konusunda Diinya’da ilk sirada yer almaktadir. Rapora gore Tiirkiye’de ki
internet kullanicilarinin sosyal medya kullanim oran1 %92, Diinya genelinde ise bu oran
%40°dir (http://www.radikal.com.tr/yazarlar/ertan-acar/turkiye-sosyal-medya-dunya-lideri-
1354432/).
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1.3.Reklam Kavrami ve Pazarlama

1.3.1.Reklam Kavrami

American Marketing Association’in yapmis oldugu tanima gore reklam belirli bir kisi,
isletme veya kurulus tarafindan 6denen veya bagislanan zaman ve mekan iginde kitle
iletisim araclarina yerlestirilen duyuru veya ikna mesaji olarak tanimlanmigtir

(https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx). Sosyal medyanin gelisimi ile

birlikte sosyal medya reklamcilig1 adi1 verilen bir kavram ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya
reklamcilig1 sosyal medya aglari lizerinden yapilan tanitim olarak tanimlanabilecegi i¢in
sosyal medya aginda yer alan {icretli icerik olarak da tanimlanabilir. Kisaca sosyal
medya reklamcilifi sosyal medya kanallar1 araciligiyla reklam kampanyalarinin
planlanmas1 ve yiiriitilmesidir. Sosyal medya isletmeler i¢in reklamlar1 anlik olarak
paylasacaklari bir platformdur. Bireyin sosyal medya hesabina girmesi ile birey herhangi
bir iirlin/ hizmet/ markanin reklamiyla karsilasmaktadir. Diinya’nin her yerin de hatta bu
kadar genis diisiiniilmese de aym iilke icerisinde, ayn1 anda bireylerin sosyal medya
hesaplarini actig1 diisiiniiliirse reklamin ulastig1 kisi sayisinin ne kadar fazla olabilecegi de
goriilmektedir. Sosyal medyada yayinlanan reklamlar televizyon reklamlart gibi
kapatabilinen 0Ozellikte de olmayabilir. Birey sosyal medya hesabiyla ilgilenirken bir
sekilde o reklamla goz goze gelmektedir. Giiniimiiz teknolojisi diistiniildiigiinde
reklamlarin bireylerin daha Onceden ziyaret ettikleri sayfalara gore de sekillendigi
asikardir. Birey herhangi bir sosyal medya araci ile hem bilgisayar basinda hemde mobil
olarak o reklamla kars1 karsiya kalabilmektedir.

Yapilan arastirmalar sonucu ortaya ¢ikan istatistikler de sosyal medya reklam kullaniminin
onemini vurgular niteliktedir. 2014 yilinda 16 milyar dolar olan reklam biitcelerinin 2016
yilinda 31 milyar dolara ¢iktig1 belirlenmistir. 5700 pazarlamaci ile yapilan bir arastirmada
arastirmaya katilan pazarlamacilarin  %93’{iniin facebook reklamlarini, %24’{iniin
Instagram reklamlarin1 sirastyla da Linkedin %16, Twitter %15, Youtube %11, Pinterest
%3 kullandiklar1 belirlenmistir (Stelzner, 2017).

Sosyal medyada yapilan reklamin biiylik kitlelere erisiminde ki hiz, yayilmasindaki etkisi
bliyiik ve Olciilebilir oldugundan isletmeler siklikla kullanmaya baslamiglardir. Sosyal
medyada etkili bir yontem uygulamak isteyen isletme 6ncelikle hedef kitlesinin ilgilendigi
sosyal medya aracini tespit etmelidir. Reklama ayrilacak biitceyi tespit ettikten sonra
reklamin amacini belirlemesi uygun olacaktir. Bu ama¢ markay: tanitmak, yeni iiriin

hakkinda bilgi vermek veya marka farkindaligimmiartirmak olabilir. Reklam gorselinin ve
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basliginin ilgi ¢ekici olmasi tiklanma sayisini artiracagindan yaratict olunmalidir ve dogru
zamanda kitlenin en aktif olacag1 zaman secilerek reklam paylagimi yapilmalidir. Reklam
yayinlandiktan sonra sosyal medya reklaminin etkinligi Ol¢lilmeli ve etkinlik raporu
olusturulmalidir.

Neredeyse insanlik tarihi kadar eski olan reklamin tarihsel siire¢ igerisinde ki gelisimi
toplumlarin ekonomik siyasi ve kiiltiirel gelisimlerinin yaninda teknolojik gelisimleriyle de

paralellik géstermistir.

1.3.2.Pazarlama Kavram ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayabilecek amaglar1 gergeklestirmek
lizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir. Kotler’e gore ise pazarlama; Hedef
olarak belirlenmis pazarlarin segilmesi ve istiin miisteri degerlerinin yaratilmasi,
sunulmasi ve iletisim stratejileri gelistirerek miisteri elde etme, eldeki miisterileri tutma ve
sayilarin1 artirmanin sanat ve bilimidir (Kotler, 2003). Pazarlama kavraminin temelini
olusturan olgu ise degisimdir. Degisim kavramui istenilen bir mal ve hizmet karsiliginda bir
sey Onererek bagkalarindan elde etmektir. Pazarlama faaliyeti ¢ok dinamik yapida siirekli
ve sik sik degisebilen bir ortamda yiiritiilir. Pazarlama temelde mallar, hizmetler ve
fikirlerle ilgilidir. Bu faaliyet sadece bir malin reklam ve satis faaliyeti ile sinirl degildir.
Malin ya da hizmetin daha iiretim Oncesinde fikir olarak planlanmasi, gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir. Pazarlama hedef kitleleri olan
miisterilerle iy1 iligkiler gelistirip siirdiirmelidir. Pazarlama yaklagiminin tarihsel gelisimi
incelendiginde ise lretim teknolojisi rekabet ve tiiketici davranislarinin degisim ve
gelisimin en Onemli etmenleri oldugu goriilmektedir. Ancak bugiinlerde sosyal medya
pazarlamasi kavraminin gelistigini sdylemek miimkiindiir (Gligdemir, 2017).Giinilimiizde
sosyal medya pazarlamasi sadece tamitim faaliyetlerini kapsamamaktadir. Isletmeler sosyal
medya araciligiyla tanitimin da Gtesinde satis yapmaya baslamislardir. Ayni zamanda
miisterileri ile karsilikli iletisime gecme firsati da elde etmislerdir. Bu sekilde hem satig

oncesi hem satig sonras1 miisterilerle bir bag kurulmaktadir.

1.3.3.Sosyal Medya’da Agizdan Agiza Pazarlama
Agizdan agza pazarlama alic1 ve gonderici arasinda bir {irlin, hizmet, marka ile ilgili olarak
alicinin ticari olarak algilamadig1 kisilerarast sozlii bir iletisimdir (Ardnt, Johan, 2006).

Agizdan agza pazarlamanin alan1 eskiden sadece birbirlerine yakin tiiketicilerin {iriin,
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hizmet, marka, isletme ile ilgili deneyimlerini kulaktan kulaga anlatma bi¢cimindeyken
giintimiizde internet kullanim ve sonrasinda sosyal meydaninda kullanilmasi ile birlikte
genislemistir. Bunun bir sonucu olarak da elektronik agizdan agza pazarlama kavrami
ortaya ¢ikmuistir.

Elektronik agizdan agza pazarlama eski, mevcut ve potansiyel tiiketicilerin bir {iriin,
hizmet, marka, isletme hakkinda olumlu ya da olumsuz deneyimlerini internet araciligiyla
diger tiiketicilere aktarmasidir (Hennig, Thurau, 2004). Bireylerin olas1 her tiirli iletisim
kanallarim1 kullandiklar1 goz ardi edilmemelidir. Bireyler pek cok alanda ve pek cok yolla
iletisim kurduklar1 diistintiliirse agizdan agza pazarlamanin da etkisinin boyutlar1 daha net
goriiliir. Bazi isletmeler tarafindan yapilan arastirmalarda tiiketicilerin %84’{ bir iriinle
ilgili ailesinden ve arkadaslarindan gelen Onerilere giivendiklerini, tliketicilerin %681
online ortamlarda ki diger tiiketicilerin goriislerine giivenmektedir. Bir bagka aragtirmada
tiketicilerin %741 bir iirtin hakkindaki sdylentilerin satin alma kararin etkileyen dnemli
bir unsur olarak belirlenmistir. Agizdan agza denilinde akla hem olumlu hemde olumsuz
yorumlar gelmelidir. Tiiketiciler olumlu yorum yapabilecekleri gibi olumsuz yorum da
yapabilmektedir. Olumlu yorumlar isletmeler i¢in elbette istenilen bir durumdur. Kararsiz
tiketicileri  etkilemede gercek kullanici  deneyimlerinin  yonlendirici  olacagi
unutulmamalidir. Olumsuz yorumlar1 yonetmek kadar olumlu yorumlar1 da yonetmek
onemlidir. Olumlu yorumlara isletme tarafindan verilecek basit bir tesekkiir bile zaten
mutlu olan kullaniciyr daha fazla mutlu edip bag olusturacaktir. Olumsuz yorumlarin
yonetimi ise olumlu yorumlarin yonetimine gore daha zordur. Cok fazla 6zen ve dikkat
gerektirmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin yapmis oldugu paylasimlarin bir etkisi de
reklam kampanyasinda toplanan miisteri goriislerini goren insanlarin %49’unun alim
yapmast daha muhtemel olmasidir. Olumsuz yorumun olumlu etkisini de gormek
miimkiindiir. Insanlarin %352’si olumsuz bir yoruma verilmis bir yanit gordiiklerinde

isletmeye kars1 olumlu diisiinceye sahip olabilmektedir (Firat D., 2017).

1.4.Sosyal Medya Reklamlari ile Tiiketici Tliskisi

Pazarlamanin ¢ikis noktasi tiiketici istek ve ihtiyaglar tliketici tatmini oldugu i¢in belki de
ilk yapilmasi gereken tiiketici tanimidir. Gegmisten giliniimiize gelinceye kadar diinyada
pek cok gelisme yasanmistir. Bunun bir sonucu olarak da tiiketici degismistir. Gegmiste
sadece ihtiyact olan {iriin ve hizmeti satin alip bununla yetinen tiiketici artik sadece {iriin,
hizmetin ihtiyacin1 karsilamasindan tatmin olmamakta duygusal tatminde aramaktadir.

Ayni1 zamanda rakip {riin, hizmetleri karsilastirmakta ve 6zellikle siklikla satin almadigi
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tirtinlere ihtiya¢c duydugunda, iiriin, hizmetle ilgili sayisiz bilgi arastirmasi yapmaktadir.
Tiiketici artik sadece fiziksel magazalardan degil online magazalardan da aligveris
yapmaktadir. Bu noktada da devreye sosyal medya girmektedir. Sosyal medya bilgi
arastirmasi ve satin alma alani1 olarak yeni bir alan olarak tiiketicinin karsisina ¢ikmaistir.
Bunun bir sonucu olarak da sosyal tiiketici kavrami gelismistir. Sosyal tiiketici ile normal
tiikketicinin farki satin alma isleminin her asamasinda sosyal medyay1 kullanmasidir. Karar
verme siireci genel olarak aynidir. Gegmiste sadece tiiketicinin satin almasi ile ilgilenen
pazarlama, zaman igerisinde pazarlamanin alanini genisletmesi ile birlikte tiiketicinin satin

alma Oncesi, satin alma ani1 ve satin alma sonrast ile ilgilenmektedir (Firat D., 2017).

1.5.Sosyal Medya ve Spor

Sporda sosyal medya kullaniminin ve etkisinin artisini dijital doniisiim siirecinden
bagimsiz diisiinmemek gerekmektedir. Dijital doniisiim sporda da ciddi etkiler yaratmakta
ve enformasyon ve bilgiye ulasimin kolaylagsmasi sonucunda farkli iletisim teknolojilerinin
kullanim1 da glindeme gelmektedir. Klasik haberlesme ve iletisim yontemlerinin yetersiz
kaldig1 glinlimiizde bireyler haber paylagimini sosyal aglar lizerinden gerceklestirmekte ve
mobil teknolojinin de katkisiyla zaman ve mekandan bagimsiz paylasimlar
yapabilmektedirler (Edin i., 2016).

Sporda sosyal medyanin iletisim ve reklam amagli kullanimi her gecen yil artmaktadir.
Ozellikle spor isletmelerinin potansiyel iiyelerle etkilesiminde sosyal medya platformlar:
biiyiikk 6l¢iide kullanilmaktadir. Facebook, Instagram, Youtube gibi sosyal aglar aktif
kullanict sayisinin artmasiyla daha biiyiik kitlelere daha hizli ulagabilmektedir. Sosyal
medya reklamlariigletmeler agisindan diisitk maliyetli bir pazarlama ve iletisim araci olarak
goriilmektedir. Bu da hem kullanimi hem de etki oranimi artirmaktadir. Ancak yapilan
caligmalarda sosyal medyanin hala iletisim araci olarak kullanimimin pazarlama

hedeflerinin istiinde yer aldigi da goriilmektedir (Eagleman, 2013).

1.6.Sosyal Medya Reklamlarina YonelikTiiketiciTercihini Etkileyen Faktorler
Bir giidii sonucu ortaya ¢ikan ve satin alma ile noktalanan satin alma dncesi ve sonrast ile
birlikte tiiketici davramisini olusturmaktadir. Oncesi ve sonrasi olmak iizere tiiketici bu

stiregte baz1 faktorlerden etkilenerek satin almasini yapmaktadar.
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1.6.1.Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; kiiltiir, sosyal sinif ve referans gruplarindan olugsmaktadir. Kiiltiirle ilgili
pek ¢ok tanim yapilmaktadir. Kiiltiir toplumun diger {liyelerinden 6grenme, taklit etme veya
diger toplumsal aktarim yollar1 ile kazanilan ve bireylerin davranislarini etkileme giicii
olan bilgilerdir (Richerson, Boyd 2005). Kiiltiir toplumda ki pek ¢ok kisi tarafindan
paylasilan zihinsel ¢er¢eve anlamindadir. Bu kiiltiirel anlamlar ortak perspektiflerden, tipik
inaniglardan, ortak duygusal tepkilerden karakteristik davranis bigimlerinden olusur (Peter
ve Olson 2010). Ortak duygusal tepkilerden kastedilen bir toplumun benzer olaylar
karsisinda benzer tepkiler vermesidir. Bazi Asya lilkelerinde solucan ve hamam bocegi gibi
bocekler istahla yenirken Tiirkiye’de cogu bocek tiiriinden igrenilmesi ortak duygusal
tepkilere 6rnek olarak verilebilir. Karakteristik davranis bigimleri, toplumun genelinde
goriilen ortak davramis kaliplaridir. Kiiltiiriin toplumu olusturan bireylerin, tiiketicilerin
satin alma faaliyetlerini etkilemesi kaginilmazdir. Kiiltiirel farkliliklar ayni zamanda
pazarlama faaliyetlerinin de kiiltiirler arasinda farklilasmasina yol agmaktadir. Bir kiiltiirti
olusturan al kiiltiir unsurlar1 da mevcuttur. Alt kiiltiir unsurlar1 o toplumun benimsedigi
bazi unsurlarda farkliliklar olusturur. Ornegin kendi alt kiiltiiriimiizden uzak kisiler icin
yoresel corbalar pazarlanmasi alt kiiltliriin tiiketici davramiglarina ve pazarlama
faaliyetlerinin etkisine 6rnek olarak verilebilir. Sosyal sinif hemen hemen ayni geliri elde
eden ayni hayat tarzina sahip ayni egitim diizeyinde bireylerin olusturdugu bir olgudur.
Ayni sosyal smifi olusturan bireyler ayni sosyal statiide bulunmaktadir. Sosyal sinifi
olusturan degiskenler Statii Ozellikleri indeksine gore meslek, gelir seviyesi, gelirin
kaynagi, egitim, yasanilan evin tipi, yasanilan ¢evrenin yapisidir ( Odabasi ve Baris, 2002).
Bu degiskenler gercevesinde cesitli sosyal siniflar olusmaktadir. Bu degiskenler alt sinif,
orta sinif ve iist sinif olarak A, B, C1, C2, D ve E smflar1 gibi farkli sekilde ayrilir. Bu
gruplar ortak ozellikler sergilemektedir ve ortak 6zellik sergiledikleri i¢in pazarlamada
tilketim, satin alma, harcama ve tasarruf yapilar1 da benzerlik gostermektedir. Dolayisi ile
de pazarlama boliimlendirme kriteri olarak kullanilmaktadir. Referans grubu da satin alma
tizerinde etkili olan bagka bir gruptur. Referans grup bireyin {iyesi oldugu veya iiyesi
olmak istedigi gruptur. Uyesi olunan grup da, iiye olunmak istenilen grup da dogal olarak
bireyin davramslarini etkiler. Uye olunan grup bireyin roliinii de belirlediginden dolay:
davraniglarin1 da etkiler. Yasam igerisinde tiye olunan grubun etkisi varken satin alma
tizerinde etkisinin olmasimi beklemek yanlis olmaz. Tiiketiciler benzemek istedigi gruba ait
hissedebilmek i¢in onlarin kullandigi {riinleri satin almak ister. Referans gruplarina

giiniimiiz Influcerlarin1 6rnek gosterebiliriz. Influcerlar sosyal medya da aktif bir sekilde
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yer alan belirli bir kitlenin takip ettigi kisilerdir. Ozellikle iiriin tanitimi ve giiven
olusturmada markalar tarafindan aktif kullanilirlar. Ornegin yeni piyasaya ¢ikacak olan bir
markanin iirliniini deneyip yorumlayip tanittiklarinda hem bundan para kazanir hem de

deneyim olustururlar.

1.6.2.Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler 6grenme, motivasyon, algilama, kisilik, tutum ile yasam tarzi
faktdrlerinden meydana gelir. Ogrenme faktorii yasant1 ve deneyimler sonrasinda siirekli
olan davranis degisikligidir. Bu ylizden siirekli olmayan bir kez yapilan davranig 6grenme
sayllamaz. Bir davranisin 6grenilmesi igin siireklilik gerekmektedir. Ug tiir davranissal
ogrenme tiirii vardir; Klasik Kosullandirma Teorisi, Edimsel Kosullandirma Teorisi,
Bilissel Ogrenme Teorisi (Solomon vd., 2006)

Pazarlamacilar {irtin, hizmet ve markalarmin satin alinmasi i¢in, promosyon ve hediyeler
vererek ilgi cekici sloganlarla hem gorsel hem isitsel medya kullanarak ve gerekirse
taninmis iinli kisileri reklamlarinda oynatarak 6gretmeye calisirlar. Giidiileme en basit
tanimi ile harekete gegiren giictiir. Pazarlamacilar agisindan da tiiketiciyi harekete geciren
giidiiyii tespit etmek ¢ok onemlidir. Motivasyonun temel kaynagi ihtiyaglardir. Tiiketiciyi
ithtiyact olduguna inandirip giidiilerseniz satin alma gergeklesir. Pazarlamada ihtiyaglar

hiyerarsisi kullanilmaktadir.

KENDINi

DEGER iHTIYAGLARI

AIT OLMA VE SEVGI IHTIYACI

GUVENLIK iHTIYACI

Cizim 1.6.2.Maslov’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
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Market brosiirlerinde ilk olarak yiyecek ve icecek reklamlarinin kullanilmasi, sigorta
isletmelerinin reklamlari, iletisim sektoriindeki reklamlarda arkadaslik vurgusu, bazi
markalarin alinmasinin toplum igerisinde prestij yaratacagi vurgusunun yapilmasi

hiyerarsinin pazarlamada kullanilmasina 6rnek olarak gosterilebilir.

1.6.3 Kisisel Faktorler

Genel anlamda; yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir degiskenlerinden olusmaktadir. Farkl
yas grubunda yer alan tliketicilerin farkli istek ve ihtiyaglar1 var oldugu diisiiniiliir. Aym
zaman araliginda dogmus bireyler birbirlerini ayn1 grupta gérmektedirler. Dénemine gore
yas gruplarna sunulan imkanlar bu gruptaki insanlarin farkli davranislar sergilemesine
hayattan beklentilerinin ve hayata bakis agilarmin farkli olmasma yol agmustir. Uriiniin
hangi cinsiyet grubuna hitap ettigi de dnemlidir. Kadin ve erkekler farkli davranis tarzlar
gelistirmektedir. Bu durum tiikketim ve satin alma davranislarini etkilemektedir (Firat D.,
2017). Ornegin erkekler kadinlara gére daha fazla et tiiketirken kadinlarin erkeklere gore
daha c¢ok sebze tiiketmesi. Cinsiyet pazarlama stratejilerinin  kullanilmasinda
pazarlamacilar i¢in 6nemlibir faktordiir. Bireyin egitim diizeyi ve dolayisi ile sahip oldugu
meslek statiistinii belirleyen 6nemli degiskenlerdendir. Bireyin davraniglari ve yasama
bakis acis1 hayattaki tercihlerini etkilemektedir. Ornegin statii olarak daha iist bir birey
daha cevreci iriinlere yonelirken digerleri buna 6nem vermeyebilir. Bireyin kazancida
statlisiinii ve yasam tarzini etkileyen faktorlerdendir. Ihtiyaglar bu noktada prestije

donebilmektedir.

1.6.4.Durumsal Faktorler
Durumsal faktdrler daha cok isletme ile ilgili faktdrlerdir. Uriiniin fiyatimin reklaminin,
tiriinle verilen hizmetlerin, magazalarin bulunabilirligi ve yapisi ile ilgili faktorlerdir.

Tiiketici anlaminda bu faktorler satin alma davranisini etkiler(Firat D., 2017).
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2.AMAC

Bu aragtirmanin amacit sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya ortamlarinda
karsilastiklar1 reklamlarin spor isletmeleri tercihlerinde ki goriislerine etkisini incelemektir.
Arastirmanin bu boliimiinde, genel bilgilerde deginilen teorik bilgiler dogrultusunda sosyal
medya kullanim1 ve sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin isletme tercihlerine etkisinin
analizleri yer almaktadir. Teknolojinin ilerlemesiyle hayatlarimizda giiclii bir bag olusturan
sosyal medyanin, reklamlar ile tiliketiciye ulastirdigi pazarin giinlimiiz itibariyle
genislemesi, bu konu hakkinda arastirma yaparak bu durumdan etkilenen bireylerin spor
isletmeleri tercihleri tizerinde sosyal medya reklamlarinin etkisini inceledik.

Sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medyay1 kullanimlar1 sirasinda satin alma dncesi ve
satin alma sonrasi tercihlerinin, spor isletme reklamlar ile iligkisi ¢alismalar sonucunda
ortaya konulmustur. Caligmada sosyal medya araglarinin hangisinin vene siklikla
kullanildigi, lisansli sporcu olup olmadigi, egitim ve gelir diizeyleri, sosyal medya
uygulamalarina gore davranis tercihleri yer almistir.

Calismanin asil amaci dogrultusunda 6ncelikli olarak birincil kaynaklar kullanilmaya 6zen
gostermekle birlikte ilk olarak literatiir ¢alismasi yapilip, o alanda yapilan benzer
calismalar incelenip, Istanbul Sisli Ilgesi’nde ki &zel spor merkezi iiyelerine yapilan anket
sonucunda 0zgiin bir ¢alisma olusturulmustur.Uygulanan ¢alisma dogrultusunda dort ana

degiskenden olusturulmustur.

e Sosyo - Demografik Ozellikler
e Sosyal Medya Kullanim1
e Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranist

e Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

Hazirlanan anket Istanbul Sisli Ozel Spor Merkezlerinde ki iiyelere uygulanmis ve
sonuglar arastirmaci tarafindan degerlendirilmistir. Anket uygulamas: 2019 yilinda web

ortaminda Google Form iizerinden gerceklestirilmistir.
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3.YONTEM

3.1.Arastirmamn Tipi
Bu arastirmada, betimsel tarama modelinde iligkisel tarama modeli yontemikullanilarak

yapilmustir.

3.2.Arastirma Grubu

Arastirmanin evreni, Istanbul Sisli ilgesindeki 750 {iye potansiyeline sahip 2 6zel spor
merkezi (Flex Pilates ve Pilates Istanbul Studio) iiyeleri, rneklemini ise bu iiyelerden 395
kadin, 182 erkek olmak tizere toplam 577 kisi olusturmustur.

Arastirmanin sadece Sisli ilgesindeki iki adet 6zel spor merkezi iiyelerine uygulanmasi, bu

calismanin sinirlamasini belirlemektedir.

3.3. Etik Kurul Onay1
Aragtirmanin etik onayr Kocaeli Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan
10017888-302.99/2019/11 karar numarasi ile 24/10/2019 tarihinde alinmustir.

3.4.Veri Toplama Araglar
Verilerin toplanmasi ve anketlerin/6lgeklerin belirlenmesi i¢in detayli bir literatiir taramasi
yapilmis ve bu c¢alismanin amacina uygun Olcek belirlenerek uygulanmistir. Calisma
kapsaminda kullanilacak Ol¢ek ilk Once google form {izerinden olusturulmus ve spor
merkezi liyelerinin bulundugu whatsapp gruplarindan katilimcilara uygulanmistir.
Arastirmada Islek (2012)’nin sosyal medya’nin tiiketici davranislarina etkilerini

aragtiran yiiksek lisans ¢alismasinda kullandigi iki alt boyutlu tek uygulamali ve puan
ortalamalar1 iizerinden degerlendirilen bir 6l¢ek kullanilmistir. Katilimcilarin demografik
Ozelliklerini tanimlamak amaciyla 6 adet kisisel soru olusturulmus ve uygulanmis, 10
soruluk sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi dlgegi ve 9 soruluk sosyal
medyada satin alma sonrast tiiketici davranist Olgegi uygulanmistir. Arastirmada
demografik sorularla beraber 85 ifadeye yer verilmistir. Veri kaybim1 dnlemek ve daha
saglikli veriler elde etmek adina anket formundaki tiim sorularin cevaplanmasi zorunlu
hale getirilmis, bdylece ankete sadece katilmaya istekli olan kisilerin katilmasini
saglanmaya calisilmistir.

Uygulanan olgek demografik ozelliklerin tespiti sorular ile baslamis, sosyal medya

aracinin ne siklikta kullanildigimi ortaya koymayi amaglayan sosyal medya araglarinin
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kullanim siklig ile ilgili ifadeler ile devam etmis, daha sonra her bir sosyal medya aracinin
hangi 6zelliklerinin ne kadar kullanildigini ortaya koymayr amaclayan blog kullanimi,
sosyal ag kullanimiyla ilgili yargilar katilimcilara yoneltilmistir. Sonrasinda ise sosyal
meydanin satin alma Oncesi ve sonrasinda tiiketici satin alma davranisini etkileme

derecesini dlgen sorular yer almistir.

3.4.1.Kisisel Bilgi Formu
Ozel Spor ve Saglikli Yasam Merkezi Uyelerinin sosyoekonomik durumlarmi ve

demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla 6 soruluk kisisel bilgi formu uygulanmistir.

3.4.2.Sosyal Medyanin Tiiketici Davramslarina Etkisi Olgegi

Islek (2012) tarafindan olusturulmus, gecerlik ve giivenirlik calismasi1 yapilmistir. Sosyal
medya araglarmin kullammmina yonelik yargilarda 5°1i Likert Olgegikullanilmis ve
katilimcilardan “cok sik, sik, ara sira, ¢ok nadir, higbir zaman”se¢eneklerinden birini
secmesi istenmistir. Sosyal medya araclarinin satin alma Oncesi vesonrasi tiiketici
davranigina etkisine yonelik yargilarda da 5°Ii Likert Olgegi kullanilmis vekatilimcilardan
“kesinlikle katiliyorum, katiltyorum, fikrim yok, katilmiyorum, kesinliklekatilmiyorum”
seceneklerinden birini segmesi istenmistir. Son olarak, sosyal medyaaraglarinin her birinin
satin alma davranigini etkisini 6lgmek i¢in olusturulan yargilarda isekatilimcilara “hig
etkilemez, kismen etkiler, etkiler, cok etkiler” secenekleri sunulmus veiglerinden birinin
secilmesi istenmistir. Arastirmada kullanilan Olgekteki her bir ifade igin gilivenilirlik
analizleriyapilmistir. Olgegin giivenilirligini belirlemek icin hesaplanan Cronbach Alpha
katsayilar1 asagidaki tabloda goriilmektedir. Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarda
0.70 Cronbach Alpha katsayis1 yeterli goriiliirken, bu arastirmada kullanilan olgekte
katsay1 oldukga yiiksek ¢ikmustir, bu da dlgegin giivenilir ve kendi i¢inde tutarli oldugunu
gostermektedir (Islek, 2012).
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Olgek Madde Sayis1 | Cronbach Alpha
Sosyal medya araglari kullanim diizeyi. 9 0,76
Blog kullanim diizeyi. 4 0,86
Mikroblog kullanim diizeyi. 5 0,95
Sosyal Ag (Facebook, Google Plus) kullanim diizeyi. 10 0,94
Medya Paylagim Sitesi (YouTube, Flickr, Slideshare) kullanim

diizeyi. 5 0,85
Wiki (Wikipedia) kullanim diizeyi. 3 0,76
Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Sitesi (StumbleUpon, Reddit)

kullanim diizeyi. 3 0,86
Cevrimi¢i Topluluklar (Forumlar, Sozliikler) kullanim diizeyi. 3 0,84
Podcast kullanim diizeyi. 3 0,85
Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life) kullanim

diizeyi. 3 0,86
Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisina

Yonelik ifadeler 10 0,92
Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisina

Yonelik ifadeler. 9 0,94
Sosyal Medya Araglarmin Satin Alma Siirecine Etki Diizeyi 9 0,89
Tim Yargilar 75 0,95

Cizim 3.4.2.Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenirlik Katsayilari(islek(2012)

3.5.Verilerin Toplanmasi

Arastirma i¢in gerekli veriler, anket yontemi uygulanarak toplanmistir. Verilerin
toplanmasinda, Google Form uygulamasi ile hazirlanan 6l¢ekler kullanilmistir.

Veri toplama siirecinde elde edilen verilerin analizinde SPSS 21.0 paket programindan
yararlanilmistir.Olgekler, iiyelerin bulundugu 6zel spor isletme sahiplerinin duyurular igin
kullandiklar1 Whatsapp gruplarindan gerceklestirilmistir. Arastirmacinin, tiim Whatsapp
guruplarina gondererek, oradaki iiyeleri hi¢ bir baski altinda birakmadan sadece bilimsel
bir ¢alisma i¢in kullanilacagi agiklanarak uygulanmistir.

Arastirmada temel amaca ulagmak i¢in 6l¢cek ve demografik 6zelliklerin bulundugu kisisel
bilgi formu bulunmaktadir. Demografik 6zellikler ve 6lgek hazirlandiktan sonra rastgele

gruplara dagitilmis ve 577 iiyeye uygulanmistir

3.6.Verilerin Analizi

Veriler SPSS 21.0 paket programinda analiz yapildiginda; normal dagilima uymadiklar
icin Kruskal Wallis Testi ve Mann Whitney U Testleri kullanilmistir. Verilerin analizinde
tanimlayict istatistiklerden; kisi sayist (n), minimum, maksimum aritmetik ortalama,

standart sapma, frekans, % degeri ve P degerleri(p<0,05) verilmistir.
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4 BULGULAR

Cizelge 4.1.Arastirmaya Katilan Bireylerin Sosyo-Demografik Ozellikleri ve Frekans

Degerleri
Degiskenler N %
Cinsiyet Kadm 395 68,5
Erkek 182 315
0-17 23 4

18-25 145 251
36-45 114 19,8
46 ve daha fazla 67 11,6
[Ikogretim 24 4,2
Lise 136 23,6
Onlisans 63 10,9
Egitim Durumu Lisans 290 50,3
Yiikseklisans 57 9.9
Doktora 7 12
181 314

0-2000tl
2001-3000tl 120 20,8
Aylik Gelir 3001-4000tl 87 15,1
4001-5000tl 70 12,1
5001 ve daha fazlasi 119 20,6
Ogrenci 88 15,3
Memur 45 7.8
Emekli 27 4,7
Ozel Sektér Calisam 246 42,6
Meslek Isci 26 45
Serbest Meslek 48 8,3
Akademisyen 11 1,9
Caligsmiyor 86 14,9
Lisansli Sporcu Evet 53 9,2
Hayir 523 90,8
Toplam S77 100

Cizelge 4.1°de goriildiigii gibi arastirmaya katilan bireylerin % 4’1 0-17 yas grubunda 23
kisi, 9%25,1°1 18-25 yas grubunda 145 kisi, %39,5’1 26-35 yas grubunda 228 kisi, %19,8’1
36-45 yas grubunda 114 kisi, %11,6’s1 46 ve lizeri yas grubunda 67 kisi olmak {iizere
toplam 577 kisiden olusmaktadir. Arastirmaya %68,5’1 kadin 395 birey, %31,5°1 erkek 182
birey katilim gostermistir. Arastirmaya katilan bireylerin, %4,2 ilkogretim, %23,6 lise,

%10,9 onlisans, %50,3 lisans, %9,9 yiikseklisans, %1,2 doktora egitim durumundadir.
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Arastirmaya katilan bireylerin, %31,4’ii 0-2000TL, %20,8’1 2001-3000TL, %15,1°1 3001-
4000TL, %12,1°’1 4001-5000TL, %20,6’s1 S000TL tizeri gelir diizeyindedir. Arastirmaya
katilan bireylerin, %15,3’1 6grenci, %7,8’1 memur, %4,7’si emekli, %42,6’s1 6zel sektor
calisan1i, %4,5’1 isci, %38,5’1 serbest meslek sahibi, %]1,9u akademisyen, %14,9’u
calismiyor. Arastirmaya katilan bireylerin, %9,2’si lisansli sporcu olup, %90,8’1 lisansh

sporcu degildir.

Cizelge 4.2.Katilimcilarin Haftada Ka¢ Saat Sosyal Medya Kullandig: Verileri

@ 0-5 saat
@ 6-10 saat
11-15 saat
@ 16-20 saat
‘.‘ @ 2125 saat
@ 26-30 saat
@ 21 saat ve daha fazla

Katilimeilarin %32,9°u (190 kisi) sosyal medyay: haftada 0-5 saat kullanmakta, %29,8’1
(172 kisi) sosyal medyay1 haftada 6-10 saat kullanmakta, %12,7’si (73 kisi) sosyal
medyay1 haftada 11-15 saat kullanmakta, %9,7’si (56 kisi) sosyal medyay: haftada 16-20
saat kullanmakta, %5,5°1 (32 kisi) sosyal medyay1 haftada 31 saat ve daha fazla
kullanmakta, %5,2’s1 (30 kisi) sosyal medyay1 haftada 21-25 saat kullanmakta, %4,2’si (24
kisi) sosyal medyay1 haftada 26-30 saat kullanmaktadir.

Cizelge 4.3.Sosyal Medya Kullanim Siklig1 Verileri

Sosyal medya araglarinin kullanim sikligi X *ss
Blog 1,4489 ,83826
Twitter 2,3622 1,44776
Sosyal Ag 3,6534 1,27522
Medya paylasim sitesi 3,2340 1,28115
Wikipedia 2,0849 1,21109
Sosyal isaretleme ve etiketleme sitesi 1,4541 ,85293
Cevrimigci topluluklar 2,0243 1,16044
Podcast 1,4818 ,94837
Sanal Diinyalar 1,3137 ,83356

Katilimcilarin sosyal medya kullanim sikligini1 gosteren tabloda sorulara verilen cevaplarin
ortalama hesaplar1 mevcuttur. Buna gore en sik bagvurulan aracin 3,65 ortalama ile sosyal
aglar oldugu goriilmekte, Ikinci siradaki arag 3,23 ortalama ile medya paylasim siteleridir.
Uciincii siradaki arag ise 2,36 ortalama ile twitter seklindedir.
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Cizelge 4.4.Arastirmaya Katilan Bireylerin Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranigi ve Sosyal Medya Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi Ortalamalar

. ) x tss
Minimum  Maximum
Sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranist 1 5 2,573 1,0484
Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranigt 1 5 2,4897  1,19915

Katilimeilarin sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici davranisi ortalamasi 2,573, sosyal
medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi standart sapmasi 1,0484 olarak bulunmustur.
Katilimcilarin sosyal medyada satin alma sonras: tiiketici davranisi ortalamasi 2,4897,
sosyal medyada satin alma sonras1 tiiketici davranisi standart sapmasi 1,19915 olarak
bulunmustur.

Cizelge 4.5.Katilimcilarin Yas Grubu Degiskenine Gore Sosyal Medyada Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davranisi Olgegi Puan Ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

_ tss
Yasiniz X P
0-17 2,5565 1,24017
18-25 2,8317 1,02948
Sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici
davranisi 26-35 2,5754 1,02201 0,001
36-45 2,4412 1,03049
46 ve daha
fazla 2,2348 1,0313

Katilimcilarin yas grubu degiskenine gore sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici
davranigi 6lgegi puan ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi sonuglarina gore istatiksel
olarak anlaml farklilik bulunmustur. (p<0,05)

Cizelge 4.6. Katilimcilarin Yas Grubu Degiskenine Gore Sosyal Medyada Satin Alma
Sonrasi Tiiketici Davranisi Olgegi Puan Ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

. _ tss

i Yasiniz X P
0-17 2,4686 1,053
18-25 2,6245 1,19957

Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davranisi 26-35 2,4396 1,19442 0,523
36-45 2,4717 1,19958
46 ve daha

fazla 2,4063 1,27019

Katilimeilarin yag grubu degiskenine gore sosyal medyada satin alma sonras tiiketici
davranig1 6lgegi puan ortalamalariin Kruskal-Wallis H Testi sonuglarina gore istatiksel
olarak anlaml farklilik bulunmamastir. (p<0,05)
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Cizelge 4.7 Katilmcilarm Cinsiyet Degiskenine Gore Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi
Tiiketici Davramis1 Olgegi Puan Ortalamalarinin Mann-Whitney U TestiSonuglari

o _ tss
Cinsiyet X P
Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici
davranigi Kadin 2,6743 1,0301 0
Erkek 2,3533 1,05692

Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davranigi 6lgegi puan ortalamalarinin Mann-Whitney U Testi sonuglarina gore istatiksel
olarak anlamli farklilik bulunmustur. (p<0,05)

Cizelge 4.8.Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi
Tiiketici Davranis1 Olgegi Puan Ortalamalarinin Mann-Whitney U TestiSonuglart

o _ tss
Cinsiyet X P
Sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici
davranisi Kadin 2,5671 1,20267 0,017
Erkek 2,3217 1,17731

Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore sosyal medyada satin alma sonras tiiketici
davranig1 6lgegi puan ortalamalarinin Mann-Whitney U Testi sonuglarina gore istatiksel
olarak anlamli farklilik bulunmustur. (p<0,05)

Cizelge 4.9.Katilimcilarin Egitim Durumu Degiskenine Gore Sosyal Medyada Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davranisi Olgegi Puan Ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Egitim _ +ss
Durumu X P
[Ikogretim 1,8375 0,97303
Lise 2,3566 1,19416
Onlisans 2,391 0,94108 0
Sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici davranist Lisans 2,7262 0,97725
Yiiksek Lisans 2,7807 0,97311
Doktora 2,9 0,75498

Katilimcilarin egitim durumu degiskenine gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davranigi 6lgegi puan ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi sonuglarina gore istatiksel
olarak anlamli farklilik bulunmustur. (p<0,05)
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Cizelge 4.10.Katilimcilarin Egitim Durumu Degiskenine Gore Sosyal Medyada Satin
Alma Sonras1 Tiiketici Davranis1 Olgegi Puan Ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi
Sonuglari

Egitim _ +ss
Durumu X P

[Ikogretim 2,5231 1,39875
Lise 2,3186 1,25145

Onlisans 2,291 1,0973 0,146
Sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici davranis Lisans 2,5958 1,17525
Yiiksek Lisans 2,5731 1,20639
Doktora 2,4127 1,02583

Katilimcilarin egitim durumu degiskenine gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davranig1 6lgegi puan ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi sonuglarina gore istatiksel
olarak anlamli farklilik bulunmamistir. (p<0,05)

Cizelge 4.11 Katilimcilarin Aylik Gelir Degiskenine Gore Sosyal Medyada Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davranisi Olgegi Puan Ortalamalarmin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

. tss

AylikGelir X P

0-2000tl 2,7652 1,04172

2001-3000tl 2,3586 1,11675

Sosyal medyada satin alma 6ncesi tiiketici

davranisi 3001-4000tl 2,5736 0,99598 0,013

4001-5000tl 2,4457 0,94097

5001 ve daha
fazlasi 2,5714 1,04809

Katilimeilarin aylik gelir degiskenine gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davranis1 6lgegi puan ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi sonuglarina gore istatiksel
olarak anlamli farklilik bulunmustur. (p<0,05)

Cizelge 4.12 Katilimcilarin Aylik Gelir Degiskenine Gore Sosyal Medyada Satin Alma
Sonrasi Tiiketici Davranisi Olgegi Puan Ortalamalarimin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglart

_ +ss
AylikGelir X P
0-2000tl 2,6882 1,2514
2001-3000tl 2,2778 1,19262
Sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici
davranisi 3001-4000tl 2,3793 1,11531 0,018

4001-5000tl 2,3032 1,12247

5001 ve daha
fazlasi 2,592 1,18591

Katilimcilarin aylik gelir degiskenine gore sosyal medyada satin alma sonras: tiiketici
davranigi 6lgegi puan ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi sonuglarina gore istatiksel
olarak anlamli farklilik bulunmustur. (p<0,05)
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Cizelge 4.13. Katilimcilarin Meslek Grubu Degiskenine Gore Sosyal Medyada Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davranisi Olgegi Puan Ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

_ tss
Meslek X P
Ogrenci 2,6773 1,07165
Memur 2,4333 0,99178
Emekli 2,279 0,95935
Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici .
davranigi Ozel Sektor Calisani 2,6931 1,03659 0,027
Isci 2,2846 1,18142
Serbest Meslek 2,3792 1,12002
Akademisyen 2,9 0,73075
Issiz 2,4419 1,02435

Katilimcilarin meslek grubu degiskenine gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici
davranigi 6lgegi puan ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi sonuglarina gore istatiksel
olarak anlamli farklilik bulunmustur. (p<0,05)

Cizelge 4.14 Katilimcilarin Meslek Degiskenine Gore Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi
Tiiketici Davrams1 Olgegi Puan Ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglar

e tss
Meslek X P
Ogrenci 2,4167 1,11038
Memur 2,3037 1,08127
Emekli 2,6461 1,18195
Sosyal medyada satin alma sonrast tiiketici Ozel Sektor
davranigi Calisani 2,6594 1,24712 0,12
Isci 2,2308 1,33219
Serbest Meslek 2,456 1,17661
Akademisyen 2,2323 1,04048
Issiz 2,2571 1,16301

Katilimcilarin meslek grubu degiskenine gore sosyal medyada satin alma sonras tiiketici
davranis1 6lgegi puan ortalamalarinin Kruskal-Wallis H Testi sonuglarina gore istatiksel
olarak anlamli farklilik bulunmamustir. (p<0,05)
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5. TARTISMA

Giliniimilizde teknolojinin artmasiyla sosyal medya ve dijital iirlinler hayatimizin bir
parcast olmustur. Yediden yetmise tiim tiiketiciler sosyal medya uygulamalar ile fiziksel
ve manevi ihtiyaclarini karsilayabilmektedir. ihtiyaci olan bir hizmeti bir iiriinii almak icin
artik tliketici zamandan tasarruf ederek sosyal medya uygulamalar ile bilgi edinebilmekte
ve Uiriin ya da hizmet satin alabilmektedir. Manevi ihtiya¢ olarak ise sosyallesebilmekte,
O0grenme ihtiyacini giderebilmektedir. Bu ¢alismanin ilk boliimiinde Sisli 6zel spor merkezi
tiyelerinin demografik 6zelliklerine yer verilmistir. Bu ¢alismanin ikinci bdliimiinde ise
Sisli 6zel spor merkezi liyelerinin sosyal medya kullanim detaylarina yer verilmistir.
Sosyal medya kullanicilarinin diinyada artarak devam etmesi pazarlama ve reklam
olgularina yeni alanlar olusturmustur. Tiiketicilerin ise daha fazla s6z sahibi oldugu bu
donemde isletmelerin bu giiglii konumu goz ardi etmemesi siireklilik ve kalicilik
bakimindan &nemlidir. Isletmeler tiiketiciyi anlamali ve iletisimi hep acik tutmalidir.
Sosyal medyanin reklam ve pazarlama iligkisini anlamak tiiketici tercihleri i¢in 6nemli hale
gelmistir. Tiiketiciler bir iirlinii satin almadan o6nce ilk olarak dijital ortamdan bilgi
edinmeye baslayarak, sosyal medya yorumlari, promosyonlar veya prestij vb. olgulara gore
tercihlerini sekillendirmektedir. Bu g¢alismanin igiincii boliimiinde ise sosyal medya
tilketicilerinin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi tercihlerinin ne siddette etkilendigi
goriilmektedir.

Bu calismada amag; Sisli ilgesi 6zel spor merkezi iiyelerinin sosyal medya kullanim
davraniglarin1 ortaya cikarmak ve sosyal medya reklamlar1 {izerinden spor isletme
tercihlerinin ne denli etkilendigini ortaya koymaktir.

Literatlir incelendiginde, Cagliyan (2016)’1n, yaptigi ¢calisma sonucunda 6grencilerinsatin
alma davraniglar ile sosyal medya reklamlar1 arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu
tespit etmistir. Sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin alma davraniglari {izerine pozitif
etkisinin oldugu sonucuna ulasmstir.

Bizim galismamizda ise satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi davranislarin, sosyal
medya kullanicilarinin tercihleri lizerinde etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgular
bu calismanin sonuglarini destekler niteliktedir.

Sosyal medya araglar1 arasinda en fazla sosyal aglar kullanilmakta olup, sosyal medyada
satin alma Oncesi tiiketici davranigina yonelik yargilar incelendiginde, sosyal medya
kullanicilarmin oncelikle satin almak istedikleri {rtinleri sosyal ag ve sosyal medya

paylasim sitelerinde arastirdiklarini1 sdylemek miimkiindiir.
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Islek (2012)’in yaptign calisma sonucunda, sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya
araglarindan satin alma noktasinda arastirmaya gore en fazla sosyal aglardan ve daha sonra
sirasiyla ¢evrimigi topluluklar, medya paylasim siteleri, wikiler, bloglar, mikrobloglar,
sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri, podcast ve sanal dilinyalardan
etkilenmektedirler.Kullanicilar yiiksek oranda, sosyal medya sitelerinin firma ve
markalarin hedef kitleleriyle iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir yer oldugunu diistiniilmekte
oldugu sonucuna ulagmaistir.
Bizim c¢alismamizda da benzer olaraken fazla facebook, instagram gibi sosyal ag
reklamlarindan satin alma noktasinda etkilendigi tespit edilmistir. Sonu¢ olarak sosyal
medya kullanicilarinin satin alma tercihlerini sosyal ag siteleri en fazla etkilemektedir.
Saritag(2017)’in yaptigi ¢alisma sonucunda, tiiketicilerin yogun olarak sosyal medya
araclarmi kullandigi dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda tiim kurumsal yapilarin sosyal
medya ortaminda yeralmasi pazarlama faaliyetlerinin aktiflestirilmesi ve hizlandirilmasi
acisindan 6nemlidir.isletmeler sosyal medya araglarimi pazarlama iletisiminde etkin bir
sekildekullanmalidirlar. Tiiketicilerin sosyal medya araclarindan satin alacaklar iiriin veya
hizmet ile ilgili kapsamli aragtirma yaptig1 bilgisine dikkat g¢ekilerek,isletmeler driinleri,
hizmetleri, markalar1 ve firmalar1 ile ilgili bilgileri sosyal medya araglarinda
paylasmalidirlar. Sosyal ag reklamlarindan satin alma noktasinda etkilendigi tespit
edilmistir.
Bizim calismamizda da benzer olarak tiiketicilerin sosyal medya araglari ile {iriin ve
hizmetlere ulastig1 bilgisine ulasilmistir. Sonug olarak sosyal medya kullanicilarinin satin
alma tercihlerini sosyal ag siteleri en fazla etkilemektedir. Ve isletmelerin sosyal medya
araglarmi kullanarak iiriin ve hizmetlerini pazarlamada ve alict ile iletisimde
kullanmalidirlar.
O’Reilly ve Rahinel (2006)’1n yaptig1 ¢caligma sonucunda, reklam sektoriiniin giingectikce
degisim gosterdigini ve sirketlerin bu degisime ayakuydurabilmek i¢in spor araciligiyla
yapilan reklamlardan daha fazlayararlanmalar1 gerektigini belirtmistir.
Bizim calismamizdaise sosyal medyay1 aktif olarak haftada 5 saatten daha fazla kullanan
toplamda %67,1 katilmecinin  sosyal medya araglart iizerindenspor reklamlarina
ulasabilitesi, spor pazarlamasi iizerindeki etkisinden dolay1 6nemli goriilmektedir.

o %68,5'1 kadin, %31,5’1 erkek katilimcilardan olusmaktadir. Cinsiyet oranlarina

bakildiginda kadin katilimci sayisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
e Katilimcilarin %39,5'si 26-35 yas araligindadir. %25,1'i 18-25 yas araligindadir.
%19,8’i 36-45 yas araligindadir. %11,6’"1 ise 46 yasin ustiindedir. %4’ 0-17 yas
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araligindadir. Oranlara bakildiginda biiyiik ¢ogunlugun 26-35 yas arasinda oldugu
goriilmektedir.

Katilimcilardan %50,3' lisans mezunu, %23,6's1 lise mezunu, %10,9'u 6n lisans
mezunu, %09,9'uyiikseklisans mezunu, %4,2’si ilkdgretim mezunu ve %1,2’si
doktora mezunu tiiyelerden olugsmaktadir. Oranlara bakildiginda en fazla katilimin
lisans mezunlarindan olustugu goriilmektedir.

Katilimcilarin %3 1,4’ 0-2000 TL gelire sahip, %20,8’1 2001-3000 TL gelire sahip,
%20,6’s1 5001 TL ve daha fazlas1 gelire sahip, %15,1’1 3001-4000 TL gelire sahip,
%12,1°14001-5000 TL gelire sahiptir. En fazla katilimc1 0-2000 TL aras1 gelire
sahip liyeler arasindadir.

Katilimceilarin %42,6’°s1 6zel sektor calisani, %15,3’1 6grenci, %14,9u calismryor,
%38,3°1 serbest meslek sahibi, %7,8’1 memur, %4,7’si emekli, %4,5°1 is¢i, %1,9’u
akademisyendir. En fazla katilimc1 6zel sektor ¢alisanlarindan olusmaktadir.
Katilimcilarin 9%9,2’si lisansl sporcu ve %90,8°1 lisansl sporcu degildir.
Katilimeilarm %32,9’u (190 kisi) sosyal medyayr haftada 0-5 saat kullanmakta,
%29,8°1 (172 kisi) sosyal medyayr haftada 6-10 saat kullanmakta, %12,7’si (73
kisi) sosyal medyayr haftada 11-15 saat kullanmakta, %9,7°si (56 kisi) sosyal
medyay1 haftada 16-20 saat kullanmakta, %35,5’1 (32 kisi) sosyal medyay1 haftada
31 saat ve daha fazla kullanmakta, %5,2’si (30 kisi) sosyal medyay: haftada 21-25
saat kullanmakta, %4,2’si (24 kisi) sosyal medyayr haftada 26-30 saat
kullanmaktadir.

Katilimecilarin sosyal medyada satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici davranis1 ile
cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur.
Katilimcilarin sadece sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranisi ile yas
degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur, satin alma
sonrasi tliketici davranisi ile yas degiskeni arasinda anlamli farklilik bulunmamastir.
Katilimcilarin sadece sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranisi ile egitim
diizeyi degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur, satin
alma sonrasi tiiketici davranisi ile egitim diizeyi degiskeni arasinda anlamli farklilik
bulunmamustir.

Katilimeilarin sosyal medyada hem satin alma Oncesi hem de sonrasi tiiketici
davranig1 ile aylik gelir degigskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmustur.
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Katilimcilarin sadece sosyal medyada satin alma Oncesi tliketici davranisi ile
meslek tiirli degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur,
satin alma sonrasi tiiketici davranigi ile meslek tlirii degiskeni arasinda anlamli
farklilik bulunmamustir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim sikligin1 gosteren tabloya gore en sik
basvurulan aracin 3,65 ortalama ile sosyal aglar oldugu goriilmekte, ikinci siradaki
ara¢ 3,23 ortalama ile medya paylasim siteleridir. Ugiincii siradaki arag ise 2,36
ortalama ile twitter seklindedir. Kullanicilar en fazla sosyal ag (Facebook,

Instagram) reklamlarini tercih etmistir.
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6.SONUC VE ONERILER

Sonug¢ olarak c¢alismaya katilim gosteren Sisli ilgesi 6zel spor merkezi iiyelerinin
cevaplarina baktigimizda sosyal medya kullanim O6zelliklerinde ve satin alma Oncesi ve
sonrasi tercihlerinde olumlu yonde iliskiler bulunmaktadir. Uygulamalar1 kullanan
bireylerin cinsiyet oranlarini verdigimiz bdliimlerde de goriildigi lizere genel olarak
kadinlarin sosyal medya kullanim oranlar erkeklere gore daha fazla ¢ikmistir. Bu sonugtan
yola ¢ikarak kadinlarin spor isletmeleri tercihinde sosyal medya uygulamalarinda daha
fazla katilim gosterdikleri sdylenebilir.
Sisli ilgesi 6zel spor merkezi iiyeleri lizerinde yaptigimiz bu aragtirmada bir diger 6nemli
husus ise katilimcilarin sosyal medya araglarinin satin alma Oncesi ve sonrasi tercihlerini
etkilemesi olmustur. Verilen cevaplara istinaden en fazla dijital sosyallesme araci
Facebook ve Instagram gibi sosyal ag araglari olmustur. Buna istinaden sosyal medya
reklamlarinin bireyler lizerinde etkisinin artmasi icin igletme sahibi ve pazarlamacilarin
sosyal ag reklamlarindan kitlelere ulagsmasi uygun bir yaklasim olacaktir. Calismanin
verilerine gore yas, meslek tiirii ve egitim degiskenleri sadece satin alma oncesi tercihleri
etkilemistir. Satin alma sonrasi yas, egitim ve meslek tirii degiskenleri etkili
olmamaktadir. Satin alma sonrast etkili olmamasinin sebebi bireylerin olumsuz bir
durumla karsilasip isletme tarafindan kazanim gerceklesmedigi siirece olumlu veya
olumsuz siirece etki etmemis olmasidir. Uyelerin iiriinii veya hizmeti satin almadan &nceki
diistincesi tiiketim siirecini dogru yoldan etkileyecektir. Katilimcilara reklam igerisinde
sunulacak ilging bir motto veya promosyon satin alma Oncesi siireci etkileyeceginden
sosyal medya reklami verecek isletme sahiplerinin verimine etki edecegi Onerilebilir.
Sosyal medya uygulamalar1 her gecen giin daha fazla biiylimeye devam etmektedir. Her
gecen giin kullanicilarin hayatlarinin vazgecilmez bir biitiiniinii olusturmaktadir. Spor
reklamlar1 kullanicilarin her giin karsisina ¢ikmakta ve spor pazarinin artarak biiylimesine
katki saglamaktadir. Bu ylizden bu g¢aligma ile spor pazarinin sosyal ag reklamlar1 ve
sosyal medya ile bir biitiin olmaya basladigindan hedef kitleye daha fazla erisim igin farkli
uygulamalar gelistirilebilir. Arastirmada ulastigimiz sonuglara gore sosyal aglara entegre
edilecek bir uygulama ile kullanicilara spor reklamlari {izerinden satin alma yazilimi
gelistirilip sunulmasi siire¢ ve giivenirlik bakimindan isletmelere olumlu anlamda katki

saglayacag1 ongoriilmektedir.
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EKLER
EK-1: Anket Formu

Sosyal Medyamn Tiiketici Davramislarina Etkisi Anketi
Degerli Katilimci, Bu anket Kocaeli Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Beden
Egitimi ve Spor Anabilim dalinda, Do¢. Dr. Kiirsad SERTBAS danismanlhiginda
yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez ¢alismasi i¢in olusturulmustur. Arastirmanin amaci, sosyal
medya araglarinin tiiketicini davranigini satin alma siirecinde nasil etkiledigini ortaya
koymaktir. Liitfen sorulari ve ifadeleri size en uygun olan segenegi isaretleyerek
cevaplayiniz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar i¢in kullanilacak olup,
bilgileriniz {igiincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Vakit ayirdigimiz ve katkida

bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

Oykiim Ozalp

oykum.ozalp@hotmail.com

S1. Yasimiz?
0-17
18-25
26-35
36-45
46 ve daha

fazla

S2. Cinsiyetiniz?

Erkek

Kadin
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S3. Egitim Durumunuz?

[kdgretim

Lise

On Lisans

Lisans

Yiiksek Lisans

Doktora

S4. Aylik Geliriniz?

0-2000TL

2001-3000TL

3001-4000TL

4001-5000TL

5001TL ve daha

fazlasi

S5. Mesleginiz?

Ogrenci

Memur

Emekli

Ozel Sektor
Calisam

Isci

Serbest Meslek

Akademisyen

Calismiyor

S6.Lisansh sporcu musunuz?

Evet

Hayir
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S7. Haftada ortalama kac saat internette vakit gecirmektesiniz?

0-5 saat

6-10 saat

11-15 saat

16-20 saat

21-25 saat

26-30 saat

31 saat ve daha

fazla

S8. Haftada ortalama kac saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?

0-5 saat

6-10 saat

11-15 saat

16-20 saat

21-25 saat

26-30 saat

31 saat ve daha

fazla

S9. Sosyal medya araclarina daha cok hangi tiir cihazlar ile ulasmaktasimz?

Kisisel Bilgisayar

Kurumsal (Isyeri) Bilgisayar

Tablet / El Bilgisayar1

Cep Telefonu / Akilli Telefon (Smart
Phone)
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Olgekte 1=Hicbir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman anlamindadur.

Asagidaki sosyal medya araclarimm hangi sikhikta
kullanmaktasimz? 12 (34

S10.

1 Blog

S10.

2 Mikroblog (Twiiter)

S10.

3 Sosyal Aglar (Facebook, Instagram, Google Plus)

S10.

4 Medya Paylagim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare)

S10.

5 Wikiler (Wikipedia)

S10.

6 Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (StumbleUpon, Reddit)

S10.

7 Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

S10.

8 Podcast

S10.

9 Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life)
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Blog

kullanimi;

S11.
1 Kendi blogumda yazi1 yazar ve yayinlarim.
S11.
2 Bagkalarinin yazdigi bloglar1 okurum.
S11.
3 Blog yazilarina yorum yaparak katkida bulunurum.
S11.
4 Blog arama motorlarini kullanirim.
Mikroblog (Twitter)
Kkullanimi;
S12. [ Kendi mikroblog profilimde paylasimlarda bulunurum (Twit
1 atarim).
S12.
2 Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarmi okurum.
S12. | Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim kurarim|
3 (mesajlagirim).
S12.
4 Diger kullanicilardan iletimde (twit) bahsederim (Mention).
S12.
5 Diger kullanicilarin iletilerini (twit) paylasirim (Retweet).
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Sosyal Ag (Facebook, Instagram,
Google Plus) kullanimu;

S13.1 [Durum giincellemesi yaparim.

S13.2 |Sosyal ag sitesine resim, video yiiklerim.

Arkadaglarimin  durum giincellemesi ve igerik paylasimlarini

$13.3 Jizlerim.

Arkadaslarimin durum giincellemesi ve icerik paylasimlarina yorum

S13.4 [yaparim.

S13.5 |Begendigim marka veya firmalarin sayfalarina iiye olurum.

S13.6 [Arkadaslarimla mesajlagirim.

S13.7 |Yeni arkadaslar edinirim.

S13.8 (Grup olusturur ve yoneticiligini yaparim.

S13.9 |Gruplara tiye olurum.

S13.1

0 Gruplara liye olmalari i¢in arkadaslarimi davet ederim.
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Medya Paylasim Sitesi (YouTube, Flickr, Slideshare)

kullanimi; 1 2 3 45
S14.
1 Medya paylasim sitelerine igerik (resim, video) yiiklerim.
S14.
2 Medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim.
S14.
3 Iceriklere yorum yaparim.
S14.
4 Iceriklerin iyi veya kotii olduklarina gére oylarim.
S14.
5 Medya paylasim sitelerinde diger kullanicilar ile mesajlagirim.
Wiki (Wikipedia)
kullanimi; 1 2 3 45
S15.
1 Wiki sitelerinde arastirma yaparim.
S15.
2 Wiki sitelerinde yeni igerik katkisinda bulunurum.
S15.| Wiki sitelerinde yanlis bilgilere rastladigimda, bu bilgileri
3 diizeltirim.
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Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Sitesi (StumbleUpon,
Reddit) kullanimai;

S16.

1 Begendigim linkleri kaydederim.

S16.

2 Profilimi diger kullanicilar ile paylasirim.

S16.

3 Begendigim sayfay diger sosyal medya araglarinda da paylasirim.
Cevrimi¢i Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)
Kkullanimi;

S17.

1 Bir forum veya sozliikte yapilan yorum ve paylasimlari okurum.

S17.

2 Bir forum veya sozliikte yazilar veya mesajlar yazarim.

S17.

3 Bir forum veya sozliikte yazilan yazilara yorum yaparim.
Podcast
kullanimi;

S18.

1 Pod yaymnlarini indirir ve bilgisayarimda dinlerim

S18.

2 Pod yayinlarini indirir ve mp3 player’imda dinlerim

S18.

3 Pod yayini1 olusturup, yaymlarim
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Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life)

kullanima;

S19.1 | Diger kullanicilar ile tanisir ve iletisim kurarim.

S19.2 | Sanal diinyada verilen gorevleri yerine getirmeye 6zen gosteririm.

Sanal diinyada diger kullanicilarla iletisim kurarken bagka
S19.3 | biriymigim gibi

davranirim.
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Olgekte 1=Hicbir zaman, 2= Cok Nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5= Her zaman

anlamindadir.

Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranisi 1213 |4

Ozel bir spor isletmesine kayit olmadan dnce o spor isletmesi ile

S20.1 | ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.

S20.2 | Ozel spor isletmeleri ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere

ulasacagima inanirim.

Ozel spor isletmeleri ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi
S20.3 | tiiketici

tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

S20.4 | Ozel spor isletmeleri ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi satic1

tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Ozel spor isletmeleri ile ilgili sosyal medyada sadece daha énceden

S20.5 | de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

Ozel spor isletmeleri ile ilgili sosyal medyada popiiler olan|
(takipisi, arkadasi c¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem

S20.6 | veririm.

Sosyal medya araclarinda begendigim, takip ettigim spor

S20.7 | isletmelerinin tirlinlerini satin almay: tercih ederim

Sosyal medyada bir spor isletmesinin benimle iletisime ge¢mesi

S20.8 | satin alma yoniinde beni olumlu etkiler

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin spor isletmeleriyle iletisime

S20.9 | gegmesi igin uygun bir yerdir.

S20.1 | Sosyal medyada spor igletmelerinin diizenledikleri kampanyalara

0 katilirim.
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Sosyal Medyada Satin Alma Sonras1 Tiiketici
Davranisi 123 [4]5

S21.1f Satin aldigim hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyada

paylasirim.

Satin aldigim hizmetten memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki
S21.2] sirket

sayfalarinda paylasirim.

S21.3| Satin aldigim hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal medyada

paylasirim.

Satin aldigim hizmetten memnun kalmazsam bunu sosyal
S21.4{ medyadaki

sirket sayfalarinda paylasirim.

S21.5| Satin aldigim hizmetten memnun kalirsam sosyal medyada diger

kullanicilara o iirlinli almalarini tavsiye ederim.

S21.6[ Satin aldigim hizmetten memnun kalmazsam sosyal medyada diger

kullanicilara o liriinii almamalarini tavsiye ederim.

Hizmetinden memnun oldugum spor isletmelerinin sosyal medyada
§21.7| beni

fark etmis olmas1 memnuniyetimi arttirir.

Hizmetinden memnun olmadigim spor isletmelerinin sosyal
S21.8[ medyada beni

fark etmis ve benimle iletisime gecmis olmasi fikrimi degistirmeme
sebep

olabilir.

Hizmetinden memnun olmadigim spor isletmelerinin sosyal
S21.9[ medyada beni
fark etmemis ve iletisime ge¢gmemis olmasi memnuniyetsizligimi

arttirir.

Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.
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Sosyal medya araclarmmin satin alma siirecinizi ne kadar

etkiledigini isaretleyiniz.

S22.1| Blog

S22.2| Mikroblog (Twitter)

S22.3| Sosyal Aglar (Facebook, Google Plus)

S22.4] Medya Paylagim Siteleri (YouTube, Flickr, Slideshare)

S22.5| WKkiler (Wikipedia)

S22.6| Sosyal Isaretleme ve Etiketleme Siteleri (StumbleUpon, Reddit)

S22.7| Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

S22.8| Podcast

S22.9| Sanal Diinyalar (Knight Online, WOW, Second Life)

Olcekte 1=Hic Etkilemez,2=Kismen Etkiler, 3=Etkiler, 4=Cok Etkiler anlamindadir.
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EK 6: Tez Denetleme Listesi

Tez, asagidaki denetimler yapilarak tamamlanmistir.

Kapak ve i¢ kapak sayfalarinda BILIM UZMANLIGI ya da DOKTORA seklinde
¢lde edilen unvanlar yazildi (Kapak sayfasina danisman adi yazilmamalidir).

Kapak sayfasina mezun olunan PROGRAMIN (Anabilim dalinin degil) ad1 yazildi.
Tez kapag sirt kismina kilavuzda belirtilen gizimde (yazinin yéniine dikkat!) ad,
program, yil yazild.

Onay sayfasi uygun ¢izimde hazirland; (kazanilan unvanlar BiLiM UZMANLIGI
ya da DOKTORA olmalidir) imzalatild; (Enstitti Mudiirii’niin imzasi da gereklidir,

imzalarin aym renk kalemle atilmasina dikkat edilmelidir).
%zinler kilavuzda belirtildigi gibi siraland.

b/én sayfalara i, ii, iii seklinde Roma rakamlari konuldu.
b/Sayfa numaralari kilavuzda belirtildigi sekilde konuldu.
Mayfa diizeni kilavuzda belirtildigi sekilde yapildi.
Mna metin yazi boyutu 12 olacak bicimde basildi.
D/Dipnot yazi boyutu 10 olacak sekilde basilds.

D/Ana metin satir aralig1 1.5 olacak sekilde yazildi.
Q/Kaynaklar abecesel siralamaya gore yazildi.

Maynak gosterme ilkelerine ve yazim kurallarma uyuldu.
DVEkler kilavuzda belirtildii gibi verild.

01/2020
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