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Gelisen teknoloji ile birlikte, internet kullanimi ¢ok artmistir. Bu gelismeler
dogrultusunda, sosyal medya tiiketicilerin, hem tiretip hem de tiiketim yapabildikleri bir
alan haline gelmistir. Sosyal medya ile birlikte, bireyler istedikleri iirlin ve hizmete kisa
bir siire icerisinde ulasabilmektedir. Sosyal medyadaki gelismeler, tiiketicilerin satin
alma davranislarinda farkliliklara neden olurken, isletmeler bu degisimleri gbz 6niinde
bulundurarak, isletmelerini bu gelismelere gore sekillendirmektedir. internet kullanimin
en yayin oldugu yas araligina bagli olarak, sosyal medya kullaniminda ve tiiketici
davraniglarindaki farkliliklarda, tiniversite 6grencilerinin diigiinceleri énemli bir rol
oynamaktadir. Bu c¢alisma ile birlikte, {iniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullanimin, satin almaya etkisi incelenmistir. Calismanin ilk kismi1 olan teori kisminda,
sosyal medya, tiiketici davranislar1 ve aralarindaki iliskiler ele alinmistir. Arastirmanin
analiz kisminda ise, ana kiitleyi temsil eden tiniversite 6grencileri belirlenmis ve bu grup
tizerinde anket uygulanmistir. Uygulanan anketler sonucunda, sosyal medya kullanimi

ile satin alma davranislarindaki iligki tespit edilmeye calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Internet, Sosyal Medya, Satin Alma, Tiiketici Davramsi




Nisantas1 University, Social Sciences Institute Abstract of Master’s Thesis

The Title of Thesis: Social Media Usage Habits of University Students and The

Effect of Social Media on Their Purchasing Behaviors
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(Thesis)+1(supplementary)
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With the developing technology, the use of the internet has increased a lot. In line

with these developments, social media has become an area where consumers can
both produce and consume. With social media, individuals can reach the products
and services they want in a short time. Developments in social media cause
differences in the purchasing behavior of consumers, and businesses take these
changes into account and shape their business activities according to these
developments. The opinions of university students play an important role in the
differences in social media use and consumer behavior, depending on the age range
where internet use is most prevalent. With this study, the effect of university
students' social media use on purchasing was examined. In the theory part, which
is the first part of the study, social media, consumer behaviors and the relations
between them are discussed. In the analysis part of the research, university students
representing the main mass were determined and a questionnaire was applied on
this group. As a result of the applied questionnaires, the relationship between the

use of social media and purchasing behaviors was tried to be determined.

Keywords: Internet, Social Media, Purchase, Consumer Behaviour
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GIRIS

Internetin ve hizli gelisen teknolojilerin ortaya ¢ikardigi sosyal medya ile birlikte insanlar
kendi aralarinda, kurumlarla ve organizasyonlarla baglantiya gegebilecekleri yeni bir
aractya sahip olmuslardir. Kurumlar da miisterileri ile baglant1 kurabilmek i¢in sosyal
medyadan faydalanmaya baslamis duruma gelmislerdir. Sosyal medya kullananlar ise, bu
platform iizerinden kendi yaraticiliklar ile igerikler olusturup, diger kisilerin ortaya

cikardigi igerikleri de gelistirebilmektedir.

Sosyal medyanin kurumlarin giinlik bir aligkanligi halini aldigin1 sdylemek gercegi
yansitmaktadir. Kurumlar ¢cogu katkisindan 6tiirii sosyal medya kanallarini pazarlama
amaciyla kullanmaktadir. Bu amagtan yola ¢ikarak da sosyal medya pazarlamasi adinda
bir kavram belirlenmistir. Faydalanilan birden fazla uygulama icin fiziki para 6demek
sorumlulugu bulundurmayan sosyal medya pazarlamasi yeni bir ¢iktiy1 tanitma giidiisii
olmaksizin o iriiniin ag igerisinde kendine yer bulmasini gergeklestirmektedir. Sosyal
medya kullanicilarinin bu kanallardaki hareketleri kurumlarin yoneticilerinin radarinda

olup ve bu hareketler onlarin deger verdigi bir durumlardan biri haline gelmistir.

Tiiketici, tiiketici davranis1 tanimlart pazarlama literatiiriinde yer bulmaktadir.
Tiiketicinin o6zelliklerinin ve tiiketici davraniglarin iyi kavranmasi, tiiketici istek ve
ithtiyaclarimin dogru bir yaklasimla belirlenmesine katki saglar. Tiiketici davraniglarindaki
belirsizliklerden dolayr kurumlar tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun pazarlama
faaliyetlerini uygulamada zorluk c¢ekmek de ve bu nedenlerden otiirii tiiketici

davraniglarinin kapsamli bir sekilde anlasilmas1 gerekmektedir.

Sosyal medya ile devam eden ve gelisim gosteren pazarlama bakis agisi sonucunda
tilketicinin 6zellikleri de farklilik gdstermistir. Gelisen pazarlama anlayisi ile tiiketiciler
direkt olarak kurumlarla araci olmadan baglanti kurabildikleri ve sosyal medya araciligi
ile Uirtinler, hizmetler ve markalar hakkinda yorum yapabilme hakkina sahip olduklar1 i¢in
kurum ve tiiketiciler arasindaki iliskiler de farkli bir boyuta taginmistir. Sosyal medyanin
bu katkist ile birlikte satin alma tavirlar1 da belirli basli bazi farkliliklar gésterecektir.
Tiketiciler diger tiiketiciler ile iletisim halinde olmay1, satin aldiklar iirtin ve hizmetler

hakkinda sosyal medya {iizerinden yorum yapmayi, baska kullanicilarinin da



tavsiyelerinden yararlanmay1 sevdikleri i¢in sosyal medya kanallar1 tiiketici

davraniglarini etkilemeye baslamistir.

Bu uygulamada tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanim aliskanliklar1 ve sosyal
medyanin iiniversite Ogrencilerinin satin alma davranislariyla ilgili olan tepkileri

incelenmistir. Calisma ii¢ boliim ve sonug¢ kismindan ortaya ¢ikmaktadir.

Birinci asamada web 2.0 merkezli sosyal medyanin aciklamasi yapilacak olup, sosyal
medya kanallari, sosyal medyanin giiniimiize gelen kadar gelisim gosterdigi kisimlar,
kurumlara olan katkisi, geleneksel pazarlama ile olan farklari, stratejisi, detayli tanim ve

stiregleri ile sosyal medya pazarlamasi ele alinacaktir.

Ikinci boliimde ise, sanayi devrimi sonucunda agiklamasinda ve iceriginde degisikler
gosteren tiiketici kavramina deginilecek, dogru anlasildig: siirece kurumlarin pazarlama
stratejilerine  sagladigi katkinin yadsinamayacagi tiiketici davraniglar1  konusu
aciklanacaktir. Tiketici davraniglarini etkileyen kisisel, sosyokiiltiirel, ekonomik,
psikolojik etkenlerin tanimi1 yapilacak, tiiketici davraniglarini anlamanin yolunun gectigi

tilkketici karar verme siireci biitiin asamalariyla anlatilacaktir.

Uciincii boliim ve arastirmanin bitis asamasinda Istanbul Universitesi’nin degisik
kampiislerinden 6grencilere sosyal medya kullanim aligkanliklarini belirleyebilmek ve
satin alma davranislarinin sosyal medyadan etkilenme seviye ve sayisini belirlemek
amaciyla 40 sorudan gergeklesen bir anket gerceklestirilmistir. Anketi 200 6grenci
cevaplamustir. Elde edilen donelerin sonuglari ve degerlendirilmesi bu boliimde

yapilmistir.

Calismanin sonu¢ kisminda ise liniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimlar ile
ilgili yapilan tespitler aciklanmis, Ogrencilerin satin alma davramisimi agiklamasi

amaglanan hipotez testlerinin sonuglar1 yorumlanmigtir.

Arastirma, satin alma Oncesinde ve sonrasinda tiiketicilerin sosyal medya iizerinden
sagladig bilgileri nasil kullandig1, nasil hayatlarina adapte ettigi ve isledigi hakkinda bilgi
icermektedir. Cikan sonuglar geleneksel medyaya gore sosyal medyada kisilerin daha
aktif bir rol aldigin1 gostermektedir. Aragtirmanin veri igeren kisimlari ise, gliniimiizde
kendini gelistirmek isteyen isletme ve kuruluslara sosyal medyay1 aktif kullanarak,
karlarim1  maksimize etme yolunda yol harita c¢izmelerinde yardimcit olmayi

hedeflemektedir.



Calismanin Amaci

Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanimlarmin ve detaylarinm, satin alma
davraniglarini ne kadar ve nasil etkiledigi arastirmanin asil amacini ortaya koymaktadir.
Aragtirma araciligr ile belirli demografik faktorleri incelenen kisilerin, sosyal medya
kanallarin1 ne kadar bir siire kullandiklar1 ve bu siirecin, tiiketici davranisini nasil
etkiledigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Satin alma dncesi ve satin alma sonrasi davraniglar
incelenerek, sosyal medya kanallarinin bu siiregleri nasil etkiledigi belirlenmeye

calisiimastir.
Calismanin Onemi

Gelisen teknoloji ile birlikte internet kullanimi olduk¢a yaygimlasmustir. Internet
kullanimin yayginlagsmasina bagli olarak, sosyal medya olusup  ve popiiler bir kanal
haline gelmistir. Bireyler sosyal medya iizerinden satin alma faaliyetlerini kolayca
gerceklestirebilmektedirler. Isletmeler de bu durumdan kaynakli tiiketiciye daha az
maliyetle ve hizli bir sekilde ulasabildikleri i¢in, sosyal medyay1 6nemli bir konuma
getirmistir. Internet iizerinde tiiketiciler, satin alma &ncesi arastirmalar yapmakta ve satin
alma sonrasinda da degerlendirmelerde bulunmaktadirlar. Geng niifusun biiyiik bir
boliimiinii olusturan tiniversite 6grencilerinin de tiiketici davranislarinin belirlenmesi ve

incelenmesi 6nemli bir konu haline gelmistir.
Calismanin Yontemi

Istanbul Universitesi’ndeki farkli boliimlerdeki degisken demografik dzelliklere sahip
sosyal medya kanallarinin biri ya da daha ¢ogunu kullanan tiiketici 68renciler ana kiitle
olarak kabul edilmistir. Ana kiitlenin biiyiik olmasindan dolay1 kolayda 6rnekleme yoluna
gidilmistir. Arastirmada tercih edilen veri toplama yontemi ankettir. Tiirk¢e ve Ingilizce

kaynaklar incelenerek sorular olusturulmustur.



BOLUM 1: SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI

1.1. Sosyal Medya

Gelisen teknoloji ile birlikte internet toplumlarin vazgegilmez pargalarindan biri

olmustur.

Gliniimiizde yalnizca igerik iireten kisilerin degil de sosyal medya kullananlarin icerik
tireten kisilerle baglanti kurabildikleri ve sosyal medyay1 kullanan kisilerin herhangi bir
icerik gerceklestirmesine ve ulastirabilmesine imkin saglayan ve Web 2.0 olarak
tanimlanan internet modeli tercih edilmektedir. Yalnizca belirli sistemlerin ve
olusumlarin igerik yaratmasina olanak saglayan ve kullanicilar arasinda tek tarafli bir
bilgi akisi olan Web 1.0’dan, sosyal bir etkilesime imkan saglayan ve baglanti
kesilmeksizin 7/24 ulasim gergeklestirebilen Web 2.0 sistemine gecilmistir (Islek,
2015:3).

Ginliik hayat igerisinde ve akademik sozliiklerde “Sosyal Medya” tanimi1 yerine sosyal
ag, sosyal web ve sosyal paylasim siteleri tanimlar1 da gegmektedir. Bu konuyla alakali
olarak biitiin kavramlar1 da kapsayacak olan sosyal medya taniminin kullanilmas1 daha

mantikl goziikmektedir (Olgun, 2015: 486).

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan ortaya c¢ikarilan igeriklerin olusumunu ve
paylasimini gergeklestiren ve Web 2.0’1in mantiksal ve teknolojik temellerini esas alan

internet temeline dayanan uygulamalar biitiiniidiir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Sinirli anlamiyla sosyal medyaya bakildiginda, internet araciligi ile bireyleri diger
bireylerle bulusturmay1 saglayan web tabanli hizmetlerden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Genis anlamda bakildiginda ise kullanicilarina gizli ve agik profiller
olusturma olanagi saglayan ve bu profiller iizerinden diger kisilerle iletisim kurulabilen,
dosya paylasimlar1 yapilabilen, kullanicilarin profillerinin goriintiilendigi web tabanina

dayanan hizmetler biitiinii olarak agiklanmaktadir (Olgun, 2015: 486).
Solis sosyal medyayi;

“-Medyanin iletisimde olabilmesi i¢in tercih edilen bir kanal,



-Kisiler arasi iletisimi basitlestiren ¢evrimici aracilart
-Bireylerin etrafiyla baglantisina aracilik imkan1 saglayan,
-Isbirligi imkan1 sunan,

-Etkinin popiiler haline gelmesini gergeklestiren imkan ve firsatlar bir firsat olarak

nitelendirmektedir.”(Olgun, 2015: 486)

Sosyal medya, teknolojik imkanlar ve mobilite sayesinde meydana gelen birbiriyle
iletisim halinde olan insan topluluklari, gruplar ve kurumlar arasindaki iletisimin, veri
aktariminin, is birligi gelistirmenin online ara¢ ve gereglerine sdylenen genel bir
tanimlamadir. Sosyal medya i¢in ortaya konan bu karmagik tanim aslinda tam olarak da
sosyal medyanin da yapist geregi bu karmasayr ifade etmektedir. Sosyal medya
giiniimiizde gelisen teknolojilere de bagli olarak siirekli olarak gelismekte ve
biiylimektedir. Zamanla sosyal medya kullanicilarinin da artmasi ile birlikte sosyal medya
daha biiyiik bir alana yayilmakta ve hitap ettigi kitle bliylimektedir. Sosyal medyanin
temeline bakilirsa iki farkli etkilesim tiirtinden bahsetmek gergekgi olacaktir. Birinci
etkilesim tiirii es zamanli ikinci etkilesim tiirii de es zamanli olmayandir. Es zamanh
etkilesim olarak bir instagram kullanicisinin instagram iizerindeki arkadasinin andaki
paylasimina yorum yapabilmesi, es zamanli olmayan etkilesim tiirii olarak bilinen
asenkrona 6rnek olarak da sosyal medyada paylasilan miizik, video, resim paylasimlari

sayilabilir ( Tuten ve Solomon, 2015: 3).

Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya paylasim siteleri kullanicilar arasinda
baglantiya ge¢mekten daha fazla da amaca sahiptir. Bu tarz siteler insanlarin bu

platformlar tizerinden tanigsmalarina da fayda saglamaktadir (Pate ve Adams, 2013: 93).

Gilinlimiizde Facebook’taki ay bazinda hali hazirda kullanimda olan kullanici sayisina
bakildiginda bu saymin diinyanin bir¢ok iilke niifusundan fazlasina sahip oldugu gercegi

ortaya ¢cikmistir (https://newsroom. fb.com/company-info/).

Internet kullanan kisilerin bu platformlar1 sadece iiye olmakla kalmayip etkilesim
icerisinde de oldugu gozlenmektedir. Youtube’a giincel olarak her dakika 300 saatten
fazla siireye sahip video yiiklenmektedir. Bu veriye bakilirsa 1.600.000 uzun siireli film

her hafta Youtube’ yliklenmektedir (https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html).



Sosyal medya olarak tanimlamasi olan internet merkezli uygulamalarla birlikte yeni bir
durum ortada belirmistir. Bu internet uygulamalar1 kullanan kisiler tarafindan begenildigi
durumlarda tavsiye edilmesi iizerine daha da artan bir etkilesime sahip olmuslardir. Bu
etkilesimdeki igerikler; video, fotograf ve medya gibi gesitlilikler géstermektedir. Sosyal
medyanin katkisi ile kullanicilar, sahip oldugu firmalari, bagli bulundugu kurumlar
tanitmaktadir. Iceriklerin niteligine gore baghlik gostermektedirler. Sosyal medyada ise
sosyal aglar ve toplu gruplar yer bulmaktadir. Sosyal medya ile birlikte yiiksek miktarda
paylasim yapilip, online medyanin yeni bir tiirii olarak olanaklar saglanmaktadir (Vural

ve Bat, 2010: 3351).
1.2. Sosyal Medya Kanallar:

Sosyal Medya’da amaci ve grevi degisik olan fazlaca kanal bulunmaktadir. Zaman
ilerledikce de bu kanallarin ve araclarin popiilasyonu fazlalasmaktadir. Bu ylizden sosyal
medya kanallart mercek altina alinirken, yakin o6zelliklere sahip olan kanallar
siiflandirarak detaylica incelemek daha basit ve kiyaslama yoniinden de faydali
olacaktir. Sosyal medya kanallarmm1 Sekil 1°deki gibi 4 ana bashk seklinde gruplara
ayirabiliriz. (Tuten ve Solomon, 2015: 6)

-Sosyal Topluluklar
-Sosyal Yayincilik
-Sosyal Aligveris

-Sosyal Eglence



Sosyal Yayincilik

= Blogger

* Technorati
= Youtube

* Picasa

Sekil 1: Sosyal Medya Dilimleri

Sosyal medya araglart bazi nitelikleri yoniinden kendi aralarinda farkliliklar
gostermektedirler. Ana temas: kullanici tabanina dayanan igeriklerin paylasilmasi olan
sosyal medya araglari; bloglar, medya paylasim siteleri, sosyal aglar gibi birbirinden
farkli 6zellikleri olan siteler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. (Islek, 2012: 21-22)

1.2.1. Sosyal Topluluklar

Sosyal topluluklar ilk olarak 1970°1i senelerde, sosyal iletisim kurmak amaciyla ortaya
cikmigtir. 1990’11 yillar ile birlikte gelisimi e-mailler, chat roomlar ve bu tarz mesaj

platformlarina bagli olarak sosyal topluluklarda da bir artis gozlenmistir(Erdogan ve

Torun, 2009: 53).

Sistemsel yapisinda dolay1 sosyal topluluklar, gercek hayatta karsimiza ¢ikan grup ve
topluluklardan farkliliklar gosterirler. Bu iki topluluk arasindaki en biiyiik fark olarak yiiz
ylze iletisim karsimiza ¢ikmaktadir. Yiiz yiize iletisim eksikliginden kaynakli olarak
cogu insan sosyal topluluklardaki iletisimi saglikli ve gercek¢i bulmamaktadir. Bunlarin
yani sira sosyal topluluklardaki iletisimin sadece bir kanal iizerinden ilerlemesi de diger
bir ayrimi1 ortaya koymaktadir. Ayrimlardan bir tanesi de sosyal hayatimiza kullanilan
jest ve mimiklerin sosyal topluluklarda sayili ifadelerle temsil edilmesidir( Erdogan ve

Torun, 2009: 61).



Internet kullaniminda bulunan iiyelerin sosyal medyadaki katilimlarina bakildiginda,
aktif olarak bulunduklari ¢ogu kanalin sosyal topluluklar kisminda yer aldigi
gozlenmektedir. Sosyal aglar, forumlar, wikiler sosyal topluluklarin ana

pargalaridir(Tuten ve Solomon, 2015: 7).
1.2.1.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglarin tarihgesine bakildiginda, Web 2.0’mn ortaya c¢ikmasi ile birlikte
kullanicilarin kendi duygu ve diislincelerini paylasma amaci iitmesiyle ortaya ¢ikmistir.
Web 2.0 internette bulunan paylasimlarin kolektif yaratimini gergeklestirmistir.
Gliniimiizde internet kullanan kisilere bakildiginda ilk faaliyet olarak karsilagilan sosyal
aglarm ilk 6rnegi 1997 yili itibari ile kullanim1 gergeklestirilen ve kullanicilarina profil

olusturabilme ve arkadaslarmi listeleyebilme firsati sunan SixDegrees.com’dur(Oztiirk,

2014: 6285).

Sosyal aglar, kullanicilarin diger kullanicilarla direkt olarak etkilesimde kaldiklart sanal
topluluklar olarak adlandirilabilir. Boyd ve Ellison, sosyal aglari, kisisel kullanicilarin
kisith bir alan icerisinde bireysel profillerini olusturabilecekleri, arkadas gruplari
aracilifiyla gerek kendi gerekse de diger iiyelerle iceriklerini sunduklari, bu igeriklere
yorum ve ifadelerle dogrudan etkilesimde bulunabilecekleri web tabanina dayali

sistemler biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Olgun, 2015: 488).

Facebook, My Space ve VK gibi web siteleri bu kanalin en 6nde gelen ornekleridir.
Sosyal aglarin genel olarak herkese firsat tanmig1 ortak 6zellikler, kullanicilarina diger
tiyelerle iletisim kurabilmeyi ve ortak bir seyler yapma imkani sunmasidir. Kullanicilar
kendilerine ait olan profiller tizerinden sosyal bir kisi olustururlar ve bu kisiyi gelistirirler.
Bu kanal iizerinden kendileri ile ilgili gelismeleri bildirerek sosyal kisiliklerini
stirdiiriirler. Sosyal aglardaki iki tiir iletisim tiirli olan es zamanli ve asenkron iletisime

bagli olarak iiretilen icerikler gegici ve kalici olabilir (Tuten ve Solomon, 2015: 7).

Sosyal aglar giiniimiizde yasamin vazge¢ilmez bir pargasi haline gelmistir. Teknolojinin
diistindiirdigti soguk yapiy1 web iizerinden insanlar1 bir araya getirerek ortadan kaldiran

sosyal aglar, giinliik yasamdaki yiiz yiize etkilesimi sanal ortama tasimaktadir (Tektas,
2014: 853).



1.2.1.2. Forumlar

Forumlar sosyal medyanin yapitaslarindandir. Forumlarda spesifik konular 6zelinde
belirli tartismalar giindeme gelir. Bu yoniiyle bakildiginda forumlar, bir durum veya
konuyla alakali fikir edinmek, deneyimlerin paylasilmasi, dolayli yoldan da sohbet
edilmesinden kaynakli canli bir ortam olarak kabul edilmektedir. Forumlar
“administrator” olarak isimlendirilen idareci yani yoOneticiler tarafindan idare
edilmektedir. Forumlarda dikkat edilmesi gereken onemli bir konu, yoneticiler burada
herhangi bir tartismaya onciiliik etmez, gerekli gordiigii yerde igeriklere miidahale etmek,
icerikleri kaldirmakla yiikiimliidiir. Kavramsal olarak bakildiginda forumlar ve bloglar
arasindaki fark, bloglar herhangi bir kisiye ait iken forumlar tamamen kullanicilari

tarafindan yonetilmektedir. (Yazici, 2014: 57)

Forumlar; kullanicilar1 tarafindan aktif olarak siirekli bir etkilesim igerisinde
olduklarindan dolay1, giiniimiiz ile birlikte sosyal medyada bir bolge olarak
karsimiza ¢ikmustir. (https://www.slideshare.net/yicit/sosyal-medya-ve-epazarlama-ile-
likisi)

1.2.1.3. Wikiler

Wikiler, ortak ¢alismanin 6n planda olup iiretim ve gelistirmenin gergeklestigi ¢cevrimici
alanlardir. Wikilerin temelinin dayandig1 diisiince, ¢ogu kullanicinin ortak bir sekilde
icerikler ortaya koymasi, yorum yapabilmesi, gerekli diizenlemelerin yapilip paylasim
yapilabilmesidir. Wikilere bakildiginda beklentisiz bir sekilde ortaya konan veriler

sayesinde bir bilgi platformu olmustur.(Tuten ve Solomon, 2015: 7)

Gilintimiize bakildiginda farkli wiki bazli bazi siteler bulunmakta ve Wikipedia bunlarin
onciisii olarak kabul edilmektedir. Wikipedia, 2021 yili Aralik ayr itibariyle
~99.000.000’un iizerinde kullaniciya sahip olan,312 farkli dilde olmak {izere toplamda
~57.000.000’un iizerinde makale bulunmaktadir. ~6.416.000 makale sayis1 ile en fazla
dil ingilizce olurken, ~6.064.000 makale ile Cebuano ve daha sonrasinda isvecge dilleri
takip etmektedir. Wikipedia’daki makale sayis1 2021 yili itibari ile Wikipedia’ da Tiirkge
makale sayis1 ~454.000’in iizerinde ve ~.1.350.000 kullanici sayisina sahiptir.(
https://en.wikipedia.org/wiki/List_of Wikipedias)

Tirkiye’de ise en ¢ok kullanilan ¢evrimigi sozliikler Eksi Sozliik, Uludag Sozliik gibi

sayfalar wikilerin bir 6rnegi konumundadir. (Yazici, 2014: 56)



1.2.2. Sosyal Yaymcilik

Sosyal yaymecilik kullanicinin kendisinin bir ¢ikarim olusturmasi ya da ulasilabilen diger

igeriklerin bir karsiligidir(Bauer, 2011: 2360).

Sosyal yayincilik kendi iginde; Bloglar, Mikrobloglar, Medya Paylasim Siteleri ve Sosyal

Haber ve imleme Sitelerinden olusmaktadar.
1.2.2.1. Bloglar

Sosyal medyanin bilinen déniisiimii olan blog/weblog tanimi Ingilizce “Web” ve “log”
kelimelerinin birlesimidir. Yasadigimiz dénemdeki blog metoduna benzeyen ilk blog,
Dave Winer’in “Demokrasinin 24 Saati” ad1 projesinde yer alan bir kisimdir ve weblog

tanimi ilk defa bu sayfa i¢in 1997 yilinda kullanilmistir(Yazici, 2014: 49).

Blog kavrami ile karsilagildiginda giin bazli formunda yazilmis ve zaman temelli
yazilarin paylasildig bir platformdu. Blog kavrami 15 seneden fazla bir siiredir gerek
formati, gerek igerigi ve gelisen teknoloji ile gelisimler gosterdi. Yakin zamanda
bakildiginda bloglarin kullanicilarina ses, video ve resim gibi paylasimlar yapilmasina
izin verdigi i¢in bloglara olan ilgi artti. Bu duruma ek olarak bloglarin kisisel kullanim
bazli kalmayip, kurum ve organizasyonlar tarafindan da kullanilmas: ile birlikte
popiilerligi giderek artti. Bloglarin ve burada paylasim yapan kisilerin de alinda kullanim
amaclarinin farklilik gosterdigi gozlenmektedir. Blog yazarlari, gerek hobi gerek part-
time ve tam zamanli olarak da platformda faaliyetlerine devam etmektedirler. Blog
yazarlariin paylasimlarina etkilesimi arttirmak i¢in diger sosyal medya kanallarmi da
araci olarak kullandig1 gortilmektedir. Technorati’nin yaptig1 aragtirmaya gore diinyadaki
en in 1yl blog yazarlarinin diger yazarlara gore en biiylik farkinin daha fazla igerik

tiretmesidir(Geng,2015:9).

Bloglar, kullanicilarina bu platform iizerinden bakis agilarini ifade edebilme, bilgi sahibi
olduklar1 alanda bu bilgilerini paylasabilme, reklam kanallarim1 kullanarak para
kazanabilme ve iletisim kurabilme agisindan bir aract olmaktadir. Bloglar fikir
paylagimlarinin yani sira bir 1§ firsati olarak da gozlenmektedir. Diinyanin popiiler
bloglarindan olan Mashable’in kurucusu Pete Cashmore’un aylik elde ettigi gelirin

~600.000 $ iizerinde oldugu bilinmektedir. (Geng, 2015:10)
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1.2.2.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, anlik mesajlasma ve blog 6zelliklerini bir arada barindiran, ancak igerik
paylasim kisminda sinirli karakter hakkina sahip olunan sitelerdir. Mikroblog kullanan
kisiler bu platform iizerinde duygu ve diisiincelerini paylasmalarinin yani sira siyasi,
ekonomi ve sanat gibi konularda da fikirlerini &zgiirce yansitabilmektedir.
Mikrobloglardaki bilginin yayilma hiz1 oldukga yiiksektir. Mikrobloglara bilgisayarlarin
yani sira cep telefonu ve tablet gibi mobil araglardan da ulasilabilmesi mikrobloglarin
poplilerligini ve kullanilabilirligini arttirmistir. Twitter ve Tumblr 6nde gelen

mikrobloglardandir. (Yazici, 2014: 54)

Twitter 6zelinde bakildiginda diger sosyal medya platformlarina gore giindem ile alakali

hizl bir bilgi akist oldugu gézlenmektedir.
1.2.2.3. Medya Paylasim Siteleri

Kullanicilarinin kendi cabalartyla bir igerik irettigi ve bu igeriklerin yiiklenilmesi,
paylasilmasi ve etkilesim olusturmasi tizerine kurulan sitelere medya paylasim siteler
medya paylasim siteleri olarak adlandirilmaktadir. Medya paylasim sitelerinde, diger
sosyal medya kanallarindaki gibi iiye olunmast, profil olusturulmast, ve degisik bireylerle
iletisim halinde olma sanst bulunmaktadir. Medya paylasim sitelerini  diger
platformlardan ayiran 6zellik, medya paylasim sitelerinde sosyal ag kurmanin birinci
planda olmay1p 6nceligin icerik paylasimi oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde kamera ve
fotograf makinelerinin kullanimin artmasi ve teknoloji ile birlikte internetin ulasilabilir
olmast medya paylasim sitelerine olan ilginin artmasin saglamistir. Medya paylasim
sitelerinin popiiler olma sebeplerinden bir tanesi de gerek kullanicilarina gerekse de diger
bireylere gorsel paylasim yapma olanagi sunarak kitlelere ulasabilmeyi saglamistir. Site
tizerinde liye olmayan kisilerin de paylasim yapmadan, sinirli bir sekilde igeriklere

ulasabilme imkan1 vardir(islek, 2012: 37).
1.2.2.4. Sosyal Haber ve imleme Siteleri

Sosyal haber siteleri, kullanicilarin internetteki paylasimlari sunabilme imkani ve
degerlendirme firsat1 tantyan sosyal medya platformudur. Degerlendirme sansinin olmasi
sosyal haber sitelerini dikkat ¢ekici bir yap1 haline getirip, diger sosyal medya
kanallarinin 6niine atmistir. Pazarlama konusundaki uzman kisiler, bu alanda ¢alismalar

yaparken viral olusturmak ve fisiltilar yaratma adina sosyal haber sitelerini bir araci
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olarak gormekte ve kullanmaktadir. Pazarlama uzmanlarinin bu tarz sitelerde dikkat ettii
bir kisim ise, bu pazarlama ¢aligmalarinin géz oniinde ¢okca yapildiginda bu durumun
¢ok da hos karsilanmadiginin bilinmesidir. Reddit ve Dig 6nde gelen sosyal haber site
platformlaridir. (Tuten ve Solomon, 2015: 168-169)

Sosyal imleme ise kullanan bireylere en begendikleri internet sayfalarini online bir
bicimde muhafaza etmeye, notlar almaya ve yoOnetmeye sans veren bir Web
uygulamasidir. Sosyal imleme siteleri, etiketler araciligiyla bireylerin paylasimda
bulunduklar1 linkleri ve igerikleri listelemektedir. Etiketleme metodu bu sitelerin en

biiyiik artilarindan bir tanesidir(islek, 2012: 44).
1.2.3. Sosyal Alisveris

Gegmiste internet kullanan Kkisiler interneti alisveris Oncesi bilgi edinme ve Pazar
aragtirmas1 yapmak icin kullanmaktaydilar. Gilinlimiize gelindiginde ise internet
kullanicilarinin %50’sinden fazlasinin bilgi edinmenin yani sira interneti araci kullanarak

aligveris gerceklestirdigi gozlenmektedir. (http://www.emarketer.com/ Reports/All/Emarke
ter_2000672.aspx, )

Aligveris temel mantigina gore sosyal bir aktivitedir. insanlarm aligverisi, sevdigi kisilerle
yapmas1 aligverisi keyifli hale getirmistir. Aligverisi beraber yaptigimiz bireyler,
pazarlama tanimlamalarina bakildiginda bizi yonlendiren ve karar vermemizde etkin rol
oynayan kisiler olarak tanimlanir. Insan dogas1 geregi onaylanma ihtiyaci duydugundan
yanimizda birisi olmadigi zaman bu gorevi satis danigsmanlari listlenmektedir. Aligverisin
beraber yapilmasi sosyalligi arttiran, satin alma asamasindaki pismanligr da minumuma
indirmektedir. Fiziki olarak magaza gezmek son 10 yila kadar cazip gelmekteydi. Bu
konuda 6nemi bir adim atan E-Ticaret, tek basina aligveris sevmeyen Kkisilere,
aligverislerinde fikirlerini paylasabildikleri ve tavsiye alabildikleri sosyal aligveris

firsatin1 ortaya koymustur. (Tuten ve Solomon, 2015: 206)

Sosyal aligveris kanallarinin 6nde gelen figiirleri su sekildedir; F- Commerce, Sosyal
Aligveris Siteleri, Dijital Kupon Siteleri, Kampanya Siteleri, Tavsiye ve Degerlendirme

Siteleri ve Mobil Sosyal Aligveris (360i, 2011: 6).
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1.2.3.1. Facebook Commerce(F-Commerce)

Facebook Commerce, Facebook platformu katklis1 ile veya Facebook™un alt yapisindaki
imkanlar1 kullanarak ortaya c¢ikarilan mallarin ve hizmetlerin alim-satimi olarak
adlandirilmaktadir. (https://en.wikipedia.org/wiki/Social_commerce#Facebook Commer

ce_.28F-Comm erce.29,)

F-Commerce ikiye ayrilmaktadir. Birinci kisim kendi internet sitelerine facebook
kullanic1 hesabr ile girise olanak taniyan sirketlerdir.(Amazon, TripAdvisér, etc.) ikinci
kisim ise facebook iizerinde direkt kendi satig sayfalar1 bulunan sirketlerdir. Bu sirketler
facebook lizerinden firmalarina ait satiglart  gerceklestirmektedirler.(Kang ve

Johnson,2015)
1.2.3.2. Sosyal Ahsveris Siteleri

Sosyal Aligveris Siteleri, aligveris gerceklestirilirken cevrimici sosyal etkilesisimi
gerceklestirmek adina benzersiz 6zellikler ortaya koymaktadir. Bu tarz sosyal aligveris
sitelerinde kullanicilar profil olusturabilme, diger kullanicilarin goérebilmesi adina
aligveris listeleri paylasabilmekte ve kendi fikirlerini o6l¢ebilmek igin anketler

olusturabilmektedirler. (Shen, 2012: 200)

Sosyal aligveris siteleri ortak bir bakis agisiyla e-ticaret sitelerinden bazi1 6zellikleri ile
ayrilmaktadir. Bu sitelerde iiriin tedarigi yapilmadan ¢ogu e-ticaret sitesinin ve diger
markalarin {iriinlerini bir arada bulma sansimi kullanicilara vererek sosyal bir yenilik
yasatmaktadirlar. Bir miisteri sosyal aligveris sitelerini lizerinden karsilastig1 bir iiriinii
almak istediginde firmanin kendi sayfasina yonlendiriliyor ve alimi gergeklestiriyor.

(360i, 2011: 20-21)
1.2.3.3. Gunliik Firsat Siteleri

Firsat siteleri, internet ag1 lizerinden indirim igeren satiglar yapan bununla birlikte
promosyon duyurma adina yogun bir bigimde sosyal medyay1 araci kilan e-ticaret siteleri

olarak adlandirilmaktadir(Boon, Wid ve DesAutels, 2012:137).

Kurumlarin ve firmalarin sahip olduklar iiriin ve hizmetleri indirimli bir sekilde alictya
sunan sanat platformlar olarak da tanimlanabilir. Firmalar, potansiyel alicilar igin
onceden diisiiniilen ve faaliyete gecirdikleri imkan ve firsatlar1 zaman faktoriinii de

dikkate alarak firsat sitesi vasitasiyla miisterilerine sunmaktadir. Bu siteler sayesinde
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firmalar, potansiyel miisterilerini kaybetmemekle birlikte satin alman {iriin
gonderiminden once 6deme alabilme ayricaligindan da faydalanabilmektedirler(Sigala,

2013).

Firsat siteleri, gelisen teknoloji ile birlikte cok¢a kisiye ulasabilmektedir. Indirimler
sayesinde tiiketiciler birden fazla iiriin hakkinda fikir edinebilmekte ve bu iiriinlere

ulasabilmektedir(Pektas, Karadeniz ve Unver, 2013:13).

Firsat sitelerinin sundugu yiiksek indirim oranlari sayesinde tiiketiciler birden fazla iiriinii
deneyimleme hakkina sahip olabilmektedir. Firsat sitelerinin indirim siirelerinin belirli

zamanda olmasi ise, kisa siireli pazar hareketlendirmelerini hizlandirmaktadir(Dholakia,

2010)

Firsat siteleri, kendi listelerine ulasarak bu indirimlerden tiiketicileri haberdar etmektedir.
Kartopu yontemi ile bu bilgi sadece bu liste ile kalmayip farkli kisilere de
ulasabilmektedir. Bununla birlikte de temel amaci tiriinii duyurmak olan igletmelerin,
ulastiklar1 ve potansiyel miisterileri artis gostermektedir(Boon, Wid ve DesAutels,

2012:137).
1.2.3.4. Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri

Cok sayida benzer 6zelliklere sahip olan triinlerin bulunmasi, tiiketiciyi daha 6nce bu
iriini ya da hizmeti almis misteri deneyimlerinden faydalanmaya itmektedir.
Degerlendirme ve tavsiye siteleri internet iizerinden ya da fiziki olarak iiriinii satin almis
olan tiiketicinin, lirlin hakkinda diisiincelerini ve degerlendirmesini yaptig: siteler olarak

adlandirilmaktadir(Erdil, 2014).

Giliniimiizde basta gen¢ niifus olmak {izere internet kullaniminin artmasi ile birlikte,
internet izerinden degerlendirmeler 6nem kazanmistir. Turizm, otomotiv, teknoloji basta
olmak iizere biitlin sektdrlerde online tavsiye ve degerlendirmeler satin almanin

belirleyicisi olmustur (Gavilian vd, 2018).

Teknolojinin gelisimine bagli olarak, sosyal medya kullanimin artmasi ile birlikte,
tiikketiciler internet iizerinden birden c¢ok bilgiye cabuk bir sekilde ulasabilmektedir.
Tavsiye ve degerlendirmelerin en popiiler oldugu konaklama pazarinda, bireyler

kalacaklar1 yeri belirlemeden 6nce, daha once burada kalmis ya da mekan hakkinda
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edinilen bilgiyi g6z oniinde bulundurarak tercihlerini uygulamaktadir (Park ve Nicolau,
2015).

Tavsiye ve degerlendirme sitelerinin bircok avantaj sagladigi gibi dezavantajlar1 da
icermektedir. Edinilen deneyimlerin 6znel olmasi, alinabilecek bir karar1 yanls
etkilenmesine sebep olabilir. Tavsiye ve degerlendirme sitelerinde dikkat edilmesi
gereken konu, degerlendirme puanlari basta olmak iizere, iiriin ya da isletme hakkinda

benzer ve ¢ok sayida ayni yorum ve degerlendirmeye dikkat edilmesidir.
1.2.4. Sosyal Eglence

Sosyal eglence olarak adlandirilan sanal diinyalar, bireylerin ¢ogunlukla oyun oynama
araciligiyla ya da bu diinyalardaki ¢evrimigi bireylerle olan iliskilerin yasandigi bir
simiilasyondur. Firmalar bu sanal aglardaki kullanicilar1 géz oniinde bulundurarak
cevrimici alanlar olusturmaktadirlar. Secondlife web sayfasinda, Apple’a ait bir cevrimici
magaza bulunurken, Microsoft’un sanal araglar olusturdugu goézlenmektedir(Brown,

2010:47).

Sanal diinyalar bircok farklilik icerse de ¢ogu oOzellikleri ile de benzer ozellikler

tagimaktadir. Sanal diinyalarin ortak 6zellikleri su sekilde siniflandirilmstir;

e Paylagilan alan: Kullanilan alana es zamanli katilim miimk{indjir.

e Yakinhk: Kurulan etkilesim ger¢ek zamanlidir.

e Uc boyutlu gorsel alan: Sanal diinyadaki gériintiilerin yiiksek bir kismi ii¢
boyutlu ve ger¢egi yansitmaktadir.

o Kisisellestirme: Bu platformdaki kullanicilara, sunulan {iriinleri 6znellestirme
imkan1 taninmaktadir.

e Siireklilik: Kisinin c¢evrimi¢i olmasindan bagimsiz ortamdaki zaman
ilerlemektedir.

e Topluluk ve Sosyallesme: Sanal diinyalar araciligiyla sosyal gruplar
kurulmaktadir(Rigby,2008:218)

Sosyal eglence sektoriindeki iletisimin yogun ve interaktif olmasi, sosyal eglenceyi
pazarlamanin merkezi haline de getirmistir. Isletmeler sosyal eglence ortamlarinda

reklamlar olusturarak kendilerini tanitabilmekte ve ticaretlerini siirdiirebilmektedir.

15



1.3. Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal ag ile ilk olarak tanigilan, 1978 yilinda Ward Christensen ve Randy Suess’in ortaya
cikardig1 Bullettin Board Services(BBS) sistemi, temel ve basit anlamda arkadaslarla bir
seyler paylasmak ve iletisimde kalabilmeyi hedefleyen bir yazilimdir. Bu sitem {izerinden
kullanicilar, g¢evrimici arkadaslar1 ile mesajlasabilme, veri paylasimi ve interaktif

aktivitelerde bulunmaktadirlar(Sayimer, 2008:120).

Temel mantig1 bir tartigsma platformu olarak tasarlanan Usenet ise, ilk kuruldugunda Duke
ve North Carolina tiniversiteleri arasindaki iletisimi saglarken, zamanla Usenet’in ag1
genislemis ve giiniimiizde de ilk forum sitesi olarak bilinmekte ve faaliyetine devam
etmektedir. Yeni doneme en uygun sosyal ag sitesi ise, 1997°de hizmete giren Six

Degreeise’dir(Glicdemir, 2012:35).

Sosyal medyanin geldigi nokta ile birlikte, icerigin temelini olusturan bireyin kullanici
olmasi, sosyal medyayr geleneksel medyanin Online gecirdigi gozlenmektedir.
Gelencksel medyada bireyler tiiketici ve hizmeti tiiketen kisi olurken, sosyal medya ile
birlikte {retici konumuna ge¢mis ve Trlinleri sosyal medya {izerinden

sunmaktadirlar(Uniir, 2016:156)

Rakamlar g6z oniinde bulunduruldugunda, sosyal medyanin yapitasi olarak gosterilen
uygulamalarin ulagtig1 rakamlar ¢ok yiiksektir. Facebook’a giinliikk bir milyardan fazla
kisini giris yaptig1 ve dakikada bes yiiz bin yoruma ulastig1 belirlenmistir. instagram
tizerinden her giin yiiz milyon seviyelerinde fotograf paylasimi s6z konusudur. Twitter
platformunda ise her giin bes yiliz milyon {izerinde bir tweet akis1 olmaktadir(Kiyan ve

Torenli, 2018:32-33)

Cevrimi¢i medyanin bir 6rnegi olan sosyal medya ile alakali Michael Frunchter’in 2009

yilinda sosyal medyanin 5C’si tanimi Sekil 2°de gosterilmistir.
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community
(topluluk)

contribution conversation
(katki) (sohbet)

Sosyal Medyayi
Olusturan 5C

commenting collaboration
(yorumlama) (is birligi)

Sekil 2: Michael Frunchter’e Gore Sosyal Medyay1 Olusturan 5C

Topluluk(Community): Normal yasam dongiisiiniin i¢inde var oldugu gibi, sosyal
medyada da topluluklara bir ihtiyacin oldugu ifade edilmektedir. Sosyal medya sayesinde
ortaya c¢ikan topluluklar, begendikleri fotograflari, diisiinceleri ve fikirlerini
paylasmaktadirlar.

Sohbet(Conversation): Sosyal medya ile geleneksel medyanin da en biiyiik farklarindan
olan iletisim sayesinde, geleneksel medyanin tabusu disina ¢ikilip karsilikl iletisim 6n
plana ¢ikmistir.

Isbirligi(Collaboration): Sosyal medyada devamliligi saglama adima isbirligine verilen

onemi temsil etmektedir.

Yorumlama(Commenting): Medya igerisindeki ¢evrimigi diizende, paylasimlarin

yoruma agik elestirebilir olmasini temsil etmektedir.

Katki(Contribution): Yasam icerisinde katkinin sosyal medyadaki yansimasidir. Sosyal
medyadaki etki ile kullanic1 geri bildirimleri s6z konusudur(Tokath ve digerleri, 2017:

36-37).

Sosyal medyanin biitiin etkilerine ve giiciine de bakilarak, sosyal medyanin zaman

icerisinde biiyiik degisimler yasayarak gelisim gdsterdigi net bir sekilde gézlenmektedir.
1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojinin ulastig1 basari ile birlikte sosyal medya hayatin her alaninda etkin hale
gelmistir. Sosyal medyanin gelisimine bagli olarak, pazarlama faaliyetlerinin sosyal

medya aracilig1 ile yapilmasi sosyal medya pazarlamasi kavramini ortaya ¢ikarmistir.
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1.4.1. Sosyal Medya Uzerinden Pazarlama

Sosyal medya pazarlamasi; sosyal medya araglarini tercih eden kullaniciya, firmalara,
iirlin ve hizmet sunan markalara, bu iirlin ve hizmetleri tanitabilme, pazarlama ve satis

yapma faaliyetlerinin tiimii olarak tanimlanabilir(Gunelius, 2011:10).

Giiniimiizde firmalar sosyal medyayr ¢ok Onemli bir yerde gormektedirler. Firma
sahipleri ve bu konudaki yetkili kisiler, sosyal medya iizerinden isletmelerin nasil
karlarin1 maksimize edeceklerini planlamaktadirlar. Popiiler olan sosyal aglar lizerinden
hizli bir sekilde tiiketiciye ulasan isletmeler, pazarlama faaliyetlerini devam ettirirken de

sosyal medyay1 birinci ara¢ olarak gérmeye baslamislardir(Kaplan ve Haenlein, 2010)

Isletme sahiplerinin sosyal medya vasitastyla yiiriittiigii ve devam ettirdigi pazarlama

etkinliklerinin biitiinii sosyal medya pazarlamasini olusturur(Sengiil, 2017:72).

Sosyal medyanin igerigine bakildiginda, kontrol mekanizmasinin {ireticiden tiiketiciye
evirildigi gorilmektedir. Bu durumu olusturan faktorler ise geleneksel medyada sadece
WOM(Word Of Mouth) seklinde yapilan iletisim seklinin sosyal medya ile birlikte, yer
ve zaman kriteri olmadan anlik bir sekilde yapilabiliyor olmasidir(Akgal, 2020:30).

Sosyal medya pazarlamasina genel bir perspektiften incelendiginde, geleneksel medya
pazarlamasi ile bir¢ok farkli 6zelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal medyanin
pazarlamaya getirdigi avantajlar ve dezavantajlar da isletmeler i¢in faaliyetlerini

gerceklestirirken dikkat etmesi gereken faktorlerdir.

1.4.2. Sosyal Medya Pazarlamasi ile Geleneksel Medya Pazarlamasinin

Karsilastirilmasi

Zamanla degisen hem kisisel hem de cevresel faktérlerden dolayr geleneksel medya
pazarlamasi 6nemini yitirmistir. Degisime ayak uydurmakta zorluk ¢eken geleneksel
medya hem giiven hem de ticari kazang acisindan geride kalmasindan 6tiirii tercihlerde
azalma gostermektedir. Sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama ile ise bir degisim
yakalanmak istenmektedir. Uriinii alan kisinin ilgi isteklerini dinleme odaklidir. iki
medya arasindaki temel farklardan birisini de, sosyal medya pazarinda tiiketicinin silirece

ait ve dahil oldugunu hissetmesidir (Yayla, 2010:61).

Sosyal medya pazarlamasi, basit¢e firmalarin sosyal medya araciligi ile tanitmak olarak

algilansa da, sosyal medya pazarlamasinin temelini “katilim” olusturmaktadir.

18



Geleneksel medya siirecinde kendini pasif hisseden kullanici, sosyal medya pazarlamasi

ile birlikte siirece hakim ve aktif duruma gelmistir (Akar, 2011:39).

Geleneksel medya pazarlamasi ile sosyal medya pazarlamasinin farki Tablo 1’de

goriilmektir.

Tablo 1

Sosyal Medya Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Temel Unsurlar

Geleneksel Pazarlama

Sosyal Medya Pazarlamasi

Basit Tanim

Pazar arastirmast
gerceklestirme, pazarlama ve
uriin satma agamasi

Bir topluluga sosyallik
sunarak, mesgul ederek,
yetkilendirerek miisterilere
ulagsma agamasi

Platformlar Cevrimdisi ¢cevre: Televizyon, Bloglar, Cevrimigi
Radyo, Gazete, Afis, Dergi, Ell Topluluklar, Sosyal Ag ve
[lanlar1, D1s Mekan paylasim siteleri, Youtube,
Reklamlari vb. Facebook, Twitter, Pinterest
vb.
Yontem Kitlesel pazarlama, 1srarla Bir markanin etrafindaki
satig usuliiyle marka bilinci hemfikir kisiler arasinda
olusturma etkilesim olusturma
Yaklagim Tarzi Herkese hitap eden Kisisellestirilmis, her bir
topluluk ilgisi i¢in anlatimci
Odak noktast Reklam ve markalagma Insan, Topluluk
Miisteri bakis agisi Izinsiz giren Icine alan ve Kapsayici

[letisim yontemi

Tek tarafli etkilesim

Konusma ile baglantili, birden
fazla yonli

[letisim tarzi

Birden ¢oga, sirketten

Tuketicilere

Coktan ¢oga, topluluklar ile
sirket, ve topluluk tiyeleri
arasinda

Pazarlama karmas1 dgeleri

Uriin, Fiyat, Yer ve

Insan, Platform, Katilim ve

Tutundurma Tutundurma
Yatirim katkist Uygulama doniisii Etki doniisii
Gerekli biitce Biiyiik biitge gerekli En az biitce gerekli

Geri bildirim tarzi

Tercih edilen iletisim
yonteminden kaynakli dostane

bir geri bildirim yok

Gergek zamanl geri bildirim
firsat1
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1.4.3. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Sosyal medyanin yiikselis donemi yasadigimiz bu yillarda, tanitimini sosyal medya
tizerinden gerceklestirme hedefi olan isletme ve kurumlar, bu girisimlerinden 6nce sosyal

medyanin pazarlama stratejilerine hakim olmalidir.

Isletmelerin basarili olabilmek adma asagidaki sosyal medya stratejilerini dikkate

almalidir.

» Etkilesimin birinci dncelik oldugu sosyal medyada, isletmeler miisteri istek ve
geri bildirimlerini dikkate almadir.

» Bireysel reklam yerine topluluklarla reklam amaciyla igbirligi yapmalidirlar. Bu
sayede topluluklar potansiyel miisterileri harekete gegirebilmektedir.

» Potansiyel alicinin, istegi liriine en kisa siire ve zahmetle ulagabilmesi
saglanmalidir.

» Son zamanlarda popiiler olan sosyal medya igerik iireticileri yani fenomenler
araciligi ile kitleler reklamlardan etkilenebilmekte ve satin alma faaliyetini

gerceklestirebilmektedir(Geng, 2015:32)

Firmalar her durumda alternatif sosyal medya ¢oziimleri gelistirerek, sosyal medya
pazarlama  stratejileri  ile  birlikte  uzun  vadede  basarili  olabilmeyi
hedeflemektedirler(Barutcu ve Tomas, 2013:10).

1.4.4. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlama siireci agamalari; dinleme, 6l¢gme, baglanma ve optimize etme

kisimlarindan olusur. Sosyal medya pazarlama siireci Sekil 3’de gdsterilmistir.
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Sekil 3: Sosyal Medya Pazarlama Siireci
Kaynak: (O’Brieen ve Terschluse, 2009, s 78)

Dinleme; Siirecin bu asamasi, miisteri tepki ve geri bildirimlerini 6renme adina ¢ok
onemlidir. Bu asamada isletmeler, miisterilerin isteklerini, diislincelerini ve rakip
faaliyetlerini inceleme sansina sahiptir. Bu donemde miisteriyi tam anlamiyla iyi anlayan

firmalar basariya yaklagsmaktadirlar(Dhoakia ve Bogazzi, 2001:167).

Dinlemenin kurumlara en biiyiik katkilarindan bir tanesi de, isletmenin ortaya koydugu
iirtin ya da hizmete tiiketicinin kendi inang ve bakis agisiyla bakip degerlendirilmesinin

anlagilmasidir(Miranda, Young ve Yetgin, 2016).

Miisterileri dinleyerek es zamanli bir sekilde aksiyon alan igletmeler, hizli bir sekilde

sorunu bulup, anlayip ¢6ziime ulasabilmektedir.

Olcme; Bu asamada ise, isletmelerin daha onceden belirledikleri sosyal medya
hedeflerinin degerlendirilmesidir. Sosyal medya kanallar1 {izerinden bir¢cok veriye
ulasarak, o andaki ve daha sonrasi i¢in faaliyetler belirlemektedir. Dinleme kisminda
oldugu gibi, iyi bir Ol¢im ile pazar iyi analiz edilebilir ve basar1 elde
edilebilmektedir(Ozata vd, 2013).

Baglanma; Giiniimiizde alternatiflerin ¢ok olmasi ile beraber, tiiketiciye sunulan hizmet
ve memnuniyet ile beraber marka bagliligi yakalanmak istenmektedir. Isletmeler

yaptiklar1 faaliyetlerle miisterilerini kendi ellerinde tutmak isterken, hem duygusal hem

de ticari bir baglanma olmasini hedeflemektedirler(Haciefendioglu, 2014:61).
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Optimize etme: Sosyal medya pazarlama siirecinin son agamasi olan bu kisimda,
miisterilerle aktif bir iletisim s6z konusu olup geri bildirimin etkisinin en yiiksek oldugu
asamadir. Siirecin bu asamasindaki hedef, isletmelerin bu asamaya kadar yapilan hata ve
yanlislarin fark edilip diizeltilmesi, basarili faaliyetlerin belirlenmesi ve uzun vadede

basartya ulastiracak hedeflerin belirlenmesidir (Dholakia ve Bogazzi, 2001:165).
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BOLUM 2: TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISLARI

2.1. Tiiketici

Sanayi devrimi ile beraber ortaya ¢ikan gelismelerin insan yasaminda ortaya koydugu
kolayliklarin yani sira, belirli zorluklar da bas gostermistir. Bu problemlerin ana kaynagi
ise Uretim kismindaki hizli gelismeler dogrultusunda hali hazirda bulunan ¢oziimlerin
yeterli olmamasidir. Zamanla iiretimdeki degisime bagli olarak tiikketim ve tiiketici

tanimlarinda da farkliliklar ortaya ¢ikmistir(Kapagan, 2004:12).

Pazarlama tanimlarina gore kisi, kendi isteklerini ve yakin ¢evresinin isteklerini temin
etmek icin satin alma faaliyetini gergeklestirmektedir. Bu potansiyeldeki kisiler
tanimlarda son tiiketici olarak ge¢gmektedir. Bagkalarinin istek ve ihtiyaclarini gidermek
icin satin alma faaliyetini gergeklestiren kisiler ise Orgiitsel tiiketiciler olarak

adlandirilmaktadir(Penpece, 20006:5)

Tiiketici tanim1 hakkinda bir siirii tanimlamalar yapilmaktadir. Bu tanimlamalardan

bazilari su sekildedir.

Temin edilecek {iriinii alabilecek harcama giinii olan ve bu giicle birlikte istegi de bulunan

kisiler ve kuruluslara tiiketici denmektedir(Ilban, Akkilic ve Y1lmaz, 2011: 65).

Gilintimiizde tliketici tanimi, hayattaki ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in, ortaya konmus
tirtinleri satin alan ve bundan fayda saglayan, aldig: iriinlerden ticari bir amag elde

etmeyen kisiler olarak goriilmektedir(Kapagan, 2004: 12).

Tiiketici, gergek manasiyla; ihtiyaglarla ¢evrelenmis, keyifleri olan ve tercih imkani olan,
mali olanaklarin1 mal ve hizmetleri satin almak i¢in firsat bulan, bu eylemlerin sonucunda

da fayda saglayarak hazza ulagmis bireyler biitiiniidiir(Penpece, 2006: 6).
2.2. Tiiketici Davranislar

Kisinin istek ve ihtiyaclarini belirledikten sonra, {iriin se¢iminin ger¢eklesmesi ve satin
alim sonrasindaki siireclerin toplami “tiiketici davranis1” olarak adlandirilmaktadir.

(Solomon, Russel-Bennett, & Previte, 2011).

Tiiketici davranigi, tiikketicinin bir istegi ile baslayan ve kisa vadede bu istegi giderene
kadar yasadig1, uzun vadede de istegin giderilmesinden sonrasini da kapsayan bir stiregtir.

(Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2002).
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Genel tanimu itibari ile tliketici davranisi; tiikketicinin ihtiyaci ile ortaya ¢ikan, satin alim
Oncesi ve sonrasini i¢ine alan, bu siirecte tliketicilerin davranislarini arastiran, inceleyen
ve nedenlerini ortaya koyan bir bilim olarak agiklanabilir. Bu siirecin ilk agamasinda,
tiikketici gerekli bilgilere ulasir ve farkli segenekler arasindan bir se¢im gergeklestirir. Bu
secimden olusan deneyimini aktarmak i¢in bir degerlendirme yapar. Tiiketicilerin bu
stirecteki hal ve davraniglarinin hepsi tiiketici davranisi olarak sayilabilir. Tiiketici
davraniglarinin  degisken bir yapiya sahip oldugu ve dolayisiyla bircok etkenden
etkilendigi gdzlenmektedir. Isletmeler bu siireglerde pazarlama stratejileri olustururken
tiiketici davranis1 etkileyen biitiin faktorleri detaylica incelemek zorundadirlar(Akgal,

2020:39-40)
2.3. Tiiketici Davramisini Etkileyen Faktorler

Tiiketici Davranislari, siirekli gelisen ve degisen diinya ile birlikte birden farkli neden ve
sebeplerden dolay: etkilenmektedir. Isletmelerin herhangi bir girisim yapmadan 6nce
dikkate almalar1 gereken birinci siranin tiiketici davranisi oldugu varsayilmaktadir.

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler ise su sekildedir;

e Demografik Faktorler(Yas, Cinsiyet, Meslek, Egitim Durumu, Medeni Durum)

e Sosyokiiltiirel Faktorler(Aile, Sosyal Sinif, Gruplar, Kiiltiir)

e Ekonomik Faktorler

e Psikolojik Faktorler(Algilama, Ogrenme, Tutum ve Inanglar, Kisilik ve Yasam

Tarz1
2.3.1. Tiiketici Davramslarimi Etkileyen Demografik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen demografik faktorler; Yas, Cinsiyet, Meslek, Egitim

Durumu ve Medeni Durum olarak siniflandirilabilir.
2.3.1.1. Yas

Kisilerin hayatlarindaki donemler arasinda istek ve ihtiyaglar arasinda farkliliklar
goriilmektedir. Bireyler omiirleri boyunca ¢okga {iriin ve marka deneyimlemektedirler.
Benzer ya da ayn1 donemin kisilerinin satin alma davraniglarinin benzer olmasi, igletmeler
acisindan yas kriterine dikkat edilmesini zorunlu hale getirmistir. Pazarlama sektoriindeki
kisiler zamanla ¢ocuklar1 da bir tiiketici sinifinda dahil etmistir. Cocuklar ¢cogu zaman

direkt olarak bir tiiketim aligkanlig1 gostermese de ailelerin satin alma kararlarina direkt
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olarak etkileyip, tercihlerinde belirleyici bir rol oynamaktadir(Rose, Dalakas, & Kropp,
2008).

Sosyal medya kullanicilari, zevkleri ve ilgileri dogrultusunda sosyal medya kanallarini
kullanmaktadirlar. Ayn1 yas gruplarindaki kisilerin yakin zevklere sahip olmasi bu kisileri
ayni sosyal medya kanallarinda bir araya getirmektedir. Ayni yastaki kisilerin benzer
zevklerinden dolay1r bir araya gelerek iletisim ve etkilesim bu kanallar iizerinde

artmistir(Akgal, 2020:50).
2.3.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet, ¢ogu davranis bigimiyle dogrudan alakali sosyal bir tanimdir. Cinsiyetin sosyal
bir tanim olmasindan dolayi, insanlarin yasamlarinda cinsiyet faktoriiniin roliiniin ¢ok
biiyiik olmasi, tiiketim davramiglarini da etkilemektedir. Cinsiyet kavrami genellikle
pazarlar1 kisimlara ayirirken kullanilmaktadir. Cinsiyetin bu sekilde kullanilmasinin

sebepleri su sekilde agiklanmustir;

¢ Cinsiyetin kolay tanimlanmasi
e C(Cinsiyete gore ayrilan pazarlara erisimin kolay ulasilmasi

e Cinsiyet bazli pazarlarin ¢ok biiyiik hacim karliliga sahip olmasidir (Darley ve
Smith, 1995:42).

Tiiketici davranislarinda kadinlar ve erkekler arasinda farkliliklar 6zlenmektedir. Bu
farkliliklara paralel olarak {iriin ve hizmetler olusturulurken ve konumlandirilirken bu
faktdr gdz Oniine alinmalidir. Ornek olarak, erkekler aligveris esnasinda farkli yer ve
kisimlara odaklanmayip hizli bir bi¢imde hareket ederken kadinlar erkeklere gére daha
fazla zaman harcamakta olup ve denedikleri {irlinlerin %25’ini satin almaktadir(Odabas1

ve Barig, 2002:259).
2.3.1.3. Meslek ve Gelir Diizeyi

Kisilerin sahip olduklar1 meslekler, belirli olan {iriinlere kars1 istek ve ihtiyaglar ortaya

cikarmustir(Siiriicti, 1998:19).

Mesleklere bagli olarak ¢ogu tiiketim aliskanligi da farkliklar gostermektedir. Farkli
meslek gruplarinda olan bireylerin satin aldiklar iiriinler de degisiklik gostermektedir.
Bir miihendis kendi isiyle alakali bir materyal satin alirken, bir doktor ihtiyaci

dogrultusunda farkli bir {iriin satin almaktadir. Meslek gruplarmnin farkli olmasinin
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tiketim aligkanligin1 etkilemesi gibi gelir diizeyi de tiikketim aligkanlhigini direkt
etkilemektedir. Bir sporcu yiiksek model pahali bir spor alabilme hakkina sahip iken, daha

diistik bir gelir diizeyi olan birey daha ucuz bir araba tercih etmektedir.

Meslek ve gelir diizeyi sosyal medya aligkanliklarini da etkilemektedir. Gelir diizeyi
yiiksek olan kigiler parayla abone olunan ve nis kitlelere hitap eden sosyal medya
kanallarini1 kullanirken, normal gelire sahip bireyler ortak kullanima agik web sitelerini

tercih etmektedirler.
2.3.1.4. Egitim Durumu

Egitim durumu, tiikketici davranigini belirleyen baslica etkenlerdendir. Egitim seviyesinin
artmasi ile birlikte bireyler daha sorgulayan, arastiran bir yapiya gegmislerdir. Teknoloji
kullanimina da daha hakim olduklar1 gézlenmistir. Egitim diizeyinin artmas1 bir yandan
da istek ve ihtiyaglarin daha da fazlalagmasina neden olmaktadir. Egitim durumu genel
olarak gelir ve teknoloji kullanimi ile dogru orantilidir. Egitim diizeyi arttikca gelir ve
teknolojiye yatkinlik artmaktadir. Bu sebeplerden dolayr da egitim diizeyi internet

tizerinden tirlin ve hizmet alimini da yiiksek oranda etkilemektedir(Giiltas ve Yildirim,

2016:34)

Egitimin online aligveris yapildigi sirada etkili oldugu saptanmustir. Ozgiiven (2011)
yaptigi calismada egitim diizeylerinin online aligveris davranislarinda farkliliklar yarattigi
gozlenmistir. Lisans seviyesi ve istiindeki bireylerin internet iizerinden gerceklesen
aligverislere daha yatkin oldugu, online aligverislerdeki kullanim seviyesinin en diisiik

oldugu kesimin ise ortaokul mezunu bireyler oldugu gézlenmistir (Ozgiiven, 2011:47-54)
2.3.1.5. Medeni Durum

Medeni durum, tiiketici davranisini etkileyen en onemli kriterlerden birisidir. Kisinin

evlilik durumu satin alma davranisin1 dogrudan etkiler(Penpece,2006:32).

Kisilerin zaman ve yas kriterlerine bagli olarak tiiketim aligkanliklarinda farkliliklar
ortaya cikmaktadir. Zaman ve yas kriterinin tiiketim aligkanlig1 tizerinde etki
birakmasinin sebeplerinden biri evliliktir. Evlilik ger¢ceklesene kadar bireyler satin alma
davraniglarinda daha 6znel davranip kendileri i¢in bu alimlari gergeklestirirken,
evlendikten sonra olusan evlilik bilinci ile daha farkli bir tutum ortaya koymaktadir.

Evlilik ile birlikte dogan sorumluluklara paralel olarak bireyler harcamalarin1 kendi
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aileleri i¢in yapmaya baslamaktadir. Evlilik siiresiyle birlikte cocuk sahibi olan bireylerin
harcamalarint ¢ocuklara yaptiklar1 goézlenmektedir. Siireler ilerledik¢e harcamalar bir
yatirim i¢in yapilmaya baslanir. Bu baglamda bakildiginda bireylerin medeni
durumlarinin degisimi bu kisilerin istek ve ihtiyaglar1 konusunda farkliliklar1 ortaya

cikarmaktadir(Gerlevik, 2012:32).
2.3.2. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Sosyokiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranisi belirleyen degiskenler ¢ogu etkenden bazilar1 da sosyokiiltiirel etkenler
olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici davranisi etkileyen sosyokiiltiirel faktorler su sekilde

siralanmaktadir; Aile, Sosyal Sinif, Gruplar, Kiiltiir
2.3.2.1. Aile

Aile, yasamdaki en kiiclik birim olan ve toplumun yapi tast olarak adlandirilmaktadir.
Cogu toplumda kisiler bir ailenin i¢ine dogarlar ve bu aile ile birlikte gelisim

gosterirler(Ozalp, 2005:131)

Aile, kisilerin tiiketim davranigini sergilerken tutumlarint dogrudan etkilemektedir. Satin
alma siirecinde bireyler bilin¢leri disinda ailelerinden etkilenirler. Aile igerisinde anne ve
babanin sosyal statiisii, sahip olduklar1 meslek grubu, yasam stilleri tiiketimi farklilagtirir.
Ailedeki tiim bireyler demografik 6zelliklerine bagli olarak farkli satin alma davranisi
ortaya koymaktadir. Giinlimiizde ¢ocuklarin ve geng bireylerin internet ortaminda ¢ok
aktif olmasi, internet lizerinden saglanan iiriin ve hizmetlerden bilgi edinebilmelerini
saglamigtir. Buna istinaden ¢ocuklari i¢in satin alma kararin1 kendileri veren aileler,
zaman gectikce cocuklarinin satin alma davranisi iizerindeki etkisi azalmistir. Aile
icerisinde eslerin ve ¢ocuklarin satin alam davraniglarina etkisi isletmelerin dikkat ettigi

onemli konulardan biri haline gelmistir(Akgal, 2020:48).
2.3.2.2. Sosyal Simif

Sosyal simif, benzer 6zellikle sahip kisilerin birlesimi ile ortaya ¢ikan ve bu kisilerin
belirledigi belirli kurallar1 olan gruplardir. Sosyal smiflar da aileler gibi toplumu
olusturan yap1 taglaridir ve bu Ozellikleri ile toplum i¢in de biiyiikk ©Onem

tasimaktadir(Pasulki & Waters, 1996, s. 135).
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Sosyal smiflarin igerisindeki bireyler, bulunduklar1 bu simiflardan direkt olarak
etkilendikleri i¢in kisiliklerin olugsmasinda sosyal siniflarin etkisi ¢ok biiytiktiir. (Eroglu,

2009: 211).

Sosyal smiflarin hepsinin ayr1 bir dinamigi vardir. Genel olarak benzer 6zellikler tasiyan
kisilerin olusturduklar1 sosyal siniflara gecisler imkansiz olmasa da zor olmaktadir. Bu
gecislerde Etkili olan demografik faktorlerin yani sira sosyolojik ve ekonomik faktorler
de etkili olmaktadir. Isletmeler a¢isindan bakildiginda da sosyal siniflarin iyi anlasilmasi
ticari olarak isletmelere fayda saglayacaktir. Toplumdaki ¢ogu sosyal sinifa hitap

edebilmek, bir isletme i¢in en dnemli kriterlerden biri olmalidir.
2.3.2.3. Referans Gruplar
Tiiketicilerin satin alma kararina etki eden faktorlerden bir tanesi de referans gruplaridir.

Toplumlar ve bireyler arasindaki baglantiy1 referans gruplari temsil etmektedir. iletisim
platformlarindaki bazi aracilar kisilerin hayatlarindaki bireyselligi etkilemektedir. Bu
etkiye bagli olarak dogru orantida bireyin gelisimine katki saglamaktadir(Solomon,
Russel-Bennett, & Previte, 2011:383).

Tiiketiciler, bulunduklar1 ya da etkilendigi referans gruplarinin markalar hakkindaki
fikirlerini ve diisiincelerini dikkate akmaktadir. Isletmelerin tiiketici davranis1 etkileyen
diger faktorler gibi referans gruplarini da iy1 analiz etmesi pazarlama teknikleri agisindan
bliyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler, dogdugu andan itibaren zorunlu olarak ya da kendi
ilgi ve istekleri dogrultusunda bir referans grubu i¢inde yer alabilirler. Bireylerin iiriin ve
markalar tizerindeki ©6znel diislincelerini referans gruplari etkilemektedir. Referans
gruplarinin  etkili olabilmesi icin, referans veren bireyin giivenilir olmasi

beklenmektedir(Kotler, Pazarlama Y 6netimi, 2000:165).

Kisiler dogumdan 6liime kadar olan siirecte farkli durumlarda ve etkilenme sekillerine
gore farkli referans gruplarindan etkilenir. Bunlar birincil ve ikincil grup olarak

ayrilmaktadir.

Birincil gruplar: Yiiz yiize iletisim olanagmin {ist seviyede oldugu aile, arkadas, is
arkadaslig1 gibi sevginin temel dayanagi olan gruplardir. Grup iiyelerinin iletisimi yliksek

seviyede olup yiiz yiize bir iletisim s6z konusudur.
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Ikincil Gruplar: Birincil gruplarin kapsami disinda kalan iiyelikler ikincil gruplarin
kapsami igine girmektedir. Herhangi bir kliip tiyeligi, siyasi parti liyeligi onde gelen

ikincil grup 6rnekleridir.

Sosyal medyanin referans gruplari tlizerindeki etkisi de oldukga yiiksektir. Birincil
gruplardaki liyeler, diger grup lyeleri olarak kabul edilen aile ve arkadaglarinin sosyal
medya paylagimlarini gérmesi sayesinde bu kisilerin neler yaptiklarina dair fikir sahibi
olabilmektedir. ikincil gruplarda yer alan ve ulasilabilmesi zor olan kisilerin hayatlar
hakkinda bilgi sahibi olabilir ve bu kisilerin izin verdigi miiddetce onlarla iletisime

gecebilmektedirler(Akeal, 2020:47).
2.3.2.4. Kiiltiir

Kiiltiir, toplumda yer alan bilgi, degerler, goriisler ve bakis agilarinin hepsini kapsami
i¢ine almaktadir. Insan tarafindan ortaya konan orf ve adetler, gelenek gorenekler, ahlak
anlayislart ve deger yargilarinin karigimi olarak tanimlanan kiiltiir, bir taraftan da kisilerin
hal ve davraniglarini direkt olarak etkileyen bir etkendir. Bu yoniiyle bakildiginda, kiiltiir
tiiketici davramsini etkileyen onemli faktdrlerden birisidir. Insan yasaminda yer alan cogu

davranis seklini kiiltir etkilemektedir(Paker, 2010:18).
Kiiltiiriin tiiketici davraniglarina iliskin baz1 6zellikleri su sekildedir;

e Kiiltlir, 6grenilmis davraniglarin tamamini temsil eder.
e Siirecle yasam igerisindeki yerini bulur.
e Bazi benzerlikler ve farkliliklar biitiiniidiir.

e Toplumdaki, 06zel ve genel isteklerin karsilanmasinda en Onemli

faktordiir(Seyidov, 2013:39-40).
2.3.3. Tiiketici Davramsi Etkileyen Ekonomik Faktorler

Toplumdaki bireylerin gelirlerinin artmasi, arz talep dengesinde farkliliklara sebep
olmaktadir. Buna gelir esnekligi denmektedir. Gelir seviyesi yiikselen kisinin satin alma
davraniglarinda degisikler olusmaktadir. Gelirin artmasina bagl olarak taleplerdeki arig
ve azalislar normal mal ve diisiik mal tanimlarin1 ortaya ¢ikarmistir. Gelirin artmasi ile
dogru orantida talebin arttig1 iiriinlere normal mal denir. Ev, araba, kiyafet normal mala
ornek gosterilebilir. Gelirdeki artisina bagl olarak ters oranda talebin azaldig: iiriinlere

ise diisiik mal denmektedir. Diisiik mallara 6rnek olarak ise, kisinin geliri arttik¢a regel
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yerine bal, sebze yerine et tercih etmesi ornek olarak gosterilebilir(Sahin ve Akball,
2019:50).

Aymankuy ve Ceylan(2013), ailelerin turizm ekonomisinde satin alma davraniglarinda
cocuklarin etkisinin incelendigi bir arastirmada, eslerden ikisinin de ¢alistig1 durumlarda
annenin satin alma kararinda etkisi fazla iken, tek olarak erkegin calistigi durumda
kadinin bu kararda etkisinin diisiik oldugu gozlenmistir(Aymankuy ve Ceylan,
2013:114).

2.3.4. Tiiketici Davrams1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranigin1 vurgu yapan psikolojik faktorler; motivasyon(giidiileme), algilama,

O0grenme, tutum ve inanglardir.
2.3.4.1. Motivasyon(Giidiileme)

Tiiketici davranislarini iyi anlayabilmek i¢in, tiiketim kararlarina yon veren motive edici
noktalara dikkat edilmelidir. Tiiketicinin istedigi ve ihtiya¢ duydugu seyi, neden istedigi
ve tercih edilen yolun neden bu oldugunu anlayabilmek, tiiketici davraniglarini da

anlamanin 6nde gelen nedenlerinden biridir(Schiitte ve Ciarlente, 1998:90).

Insan yasaminda giderilmesi gereken bir siirii ihtiyag vardir. Bunlarm bazilar1 aglik,
susuzluk gibi temel ihtiyaglara dayansa da, giiven, saygi ve baglh hissetme duygusu

psikolojik ihtiyaglar olarak adlandirilmaktadir(Kotler vd, 2010:155).

Gudi, insan1 ihtiyact olan seyi tamamlamaya iten giigtiir. Bu gii¢, ihtiyacin
karsilanmamas1 durumunda bireyde bir gerilim ortaya ¢ikarir. Bu gerilim dogrultusunda

kisiler ihtiya¢ duyduklar: {iriin ve hizmetleri satin alma faaliyetine yonelirler(Solomon
vd, 2013:396).

Ihtiyaglar, pazarlamanin temelini olusturur. Isletmelerin rekabetin iist diizeyde oldugu
pazarda kendini gosterebilmesi, ayakta kalabilmesi ve rakiplerinin 6niine gegebilmesi igin
erken davranmak onem kazanmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
ortaya ¢ikaran gilidiileri 6nceden tahmin edip harekete gegmek pazarlamanin basarisinin

sirrini olusturmaktadir(Schiffman vd, 2012:343).

2.3.4.2. Algilama
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Bir nesnenin, durumun, ya da eylemin; duyu organlar1 yardimiyla belirlenip mantiksal

olarak algilama denmektedir(Odabasi ve Barig, 2017:128).

Algilama siirecinin icerigine bakildiginda; se¢ici dikkat, secici bozulma ve segici tutma
olarak tli¢ kisima boliinmektedir. Segici dikkat, pazarlama sektoriindeki kisilerin
tilketicilerin ilgisini ¢ekmeye calistig1 siirectir. Segici bozulma, tiiketim davranisinda
bulunan kisilerin deneyimlerinden edindikleri bilgiyi yorumladig: siiregtir. Segici tutma
ise, secici bozulma siirecinde elde edilen bilgiyi devam ettirme olarak

adlandirilmaktadir(Sharma ve Lal, 2012:154).

Uyaricilar

-GOrtiintii

-Ses Duyusal Farkina
» » Varma » Yorumlama’
_Tat Alicilar

Tepki Algllama

-Koku

-Yani

Sekil 4: Algilama Siireci
Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2013: 97

Sekil 4’te de bakildig1 gibi algilama siire¢ asamalari, duyu organlari araciligiyla ortaya
¢ikan uyaricilarin, deneyimlerin katkisi ile farkina varilmasi ve degerlendirilmesi ile
birlikte tepkilerin olusmasi ile gerceklesmektedir. Bu siirece bakildiginda da su net bir
sekilde gozlenmektedir. Tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini, olaylar {izerinde
gosterebilecekleri tepkileri 1yi anlayip algi siireclerini yonetilmesi pazarlamacilarin

sektorde one gegmesinde biiyiik katki saglayacaktir
2.4.3.3. Ogrenme

Ogrenme, davranisi etkileyen ve kalic1 degisimlere neden olan bir siirectir. Ogrenmenin
temeli siirekli olarak tekrar edilmeye dayanir. Ogrenmenin taniminda ii¢ 0Oge

bulunmaktadir;

1. Kisilerin davranislarindaki 6grenme ile olusan degisimler olumlu yonde oldugu

gibi olumsuz yonde de olabilir.
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2. Ogrenme tekrar ve deneyimlere dayanmaktadir. Biiyiime ve olgunlasma siireci
O0grenme olarak tanimlanmamaktadir.
3. Ogrenme ile meydana gelen degisimlerin uzun vadede bireyin hayatinda devam

etmesi gerekir(Odabasi ve Baris, 2003:32).

Ogrenmenin bireylerin yasamlarindaki yeri oldukga biiyiiktiir. Psikologlara gore, kisinin
psikolojik tanimin1 6grenme siirecinde edinilen bilgilerin olusturdugu gdzlenmektedir.
Bu siiregte disaridan kapali bir kutu olarak adlandirilan beyine uyaricilar gider ve davranis

bi¢gimlerini olusturur(Mucuk, 2004:86).
2.4.3.4. Tutum ve inanclar

Tiiketim alg1 ve davranisini direkt olarak etkileyen tutum, kisilerin bir fikre karsi olusan
olumlu ve olumsuz duygular ile birlikte bu fikirlere olan egilimlerini de ifade
etmektedir(Mucuk, 2004:76).

Tutumlar inanglar1 da etkilemektedir. Inang, kisilerin herhangi bir konu iizerinde yargida

bulundugu destekleyici diisiince ve goriisler biitiiniidiir(Seyidov, 2013:35).

Bireylerin kisisel 6zellikleri, aileleri, sosyal c¢evreleri ile olan iligkileri kisinin tutum ve
davraniglarinin  olugsmasinda belirleyici faktorlerdendir. Ailelerin etkisinin fazla
olmasinin sebebi ise bireyin aile igerisinde biiyiiyiip yetismesidir. Insanlarin tutum ve
inanclar1 da tiiketim davranisim etkiler. Ornegin, maddi yonden benzer 6zellikler tasiyan
ailede yetismis iki kisiden bir tanesi, ailesinden 6grendigini deneyimler dogrultusunda
daha dengeli ve makul aligverisler yaparken, diger kisi daha pahali ve diisiincesiz

harcamalarda bulunabilmektedir(Torlak, 2016:75)
Tutumlarin 4 temel fonksiyonu vardir.

e Fayda saglama: Kisinin iirlin ve hizmetlerden sagladigi fayda, bireye olumlu veya
olumsuz bir tutum olusmasina katkida bulunur.

e Deger ifade etme: Kisinin tiiketimi kendi agisindan bir anlami iginde bulundurur.
Bu nedenler kisiler kendi kisiligini temsil eden faaliyetlerde bulunur.

e Ego koruma: Kisinin kendi imajin1 temsil etmektedir.

e Bilgiislevi: Kisinin elde edinilen {iriin ve hizmetten sagladig1 faydaya bagli olarak
markalara ait edindigi bilgiyi temsil eder. Bu bilgiler dogrultusunda kisiler

markalara kars1 bir tutum igerisinde olurlar(Cigek, 2011:18-19).
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2.4. Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketici karar verme siireci, tiikketici davraniglarini etkileyen faktorlerle birlikte, kisinin

bir iiriin ya da hizmete ihtiyaci ile baslar(Kog, 2013:20).

Bagka bir tanimlama ile tiiketici karar verme siireci, tiiketicinin iiriin ve hizmeti almadan
baslayan, satin alam asamasina gelene kadar devam eden, satin alma davranisi ile
bitmeyen, satin almadan sonra da ortaya ¢ikan sonuglarini kapsayan bir siirectir(Tek ve

Ozgiil, 2005:183).
Tiiketiciler satin alma kararini verirken 5 farkli kisimda degerlendirme yaparlar;

e Ihtiyacin Olusmasi

e Ihtiyag Seceneklerinin Belirlenmesi

e Ihtiyag Seceneklerinin Degerlendirilmesi
e Satin Alim Karari

e Satin Alim Karar1 Sonrast Davranislar(Kotler vd, 2003:218)

ihti Ihtiyacin Belirlenmesi Alternatiflerin
Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Degerlendirilmesi

Satin Alma Karar

Satin Alma Karari Sonras1 Davraniglar

Sekil 5: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
2.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Ihtiyacin olusumu, satin alma siirecinin birinci kismin1 belirlemektedir(Paksoy ve Kara,

2014:53).
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Bu siiregte farkina varilan ihtiyag, tiiketiciyi etkileyen i¢ degiskenlerden olabildigi gibi,
diger dis etkenlerden de kaynaklanabilir(Yikselen, 2012:136).

Bir ihtiyacin dogmas1 ve fark edilmesi, arzulanan ev istenen durumlar ile gergekteki

isteklerin arasinda olan ¢eligskiden ortaya ¢ikmaktadir(Durmaz, 2011:85)

Ihtiyaglarin kaynag: Sekil 6’da goriildiigii gibi hali hazirdaki giincel gelismeler ve istenen
durumlardaki degisimler olarak ikiye ayrilmaktadir. Mevcut iiriin sayisinin azalmasi,
eldeki iirtinlerden olusan memnuniyetsizlik(eskiyen telefonun begenilmemesi), gelir
diizeyindeki diisiis ve artislar, yeni durumlarda ortaya ¢ikan ihtiyaglar(evlilik teklifi icin
yiiziik alinmast), yeni istekler, faydalanilabilecek yeni iiriin sanslar1, reklam ve pazarlama

etkinlikleri, ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasindaki belirleyici faktorlerdendir(Siier, 2014:95)

Ihtiyacin Ortaya

Cikma Siireci ihtiyac1 Ortaya Cikaran Kaynaklar

Yeni Asamada Istenen Durumda

Tiiketicinin 4 istenen
gelisimler
Guncel | Arzuladigi
Hali Hali
Mevcutun Azalmasi Yeni ihtiyag kosullari
Durumlar.”e Ilglll. Eldekilerden memnuniyetsizlik Yeni istek kosullari
Farkin belirlenmesi
Finansal durumdaki bozulma Yeni iriin secenek

. g Farkh Grtnleri satin
. Finansal durumdaki diizelme
Ihtiyacin alma

Saptanmasi

Pazarlama ¢iktilar Pazarlama giktilari

Sekil 6: Ihtiyacin Ortaya Cikma Siireci ve Kaynaklari
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2010:350.
2.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asama, ihtiyacin belirlenip fark edilmesinden sonra hatta ihtiyag ile es zamanli olarak
baslamaktadir. Ihtiyag ile birlikte tiiketici daha da fazla bilgi edindigi igin, farkli

alternatiflerin varliginin farkina varir(Siier, 2014:95).
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Satin alma karar siirecinde tiiketiciler iiriin ve hizmetler hakkinda bilgiye ihtiyag

duymaktadir. Bu bilgilerin faydalar1 su sekildedir;

e Edinilen bilgi sonrasi karar vermek kolaylasir.
e Ortadaki en aza indirir.

e Kisinin verdigi kararin eminligini artirir.

e Secenekler arasinda elemeyi kolaylagtirir.

¢ Kisinin diisiincesi ile paralel olmasi durumunda egoyu da tatmin eder(Odabasi,

2010:357-358).

Tiiketiciler bu bilgilere i¢sel ve dis kaynaklar olmak tizere farkli sekilde ulagabilmektedir.
Icsel kaynaklar, bireylerin kendi deneyimleri sonuglari elde ettigi bilgilerdir. Dissak
kaynaklar ise; kisisel kaynaklar, kamusal kaynaklar ve ticari kaynaklar olarak iice

ayrilmaktadir;

o Kisisel Kaynaklar: Tiiketicinin yakin ¢evresi ve ailesi
e Kamusal Kaynaklar: Internet, televizyon, radyo, yazili ve gorsel sosyal medya

e Ticari Kaynaklar: Reklamlar, afisler, cagri merkezleri, satis temsilcileri(Eksi,

2017:13)

Tiim bu bilgiler dogrultusunda tiiketiciler alternatiflerin belirlenmesi agamasinda rahata
kavusmaktadir. Pazarlama stratejilerinin ¢aligma prensibine bakildiginda, tiiketicinin bu
iriin ve hizmetlere ait bilgilere, hani platform tizerinden ulasildig1 ve ne siklikla bu
bilgilere ulasabilme Ongoriisii tiiketici bagimliligini arttirmakla birlikte rakiplere gore

rekabet Uistiinliigiinii de saglayacaktir(Acuner, 2021:85).
2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin {i¢lincli asamasinda, tiiketiciler ulastiklar1 bilgileri ve
ihtiyaglarina yonelik alternatif secenekleri degerlendirirler. Alternatif degerlendirme

sirasinda en dikkat edilmesi gereken madde degerlendirme se¢enekleridir(Siier, 2014:96).

Degerlendirme yontemlerinin farkli iyi yonii bulunmaktadir. Birinci yon, iiriinlerin ne
gibi donanimlara sahip oldugu, ikinci yon ise tiiketicilerin {iriin ve hizmetten ne almak

istedigidir(Durmaz, 2011:89).

Hali hazirda bulunan alternatif ¢éziimlerin degerlendirilmesi ve sec¢im siireci Sekil 7°de

gosterilmistir;
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Degerlendirme
Kriterleri \
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Kriterlerin Kritere Gore « Uyglu(lanal? SSC(;lleIII{
Onemi Seceneklerin arar Ruraliart egene
. J
( . N
Incelenen
Sec¢enekler
\ J

Sekil 7: Alternatifleri Degerlendirme ve Se¢me Siireci
(Odabasi ve Baris, 2010:365).

Tiiketiciler {rlinleri satin alma faaliyetlerini gergeklestirmeden farkli farkli

degerlendirmelerde bulunur. Bunlar su sekildedir;

e  Uriiniin uyumu: Mevcut iiriiniin bu {iriinii alacak kisi ile ne kadar uyum igerisinde
oldugu sorgulanir.

e Denenebilirlik: Kisi iirlinii herhangi bir risk tasimadan deneyebilir mi?

e (Gozlemlenebilirlik: Tiiketiciler, duyu organlari araciligtyla tirtinleri test edebilir
mi?

e Hiz: Uriinden ne kadar kisa siirede bir fayda elde edebilmektedir?

e Basitlik: Uriiniin genel kitleye hitap edip kolay anlasilabilmekte ve ergonomik
mi?

e Rekabetsel iistiinliik: Pazarda {iriin diger {riinlere gore rekabette ileride mi?

e Pazarlama stratejisi: Rakip firmalarla olan rekabete bakildiginda, firmalar diger

rakiplerine gore avantaja sahip mi?

Internet ve sosyal medya, alternatiflerin degerlendirilmesi bdliimiinde tiiketiciye oldukga
fayda saglar. Uriinlere yonelik bilgilere gerek firmanin kendi sitesinden ulasabilirken,
ayn1 zamanda karsilastirmalar yapabilen sitelerde oldukg¢a fazla sekilde goriilmektedir.
Bu internet siteleri ile birlikte bu {iriinii daha 6nce deneyimleyen kisilerin yorumlarina
ulasilabilmektedir. Herhangi bir iirlin almadan 6nce bir fikre sahip olmak isteyen

tiiketiciler igin bu yorumlar bir yol haritasi olmaktadir(Ozcan, 2010:35-36)

Tiiketiciler herhangi bir {iriin almadan 6nce daha 6nce bu iiriiniin alip ve deneyimleyen
kisilerin deneyimlerinden etkilenmektedir. Gerek sikayet sayfalari olsun, gerekse de

forumlar gibi sayfalar nu neticede satin alma karar1 verecek kisileri satin almaya
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yonlendirebilir ya da uzaklastirabilir. Alternatifleri degerlendirme agamasinda bu bilgiler
1s1ginda tiiketici bir karar vermis olur. Sekil 8’de karsilastirmalari olarak {irlinlerin

bulundugu ve kullanic1 yorumlarinin bulundugu bir site gosterilmektedir.

§ | Facebook ile badlanin

Bilgisayarlar > Diziistii Bilgisayar Tam Asus Diziistii Bilgisayarlar
Asus K555UB-X0067T Notebook

akakce.com'da Giivenle Aligveris  ® Gergek Saticilar @ Gergek Uranler @ Gergek Fiyatlar

Pesin Fiyatlar v Taksitli Fiyatlar v Kargo dahil

One Gikanlar

ASUS Ksssius-xocfrr 15.6 ing Intel Core i7-6 y72.999 3 Satactya Cac
ochol Honks 153vorum  TeK seferde 1.000 TL ve uzeri ilk aligveriginize 45,90 T kargo N
En Ucuz Fiyattan itibaren Tam Saticilar
Asus KS55UB-XO067T Intel Core i7 6500U 2.5GHz/3.1CHz 12CB 1T8 15.6" 9¥2.799 m
" ssvorum  AXess ile yapacaginiz aligverislerde chip-para hediye < kargo ———
! ! E " ASUS KS55UB-X0067T 15.6 i7-6500U12CB 1 T8 2 CB $72.99 m
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Sekil 8: Alternatif Secenek ve Yorumlarin Gozlenmedigi Bir Site Ornegi
Alternatiflerin degerlendirilmesi siireci, tiiketicinin bilgi edindigi son asamadir. Tiiketici
eger istedigi lirlin veya hizmete ulasamadiysa arastirma siireci devam eder. Alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasinda en 6nemli etkenlerden biri zaman faktoriidiir. Bir konu
tizerinde kisi yeterli zaman sahipse ani kararlar almaktan kaginir ve dogru bilgi igin
gerekli zaman sahip olmaktadir. Alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketici bu {iriinii
ne zaman, nasil ve nereden satin alacagi asamaya karar verecektir. Firmalar ve
pazarlamacilar bu baglamda tiiketicilerin satin alma asamasina gelene kadar olan siiregte
nelere dikkat ettigini iyi bir sekilde siizgecten gec¢irmek zorundadirlar. Basarili bir
aragtirma  ylriiten  firmalar  bu  Ozellikleri  ile  rakiplerinin  Oniine

gecmektedir(Parlak,2010:73)
2.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketici, karar verme siirecinin bu asamasinda, gerekli olan biitiin alternatifleri
degerlendirmis, satin alma kararin1 vermeye hazirdir. Bu asamada, tiiketici istedigi ve

ihtiya¢ duydugu iiriin ya satin alma yolunu tercih edecek ya da bu fikrinden vazgegecektir.

Alternatif secenekleri siizgecten gegiren tiiketici, iirlinii belirler ve bunu satin almak iizere
harekete gecer. Bu kisimda tiiketici ile satict karsi karsiya gelmektedir. Firmalar bu

durumlarda gerek konusma ile gerekse de iirlinlerin avantaj ve faydalarindan bahsederek
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tiiketiciyi ikna etmeye calisir. Uriinleri fiziki olarak pazarlayan magazalar ise gdsteris ve

0zen ile de tirlinlerini 6n plana ¢ikarir(Yikselen,2012:136).

Tiketicilerin ulastiklar1 bilgiler onlar i¢in yeterli olmaz ise, siirecin basina donerek
tekrardan bilgi edinmeye ihtiya¢ duyarlar. Tiiketicinin satin alma faaliyetini
gerceklestirebilmesi i¢in, buldugu alternatiflerden herhangi bir secenegin iistiinliik
kurmasi gerekir. Bu asamada yanlis anlagilmamasi gerekken konu ise, satin alma niyeti
ile satin alma kararinin ayni sey olmamasidir. Satin alma niyetinde olan her kisi iiriin ya
da hizmeti satin almaz. Farkli degiskenlerin etkisi ile kisi kararin1 degistirebilir ya da

vazgecebilir(Karafakioglu,2011:106).

Tiiketici, siire¢ igerisinde alternatifleri degerlendirdikten sonra satin alma niyetindedir.
Ancak Sekil 9°da goriildiigii gibi bu niyetin satin alma kararina doniisiirken iki farkl

faktoriin etkiledigi gozlenmektedir(Kotler,200:181-182;Siier,2014:98).
Tiiketiciyi satin alma kararina giderken etkileyen iki faktor su sekildedir;

e Diger kisilerin(Aile, Is arkadaslari, yakin ¢evre) tutumu: Bu kisiler tiiketiciyi
gerek olumlu gerekse de olumsuz bir sekilde etkiler. Tiiketicinin bu kisilerden
etkilenmesinin iki nedeni olabilir. Birinci nedeni, bu kisilerin baskici bir sekilde
tiiketiciyi etkilemesi, ikinci sebep ise, tiiketicinin kararlarinda insanlarla ortak
diisiince de olma istegidir.

e Beklenmeyen durumsal faktorler: Bu faktorler; kisinin is degisim durumu, gelir
diizeyindeki artis ve azalislar, hastalik vb gibi ani gelisebilen nedenlerdir. Bu
durumlarda da tiiketici aldigi karardan uzaklasir ve satin alma niyetini

gerceklestirmeyebilir.
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Beklenmeyen
Durumsal
Faktorler

Sekil 9: Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Satin Alma Karar1 Adimlari

Tiim bu degerlendirmeler dogrultusunda tiiketici olumlu bir karar icerisinde ise, {iriin ya
da hizmetin alinacagi yere, fiyatina, ¢esidi gibi bir siirii seye karar verir. Bu asamada da
firmalar bu karar etkileme adina calismalar yaparak tliketici i¢in bu siireci

kolaylastirir(Mucuk, 2012:70).

Sosyal medya ile birlikte tiiketici ve firmalar arasinda bir bag olusmustur. Bu bag ile
birlikte interaktif bir iletisim s6z konusu olmustur. Zamanla sosyal medya, bireylerin
fikirlerini 6zglirce paylastig1, aldig iiriin ve hizmetleri degerlendirdigi, yorum yaptig1 bir
platform olmustur. Tiiketicilerin bu yorumlari {iriin ve hizmetler hakkinda olumlu ya da

olumsuz bir alg1 olusturup tiiketici kararini etkilemektedir(Toksar1 vd, 2014:6).

Sosyal paylasim platformlar araciligy ile iirlin ve hizmetler hakkinda yapilan yorumlar,
degerlendirmeler firmalar agisindan bir¢ok katma deger saglarken, yapilan olumsuz

yorumlar neticesinde de bazi riskleri ortaya ¢ikartmaktadir(Celikten, 2014:68)

Genglerin satin alma davranislarinda sosyal medyanin etkisinin incelendigi bir
arastirmada, geng¢ bireylerin bir {iriin ya da hizmeti almadan 6nce bu konu hakkinda
aragtirma yaptiglr saptanmistir. Aragtirmaya katilan genclerin %79’u bir {irlin ya da
hizmeti almadan 6nce bunlarla ilgi sosyal medyada arastirma yapip iiriinii alirken %21’
satin almamaktadir. Bu baglamda ortaya c¢ikan oran genclerin sosyal medya
arastirmasindan sonra satin alma karar1 verdigidir. Arastirmadaki diger bir sonug ise
internet lizerinde yapilan yorum ve degerlendirmelerin satin alma kararinda %62,4
oraninda etkili oldugudur. Cikan sonuglarin i1s18inda, sosyal medyanin satin alma

kararinda etkisinin yadsinamayacak kadar biiyiik oldugudur (Olgun, 2015:502-504).
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2.4.5. Satin Alma Sonrasi Davranislar

Satin alma karar kisimlarmin son boliimiidiir. Alinan iiriin ya da hizmet hakkinda
degerleme yapilan asamadir. Satin alma faaliyetiyle biten bu asamada, hali hazirda
istenen durum ile gergeklesen durumlar karsilastirilir. Bu kiyaslamadaki farkin
seviyesinin az olmasi tiiketiciyi memnun eden bir durumdur. Firmalarin dikkat etmesi
gereken bir husus ise, bu kiyaslamadaki tiiketici tatminini en {istte tutmak

olmalidir(Paksoy ve Kara, 2014:57).

Tiiketicilerin mevcut durum ve gergeklesen durum arasindaki kiyaslama sonucu ii¢ sonug

ortaya ¢ikmaktadir.

e Tatmin olunmustur.(Alinan iiriin ve hizmet alimi1 tekrarlanabilir)

e Kismi tatmin(Bir ¢eliski s6z konusudur)

e Tatmin olunmamistir.(Mutsuz ve sikayet¢i bir tavir igindedir) (Odabast ve Baris,

2010:387)

Karsilagilan bu ii¢ durum karsisinda tiiketici memnuniyeti saglamis ise, iirliinii alan kisi
ve kisiler, bu iirtinler hakkindaki diisiinceleri gerek sosyal medyada, gerekse de yakin
cevresiyle paylasacaktir. Tatmin olmayan birey ise, kendini tatmin etmeyen durumun
¢Oziimiinli arayacak ve ¢ozemedigi durumda da olumsuz diislincelerini diger kisilere
aktaracaktir. Bu nedenle firmalar, satin alma siirecinin alim ile sonlanmadigr ve
sonrasinda da tiiketicinin davraniglarini dikkate alarak pro-aktif olan siireci devam

ettirmelidir.
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BOLUM 3: SOSYAL MEDYA KULLANIMININ UNIiVERSITE
OGRENCILERININ SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKISINE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Universite grencilerinin sosyal medya kullanimlarnin ve detaylarmin, satin alma
davraniglarin1 ne kadar ve nasil etkiledigi aragtirmanin asil amacini ortaya koymaktadir.
Arastirma araciligi ile belirli demografik faktorleri incelenen kisilerin, sosyal medya
kanallarin1 ne kadar bir siire kullandiklar1 ve bu siirecin, tiiketici davranisini nasil
etkiledigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi davraniglar
incelenerek, sosyal medya kanallarinin bu siirecleri nasil etkiledigi belirlenmeye

calisilmistir.

Arastirmanin farkli amagclari ise, tiniversite 6grencilerinin demografik 6zelliklerine gore
sosyal medya kullanimlarinda farklilik olup olmadigini belirlemek, satin alma davranisi
Oncesi ve sonrasindaki tiiketici davraniglar1 arasindaki dogru orantinin varligi test

edilmektedir.

Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanimmin, satin alma davramsgini etkilemesi

arastirmanin igerigini ve kapsamini olusturmaktadir.
3.2. Arastirmanmin Tiirii

Yapilan calismada, arastirmanin amaci ve degeri ile ilgili dogru olan tanimlayici

arastirma metodu kullanilmistir.

Tanimlayic1 aragtirma yontemleri, problemi c¢ikaran degiskenler ile alakali ¢dziimler

yapmay1 hedeflemektedir(islek, 2012:103-104).

Tanimlayici ¢aligmalarin genelinde ikincil kaynaklar ve anket yontemi ile birlikte ortaya
konan birincil verilerden yararlanilir. Bu ¢alismada da tanimlayici arastirma yontemine
bagl olarak, ikincil veri kaynaklar1 ve anket sonuglarindan ortaya ¢ikan veriler

degerlendirilecektir.

3.3. Arastirmanin Onemi
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Gelisen teknoloji ile birlikte internet kullanimi olduk¢a yaygimlasmustir. Internet
kullanimin yayginlasmasina bagli olarak, sosyal medya olusup ~ ve popiiler bir kanal

haline gelmistir.

Bireyler = sosyal medya {izerinden satin alma  faaliyetlerini  kolayca
gerceklestirebilmektedirler. Isletmeler de bu durumdan kaynakli tiiketiciye daha az
maliyetle ve hizli bir sekilde ulagabildikleri i¢in, sosyal medyay1 énemli bir konuma
getirmistir. Internet iizerinde tiiketiciler, satin alma dncesi arastirmalar yapmakta ve satin
alma sonrasinda da degerlendirmelerde bulunmaktadirlar. Geng niifusun biiyiik bir
boliimiinii olusturan {iniversite 6grencilerinin de tiiketici davraniglarinin belirlenmesi ve

incelenmesi 6nemli bir konu haline gelmistir.
3.4. Arastirmamin Metodolojisi
3.4.1. Arastirmanin Verileri ve Toplama Yontemi

Istanbul Universitesi’ndeki farkli boliimlerdeki degisken demografik dzelliklere sahip
sosyal medya kanallarinin biri ya da daha ¢ogunu kullanan tiiketici 6grenciler ana kiitle
olarak kabul edilmistir. Ana kiitlenin biiylik olmasindan dolay1 kolayda 6rnekleme yoluna
gidilmigtir.

Arastirmada tercih edilen veri toplama ydntemi ankettir. Tiirkce ve Ingilizce kaynaklar

incelenerek sorular olusturulmustur.

Anket iceriginde demografik 6zellikleri de icermek iizere 40 ifade ile tanimlamalar
yapilmustir. Anketin ilk kisminda 6grencilerin demografik 6zelliklere ait sorular yer
almistir. Anketin daha sonraki kisminda ise 6grencilerin farkli sosyal medya kanallarini
sikligin1 bulmak amaciyla 5°li likert metodu ile ankete katilan kisilerin “Her Zaman”,
“S1k”, “Ara Sira”, “Cok Nadir” ve “Hig¢bir Zaman” ifadelerinden se¢im yapmalari istenen
ifadeler yer almaktadir. Anketin ilerleyen kisimlarinda ise tiniversite 6grencilerinin satin
alma Oncesi ve sonrasi olmak tizere tiiketici davranislarini ortaya ¢ikarmay1 hedefleyen
5’li likert yontemi ile “Tamamen Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”,
“Katilmiyorum” ve “Hi¢ Katilmiyorum™ ifadelerinden birini segmeleri beklenmistir. Son
kisimda ise sosyal medya kanallarinin 6grencilerini ne kadar etkiledigine dair sorulan

sorulara “cok etkiler”, “etkiler”, “kismen etkiler”, “etkilemez” yargilari yer almaktadir.
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Anket formu Istanbul Universitesi dgrencilerine gerek kampiislerinde gerekse sosyal
medya araciligi ile iletilmis olup ankete katilimlarini saglanmigtir. Ankete 200 dgrenci

katilmis olup biitiin sorular eksiksiz olarak cevaplanmistir.
3.4.2. Arastirmanin Tasarimi ve Verilerin Giivenirliligi

Arastirmada yapilan anket ile elde edilen veriler, SPSS 20 programu ile analiz edilmistir.
[k 6nce analizi yapilan verilerin giivenirliligi tespit edilip daha sonrasinda da veriler igin

tek tek tanimlayici istatistiki analizler uygulanmastir.
3.4.3. Arastirmanin Hipotezleri
Bu arastirmada dogrulugu test edilecek hipotezler su sekildedir;

Hi: Universite dgrencilerinin sosyal medya kulanim sikliklar1 ile satin alma oncesi

tiikketici davraniglar1 arasinda bir iliski vardir.

Ha: Universite dgrencilerinin sosyal medya kulanim sikliklar1 ile satin alma sonrasi

tilkketici davranislari arasinda bir iliski vardir.

Hs: Universite 6grencilerinin sosyal medya kulanim sikliklari ile sosyal medya etki

diizeyi arasinda bir iliski vardir.

Ha: Universite dgrencilerinin sosyal medya kulanim sikliklari ile satin alma davranislart

arasinda bir iliski vardir.

Hs: Universite ogrencilerinin sosyal medya kulamm sikliklari ile sosyal medya

kullanimlar1 arasinda bir iliski vardir.

He: Universite dgrencilerinin satin alma 6ncesi tiiketici davranislari ile satin alma sonrasi

tiikketici davranislar1 arasinda bir iliski vardir.

Hy: Universite dgrencilerinin satin alma 6ncesi tiiketici davranislari ile sosyal medya etki

diizeyi arasinda bir iliski vardir.

Hs: Universite &grencilerinin satin alma Oncesi tiiketici davranislar ile satin alma

davraniglar1 arasinda bir iliski vardir.

Hg: Universite dgrencilerinin satin alma &ncesi tiiketici davranislar ile sosyal medya

kullanimlar1 arasinda bir iliski vardir.
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Hio: Universite dgrencilerinin satin alma sonrasi tiiketici davraniglart ile sosyal medya

etki diizeyi arasinda bir iligki vardir.

Hi1: Universite dgrencilerinin satin alma sonrasi tiiketici davranislar1 ile satin alma

davranislar1 arasinda bir iliski vardir.

Hi2: Universite dgrencilerinin satin alma sonrasi tiiketici davraniglari ile sosyal medya

kullanimlar1 arasinda bir iligki vardir.

His: Universite dgrencilerinin sosyal medya etki diizeyi ile satin alma davranislari

arasinda bir iliski vardir.

His: Universite 6grencilerinin sosyal medya etki diizeyi ile sosyal medya kullanimlart

arasinda bir iligki vardir.

His: Universite dgrencilerinin satin alma davramslari ile sosyal medya kullanimlari

arasinda bir iliski vardir.
3.5. Veri Analizi

Veri analizleri yapilirken oncelikle ankete katilan dgrencilerin demografik 6zellikleri ele
alinmistir. Sonrasinda ise satin alma Oncesi ve sonrast olmak tizere tiiketici
davraniglarindaki degisimler ve etkiler, sosyal medya kanallarinin etki derecesi SPSS 20

araciligiyla yapilan analizlerde incelenmistir.

Arastirmanin analizinin ilk kisminda glivenirlilik analizi yapilmistir. Giivenirlilik analizi

sonuclar1 Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2

Giivenirlilik Analizi Sonuclar:

Degiskenler Soru Sayisi Cronbach Alpha
Sosyal Medya Araclar1 Kullanim Siklig1 9 0,71
Satin Alma Oncesi Sosyal Medyadaki 11 0,89

Tiiketici Davranisina Yonelik Ifadeler

Satin Alma Sonrasi Sosyal Medya’daki 6 0,89
Tiiketici Davranisina Yonelik Ifadeler

Sosyal Medya Araglarinin Satin Alma 9 0,78
Kararma Etki Diizeyi
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Sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen g¢alismalarda 0,70 Cronbach Alpha katsayist
yeterli sayilmaktadir(islek, 2012: 107).

Bu calismada kullanilan oOlgekteki katsayilarin 0,70°den yiliksek olmasi kullanilan

Olceklerin giivenilir oldugunu gdstermektedir.
3.5.1. Ogrencilerin Demografik Ozellikleri Analizi

Anketin bu boliimiinde 6grencilerin cinsiyet, yas, 0grenim durumu gibi demografik
Ozelliklerini tespit etme adina sorular sorulmustur. Elde edilen veriler frekans analizi ile

analiz edilmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet dagilimi frekanslar1 ve yiizdeleri Tablo 3’de

gosterilmistir.
Tablo 3
Ogrencilerin Cinsiyet Dagilim
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadn 106 53
Erkek 94 47
Toplam 200 100

Ankete katilan kisilerin %53’tinii kadinlar olustururken %47’°sini ise erkekler
olusturmaktadir. Bu dagilima bakildiginda ankete katilan dgrencilerin cinsiyet agisindan

esit bir dagilim gosterdigi sdylenebilir.

Cinsiyet Dagilimi

= Kadin = Erkek

Sekil 10: Ogrencilerin Cinsiyet Dagilimi
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Arastirmaya katilan &grencilerin yas kriterine gore frekans ve yiizdeleri Tablo 4’de

gosterilmektedir.
Tablo 4
Ogrencilerin Yas Dagihm

Yas Frekans Yiizde
18-25 140 70
26-30 50 25
31-40 10 5
41-50 0 0

Toplam 200 100

Ankete katilanlarin %70°1 18-25, %25°1 26-30, %5°1 de 31-40 yas araligindadir. Yas
aralik degerlendirmesinde 18 yas altinda kisilerin olmamasi hedef kitle olan {iniversite
ogrencilerini temsil etmediginden dolay1 yer almamustir. 31 yas iistiinde kisilerin yilizde
olarak diisiik olmasi1 da beklenen bir sonuctur. Yapilan bu arastirmada 40 yas tistii kisilere

rastlanmamuistir.

Yas Dagilimi

= 18-25 ®=26-30 =31-40 =41-50 =

Sekil 11: Ogrencilerin Yas Dagilim1
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Arastirmaya katilan 6grencilerin 6grenim durumlara ait frekans ve yiizdeleri Tablo 5°de

gosterilmektedir.
Tablo 5
Ogrencilerin Ogrenim Durumu Dagilimi
Ogrenim Durumu Frekans Yiizde

Lisans 134 67

Yiiksek Lisans 48 24
Doktora 18 9
Toplam 200 100

Ankete katilan 6grencilerin %67’si lisans dgrencisi, %24°1i yliksek lisans 6grencisi %9’u

ise doktora dgrencilerinden olusmaktadir.

Egitim Durumu Dagilimi

m Lisans = Yiksek Lisans = Doktora

Sekil 12: Ogrencilerin Ogrenim Durumu Dagilimi
Demografik faktorlerin diginda ise dgrencilere sosyal medyada ve internette gegirdikleri

stirelere dair sorular yoneltilmistir. Siirelere dair sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6

Ogrencilerin Internet ve Sosyal Medya Kullanim Siireleri

Giinliik Internet Frekans Yiizde
Kullanimi
0-1 Saat 26 13
2-3 Saat 82 41
4-5 Saat 60 30
5+ 32 16
Toplam 200 100
Giinliik Sosyal Frekans Yiizde
Medya Kullanim
0-1 Saat 56 28
2-3 Saat 92 46
4-5 Saat 45 22,5
5+ 7 3,5
Toplam 200 100

Ankete katilan {niversite 6grencilerinin %41°1 internet kullanimda en ¢ok 2-3 saat
gecirdiklerini ortaya koymustur. Ogrencilerin sosyal medyada en ¢ok zaman harcadig
zaman aralig1 ise %46 ile 2-3 saat aralig1 olmustur. Sosyal medyada gecirilen siirenin
genel internet kullanimindan fazla oldugu gézlenmistir. Universite dgrencilerinin %28’
sosyal medyada 0-1 saat, %22,5’u 4-5 saat, %3,5’u da 5 saat iizerinde sosyal medyada

zaman gegirmektedir.
3.5.2. Sosyal Medya Kullamim Sikhigiyla Alakal Sonug ve Degerlendirmeler

Ankete katilan 6grencilerin sosyal medya kullanimlart ile alakali sorularda “Higbir
Zaman”, “Cok Nadir”, “Ara Sira”, “Sik” ve “Her Zaman” gibi ifadelerden bir tanesini

segmesi istenmistir.

Sosyal medya kullanim sikligiyla alakali olarak “Higbir Zaman” segenekleri belirlenmis
olup bu ifade disindaki sonuglar dikkate alinarak sonuglarin toplami dogrultusunda en

cok tercih edilen sosyal medya kanali belirlenmistir.
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Yapilan analiz sonuglarina gore ankete katilan tiniversite 6grencilerinin en ¢ok tercih
ettigi sosyal medya kanali %98 ile Mikrobloglar olmustur. Bu sonucu sirasiyla %97 ile
medya paylasim siteleri, %93 ile forum ve sozliikler takip etmistir. Sonuglarda en az
tercih edilen sosyal medya araglari ise % 52,5 ile bloglar, %57 ile sosyal imleme siteleri

ve % 64 ile firsat siteleri olarak goriilmektedir.

Sosyal Aglar

Forum ve Sozlikler

Wikiler

Bloglar

Mikrobloglar

Medya Paylasim Siteleri

Sosyal imleme Siteleri

Gunluk Firsat Siteleri

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri
m 100,00% ™ 80,00% 60,00% m40,00% m20,00% m0,00%
0 20 40 60 80

100 120

Sekil 13: Sosyal Medya Kullanim Siklig1
Ankette sorulara verilen cevaplarin ortalamasi ve standart sapmalari ise sosyal medya

kullanim tercihlerini aciklayan baska bir detaydir.
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Tablo 7
Sosyal Medya Kullanim Ortalamasi Tablosu

Ortalama” | Standart Sapma
Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri (IMDB,TripAdvisor) 2,98 1,24
Giinliik Firsat Siteleri (Groupon Sehir Firsati) 2,94 1,30
Sosyal Imleme Siteleri (Pinterest) 2,72 1,15
Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Instagram, Flickr) 4,66 0,78
Mikrobloglar (Twitter) 4,73 0,77
Bloglar (Webrazzi) 2,29 0,76
\Wikiler (Wikipedia) 3,06 1,20
Forum ve Sozliikler (forumdonanimhaber, eksisozliik) 4,01 1,23
Sosyal Aglar (Facebook, MySpace) 3,65 1,35

Ankette sorulara verilen cevaplar analiz edildiginde sosyal medya kullanim ortalamasinin
en yiiksek oldugu kanal 4,73’liik ortalamasi ile mikrobloglar olmustur. Mikrobloglari ise
4,66 ortalamasi ile medya paylasim siteleri, 4,01 ortalama ile forum ve sozliikler takip
etmektedir. En diisiik ortalamaya sahip sosyal medya araglari ise 2,29 ortalama ile bloglar

ve 2,72 ortalama ile sosyal imleme siteleri olmustur.

3.5.3. Sosyal Medyamn Universite Ogrencilerinin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki

Etkilere Dair Degerlendirmeler

Yapilan ankette yontem olarak 5°li likert yontemi ile iiniversite dgrencilerinin sosyal
medyadaki satin alma Oncesi ve sonrasit sergiledikleri tiiketici davranislarinin
belirlenmesi istenmistir. Ankete katilan kisilerden sorulara Hi¢ Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Tamamen Katiliyorum” ifadelerinden

bir tanesini segmeleri istenmistir.

Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin sosyal medyada satin alma oncesi sergiledikleri
davraniglara ait tiiketici davraniglarinin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 8’de

gosterilmistir.
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Tablo 8

Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramisina iliskin Ortalama

'Yaparim

Ort.” [Std. Sap.
Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma Yaparim 4,14 1,35
Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Yapilan Yorumlari 3,20 1,30
Giivenilir Bulurum
Sosyal Medyada Uriin/Hizmet/Marka Hakkindaki Reklamlar Beni Satin Almaya 3,59 1,35
Tesvik Eder
Tanimmis Kisilerin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) 3,44 1,44
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Referanslar1 Satin Alma Kararimi Etkiler
Aile Fertlerimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)| 2,49 1,02
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler
Universite Ogrencisi Olmayan Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter,| 2,63 1,15
LinkedIn vb. Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri
Satin Alma Kararimi Etkiler
Universite Arkadaslarimimn Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. 3,16 1,37
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma
Kararimi Etkiler
Bir Markanin Sosyal Medya Profilinin (Firmanin Reklam ve Iletisim Amagh A¢mis| 3,76 1,34
Oldugu Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinin) Dikkat Cekiciligi Satin Alma
Kararimi Etkiler
Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Marka Tanitim Maksatli Senaryo| 3,23 1,42
Yarismalari ve Verilen Odiiller Tlgimi Ceker
Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Yarigmalara Katilirim 3,20 1,45
Sosyal Medyada Takip Ettigim Firmadan Giinliik Hayatta Oncelikle Alig-Veris 3,70 1,41

Yapilan analizler sonucunda, Tablo 8’de de goriildiigii gibi 4,14 ortalama ile “Sosyal

Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma Yaparim” ifadesi en ¢ok

katiim gosteren segenek olmustur. “Aile Fertlerimin Sosyal Medyada (Facebook,

Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri

Satin Alma Kararimi Etkiler” secenegi ise 2,49 ortalama ile en az tercih edilen cevap

olmustur.

Satin alma Oncesi, sosyal medyanin tiiketici davranisina etkilerinin analiz sonuglarina

bakildiginda 6grenciler, markalarin sosyal medya profillerinin satin alma kararlarim
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etkiledigi ve sosyal medya iizerinden takip ettigi firmalardan giinlik aligveris yapi

yapmama konusunda kararsiz goziikmektedirler.

Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin sosyal medyada satin alma sonrasi sergiledikleri
davraniglara ait tiiketici davraniglarinin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 9°da

gosterilmistir.

Tablo 9

Satin Alma Sonras Tiiketici Davramisina Iliskin Ortalama

Std.

ort.” | Sap.
Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Y orumlarda Bulunurum 3,15 1,41
Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Kendi Profilimde 250 107
(Facebook, Twiter, LinkedIn vb. Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum ' '
Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Firma Sayfasinda
'Yorumlarda Bulunurum 3.15 1,43
Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida
Oldugum Kisilerin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum

2,34 0,91
Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida|
Oldugum Aile Fertlerimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum

2,16 0,61
Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida
Oldugum Universite Arkadaslarimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum

2,26 0,78

Anket analiz sonuglarina bakildiginda tiniversite 6grencilerinin satin alma sonrasi tiiketici
davraniglar1 ortalamalari, 6grencilerinin bu ifadelere ¢ok katilmadigi yoniinde oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara bakildiginda goriilen bir baska sonug ise ankete katilan
katilimcilarin satin alma sonrasi tiiketici davraniglarinda ¢ok aktif olmadigidir. Satin alma
sonrast tiiketici davraniglarina ait degerlendirme de ise 3,15 ortalama ile “Sosyal
Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda Bulunurum” ifadesine

katilmiglardir. En diisiik katilim ise 2,16 ortalama ile “Sosyal Medyada Satin Aldigim
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Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida Oldugum Aile Fertlerimin Profilinde

(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum” ifadesidir.

Ankette farkli sosyal medya kanallarinin, satin alma faaliyetlerini etkileme diizeylerini
belirlemek amaciyla, katilimcilardan sorulara “Hi¢ Etkilemez”, “ Kismen Etkiler”, “
Etkiler” ve “Cok Etkiler” se¢eneklerinde bir tanesi se¢mesi istenmistir. Yapilan frekans

ve analiz sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 10
Sosyal Medya Kanallarindan Etkilenme Diizeyleri
Sosyal Aglar Medya Paylagim Siteleri
Birikmis Birikmis
Siklik Yiizde (%) Siklik Yiizde (%)
Yiizde (%) Yiizde (%)
Hig 52 26,0 260  |Hig Etkilemez| 18 9,0 9,0
Etkilemez ' ' ¢ s ' '
Kismen Kismen
) 73 36,5 51,5 ) 66 33,0 42,0
Etkiler Etkiler
Etkiler 66 33,0 95,5 Etkiler 81 40,5 82,5
Cok Etkiler, 9 4,5 100,0 Cok Etkiler 35 17,5 100,0
Forum ve Sozliikler Sosyal imleme Siteleri
Birikmis Birikmis
Siklik Yiizde (%) Siklik | Yiizde (%)
Yiizde (%) Yiizde (%)
Hic¢ . .
. 32 12,0 16,0 Hic Etkilemez 124 62,0 62,0
Etkilemez
Kismen Kismen
56 27 43,0 32 16,0 78,0
Etkiler Etkiler
Etkiler 95 475 91,5 Etkiler 42 21,0 99,0
Cok Etkiler 17 8,5 100,0 Cok Etkiler 2 1,0 100,0
Wikiler Giinliik Firsat Siteleri
Birikmis Birikmis
Siklik Yiizde (%) Siklik | Yiizde (%)
Yiizde (%) Yiizde (%)
Hic¢ . .
. 136 68,0 68,0 Hi¢ Etkilemez 116 58,0 58,0
Etkilemez
Kismen 46 23,0 91.0 Kismen 50 25,0 73,0
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Etkiler Etkiler
Etkiler 16 8,0 99,0 Etkiler 28 14,0 97,0
Cok Etkiler 2 1,0 100,0 Cok Etkiler 6 3,0 100,0
Bloglar Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri
Birikmis Birikmis
Siklik Yiizde (%) Siklik | Yiizde (%)
Yiizde (%) Yiizde (%)
Hig . .
Etkilemez 115 57,5 57,5 Hic Etkilemez 54 27,0 27,0
Kismen Kismen
) 39 19,5 77,0 . 67 335 50,5
Etkiler Etkiler
Etkiler 42 21,0 98,0 Etkiler 69 345 95,0
Cok Etkiler| 4 2,0 100,0 Cok Etkiler 10 5,0 100,0
Mikrobloglar
Birikmis
Siklik Yiizde (%)
Yiizde (%)
Hi¢ Etkilemez 13 6,5 6,5
Kismen
35 17,5 24,0
Etkiler
Etkiler 102 51,0 95,0
Cok Etkiler 50 25,0 100,0

Ankete katilan 6grencilerin satin alma kararlarini, 9 degisik sosyal medya kanallarinin ne
derecede etkiledigine dair yapilan analiz sonucunda %93,5 oran ile mikrobloglarin
ogrencileri en ¢ok etkileyen sosyal medya kanali oldugu gézlenmistir. Mikrobloglari ise,
%91 ile medya paylasim siteleri ve %84 ile forum ve sozliikler takip etmistir. Yapilan
analiz sonucunda 6grencilerin satin alma davranisini en az etkileyen sosyal medya kanali,

%32 ile wikiler olmustur.
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Sosyal Medya Etkilenme Derecesi

Sosyal Aglar

Medya Paylasim Siteleri
Forum ve Sozlikler
Sosyal imleme Siteleri
Wikiler

Gunluk Firsat Siteleri
Bloglar

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri

Mikrobloglar

o

10 20 30 40 50
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o
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o
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o
o
o
=
o
=]

B Sosyal Medya Etkilenme Derecesi

Sekil 14: Ogrencilerin Sosyal Medyadan Etkilenme Dereceleri

Sosyal medya kanallarinin, satin alma kararlarina etkisi grafigine bakildiginda ¢ogu
sosyal medya kanalinin, satin alma kararina etkisinin benzer ve esit oranlarda oldugu
gozlenmistir. Glinlimiizde gelisen sosyal medya kullanimin artmasi ve 6grencilerin bu
karar1 alirken sosyal medyay1 da aktif bir sekilde dikkate aldig1 goriilmektedir. Bununla
birlikte sosyal medya en fazla zaman harcanilan sosyal medya kanallarinin da

mikrobloglar ve sosyal medya paylasim siteleri oldugunu soylenebilir.
3.5.4. Arastirmanin Normallik Analizi

Arastirmaya konu olan boyutlarin dagilim tiplerinin incelenmesi amaciyla basiklik ve

carpiklik analizi yapilmistir.

Yapilan arastirmalarda istenilen ve dngoriilen ¢arpiklik ve basiklik deger araliklar1 -2 ile

+2 arasinda olmalidir (George vd, 2011).

Yapilan carpiklik ve basiklik analizi sonuglari Tablo 11°de gosterilmistir.
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Tablo 11
Carpikhik ve Basikhik Analizi

[statistik Standart Hata
Ortalama 3,449 0,036
Kullanim Siklig Carpiklik 0,378 0,172
Basiklik 0,203 0,342
Ortalama 3,322 0,066
Satin alma oncesi Tiiketici Davranist Carpiklik 0,063 0,172
Basiklik -1,355 0,342
Ortalama 2,593 0,055
Satin alma Sonrasi Tiiketici Davranist Carpiklik 1,297 0,172
Basiklik 0,997 0,342
Ortalama 2,084 0,036
Sosyal Medya Etki Diizeyi Carpiklik 0,261 0,172
Basiklik -0,478 0,342
Ortalama 2,958 0,052
Satin Alma Carpiklik 0,395 0,172
Basiklik -0,864 0,342
Ortalama 2,767 0,031
Sosyal Medya Kullanim Carpiklik 0,050 0,172
Basiklik -0,386 0,342

Tabloda goriildiigii lizere arastirmanin boyutlar1 olan Kullanim Siklig1, Satin alma 6ncesi
Tiiketici Davranigi, Satin alma Sonrast Tiiketici Davranisi, Sosyal Medya Etki Diizeyi
Skewness (carpiklik) ve Kurtosis (basiklik) degerleri -2 ile +2 arasinda oldugundan
aragtirma i¢in normal dagilim gostermektedir. Arastirmanin normal dagilim

gostermesinden olay1 analiz i¢in parametrik testler yapilacaktir.
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3.5.5. Arastirma Boyutlar1 Arasindaki Korelasyon Analizleri(iliski Testleri)

Korelasyon analizinde pearson deger araligi -1 < p < 1 arasinda yer almakta olup, ¢ikan

sonuglar asagidaki tablodaki gibi yorumlanmaktadir(Yazicioglu vd, 2014).

Tablo 12

Pearson Deger Aralik Yorumlar:

Mutlak (Pearson) Deger Araligi Yorum
0-0,25 Cok Zay1f

0,26-0,49 Zayif

0,50-0,69 Orta

0,70-0,89 Yiiksek

0,90-1 Cok Yiiksek

Yapilan analizler sonucu arastirmada ortaya cikan pearson degerleri Tablo 13’de

gosterilmistir. Tabloda pearson degeri lizerinde ** bulunan degerler 0,01 diizeyinde bir

anlamlilik oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 13
Arastirma Pearson Korelasyon Sonuclar
Korelasyonlar
Sosyal Satin Alma Satin Sosyal
Medya Oncesi SAIma Medya | Satin Alma | Sosyal Medya
onrasi
. Etki Davraniglar1 | Kullanimlari
Tiiketici et
Kullanim Davranislar: Tiiketici o
Siklig1 ? Davranislar | Diizeyi
Sosyal Pearson o o o - o
Korelasyonu 1 ,396 ,425 ,503 AT5 ,869
Medya
Kullanim ; _
S (2 000 000 000 000 000
Siklig tailed)
Satin Pearson ok ok ok -
Korelasyonu 1 ,481 ,489 ,887 ,510
Alma
Oncesi (
Sig. (2-
Tiiketici tailed) ,000 ,000 000 ,000
Davranislari
Pearson ax aox o
Satin Korelasyonu 1 484 ,832 524
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Alma
Sonrasi
Sig. (2-
Tiiketici tailed) 000 000 ,000
Davranislari
Pearson ok -
Sosyal Korelasyonu 1 ,565 ,865
Medya
Ce . Sig. (2-
Etki Diizeyi tailed) ,000 ,000
Pearson 1 599"
Korelasyon !
Satin Alma yonu
Davranislari .
Sig. (2- 000
tailed) ;
Sosyal Pearson 1
Korelasyonu
Medya Y
Sig. (2-
Kullanimlari tailed)
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). **p<0,01

Analizler sonucu ortaya ¢ikan pearson degerlerinin yorumlarina ait ifadeler Tablo 14’de

gosterilmistir.
Tablo 14
Arastirmanin Pearson Degerlerinin Yorumlanmasi
L Pearson | Anlamlilik Mliski
Iliskili Boyutlar ) ) Yoni ) Yorum
Degeri (p) Diizeyi Diizeyi
Sosyal Medya Kullanim Siklig1 — Pogitif vénli £bi
N - - ozitit yonlu zayit bir
Satin Alma Oncesi Tiiketici 396 0,01 Pozitif | Zayif iliski vardr.
Davranislari
Sosyal Medya Kullanim Siklig1 — Poifif vénli £bi
- " ozitit yonlu zayit bir
Satin Alma Sonrasi Tiiketici 425 0,01 Pozitif | Zayif iliski vardur.
Davraniglari
Sosyal Medya Kullanim Siklig1 — . T ;
,503™ 0,01 Pozitif Orta POZlFl.f ygnlu orta bir
Sosyal Medya Etki Diizeyi iligki vardir.
Sosyal Medya Kullanim Siklig1 — o N ;
475" 001 | Pozitif | Zayf | Lozl yonld zayifbir
Satin Alma Davranislart iliski vardur.
Sosyal Medya Kullanim Siklig1 — . € U BT Vil
869" 0,01 Pozitif | Viiksek | Lozl yonld yiksek
Sosyal Medya Kullanimlari bir iligki vardur.
Satin Alma Oncesi Tiiketici - . Pozitif yonlii zayif bir
Davranislar — ,481 0,01 Pozitif Zayif iliski vardr.
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Satin Alma Sonrasi Tiiketici
Davranislari

Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranislari - 489" 001 | Pozitif | Zayif
Sosyal Medya Etki Diizeyi

Pozitif yonlii zayif bir
iligki vardir.

Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranislari — 887" 0,01 Pozitif | Yiiksek
Satin Alma Davranislar

Pozitif yonlii yiiksek
bir iliski vardir.

Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranislar: - 510 0,01 Pozitif | Orta
Sosyal Medya Kullanimlari

Pozitif yonlii orta bir
iligki vardir.

Satin Alma Sonrasi Tiiketici
Davranislart — 484 0,01 Pozitif | Zayif
Sosyal Medya Etki Diizeyi

Pozitif yonlii zayif bir
iligki vardir.

Satin Alma Sonrasi Tiiketici

Ravram sy 832" 001 | Pozitif | Yiksek | oAl yonldyiksek
bir iligki vardir.
Satin Alma Davraniglari
Satin Alma Sonrasi Tiiketici o .
Davranislari — 524 0,01 Pozitif Orta Pozitif yonlii orta bir

iligki vardir.
Sosyal Medya Kullanimlari

Sosyal Medya Etki Diizeyi — PP .
565" 001 | Pozitif | Orta | Fo#itif yonli orta bir
Satin Alma Davraniglari iliski vardur.
Sosyal Medya Etki Diizeyi — N P,
865 001 | Pozitif | Yiiksek | Fozitif yonli yiksek
Sosyal Medya Kullanimlari bir iligki vardir.
Satin Alma Davranislar: — ep a1 .
599 0,01 Pozitif Orta Pozitif yonlii orta bir

iligki vardir.

Sosyal Medya Kullanimlar1

Tablo 14’de gorildigii iizere tiim boyutlar arasinda 0,01 giiven diizeyinde pozitif yonlii
anlaml bir iligki oldugu tespit edilmistir. Arastirma i¢in gelistirilmis olan hipotezlerden,
boyutlar arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugundan yoktur hipotezleri reddedilmis,

vardir hipotezleri kabul edilmistir. Kabul edilen hipotezler su sekildedir;

Hi: Universite dgrencilerinin sosyal medya kulamim sikliklari ile satin alma &ncesi

tiikketici davraniglar1 arasinda bir iliski vardir.

Hz: Universite 6grencilerinin sosyal medya kulanim sikliklari ile satin alma sonrasi

tiikketici davranislar1 arasinda bir iliski vardir.
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Hs: Universite 6grencilerinin sosyal medya kulamim sikliklar1 ile sosyal medya etki

diizeyi arasinda bir iliski vardir.

Ha: Universite dgrencilerinin sosyal medya kulanim sikliklari ile satin alma davranislari

arasinda bir iliski vardir.

Hs: Universite Ogrencilerinin sosyal medya kulanim sikliklar1 ile sosyal medya

kullanimlar1 arasinda bir iligki vardir.

He: Universite dgrencilerinin satin alma dncesi tiiketici davranislari ile satin alma sonrasi

tikketici davraniglar1 arasinda bir iliski vardir.

Hy: Universite dgrencilerinin satin alma dncesi tiiketici davranislari ile sosyal medya etki

diizeyi arasinda bir iliski vardir.

Hs: Universite Ogrencilerinin satin alma oncesi tiiketici davranislari ile satin alma

davranislar1 arasinda bir iliski vardir.

Ho: Universite 6grencilerinin satin alma Oncesi tiiketici davranislari ile sosyal medya

kullanimlar1 arasinda bir iliski vardir.

Hio: Universite 6grencilerinin satin alma sonrasi tiiketici davranislari ile sosyal medya

etki diizeyi arasinda bir iliski vardir.

Hi1: Universite dgrencilerinin satin alma sonras: tiiketici davranislar1 ile satin alma

davraniglar1 arasinda bir iligki vardir.

Hio: Universite dgrencilerinin satin alma sonras: tiiketici davranislari ile sosyal medya

kullanimlar1 arasinda bir iligki vardir.

His: Universite 6grencilerinin sosyal medya etki diizeyi ile satin alma davranislari

arasinda bir iligki vardir.

His: Universite 6grencilerinin sosyal medya etki diizeyi ile sosyal medya kullanimlari

arasinda bir iliski vardir.

His: Universite dgrencilerinin satin alma davramslari ile sosyal medya kullanimlart

arasinda bir iligki vardir.
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3.5.6. Arastirmanin Demografik Faktorleri ile Tlgili T Testleri

Arastirmada daha Once yapilan normallik ve homojenlik testleri sonuglart istenilen
degerlerde c¢iktig1 i¢in, demografik faktorlerin arastirma olcekleri iizerinde degisiklik
gostermedigini belirlemek adina bagimsiz t testi yapilmistir. Yas, cinsiyet ve 6grenim

durumuna iligskin bagimsiz t-testi sonuglari su sekildedir;

Tablo 15
Yas Degiskeni ile Ilgili T Testi

Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
YAS
Sig.
- Mean | std. Error
F Sig. t df (- .
{ Difference | Difference
tailed)
Sosyal Equal variances assumed 278 | ,599 | -,309 198 ,758 -,02460 ,07964
Medya
Kullanim :
. Equal variances not
Siklig i -,299 | 104,024 | ,765 -,02460 ,08226

Satin Alma Equal variances assumed 2,972 | ,086 | 1,803 198 073 ,25693 ,14248

Oncesi
Tiketici Equal variances not 1,845 | 117,823 | 067 | 25693 | 13923
assumed ' ' ! ! '
Davraniglari

Satin Alma | Equal variances assumed | 2,657 | ,105 | -1,279 | 198 202 | -15238 | ,11915

Sonrast
Tetic Equal variances not 1,188 | 95551 | 238 | -15238 | 12826
assumed
Davraniglari
Sosyal Equal variances assumed | 4,964 | ,027 | -,328 198 743 -,02566 ,07831
Medya
Etki Diizeyi Equal variances not -308 | 98,049 | 758 | -02566 | ,08321
assumed
Equal variances assumed ,154 ,695 ,461 198 ,645 ,05227 ,11337
Satin Alma ]
Equal variances not 459 | 110633 | 647 | 05227 | 11386
assumed
Sosyal Equal variances assumed | 1,564 | ,213 | -,367 198 714 -,02513 ,06847
Medya
Kullanim Equal variances not

-,348 | 99,593 729 -,02513 ,07220
assumed
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Yas demografik degiskenine gore, arastirma 6lcekleri tizerinde yapilan analiz sonucunda
biitiin Olcekler i¢in p degerinin 0,05’den biiyiik oldugu gdzlenmektedir. P degerleri
0,05’den biiyiik oldugundan dolay1 yasin Olgekler iizerinde anlamli bir farklilik

gostermedigi sdylenmektedir.

Tablo 16
Cinsiyet Degiskeni ile Tlgili T Testi

Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
Cinsiyet
Sig.
. J Mean | siq. Error

F Sig. t df 2. :

( Difference | Difference
tailed)

Equalivasidnices 263 | 609 | -634 | 198 | 527 | -04632 | 07307

assumed
Sosyal Medya
Kullanim Siklig1 Equal vari i
[y Variarcegy 633 | 194,250 | 527 | -04632 | 07315
assumed
Equaliiances 9,058 | ,003 | 5061 | 198 | ,000 | 62813 | 12411
Satin Alma assumed
Oncesi Tiiketici
Daviamsian Equal variances not 5,111 | 197,631 | ,000 ,62813 ,12290
assumed
Equal variances 063 | 803 | -651 | 198 | 516 | -07146 | ,10973
Satin Alma assumed
Sonrasi Tiiketici
Davranislar Equal variances not

-650 | 193,516 | ,516 -,07146 ,10994
assumed

Equal variances

1,047 | ,307 | -,218 198 ,828 -,01568 ,07191
assumed

Sosyal Medya
Etki Diizeyi

Equal variances not

-,217 | 189,687 ,829 -,01568 ,07230
assumed

Equal variances

,008 | ,931 | 2,722 198 ,007 ,27834 ,10226
assumed

Satin Alma
Equal variances not

2,725 | 195,833 ,007 ,27834 , 10216
assumed

Equal variances 874 | 351 | -493 | 198 | 622 | -03100 | 06285

Sosyal Medya | assumed
Kullanim Equal variances not
-,494 | 195,956 | ,622 -,03100 ,06278
assumed
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Cinsiyet demografik degiskenine gore, arastirma Olgekleri lizerinde yapilan analizler

sonucunda satin alma tiiketici davranist 6lgegi harici biitlin 6l¢eklerin p degeri 0,05’ den

bliyiik oldugu gozlenmektedir. Bu analizler sonucunda satin alma Oncesi tiiketici

davraniglarinda, cinsiyetin anlamli bir farklilik gosterdigi soylenmektedir.

Tablo 17

Ogrenim Durumu Degiskeni ile Tlgili T Testi

Independent Samples Test

Levene's Test
for Equality of t-test for Equality of Means
Variances
OGRENIM DURUMU
Sig.
. Mean | std. Error
F Sig. t df (- ;
\ Difference | Difference
tailed)
Sosyal | Equal variances assumed 669 | 414 | 1628 | 198 ,105 ,12556 07712
Medya
Kullanim
Siklig1 Equal variances not assumed 1,676 | 139,762 | ,096 ,12556 ,07492
Sa{mAlma Equal variances assumed ,070 792 | 2,877 198 ,004 ,39466 ,13716
Oncesi
Tiketici
Davranislar1 | Equal variances not assumed 2,901 | 132,249 | ,004 ,39466 ,13605
Satin Alma | Equal variances assumed ,403 ,526 ,031 198 ,975 ,00362 ,11660
Sonrasi
Tiiketici
Davranislar1 | Equal variances not assumed ,030 | 115,696 | ,976 ,00362 ,12183
Sosyal Equal variances assumed ,882 ,349 | 1,887 198 ,061 ,14280 ,07566
Medya Etki
Diizeyi | Equal variances not assumed 1,889 | 129,747 | ,061 ,14280 ,07560
Equal variances assumed 436 | 510 | 1,816 198 ,071 ,19914 ,10964
Satin Alma
Equal variances not assumed 1,776 | 122,125 | ,078 , 19914 ,11213
Equal variances assumed 599 | ,440 | 2,031 198 ,044 ,13418 ,06607
Sosyal
Medya Equal variances
Kullanim 2,013 | 126,446 | 046 | 13418 | 06666
not assumed

Ogrenim durumu degiskenine gore, arastirma 6lgekleri lizerinde yapilan analiz sonucunda

biitliin dlgekler i¢in p degerinin 0,05’den biiylik oldugu goézlenmektedir. P degerleri
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0,05’den biiyiikk oldugundan dolay1 yasin Olgekler iizerinde anlamli bir farklilik

gostermedigi sOylenmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde teknolojinin gelisimi ile birlikte, sosyal medya kullannmi1 da buna baglh
olarak popiiler hale gelmistir. Sosyal medya kullanicilar tarafindan bilgi alma, eglenme
ve sosyallik gibi bir¢ok farkli nedenle kullanilmaktadir. Mobil internet araglarinin artmasi
ile birlikte, insanlar telefon ve tabletlerinden basit bir sekilde sosyal medyaya
ulagabilmektedir. Bu durum da sosyal medyanin kullannomini kolaylagtirmis ve
arttirmistir. Medya paylasim siteleri, mikrobloglar, forum ve sozliikler sosyal medyanin
popiiler Orneklerindendir. Sosyal medyadaki tiiketici davraniglari, pazarlama
diisiincesinde farkliliklar ortaya koymustur. Web 1.0’daki siirli tiiketici aktiviteleri
yerine artik hem {ireten ayni zamanda tiiketen kisi konumuna gecilmistir. Bu durumlara
bagli olarak da, isletmeler ve kurumlar agisinda sosyal medya dikkat edilmesi gereken en
onemli olgulardan biri haline gelmistir. Isletmeler, tiiketici iste ve ihtiyaglarini sosyal
medya araciligi ile incelenmekte ve ona gore aksiyonlar almaya baslamistir. Pazarda
isletmelerin rekabet gii¢lerini arttirabilmesi, sosyal medyay1 aktif ve verimli sekilde
kullanmas1 zorunlu hale gelmistir. Geleneksel pazarlama anlayisina gore, anlik aksiyonlar
alinabilmesi ve maliyet a¢isindan diisiik olmasi, sosyal medyay1 isletmeler agisindan

tiikketiciye ulasmanin oncelikli aracisi haline getirmistir.

Tiiketici davranislarina etki eden hem i¢ hem de dis faktorler vardir. i¢ faktorler,
tiikketicinin kendisi ile alakali olan inang ve bakis agis1, tutumlari iken dis faktorler, kiginin
yas1, cinsiyeti ve 6grenim durumu gibi demografik faktorleri icermektedir. Bu ¢alismada,
sosyal medya ile zaman igerisinde degisiklik gosteren tiiketici bakis acisiyla liniversite
ogrencilerinin sosyal medya kullanimlar1 ve buna bagli olarak satin alma asamasina

etkileri belirlenmek i¢in yapilmistir.
Yapilan caligma sonucunda isletme ve kurumlara verilecek tavsiyeler su sekildedir;

-Sosyal medya araglar1 kullanim sikliklar1 en ¢ok kullaniminda en az kullanima dogru su
sekildedir; Mikrobloglar, Medya Paylasim Siteleri, Forum ve Sozliikler, Sosyal Aglar,
Wikiler, Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri, Giinlilk Firsat Siteleri, Sosyal Imleme
Siteleri ve Bloglar olmak iizere gitmektedir. Isletmeler bu siralamay1 dikkate alarak

pazardaki onceliklerini bu kanallar iizerinde yogunlastirmali ve gelistirmelidir.

-Satin alma Oncesi tiiketici davranislarini 6lgmek {lizere yapilan analiz sonucunda en fazla

katilimin “Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma Yaparim”
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ifadesi oldugu gozlenmistir. Cikan sonu¢ gz Oniinde bulunduruldugunda, iiniversite
ogrencilerinin satin alma Oncesi arastirmalar yaptigi sdylenmektedir. Isletmeler bu

arastirmalar1 dikkate alarak hareket etmelidir.

-Satin alma Oncesi davranis analizinde ortaya ¢ikan bir diger sonug ise, sosyal medya
platformlarmin dikkat c¢ekiciligi satin alma davranisgim1 etkiler konusunda kararsiz
kalmiglardir. Bu baglamda isletmeler sosyal medya sitelerini daha aktif kullanmali ve

cekiciligini yiiksek bir konuma getirmelidir.

-Universite dgrencilerinin satin alma kararlarini, hangi sosyal medya kanali daha fazla
etkiler analizleri sonucunda ortaya ¢ikan siralama su sekilde olmustur; Mikrobloglar,
Medya Paylasim Siteleri, Forum ve Sozliikler, Sosyal Aglar, Tavsiye ve Degerlendirme
Siteleri, Bloglar, Giinliik Firsat Siteleri, Sosyal Imleme Siteleri ve Wikiler olmustur.
Kullanim sikliginda oldugu gibi isletmeler bu etki diizeylerine bakarak pazarlama
faaliyetlerini siirdiirmelidir. Mikrobloglarin etki diizeyinin yliksek olmasina bagli olarak,

bu kanal detaylica incelenmeli ve sonuglar ¢ikarilmalidir.

-Sosyal medya iizerinden firmalarin yaptigi ¢ekilis ve ddiillere kadinlar tarafindan ilginin
yiiksek oldugu, erkeklerin ise bu konuda tamamen kati olmasalar da kararsiz olduklari
belirlenmistir. Isletmeler bu sonuclar esiginde, erkek tiiketicileri de etkileyebilecek

cekilis ve odiiller belirleyip uygulamalidir.

-Ogrenim durumlar1 baz alinarak yapilan testler sonucunda égrenim durumunun, satin
alma Oncesi ve sonrasinda tiiketici davraniglarinda bir degisiklik gostermedigi
belirlenmistir. Bu sonuca kisinin lisans ya da lisanSiistii ve doktora dgrencisi olmasi
onemli olmayip, iiniversite ogrencisi olmasi kabul edilmelidir. Isletmeler 6grenim
durumlarina gore farkli bir etkinlikte bulunmak yerine tiiketicinin iiniversite dgrencisi

olmasi konusunu dikkate almalidir.

-Yas faktorii g6z Onilinde bulundurularak yapilan analizlerde, 18-25 araligindaki
Ogrencilerin, gerek aile gerekse de tiniversite arkadaslarinin tavsiye ve onerilerini dikkate
alirken tist yas gruplarinda bireylerin bu tavsiye degerlendirmelerden pek etkilenmedigi
goriilmiistiir. Isletmeler faaliyetleri siirdiiriirken yas faktoriinii de gz oniinde

bulundurarak ¢aligmalarini kategorize etmelidir.

-Cinsiyet degiskeni Ozelinde yapilan analiz sonucunda satin alma Oncesi tiiketici

davramislarinda farklilik gériildiigii belirlenmistir. Isletmeler cinsiyet degiskenini dikkate
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alarak, yas degiskeninde de oldugu gibi calismalarin1 erkek ve kadin olmak iizere
farklilagtirmali ve iki cinsiyeti de etkileyen ortak noktalar belirlenerek pazarlama

faaliyetlerini stirdiirmelidir.

Yapilan arastirma sonucunda 6zetlemek gerekirse, sosyal medya isletmeler agisindan
vazgecilmez bir dikkat unsuru haline gelmistir. Sosyal medya kullaniminin tiiketici
davranislarim etkiledigi goriilmiistiir. Isletmeler sosyal medya iizerinden tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarmi dikkate alarak harekete ge¢melidir. Universite dgrencilerinin de
sosyal medyay1 kullanan en aktif topluluklardan oldugunu da dikkate alarak, iiniversite

Ogrencilerinin sosyal medya kullanimlart satin alma davraniglarini etkilemektedir.
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EKLER

1. Cinsiyetiniz

Kadin () Erkek ()

2. Yasmiz

18-25( ) 26-30( ) 31-40( ) 41-50( )

3. Ogrenim Durumunuz

Lisans( ) Yiksek Lisans( ) Doktora( )

4. Giinliik Internet Kullanimi

0-1 Saat( ) 2-3 Saat( ) 4-5Saat( ) 5+ Saat( )

5. Giinliik Sosyal Medya Kullanim

0-1 Saat( ) 2-3 Saat( ) 4-5Saat( ) 5+ Saat( )

6. Tavsiye ve Degerlendirme Sitelerini Kullanirim. (IMDB, TripAdvisor)
Higbir Zaman( ) Cok Nadir( ) Ara Swra( ) Sik( ) Her Zaman( )

7. Giinliik Firsat Sitelerini Kullanirim. (Groupon Sehir Firsati)

Higbir Zaman( ) Cok Nadir( ) Ara Swra( ) Sik( ) Her Zaman( )

8. Sosyal imleme Sitelerini Kullanirim. (Pinterest)

Higbir Zaman( ) Cok Nadir( ) Ara Sira( ) Sik( ) Her Zaman( )

9. Medya Paylasim Sitelerini Kullanirim. (YouTube, Instagram, Flickr)
Higbir Zaman( ) Cok Nadir( ) Ara Swra( ) Sik( ) Her Zaman( )

10. Mikrobloglar1 Kullanirim. (Twitter)

Higbir Zaman( ) Cok Nadir( ) Ara Sira( ) Sik( ) Her Zaman( )

11. Bloglar1 Kullamirim. (Webrazzi)

Higbir Zaman( ) Cok Nadir( ) Ara Swra( ) Sik( ) Her Zaman( )

12. Wikileri Kullanirim. (Wikipedia)

Higbir Zaman( ) Cok Nadir( ) Ara Swra( ) Sik( ) Her Zaman( )

13. Forum ve Sozliikleri Kullanirim. (forumdonanimhaber, eksisozliik)
Higbir Zaman( ) Cok Nadir( ) Ara Sira( ) Sik( ) Her Zaman( )

14. Sosyal Aglar1 Kullanirim. (Facebook, MySpace)

Higbir Zaman( ) Cok Nadir( ) Ara Swra( ) Sik( ) Her Zaman( )

15. Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma Yaparim.
Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen

Katiliyorum
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16. Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Yapilan Yorumlan
Giivenilir Bulurum.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

17. Sosyal Medyada Uriin/Hizmet/Marka Hakkindaki Reklamlar Beni Satin
Almaya Tesvik Eder.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

18. Tammnmus Kisilerin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Referanslar1 Satin Alma
Kararimi Etkiler.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

19. Aile Fertlerimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma
Kararimi Etkiler.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

20. Universite Ogrencisi Olmayan Arkadaslarimi Sosyal Medyada (Facebook,
Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki
Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

21. Universite Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma
Kararim Etkiler.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

22. Bir Markamin Sosyal Medya Profilinin (Firmanin Reklam ve iletisim Amach
Acmis Oldugu Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarimin) Dikkat Cekiciligi

Satin Alma Kararimi Etkiler.
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Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

23. Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Marka Tanitim Maksath
Senaryo Yarismalari ve Verilen Odiiller ilgimi Ceker.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

24. Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Yarismalara Katilirim.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

25. Sosyal Medyada Takip Ettigim Firmadan Giinliik Hayatta Oncelikle Ahs-Veris
Yaparim.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

26. Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda
Bulunurum.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

27. Sosyal Medyada Satin Aldisim Uriin/Hizmet Hakkinda Kendi Profilimde
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

28. Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Firma Sayfasinda
Yorumlarda Bulunurum.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

29. Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada
Baglantida Oldugum Kisilerin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen

Katiliyorum
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30. Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada
Baglantida Oldugum Aile Fertlerimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum.

Hi¢ Katiliyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

31. Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada
Baglantida Oldugum Universite Arkadaslarimin Profilinde (Facebook, Twitter,
LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum.

Hi¢ Katihyorum( ) Katilmiyorum( ) Kararsizim( ) Katiliyorum( ) Tamamen
Katiliyorum

32. Sosyal Aglarin satin alma kararin etki diizeyi.

Hig Etkilemez( ) Kismen Etkiler( ) Etkiler( ) Cok Etkiler( )

33. Medya Paylasim Sitelerinin satin alma kararim etki diizeyi.

Hic Etkilemez( ) Kismen Etkiler( ) Etkiler( ) Cok Etkiler( )

34. Forum ve Sozliiklerin satin alma kararini etki diizeyi.

Hig Etkilemez( ) Kismen Etkiler( ) Etkiler( ) Cok Etkiler( )

35. Sosyal imleme Sitelerinin satin alma kararim etki diizeyi.

Hig Etkilemez( ) Kismen Etkiler( ) Etkiler( ) Cok Etkiler( )

36. Wikilerin satin alma kararim etki diizeyi.

Hig Etkilemez( ) Kismen Etkiler( ) Etkiler( ) Cok Etkiler( )

37. Giinliik firsat sitelerinin satin alma kararimm etki diizeyi.

Hig Etkilemez( ) Kismen Etkiler( ) Etkiler( ) Cok Etkiler( )

38. Bloglarin satin alma kararim etki diizeyi.

Hig Etkilemez( ) Kismen Etkiler( ) Etkiler( ) Cok Etkiler( )

39. Tavsiye ve Degerlendirme sitelerinin satin alma kararina etki diizeyi.

Hig Etkilemez( ) Kismen Etkiler( ) Etkiler( ) Cok Etkiler( )

40. Mikrobloglarin satin alma kararim etki diizeyi.

Hig Etkilemez( ) Kismen Etkiler( ) Etkiler( ) Cok Etkiler( )
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