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OZET

[letisim, insanligin varolusundan beri yiizyillar boyunca bir ihtiyag olarak ortaya
¢ikmis ve insanoglu bu ihtiyacin iistesinden gelebilecek araglari, ¢oziimleri bulmustur.
Dumanla iletisim kuran ilk insanlik, gelisen teknolojiler sayesinde zaman ve
mekandan bagimsiz bir sekilde iletisim kurabilmektedir. Ancak her gegen giin bu
iletisim tiirliniin de ¢esitleri ve sekilleri ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan birisi de tezin
konusunu tegkil eden Sosyal Medya’dir. Sosyal medya hayatimizi kolaylastiran,
iletisim ve etkilesim araglarini igeren giiniimiiziin en 6nemli iletisim platformlarindan

birisidir.

Bu calismanin amact Selguk Unversitesi Ogrencilerinin sosyal medya
kullanimim belirlemek, satin alma ve satin alma sonrasi tutumlarini incelemektir. Bu
amagcla veri toplamak i¢in anket tekniginden yararlanilmistir. 600 6grenciden elde
edilen veriler SPSS istatistik programi ile ¢oziimlenerek analiz edilmistir. Aragtirmada
giivenilirlik analizi, faktor analizi, betimsel analizlerin yami sira cinsiyet, yas
degiskenlerine gore tiiketicilerin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi
davraniglarinin farklilagip farklilasmadigini tespit etmek amaciyla Kruskal Wallis,
Mann Whitney U testleri kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketici, Tiiketici Algisi.
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ABSTRACT

Communication has emerged as a need for centuries since the existence of
humanity and humanity has found the tools and solutions that can overcome this need.
The first humanity that communicates with smoke is now able to communicate
independently of time and space thanks to developing technologies. However, each
day variety of communication forms appear. One of them is Social Media which is the
subject of this thesis. Social media is one of the most important communication

platforms of today which includes our communication and interaction tools.

The aim of this study is to determine the social media usage of Sel¢uk University
students and to evaluate their attitudes during purchase and post purchase. For this
purpose, the survey technique was used to collect data. The data obtained from 600
students were analyzed via SPSS statistical program. Kruskal Wallis, Mann Whitney
U tests were conducted in order to determine whether consumers' pre-purchase and
post-purchase behaviors differ according to gender, age variables, as well as reliability

analysis, factor analysis, descriptive analysis.

Key Words: Social Media, Consumer, Consumer Perception.



GIRIS

Bugiin, internet ag1 ve bilgi teknolojisi hizla degismekte ve evrim
gecirmektedir. Gelisen teknolojiler, hem pazarlama yontemlerini hem de
organizasyonlarin miisterileriyle etkilesim siire¢lerini farklilagtirmakta ve tiiketicilerin
yasamlarina giderek daha fazla dahil olmaktadirlar. Rekabet¢i bir is ortaminda,
organizasyonlar geleneksel pazarlama yontemlerini kullanarak miisterileri cekmek ve
tiikketicilerin oldugu tiim kanallarda aktif olmaya caligmak istememektedir. Bu durum
cevrimici ortam ve dolayisiyla sosyal medyada pazarlama faaliyetlerine neden
olmaktadir. Benzer sekilde, geleneksel iletisim araglarina ek olarak, tiiketiciler internet
ve ¢evrimigi ortamlar1 kullanma konusunda bu ortamlarda giderek daha aktif hale
gelmektedir. Tiiketicilerin internete kullandiklar1 akilli telefonlar, bilgisayarlar,
tabletler vb. mobil cihazlar tizerinden kolayca baglanabilmekte ve ¢alismalarini kitap
okumak, yemek siparis etmek, miizik dinlemek ve film izlemek gibi baska yollarla
yapabilmektedirler. Bu durum tiiketicilere zaman ve mekanda avantaj saglamaktadir.
Internet ve sosyal aglarm artan kullanimi, organizasyonlarin bu kosullarda pazarlama
faaliyetleri yiiriitmesine olanak saglamaktadir.

Tiiketiciler agisindan sosyal aglarin en biiyiik avantaji, bu kanallar iizerinden
coklu islem yapabilmeleridir. Tiketici bloglarinda tiriin / hizmet, blogcu deneyimi,
olumlu ve olumsuz yonleriyle ilgili tanitim bilgilerine erigebilir, blog / takipgilerinin /
ziyaretgilerin kisisel yorumlarini okuyabilir ve yorum yaparak bu bilgi agina katkida
bulunabilir. Aynmi sekilde, bir tiiketici Facebook'ta ilgili {irliniin / hizmetin ilgili
sayfasina / grubuna abone olabilmekte ve dogrudan marka ile iletisim kurabilmekte,
sayfanin abonelerinin yorumlarii okuyabilmekte ve indirimden veya kampanyalardan
haberdar olabilmektedir. Twitter'da ilgili iiriinleri / hizmetleri ararken, hala ilgili marka
sayfasinin farkinda vararak, mevcut reklamlar ve duyurular hakkinda bilgi
edinebilmekte, markayla baglanti kurabilmekte ve diger kullanicilarin ilgili {irin /
hizmetle ilgili mesajlarin1 goriintiilenebilmektedir. Bu olaylar tiiketiciler ve
organizasyonlar i¢in sosyal aglarin dnemini arttirmaktadir. Sosyal aglar araciligiyla

tilkketiciler deneyimlerini birgok insana aktarma olanagina sahip olmaktadirlar.



Tiiketiciler, bir iiriinii satin almadan Once sosyal aglar1 ve interneti arayabilmekte,
kapsamli iiriin bilgisine sahip olabilmekte ve iiriin / hizmeti karsilastirabilmektedir.
Biitiin bunlar tiiketicilerin karar verme mekanizmalari {izerinde dogrudan bir etkiye
sahiptir. Sosyal aglara ek olarak, sirketler pazarlama alaninda etkilesimli bir boyuta
sahip olduklarindan ayni zamanda, ayni ortamda bir¢ok tiiketici ile tanisma ve geri

bildirim alma firsatina da sahip olabilmektedirler.
1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI
1.1.  internet ve Sosyal Medya Kavram

Iletisim insanlar igin yiizyillar boyunca bir ihtiya¢ halinde oldugundan bu
ihtiyaglar1  giderebilmek adina bircok farkli iletisim yontemleri, araclar
kullanmaktadirlar. Bu iletisim araglarmin en gelismisi internettir. Internetin bu denli
hizli bir sekilde insan hayatina girmesi insanlik adinada biiyilk degisimlere yol
agmaktadir (Aksu vd., 2011:143-144).

Birgok teknolojinin ortaya ¢ikmasindaki temel sebep ihtiyactir. Internette hig
siiphesiz ihtiya¢ dogrultusunda ortaya c¢ikmistir. Gilinlimiizde insanlar bilgiyi
saklamak, paylagsmak ve kendilerini gelistirebilmek adina interneti tercih etmektedirler
(Parlak,2005: 10).

Internet kelimesi Ingilizce’deki “Interconnected Networks” kelimesinin
kisaltmasi olarak kullanilmaktadir (Bashan, 2011: 2). Internet kisilerin birbirleriyle
baglanti kurmasini etkinlestirmektedir. Internet kavramu kiiresel ag olarak
degerlendirilen biiyiik ag sistemidir (Mest¢i, 2013: 217).

Internet sistemi aglar1 tek bir biitiin olarak birlestirmektedir (Beceren,1997:
15). Insanlar bu aglarda istedikleri resim, ses ve grafik metaryalleri kullanarak
birbirleriyle iletisim kurmaktadirlar (Yildirim, 2014:5 1).

Drury (2008:274) gore sosyal medya kavrami, kullanicilarin video, fotograf,
resim, metin, fikir, i¢ gort, mizah, fikir, dedikodu, haberler ve liste gibi icerikleri
paylagmas icin ortaya ¢ikmistir. Bu kaynaklar bloglari, vloglari, sosyal aglari, mesaj
panolarini, podcastleri ve wikileri igermektedir. Sosyal medya uygulamalarinin

popiiler ornekleri arasinda Flickr (g¢evrimi¢i photosharing); Wikipedia (referans);



Bebo, Facebook ve MySpace (ag); Delicious (bookmarking) ve World of Warcraft
(cevrimigi oyun) goriilmektedir

Bostanci (2010: 35) yapmis oldugu c¢alismasinda sosyal medyayi kullanicilar
tarafindan yasamlarinda 6rnekleri ve gorgiilerini ifade ettikleri bir mecra olmanin yani
sira igerigi tamamen kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir. Sosyal medya, zaman
ve mekan sinirlanmasi olmayan bir iletisim seklidir.

Sosyal medya kullanimini tercih eden bireyler tarafindan ortaya atilan fi¢
onemli veri 6zelligi vardir. Bunlar (OECD 2007:7) :

Yayin Mecburiyeti: Sosyal medya kullanicilar dijital ortamda yayimlanmakta
o alan bilgilerin degistirilebilir zorunlugunu olmaktadir. Bilgilerin herkes tarafinda
ulagilabilir olmast agisindan elektronik postalara ayrilmaktadir.

Yaratici Caba: Sosyal medyada yazili basindan alinan bilgileri sunmak yerine,
kullanicilara 6zgiin bilgiler paylasilmasina ¢aba gosterilmektedir.

Profesyonel Uygulamalardan Bagimsiz Olmak:. Herhangi bir gelir elde etme
amac1 giidiilmeden olusturulan iceriklerdir. Asil amag kullanicilarin kendilerini ifade

edebilecekleri bir platform olusturmakir.
1.2.  Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Sosyal medya geleneksel medyaya oranla daha giigliidiir. Sosyal medyada
kullanicilarin  hizmetine yorumlama, puanlama igerik paylasma gibi araglar
sunulmaktadir. Bu araglar sayesinde kullanicilarin paylasimlart kisa bir siire iginde
herkese ulastigindan dolayr sosyal medyaya olan ilgin daha da artmasimna neden
olmaktadir (Kahraman 2013:177).

Geleneksel medyanin sosyal medyadan temel fark: ise kullanicilara se¢gme ve
kendini ifade etme 6zglirliigliniin verilmesidir. Bir diger farki ise geleneksel medyadan
farkl1 olarak sosyal medya da kullanicilarin onlara sunulmus olan mesajlarin
sinirlanmasia takilmamasidir. Kullanicilar zaman ve mekandan bagimsiz olarak
bilginin kaynagina her yerden ulasabilmektedir (Geray,2003: 59).

Sosyal medyay1 diger iletisimlerden ayiran temel amag zaman ve mekandan
bagimsiz bir sekilde iletisimin sanal ortam {izerinden gergeklestirilmesidir (Giilnaz ve

Balci, 2011: 69). Sanal ortam klasik iletisim araglariyla karsilagtirildiginda birgok



yoniiyle farklilik gostermektedir. Geleneksellesmis iletisim araglarinda mesaj belirli
bir yerden bir kitleye, farkli tiir ve kiiltiir yapilarindan olan toplum yapilarina
iletilmektedir. Sosyal medya iletisiminde Ki en biiyiik farklaridan iletilen mesajlarin ve
paylasimlarin alicilar yoniinden hicbir denetleyiciliginin olmamasidir. Bu yeni
etkilesim 6zelligi sayesinde kullanicilar yine ayni kanallardan geri bildirim imkanina
sahip olmaktadirlar (Kara, 2013: 33). Geleneksel medya ve Sosyal medya arasindaki
fark asagidaki tablo 1 de belirtilmektedir;

GELENEKSEL MEDYA SOSYAL MEDYA
Sabit, degistirilemez Anlik gilincellenebilir
Smirli ve gergcek zamanli olmayan | Sinirsiz, gergek zamanli yorum
yorum
Siirl, gecikmeli Slgtim Anlik, popiilerlik 6l¢iimii
Arsive zayif erisim Arsive erisilebilir
Sinirli medya karmasi Tim medya karma haline

getirilebilir

Bir kurul tarafindan yayimlar Bireysel yayimcilar vardir
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Denetim Ozgiirliik

Kaynak: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Temel Farkliliklar
(Kara, 2013: 35).

Geleneksel medyanin sosyal medyadan farki igsel yapisi ile alakalidir.
Internetin gelismesi ile her kullanic1 bir bilgi sahibi, yayimci ve kaynak yaraticisidir.
Geleneksel medya da verilen mesajin kontrolii iletisim aracinin sahibindedir. Sosyal

medyada her kes katilimci bilgi tireticisi ve tiiketicisidir (Seckin, 2012: 84).
1.3.  Sosyal Medyanin Fonksiyonel Ozellikleri

Sosyal medyanin geleneksel medyadan farki sitelerin iceriginin kullanicilar
belirlemesidir. Geleneksel medya profesyonelken sosyal medyanin tam tersi yoniinde
amatdr oldugu gorilmektedir. Kullanicilarin birbirleri ile yaptiklar1 diyaloglar sosyal

medyay1 olusturmaktadir (Aksoy, 2009: 63).



Sosyal medya kullanicilara bloglar, anlik sms uygulamalari, sohbet siteleri,

gibi bilgi paylasma olanagimi saglamaktadir (http://www.kurumsalhaberler.com/pr/

sosyal-medyanedir.aspx). Sosyal medya ile alakali en ¢ok tartisilan konu sosyal

medyanin gergekten medya olup olmamasidir. Geleneksel anlami agisindan
bakildiginda sosyal medya tanimi ¢okta dogru degildir. Ciinkii Facebook, Linkedin,
Twitter, ve diger uygulamalar1 g6z 6niinde bulundurdugumuzda onlarin medyadan ¢ok
iletisim ve networking i¢in kullanildig1 goriilmektedir. Online Wikipedia ansiklopedisi
sosyal medyanin medya ile ortak Ozelliklerini su sekilde tanimlamaktadir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal medya):

o Sosyal medya igeririgine her yerde ve her zaman internet araciligi ile
eresilebilmektedir.
. Programlanabilirligin her platformda kendine 6zgiin bir sekilde belli

standartlar1 kullanan bir uygulana gelistirme araylizii vardir. Bu yiizden de
sirekli bir takim araglar1 kullanarak ek fonksiyonlarin kullanilmasini
saglamaktadir.
. Olgeklenebilirlik binlerce kisinin bu araglar1 kullanmasini1 ifade
etmesine ragmen kullanici sayisinin milyonlar1 bulmasina bastan itibaren pek
cok yeni nesil teknolojiyi kullanarak kitlelere hizmet verebilecek kapasitede
oldugu goriilmektedir
. Sosyal medyada hemen hemen ¢ogu seyin dinamik ve devamli bir
sekilde giincellenmesine dinamiklik denilmektedir. Ornegin takip etdiginiz
blogun haftalik giincellenme siklig1 olmasi gerekektedir. Blog sayisinin
artmastyla beraber sosyal medya artik takip edilemeyecek bir nehir haline
gelmektedir.

Mayfield (2008:8) yapmis oldugu c¢alismasindan sosyal medyanin

ozelliklerini su sekilde agiklamaktadir:

. Katilim, kullanicilarin sosyal medyaya katilimimi ve bu katilim
sonrasinda geri bilidirimin sunulmasinin miimkiinliigiinii kilmaktadir.
. Aciklik, sosyal medya kullanicilara geribildirim ve katilim agiktir;

yorum yapmay1, bilgi paylasmayi, degerlendirmeyi ve oylamayir miimkiin
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kilmaktadir. Bu yiizdende bilgi ulasimin da sifreyle korunan igerikler tercih

edilmemektedir

J Dialog, kullanicilar sosyal medyanini birbirleri ile baglanti kurmak i¢in

kullanmaktadirlar.

J Topluluklar, ortak ilgiye sahip olan kullanicilarin bir araya gelmesini

saglamaktadir.

J Baglilik, sosyal medya genellikle baglilik prensiplerine dayanmaktadir.

Bu nedenlede web siteleri sadece diger sitelerin olusturdugu kaynaklarin

igeriklerini kullanmaktadir.

Yukaridaki sosyal medya oOzelliklerine 6rnek olarak; Facebook, Youtobe,
Instagram, Flick ve MySpace gibi sahsi bilgi igeren paylasimlarla ortaya ¢ikan sosyal
medya aglar1 kolay kullanilabilirligi ile de siirekli cogalmakta ve var olan bilgileri hizla
giincelleyerek kullanicilara ulasmaktadir ve bu nedenle de bu uygulamalara ilgi ile
birlikte katilimei sayisida artmaktadir (Ajjan ve Hartshorne, 2008: 71-80; Akkoyunlu
ve Soylu, 2011:441-453).

1.4. Sosyal Medyanin Faydalar

Sosyal medyada yer almak, marka olusumunu destekleyerek marka deneyimini
gliclendirmeye yardimer olmaktadir. Bir organizasyon, iyi yapilandirilmis bir marka
adma sahipse, miisteriler ve mevcut ve potansiyel ¢alisanlar i¢in daha cazip hale
gelmektedir. Sonug olarak, sosyal medya bir isletme organizasyonu i¢in iyi bir {in
olusturmada yardimc1 olacaktir. Tiiketici veya is alaninda, bir marka birkag¢ kelimeyi
tanimlayabilmektedir. Bir marka olusturarak, markanin tiiketicilerin kafasinda
gliclendirilmesine yardimci olmaktadir. Organizasyon, sosyal medya araciligiyla
marka adini siirekli olarak pekistirebilmektedir. Misteriler, bir {iriin veya hizmeti
kullanirken ve ayrica bir organizasyonla etkilesimde bulunurken bir marka
ayricaligina her zaman dikkat ederler ve tiim bu etmenler tercih edilebilirlik
baglaminda oldukc¢a biiylik 6nem tasimaktadir (Carraher vd., 2006: 33-48). Sosyal
medya, kisilerarasi iletisimi, islevsel ozellikleri ile destekleyen bir yapidir (Ellison,

vd. 2007: 1447).
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Marka bilinirligi, bir sirketin ¢alisanlarinin deneyimleriyle basglamaktadir. Bir
organizasyom ulasilabilir ve insan dostu ise, organizasyonun web'e dahil olmasiyla
kendisini goriiniir kilmasi gerekmektedir (Carraher, vd., 2009: 251-268).

Sosyal medya faktor, agik iletisim bigimlerini kolaylastirirken marka degerini
ve marka Ozelligini iletmenin gii¢lii bir yolu olarak da kabul edilmektedir. Sosyal
medyanin yararlarini su sekilde siralanabilmektedir (Simeon, 201: 80):

. Calisanlar ve yonetim arasinda acik iletisimi tesvik etmektedir.

J Calisanlarin proje fikirlerini paylasmalarim1 ve takimlarda etkin bir

sekilde calismalarini saglamakta; bu da bilgi ve deneyimlerin paylasilmasina

yardimc1 olmaktadir.

o Sosyal medya basit metinlerden ziyade web yayin1 ve videolar gibi

daha iyi icerigi tesvik etmektedir.

° Geri bildirim Geribildirim, bir {irtin veya hizmeti tanitmak, bir iirlin

gelistirmek veya her tiirlii hizmet ve miisteri destegini almak i¢in mevcut ve

potansiyel miisteriler arasinda etkilesime gegmeye yardimei olmaktadir.

o Sosyal medya tartigmalar i¢in de iyi bir platformdur. Ancak sirketler

calisanlarin sosyal medya kurallarina ve etik kurallarina uymasini denetlemek

zorundadir.

Organizasyonlar igin marka bilinirligi yaratmanin bir bagka yolu ise mevcut bir
forumun pargast olmak ve paydaslar i¢in yeni bir forum agmaktir (Kukulska-Hulme,
2010). Eger bu dogru sekilde gerceklestirilebilirse, iyt bir {ine kavusulabilir ve
savunuculuk gelistirebilir, bu da insanlarin sirket hakkinda pratik ve hassas bir sekilde
olumlu konusma egiliminde bulunacaklar1 anlamina gelmektedir (Carraher, 2011: 50).
Bir sosyal medya i¢in en biiyiik zorluk, siirekli bir denetimin gii¢ ve zor olusudur.
Sosyal medya, gercekgei, seffaf ve sorunlari zamaninda iletebilmek i¢in kullanilabilir;
boylece sOylentileri azaltma, olumsuz konusma ve insanlar1 sirket i¢cin konugmaya

motive etme vb. faydalar saglanabilmektedir (Simeon, 2011: 90).

Web'deki konusmalari izlemek i¢in kullanilabilecek birkag¢ adet ticretli servis
bulunmaktadir. Bu tiir servisler; artigmalarin nasil yapildigi, bilgilerin internet
tizerinden ne kadar yayildigina dair nitel ve nicel bir analiz yiriitmektedirler.

Gilintimiizde Facebook, bloglar, YouTube gibi sosyal medya platformlari ise alimlarin
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ana kaynaklar1 haline gelmistir. LinkedIn, ise alim uzmanlar1 tarafindan kullanilan
benzer bir kaynaktir ve sirketlerin yaklasik yiizde 80'1 ise alim siirecinde bu platformu
kullanmaktadir. Sosyal medya ayni zamanda c¢alisanlarin yaptig1 caligmalarda
verimliligi arttirmanin ve dogal bir ilgi yaratmanin en kolay yolu haline gelmektedir
(Simeon, 2011: 85).

1.4.1. Sosyal Medyanin Gengler Uzerindeki Olumlu ve Olumsuz Etkileri

Son zamanlarda insanlarin sosyal medyaya olan ilgisini artmasi goriilmektedir.
Ozellikle de genglerin Facebook, Twitter gibi sosyal medya kullanimda biiyiik bir artis
oldugu goriilmektedir. Bunlar1 kullanmaklarindaki amaglart yeni insanlarla tanismak
ve arkadaslar1 ile baglanti kurmaktir. Cocuklarin bu gibi sosyal medyalardan olumsuz
etkilenmemeleri i¢in ebeveynler bu durumu kontrol altinda tutmalar1 gerekmektedir.
Aragtirmacilarin 50000 kisi tizerinde yapilmis incelemeleri sonucundan sosyal
medyanin olumlu ve olumsuz etkileri ortaya ¢ikmaktadir. Son yillarda Facebook,
Twitter tarzi sosyal aglarin kullaniminda biiylik bir artis oldugu goriilmektedir.
Ozellikle gengler bu yiiksek teknolojiyi yeni insanlarla tanismak i¢in kullanmaktadur.
Sosyal medyanin olumlu ve olumsuz etkilerini alt basliklar seklinde agiklanmaktadir

(Sabatini ve Sarracino, 2014)

1.4.2. Olumlu Etkiler

Sosyal medyanin gengler tizerindeki olumlu etkileri asag1 da maddeler halinde

incelenmektedir

1.4.2.1.Sosyallesme ve Iletisim

Sosyal ag siteleri, genglerin internette aile ve arkadaglarla sohbet etmek,
fotograf paylasmak ve fikir paylasmak gibi pek cok sey yapmasini saglamaktadir.
Sosyal ag hizmetleri yerel, ulusal ve uluslararas1 baglamda tartigma ve tartisma i¢in
kullanilabilimektedir. Kendinizi daha iyi ifade etmemizi saglamaktadir. Sosyal aglara
katilim ayn1 zamanda gencglere de biiylik faydalar saglamaktadir. Bu faydalar
gergeklesirse (Farhud, 2016: 5):
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* GOniillii toplulugunun, bagis toplama, politik ve yardim amacl etkinlikler de
dahil olmak iizere yerel etkinliklere dahil edilmesi.

* Sanatsal ve miiziksel ¢abalarin gelistirilmesi ve paylasilmasi yoluyla bireysel
ve kollektif yaraticiligin gelisimini tesvik etmektedir.

* Blog, podcast, video ve oyun siteleri olusturmak fikirlerin biiyiimesine ve
gelismesine katkida bulunmaktadir.

* Bireysel kimligi ve benzersiz sosyal becerileri tesvik etmektedir.
1.4.2.2.Gelistirilmis Ogrenme Firsati

Ogrenciler sosyal aglarda birbirleriyle iletisim kurmayi, ev ddevi ve grup
projeleri yapmayi tercih etmektedir. Ornegin, Facebook tarzi sosyal aglar dgrencilerin
okul disindaki fikirleri paylagsmalarina yardimei olmaktadir. Bazi okullar bloglari
basarili bir sekilde 6gretme yontemi olarak kullanmay1 tercih etmektedirler. Bu da
Ogrenciler de yabanci dil, yazili anlatim ve yaratici becerilerin gelismesini

saglamaktadir (Hinduja ve Patchin, 2010: 93).

1.4.2.3.1¢cerik Olusturma ve Gelistirme

Sosyal ag hizmetleri aktif katilima dayanmaktadir. Kullanicilar, eylemlerini,
tartigmalarin1  ve fotograflarin1 sosyal paylasim sitelerine yiikleyerek igerik
olusturabilmekte veya gelistirebilmektedir. Bu, genglerin yaraticilik, icerik ve veri
yonetimi yetenekleri gelistirmelerini saglamaktadir. Multimedya paylagsmak igin
sosyal aglar1 kullanan gencler (miizik, video, fotograf, film vb.), ne tiir iceriklere ilgi
duyuldugunu bilib ona gore paylasimlar yapabilmesi gerekmetedir (O'Keeffe ve
Clarke-Pearson, 2011:800).

1.4.2.4.Saghk Bilgilerine Ulagsma

Gengler sosyal medya aracilig1 ile saglik sorunlar1 hakkinda kolay ve anonim
olarak bilgiye erisebilmektedirler. Depresyon belirtileri, stres azaltma ve cinsel yolla
bulasan enfeksiyonlar gibi konular genglerin ilgisini ¢eken konulardir. Kronik hastaligi
olan gengler, ayn1 durumdaki insanlarla destek alma amaci ile sosyal aglar1 etkin bir

sekilde kullanmaktadir. Genglerin giinliik hayatta anlik mesajlasma ve cep telefonlari
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gibi kullandig1 teknolojiler, genglerin saghiginda birgok gelisme saglamaktadir. Ilag
kullanimin1 izleme, randevu takibi ve hastaligin kontroliinii saglamasi buna 6rnek
gostermektedir. Sosyal aglarin ayn1 zamanda mobil uygulamalar: da bulunmaktadir.
Gengler bu uygulamalara firsata c¢evirerek saglik sorunlart hakkinda doktorlarla
irtibata gecirmek icin kullanmaktadir. Ancak, gencler bu c¢alismalar sirasinda
sorunlarla karsilagabilirler. Bu nedenle, bu tiir bir saglik arastirmasina ebeveyn katilimi
onemlidir. Boylece geng insanlar ham bilgiyi dogru yorumlayabilirler. Ebeveynlerin
gorevi, genclerin sadece bu sorunlar1 arastirmak degil, ayn1 zamanda bu sorunlari

tartisarak daha iyi anlamalaridir (Hawn, 2009:365).
1.4.2.5.Takim Oyunlar1 ve Isbirligi

Sosyal aglar kullanicilar1 bir araya getirmek, diisiinmek ve tartigmak icin
tasarlanmistir. Bu sosyal aglar dinleme becerileri gerektirir. Gengler, 6zellikle
karmagik oyunlarda ve sanal ortamlarda birbirlerine danigsmanlik yapmak i¢in sosyal
aglar1 kullanabilirler. Bu ortamlarda yardim aldiktan sonra, kullanicilar bagkalarina
yardim etme konusunda deneyim kazanmaktadir (O'Keeffe ve Clarke-Pearson,
2011:803).

1.4.2.6.Farkh Fikirleri Kesfetme ve Ogrenme

Sosyal aglar arastirma ve c¢alismayi tesvik etmektedir. Bir kisi kitaplarla,
tariflerle ve gesitli fikirlerle ilgileniyorsa, bu ilging konular1 sosyal aglarda paylasan
gruplar bulabilmektedir. Eger kullanicilar kendi gruplarindan daha karmasik ve sira
dis1 bir sey ararlarsa, sosyal aglar genglerin ayni alanlarda insanlar1 bulmalarina
yardimct olmaktadir. Boylece gencler farkli Kkiiltlirlerdeki insanlarin  nasil
diisiindiiklerini 6grenerek ufkunu genisletebilirler (O'Keeffe ve Clarke-Pearson, 2011:
804).

1.4.3. Olumsuz Etkileri

Sosyal medyanin olumsuz etkilerinde asagida bahs edilmektedir.
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1.4.4. Siber Zorbahk

Sosyal aglarda sik¢a bahsedilen tehlikelerden biri siber zorbaliktir. Facebook
tarzi web sitelerini kullanan kisiler tartisma ortaminda kendilerini tehdit altinda
hissediyor veya tehdit mesajlar1 gdonderebilmektedirler (Gorzig ve Frumkin, 2013:
125).Stalking secilmis olan kurbani zarar verebilecek sekilde izleme anlaminda
tanimlanmaktadir. Cogu zaman kullanicilar eski es veya eski erkek ya da kiz
arkadastan ayrilmanin getirmis oldugu duygusallikla bu kisiler kurban olarak
secilmekte onlar1 sosyal medya lizerinden takig etmektedirler. Bu yiizden de paylasilan
kisisel bir bilgi ve gevremigi gelistirilen bir iligki stalkerler tarafindan kullanibilir veya
rast gele biri tarafindan siber izle saldirisin1 kurban edilebilmektedir (Ortega-Ruiz, vd.,
2015: 203).

1.4.5. Duygusal Etkiler

Facebook veya diger sosyal aglar1 kullanan gencler nefret igerikli dolu
konusmalarala karsilagma riski altindadirlar. Sosyal medya etkilesimlerinde,
taninmayan insanlar kolayca nefret dolu ifadeler veya saygisiz davraniglar
gosterebilmektedirler. Kisisel iletisim sirasinda, bu tiir aciklamalar yapmadan 6nce iki
kez distinmelidirler (O'Keeffe ve Clarke-Pearson, 2011: 805). Facebook, gibi sosyal
aglarda kullanicilar tanimadiklart insanlara kendi hayatlar1 farkli bir sekilde
gosterebilmektedirler. Bu da insanlarda basklarinin hayatina 6zentin olmasina neden
olmaktadir (Seidman, 2012: 405). Psikoloklar, sosyal aglarin, Ozgiiveninin ve
giiveninin diigiik oldugu gencler iizerinde duygusal bir etkisi olabilecegi konusunda
uyartyorlar. Bu tiir bir genclik, Facebook'taki arkadas sayisina veya sosyal aglara
katildiklart gruplara dayanarak arkadaslarinin basarisin1 degerlendirmektedirler. Bu,
genglik giiveninde daha fazla diisiise yol agmaktadir (Blease, 2015: 6).

1.3.2.3. intihar RiskKi

Diinya Saglik Orgiitii (WHO) ve Hastalik Kontrol Merkezlerine (CDC) gére,
her yil yalnizca Amerika Birlesik Devletleri'nde 30.000'den fazla intihar vakasi
bildirildi ve diinya genelinde yaklasik 1 milyon insan meydana geldi. internet ve sosyal

medyanin dogrudan bir intihar nedeni olup olmadig tartismas: devam etmekte ve
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aragtirmacilar igin bu tiir bir kanit i¢in bir gerek¢e sunmak oldukga zordur. Bununla
birlikte, sosyal medyanin, biri siber zorbalik ve ¢evrimici taciz olan intihar énleme
davranigini ortaya ¢ikarmasinin birka¢ yolu vardir. Siber sug¢ 6ldiiriicii, bu tiir intihar
vakalarmin siber zorbalikla iligkilendirildigi zamandir (Luxton, vd., 2012:195). Son
zamanlarda yapilan bir aragtirmaya gore, siber zorbalik magdurlarinin olmayanlara
gore intihar girisiminde bulunmalart muhtemel (Hinduja ve Patchin, 2007: 90-95).
Siber zorbalik ciddi bir problem olmakla birlikte, siber zorbalik kurbanlar1 6nceden
duygusal, psikolojik, ¢cevresel strese maruz kaldiklarinda daha da koétiisti, kurbanlarin
tecrit, istikrarsizlik ve umutsuzluk duygularmi yogunlastirabilir (Luxton, vd.,
2012:198).

Internet tarafindan tetiklendigine inanilan ilk belgelenen intihar vakasi, 2000
yilinda Japonya'da rapor edilmektedir. O zamandan beri oranlar artmakatadir. Sohbet
odalart ve forumlar gibi sosyal medya platformlarini unutmamak, amacit bu
savunmasiz bireylerin kararlarini etkilemek ve intihar olasiliklarini azaltmaktir. Sosyal
medyanin yani sira internet, intihar yanlis1 davranis nedenlerinden kismen de
sorumludur. Bunun nedeni, intihar aciklamalarinin internetteki savunmasiz
kullanicilar tarafindan kolayca elde edilebilmesidir. Cevrimi¢i forumlar ve bloglar
genellikle bu tiir bilgileri yaymak i¢in bir platform olarak kullanilmistir. Japonya'da,
2008'de, bir zamanlar 208 kisinin gazla ilgili yontemi kullanarak kendilerini 61diirdiigii
bir intihar salgin1 yasandi. Bu yontemin nasil yapilir agiklamalarinin internetteki mesaj

panolari ile paylasildigina ve tartisildigina inaniliyordu.

YouTube gibi bir video paylasim sitesi de intihar davranisi riskini arttirmada
biiyiik rol oynamaktadir. YouTube’da yapilan basit bir hizl1 arama size intihar ile ilgili
videolar1 izlemenin ne kadar kolay ve kolay oldugunu séylemektedir. 2009 yilinda,
YouTube'daki bu videolarin erisilebilirlik ve kullanilabilirlik oranlarini kontrol etmek
i¢in bir arastirma yapilmistir. “Kendine zarar verme” ve “kendine zarar verme” anahtar
kelimeleri kullanilmistir. Sonug olduke¢a sok edici oldu. Bu igerige sahip en iyi iki
videonun 2 milyondan fazla izleyebildigini gosterilmektedir. Bu videolarin yarisindan
fazlasinda izleyici kisitlamasi bulunmadigindan bahsedilmemektedir (Luxton, vd.,

2012:200).
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1.5.  Sosyal Medya Ortamlan

1960 ve sonrasi yillarda sosyal medya ve yeni teknolojiler kullanicilar
tarafindan olduk¢a 6nem kazanmistir (Akar, 2011: 53). Sosyal medya aglarina 6rnek

olarak bloglar, mikrobloglar, Wikiler, forumlar, podcastingler gosterilebilmektedir.
1.5.1. Bloglar

Blog" terimi, 1997 yilinda John Barger (Blood, 2000: 28) tarafindan yazilmis
"blog" teriminin bir karigimidir. 1999 yilinda Peter Merholz kelimesini “biz blog”
olarak ve ardindan “blog” olarak kullanilmistir (Wikipedia 2011).

Ayn1 y1l Pyra Labs, web tabanli bir yazil6im platformu (veya blog barindirma
uygulamasi) olan “blog yazar1” sistemini gelistirmistir ve bu sayede programlama dili
hakkinda bilgisi olmayan Kkisilere olanak taniyan Diigmelere Sahip Insanlara
Yayimlama Araci (Pyra Labs 2011) metodu ortaya ¢ikmistir. 2012'de diinya ¢apinda
181 milyondan fazla blog bulunmaktadir (Nielsen 2012: 1).

“Blog” terimi, diizenli olarak giincellenen kisisel bir web sitesini (¢evrimdisi
veya blogger.com veya wordpress.com gibi bir barindirma platformunda barindirilan)
tanimlamaktadir. Girisler cogunlukla metinlerden, resimlerden, videolardan ve diger
sitelere verilen baglantilardan olusur. Yazilar, ters kronolojik sirayla, Internet'teki
kisisel bir giinliige veya resmi olmayan, kisisel bir tarzda ifade edilen kisisel
deneyimleri, hikayeleri, diisiinceleri veya fikirleri tagiyan bir dergiye benzer sekilde
goriintiilenir (Nardi vd., 2004: 43; Walker 2005: 45; Akehurst 2009: 53; Lin ve Huang
2006:1203). Etkilesim agisindan bakildiginda, bloglar asenkrondir ve iletisim hacmi
acisindan “coktan ¢oga” bir ortami temsil etmektedir (Litvin vd 2008:465).
Cogunlukla turizm disiplinden olan bir¢ok bilim adami, blog olarak TripAdvisor ve
Holidaycheck gibi iiriin incelemelerine adanmais sitelerin yorumlariyla ilgili bir blog
olusturmaya yonelik genis bir yaklagim izlemektedir (Schmallegger ve Carson 2008:
99; Bosangit vd., 2009: 70; Zehrer vd., 2011:110).

Bloglar kisisel yaymecilik i¢in bir firsat saglar ve duygularin ifade edilmesine,
fikirlerin aligverisine, diisiincelere ve yorumlara katkida bulunur. Samimiyet ve kisisel
ton, diisiincelerin ve duygularin akisinda kendiligindenlik izlenimi yaratir, okurlarin

bir blog yazicisinin gercek kimligine baktiklarini diisiinmelerini saglar (Walker 2005:
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45; Trammell ve Keshelashvili 2005:980; Safko 2010:161). Blog yazarken, blog yazan
kullanicilar, genellikle fotograflar (% 70), 6nerilen siteler (% 43), dinledikleri favori
miizik (% 34), videolar (% 32), iirlinler ve markalar hakkindaki goriisler (32) %), diger
bloglardan gelen hikayeler (% 29), indirilenler seklinde sarkilar (% 26), faydali
widget'lar (% 18), uygulamalar / widget'lar (% 17) ve digerlerinin kullanmak istedigi
widget'lar (% 16) (Universal McCann 2009) ) Bununla birlikte, bu tematik dagitim
yalnizca kisisel bloglar i¢in gegerlidir ve sirket ve hiikiimet gibi diger blog tiirlerini
ihmal ederler.

Bloglarin ¢ogu, tiiketiciler arasindaki iletisime hizmet eder, ancak tiiketiciler
icin isletme ihtiyaglarmi, tliketiciler i¢in hiikiimetleri, isletmelere yonelik
hiikiimetlerde de bloglar vardir. (Schmalleger ve Carson 2008:100; Akehurst 2009:
61).

Blog tiirleriyle ilgili olarak Smudde (2005: 36) kisisel, kurumsal, konu veya
endistri  Ozellikleri (6rnegin seyahat bloglar1), yaymn (geleneksel medya adina
gazeteciler tarafindan yiiriitiilen) bu dort tiirii onermektedir. Bunlara ek olarak besinci
bir tiir olan “profesyonellik” de eklenebilmektedir.

Thevonet (2007:295) isbirlik¢i bloglar1 ek bir kategori olarak gormektedir:
tipik olarak, kayith kullanicilarin kendi bloglarini olusturabilecekleri veya yalnizca
gonderileri yiikleyebilecekleri belirli ilgi alanlari i¢in blog barindirma platformlari
bulunmaktadir, Ornegin, travelblog.org, travelpod.com, travellerspoint.com.
Blogunuzu, 6rnegin hayatinizi belgelemeyi diisiinen, sosyal yorum yapan, katarsis
eden bir duygu ve duygulara yonelik bir ¢ikis araci olarak etkileyen bir¢ok motivasyon
faktorii vardir (Nardi vd., 2004:46), ayrica eglence, 6z ifade, sosyal etkilesim, gecen
zaman ve mesleki gelisim (Papacharissi, 2002:655). Hsu ve Lin (2008: 70) kullanim
kolayligi, zevk, fedakarlik ve itibarin bloglama tutumlar tizerinde en 6nemli etkiye
sahip oldugunu belirlerken, topluluk kimligi gibi sosyal faktorler kullanicilar1 blog
yazilart yaymlamaya devam etmede Onemli Olgiide etkilemektedir. Ancak,
aragtirmalart belirli bir kiiltiirel baglamla (Tayvan) sinirlidir ve bu nedenle kiiltiirel ve
yasam tarzi farkliliklar1 nedeniyle genellestirilemez; blog kullanicilarinin farkl roller
oynadiklarin1 ve bu nedenle, blogcular, yorum saglayicilar1 veya yalnizca mesaj
okuyucular1 arasinda ayrim yapmadiklarini ve bu nedenle, blogu olusturan ve siirdiiren

kullanicinin 6zel motiflerini agiklamadiklarini varsaymaktadirlar.
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Dijital olmayan iletisim bi¢imlerine kiyasla, blog okuyanlarin bloglara
geleneksel ve cevrimi¢i medyadan daha fazla gilivendiklerine dair kanitlar vardir:
Johnson ve Kayenne (2004:630), bloglarin yayin yapan televizyon haberlerinden ¢ok
daha giivenilir oldugunu algiladiklarin1 dogrulamaktadir. Kablo TV haberleri,
gazeteler, haber dergileri, radyo haberleri ve talk show'lar. Benzer sekilde, bloglar
cevrimi¢i TV, cevrimi¢i gazeteler, ¢evrimic¢i haber dergileri ve ¢evrimi¢i radyo
haberlerinden daha giivenilir olarak algilandi. Blog kullanicilarinin geleneksel
medyaya giiven duymadiklar1 ve bloglar1 “kendine glivenen, analitik, bagimsiz ve
kisisel” olarak gordiikleri sonucuna varmaktadirlar (Johnson ve Cayne 2004: 633).
Bununla birlikte, sonuglar blogdaki giliven ile iliskilidir: Birileri ne kadar ¢cok medya
kullanirsa, o kadar giivenilir olur. Buna karsilik, bloglar geleneksel agiz kelimesiyle
karsilastirildiginda, 6nemli 6l¢lide daha az gilivenilir olduklari bulunmustur (Mack vd
2008:140).

Benzer giivenilirlik diizeylerine - giiven seviyesi - hem bloglara hem de
geleneksel sozlii raporlara baglanan bloglar yaymlayan kullanicilar i¢in, istisnai bir
durum tespit edilmistir bu, Johnson ve Kaye (2004: 642) tarafindan da desteklenen
ilimlt derecede bir giiven sorununun katkida bulunan bir faktér oldugunu
gostermektedir. Bazi1 bilim adamlar1 blog aktivitesinin {irliniin satislarini etkileyip
etkilemedigini bulmaya calistilar. Dhar ve Chang (2009: 303), kullanici tarafindan
olusturulan igerigin ¢evrimi¢i miizik satiglart icin Ongdrii degerine sahip olup
olmadigint degerlendirmek i¢in miizik albiimlerinin satiglar1 (Amazon.com
derecelendirmelerinde ve Internet'teki konusmalar) ile albiimiin piyasaya
siiriilmesinden 6nce ve sonra yapilan arasidaki iliskiyi arastirdi. incelenen bes farkli
kullanic1 igerigi tiirii arasinda (miizik incelemesi sitelerinde inceleme ve
derecelendirme sayisi; ¢evrimic¢i miizik medyasinda incelemeler; miizik medyasinda
incelemeler; blog gonderileri; sosyal aglardaki arkadas sayisi) Gelecekteki satiglarla
en biiyiik korelasyona sahip degisken oldugu ortaya ¢ikti. Bununla birlikte, Dhar ve
Chang’in (2009:305) belirttigi gibi, bdyle bir sonug, blog gonderilerinin sayisinda
artisa neden olan “sanatci kalitesi” gibi diger faktorler olabileceginden, blog
gonderilerinin hacmiyle nedensel bir iliski kurmamaktadir.

Jajali (2009:236) yillinda yapimis oldugu c¢alismasinda sosyal medyanin en

kullanigh sitelerinden birinin bloglar oldugu kanaatine gelmektedir. Blog web’e
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dayanarak iki yonlii iligki kurma araci olarak kullanilmaktadir ve ilk defa blog kelimesi
Jorn Barger tarafindan kullanilmistir, 1999 yillarinda da artik birkag yiiz blog oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Blog hazirlamasi ¢ok kolay bir web sitesidir ve kullanicilar bedava
veya pahali olmayan yazilimlar aracilig1 ile olusturub web sitesinde bir giinliik tanimi1
yaratabilmektedirler (Ozata ve Oztaskin, 2005: 36).

Kullanuicilarin yazili ve gorsel paylasimlarini internet yolu ile diinyaya teknik
bilgi, donanim gerektirmeyen kullanimi, yontemi kolay ve zengin fonksiona sahib
kisisel web alani olan blog saglamaktadir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 920). Blog her
zaman glincellemesi gereken ve kullanicilarin giinlik kullanim aligkanligi olarak
tanimlanmaktadir (Aydede, 2006:101).

Bloglar eskiden yaymlanmis yazi ve yorumlarin web tabanli bir yaymin

belirtisidir  (http://tr.wikipedia.org/wiki/Blog). Cesitli araglarmn  yardimi ile

kullanicilara birbirleri ile fikir alis verisi olanaklarin1 saglamaktadir (Deperlioglu ve
Kose, 2012:340). Akar (2006:120) yapmis oldugu calismasindan bloglar1 diger sosyal
medyalardan alt1 6nemli 6zellikle ayirmaktadir:

¢ Publishable (yayimlanabilirlik): Blog yapimi ¢ok kolay ve olduk¢a ucuz bir
web sitesi igerigidir. Bu hedefte calisma yapan kisiler giincel icerik ve devamlilik
saglayabilirlerse eger isimlerini diinya ¢apinda kisa siirede duyurabilme potansiyeline
sahip olacaklardir.

¢ Findable (bulunabilirlik): Kullanicilar arama motorunda yazari1 veya konuyu
yazarak bloglar1 bullabilmektedirler ve ne kadar ¢cok gonderi yayinlanirsa bloglara bir
o kadar kolay ulasilabilmektedir.

e Social ( Sosyallik): Tiim bloglara blogsfer (blog ortami) denilmektedir.
Blogsfer biiyiik bir konusma alanidir, burada giincel ve ilging konular konusurak
kullanicilar bloglar aracilig: tartigma alanina sahip olmaktadirlar.

e Viral (Sozel olma) : Haber servislerinden daha hizli bir sekilde bilgiyi
kullanicilara bloglar iletmektedir. Bu nedenle de blogun hizin1 ve etkisini hi¢ bir yazili
pazarlama formu ile eslemez.

¢ Syndicatable (Birlestirme): Bloglar- RSS uygulamasini kullanarak yaziya bir
ikon ekleyebilmektedirler. Kullanicilar bu ikona tiklayarak teklifsiz bir halde adrese
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teslim almay1 saglamaktadirlar. Bu uygulama kullanict bloga iiye oldugu zaman
blogun her giincenlemesi zamanini kaydederek kullanicinin bilgisine sunmaktadir.

e Linkable ( Birbirlerine baglanabilme) : Bir blog diger bloglara da link
yapabildigi i¢in blog yazarlar1 blogsferi ziyaret eden milyonca kullaniciya
ulasabilmektedir.

Bloglar1  kullanim  amacglarma  gore dort gruba  boliinmektedir

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Bloq):

¢ Kisisel Blog: Yazarlarlik deneyimi pek olmayan kisiler tarafindan giinliik
seklinde yazilan veya kendi lakabi ile isminlenen bloglardir. Yazar giinliik hayatta
karsilagdigi sorunlar1 veya deneyimleri bu platform iizerinde paylagmaktadir.
Giiniimiizde en ¢ok tercih edilen blog gesitlerinden biridir.

e Temasal Bloglar: Belirli bir konu ile ilgili olmaktadir. Ornegin bloggerler
politika pazarlama, ekonomi, tasarim ve buna benzer konular ile ilgili yazilar
yazmaktadirlar. Tiirk¢e dilinde yayinlanan bloglar arasinda en yaygin olan ¢esit yemek
bloglaridir.

e Topluluk Bloglari: Bu bloglar LiveJournal’min olusturdugu kiiltiirel mirasi
devam ettirmekte ve tiyelik sistemine sahip olmaktadir.

e Kurumsal Bloglar: Sirketlerin kendi ¢alismalar ile alakali halki bilgilendirkleri
bloglardir. Bunun gibi bloglar sirketler i¢inde reklam roliiniide oynamaktadir. Tiirkiye
de ¢ok az sayida da olsa bazi sirketler bu bloglar1 kullanmaktadir. Bu akim sirketlerin
samimiyetini gostermektedir ve hatta en iinlii sirketlerde bir tanesi olan Microsoft
calisanlarina kendi samimiyetini gosterebilmek adina bazi donemlerde kendisine rakip
olarak nitelendirdigi bazi sirketlerin tanitimin1 yapmaktadir.

Schiefner ve Ebner (2008:157) bloglarin basar1 oraninin {i¢ faktore
baglamaktadir:

¢ Blog sahibi olmak kolaydir, ¢iinkii blog sahibi olabilmek kisisel bir 6zel
yetenek gerektirmemektedir.

e Bloglar eglenecedir, c¢ilinkii kullanicilar bu platformlarda kendi bilgi ve
deneyimlerini birbirleri ile paylagsmaktadir.

e Bloglar, kisiseldir. Bu blogda kendi his, duygu ve diisiincelerini
paylasmaktadir.
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1.5.2. Mikrobloglar

Genel olarak Microblogging, metin, resimler, baglantilar, kisa videolar veya
web iizerinde herhangi bir bagka medya bigiminde olabilecek kiiciik dijital icerik
pargalarini gonderme uygulamasi olarak kabul edilmektedir (Java, Song ve Tseng,
2007:1-10). Microblogging 2000’lerin baslarinda iin kazanmis ve suanda da
birbirlerinin godnderilerini takip eden ve igeriklerini sik sik giincelleyen arkadas
gruplar1 ve profesyonel meslektaslart arasinda kullanilmaya devam etmektedir. Benzer
diger sosyal paylasim siteleri de bir c¢evrimici topluluk duygusu yaratmayi
hedeflemektedir (Kolari, vd., 2007: 1-8).

Mikroblog Twitter, Jaiku ve en son Pownce gibi ¢esitli hizmetler tarafindan
sunulmaktadir. Bu platformlar, kullanicilarin yasamlari, etkinlikleri, goriisleri ve
durumlar1 hakkinda bilgi paylagsmalarini saglayan hafif ve kolay bir iletisim sekli
saglar.

En popiiler mikroblog platformlarindan biri Twitter'dir (Pontin, 2007:1).
ComScore, piyasaya sunulduktan sonraki sekiz ay igerisinde, Twitter'lm Nisan 2007
itibariyle yaklasik 94.000 kullanicisina sahip oldugunu  belirtti
(http://www.usatoday.com/tech/webguide/2007-05-28-social sites_N.html ).

Twitter'da, tweetler veya yazilar, birinin mevecut durumunu 280 karakterlik bir
limit icerisinde tanimlayarak yapilmaktadir. Konular, haber oykiilerinden rutin
faaliyetlere, mevcut olaylara ve diger ilgi alanlarina kadar genis bir yelpazede
siralanmaktadir (Java, vd., 2007:1-10).

Mikroblog araglari, durum mesajlarin1 kamuya agik olarak veya bir sosyal ag
icinde kolayca paylasmay1 kolaylastirmaktadir (Java, Song ve Tseng, 2007:1-10).
Blogcularin yaptigi bir ankette Nardi vd., (2004: 41-46) “Neden blog yaziyoruz” igin
farkli motivasyonlar1 aciklamiglardir. Bulgular1 bloglarin giinliik deneyimleri,
goriigleri ve yorumlar1 paylasmada bir ara¢ olarak kullanildigini gostermektedir.
Pazarlamacilar trendleri takip etmek ve iirlinlerin, performanslarin veya hizmetlerin
basarist hakkindaki verileri toplamak i¢in mikroblog sitelerindeki yayinlari takip
etmektedirler.

Mikrobloglar diizenli bloglama ile karsilastirildiginda, daha hizli ve hizli bir

iletisim tarzina olan ihtiyact karsilamaktadir. Kullanicilar1 sinirli karakterler ile
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gonderilerini siirlamalarmi kisitlayarak, kullanicilarin zaman iletilerini kisaltir ve
aninda ileti gondermelerine olanak taniyan igerik iiretme yatirimlarmi kisaltir
(LaVallee,2007:1). Ayni zamanda kullanicilari, bloglarin1 birka¢ giinde bir
giincelleyebilecek iiretken ve yaratici bir blogcudan farkli olarak diger mikroblog
mesajlarini sik sik giincelleme ve takip etme konusunda tesvik etmektedir LaVallee,
2007:1). Bu nedenle, bu mikrobloglarin web sitelerinde iiretilen veri miktarlar1 ¢ok
bliytiktiir ve liderler iireterek ve bunu izleyen mikrobloglarin takip ettigi son trendleri
anlayarak sirketlerin pazarlama tekniklerini ve stratejilerini diizeltmeleri igin
potansiyel bir hedef haline getirirler.

Mikroblog, kullanicilarin anlik mesajlasma ile yayilan kisa iletilerle mevcut
durumu ifade etmesin seklinde iletisimin yeni biri tiirii olarak ortaya ¢ikmistir (Java
vd., 2007:1-10). En etkili sosyal medya platformlarindan biri haline gelerek, son
yillarda giderek popiilaritesini daha da artirmistir (Zhang vd, 2014: 1469).
Mikrobloglarin yogun ilgiye sahip olmasinin nedeni sosyal alis verigin ger¢eklesmesi,
haberlere aninda giincel bir sekilde ulasabilinmesi, hatta hizmet pazarlamasi i¢in etkili
bir ara¢ olmasindan kaynaklanmaktir. Birden fazla mikroblog servisleri kullanicalara
kisa mesaj gondermek i¢in hazirlanmistir. Buna 6rnek olarak Cin’de yaygin kullanilan
“SinaWeibo’’gosterilmektedir ve bu medya da mesaj iceriginin uzunlugu 140
karaterden fazla olmayacak sekilde diizenlenmektedir. Mikroblog siteleri tiiketim alani
olarak genellikle genis kullanim boyutuna sahip oldugu i¢in her giin fazla sayida icerik
tretmektedir (Zhang vd, 2014: 1469). Mikroblog da yapilan haber ve paylagimlar hizli
bir sekilde kullanicilara ulagsmaktadir. Hatta kullanicilar elde ettikleri bilgi ve haberleri
tekrar diger kullanicilarla paylagsmakta ve yanitlayabilmektedirler. Mikrobloglarin
diger bloglardan farkli killan 280 karakterle sinirlanmasi ve birini takip etmek igin

takip edilecek olan kiginin onayinin alinmasinin gerekmemesidir (Hsu vd, 2010: 294).
1.5.3. Wikiler

Mitchell (2008: 11-16) gore Wiki’ler kullacilar tarafindan gelistirilen,
giincellenen organize edilen bir web uygulamadir. Wiki’ler kullanicilar ile ortak is
birligine dayali bir ortam saglayarak kullaniciya igerigi degistirme ve diizenleme

olanagini saglamaktadir. Hawai dilinde Wiki kelimesi hizli anlamina gelmektedir. Bu
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yazillm Ward Cunnigham tarafindan kullanilmis ve Cunnigham yazilimcilarinin
fikirlerini kolayca paylasa bilmesi amaci ile Wiki Web adi altinda gelisitirimis ve
yaradilmistir. Birbirine bagli web sisteleri tanimlamak ic¢in kolayca olusturulan,
diizenlenen web sayfasi olan Wiki’ler kullanilmaktadir (Tazzoli vd., 2004:9).

Wiki Webler icerisinde en fazla ziyaret edilen ve ansiklopedik bilgi i¢eren
sitelerden bir tanesi Wikipedia’dir (Scott, 2007: 36). Wikipedia’nin Ingilizce
versiyonunda 4,6 milyondan fazla makale oldugunu ve giinlilk 800 yeni makale
eklendigini gosterilmektedir (Wikipedia 2014). Wiki’ler topluluk i¢i beyin firtinasi,
bilgi ve takim yonetimi konularinda yararlandigi 6nemli boliimlerdendir. Wiki’leri
proje yonetimlerinde belge saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Takim iyiilerinin
proje konusundan iletisim kurmalarin1 kolayllikla saglamkatadir. Uzun e postalarina
gerek kalmayarak Wiki’ler iizerinde her bir takim tiyesinin degisiklik yapmamasini
saglamaktadir (Ewing, 2007).

Wiki'ler son yillarda popiilerlik i¢inde hizla biiyiidiiginden, ¢ok sayida
kullanict katilmaktadir. Bununla birlikte, wikilerin anarsik yapilar veya modasi
gecmis gezinme yollar1 gibi ¢esitli sorunlara maruz kalmaktadir (Buffa ve Gandon
2006: 32). Kamu Wiki ve Wikipedianin giivenirligi ile ilgili siiphelerde bulunmaktadir.
Bu nedenle ¢ok sayida blogcu bu sorunu ¢dzmek icin kasitli olarak ansiklopedide
hatalar sunarak konuyu arastirmaktadirlar. Sasirtmalarina gore, hatalar neredeyse
hemen tespit edilip onarilmaktadir (O’Connor, 2005:770). Ancak, giivenilirligi ile
ilgili stipheler devam etmektedir. Makalelerin giivenilirligini degerlendiren Wikipedi
kullanicilari, hem igerige hem de baglamsal faktorlere giivenmektedirler (Rowley ve
Johnson 2013:495-450). Igerik faktorleri yazarligi, para birimini ve faydayi igerirken,
baglam faktorleri referanslari, uzman tavsiyelerini ve kendi bilgileriyle tiggenlemeyi
icermeketedir. Bilgi miktari, igerikten memnuniyet ve dis baglantilar, diizenleme
sayis1 ve Ozgilin editdrlerin sayis1 aynt zamanda yiiksek kaliteli makalelerin niteligi

olarak kabul edilmektedir (Yaari vd., 2011:490).
1.5.4. Forumlar

Wiki ve bloglardan farkli olarak form siteleri iiyelik kosullar sarti

bulunmaktadir. Bu sitelerde belirli bir kisinin siteyi kontrol etmesi gerektigi i¢in
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yonetisi olmas1 gerekmektedir. Uyelik saglayan kullanicilar bu formlarda duygu ve
diisiincelerini paylasabilmektedir (Eldeniz, 2010: 25).

Tirkiye’de form sitelerinin kullanimi daha eskiye dayanmatadir. Genel de
miizik ve vidyo paylagimlart yapmaktadirlar kullanicilar tarafindan ve birgok forum
aktif olarak kullanilmaktadir (Irak ve Yazicioglu, 2012: 35). 2015 yilinda Keskin ve
Bas yapmis olduklar1 ¢calismalarinda kullanicilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya
siteleri i¢inde forum ve facebook oldugu tespit edilmektedir.

Tirkkiye’deki en ¢ok ziyaret edilen forum siteleri 2017 yilina gore bu sekilde
siralanmaktadir:  (http://www.kolaydata.com/en-cok-ziyaret-edilen-forum-siteleri-
2017-4130.html ):

e Turkhackteam (iiye sayisi: 804.647)

¢ CHIP Online (iiye sayisi: 286,670)

e Forum TR (iiye sayisi: 4,878,886)

e WM Araci (iiye sayisi: 64.195)

e Technopat Sosyal (iiye sayisi: 124.032)
e Webtekno (iiye sayisi: 1.921)
or10.NET (liye sayisi: 246.458) -

e Shift Delete.Net (iiye sayisi: 804.647)
¢ Donanim Haber (iiye sayisi: 1.722.670)

1.5.5. Podcastingler

2004 yilinda alternatif radyo yaym tiirii olarak Podcasting icat edilmistir.
Podcast iPod ve broadcasting birlesmesinden olusmaktadir ve web iizrinden ses
yayimlamaktadir (Cych, 2006: 32-41). Podcast'ler otomatik, yoOnetilmesi kolay,
taginabilir, her zaman kullanilabilir, az sayidadir ve ses ve video podcastleri gibi ¢esitli
bigimlerde 6zelliklere sahip olmaktadirlar (Geoghegan ve Klas 2007: 1-11).

Podcasting, eszamanli aktivite olmamasina ragmen, bilgi ile etkilesime girerek
Ogrencinin 6grenme ortamina bagli hissetmesini saglamaktadir. Baz1 6grenciler siifta
kendi podcast'lerini bile olusturabilmektedir. Baz1 dgretmenler, 6grencilerin dersin
icerigine ve dinamigine karsilik gelen tematik basliklar ile baglayarak, konuyu gruplar

halinde kesfetmeleri, bilgi kaydetmeleri, senaryolar yazmalar1 ve performanslarini
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kaydetmeleri icin aktif katilim siirecleri almalarina izin vermektedir (Beldarrain,
2006:150). Podcast'ler, ses materyalleri olan 6grenciler i¢in daha fazla tercih edilen ve
s0zlii sunumlardan daha ekonomik olan bir igerik sunumu saglamaktadir. Bununla
birlikte, etkilesim amaciyla kullanilmazlar, Onceden kullanilmis malzemeleri
tekrarlamak igin kullanmaktadirlar. Wiki ve bloglarda sesli ve gorsel sunumlar
yapmak i¢in de kullanilabilinmektedir.

Bu program genglere mail kosullar1 altinda ticretli bir servis tarafindan korsan
miizikleri indirmesini engellemektedir  (Hubackova ve Golkova, 2014: 145).
Cangialosi (2013:7) gore Podcasting tanimi RSS beslemeleri kanaliyla abune
olunabilen ve kisisel bilgisayar, Ipod’lara bile 6rnek medya araci olaraktan otomatik
olarak yiiklenebilmektedir. Apple’in Ipod isimli taginabilir cihazlarindan Podcasting
ses, video dosyalarmin tasmabilir oynaticilar ile dinlemesini saglamaktadir. ilavete
miizik haber ve eglence gibi icerikleri goriintiilii ve sesli olarak yayinlamasini saglayan
sosyal medya olmaktadir (Karaman vd. 2008: 36)

Poscasting igin bazi avantaj ve dezavantajlar ise Tablo’de siralanmistir.

Tablo 2. Poscasting Avantaj ve Dezavantajlar:

AVANTAJLARI DEZAVANTAJLARI
Kullanicilar istedigi zaman ve yerde | Teknolojik altyapiyla entegreolma sikintilart
kayitlarina ulasabilir olabilir
Az masraflidir Lisans anlasmalarindaki zorluklar

Dijitaldir ve c¢evrimi¢i erisim vardir. | Akademik iceriklerde eksiklikler olmasi

Basittir ve kullanici dostudur Teknik kisitlar olmasi

Ogrencilerin bu sistemin farkinda olmamasi

Kaynak: Giilse¢en vd., 2010 sayfa 789’dan uyarlandi.
1.6.  Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar bir veya daha fazla toplumlar1 birbirine iliskili sekilde bagl
bireyler olusturarak tanimlanmaktadir (Ozmen vd., 2011: 42). Sosyal medya da en eski
gesmise sosyal aglar sahip olmaktadirlar. Kullanicilar burada birbirleri ile bilgi
paylasmakta ve iletisim kurmaktadir (Dilmen ve Ogiit, 2010: 239).

Kurumlar ve insanlar arasinda esnek bir etkilesime sosyal ve profesyonel aglar

yardim ile gergeklesmektedir. ‘‘Classmates.com ve SixDegrees.com’ gibi siteler
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ornek gosterilmektedir Ozmen vd., 2010: 42). Sanal alemdeki etkilesimler kullanicilar
arasinda bilgi ve fikir alisverisinde kolaylik saglamaktadir (Pempek vd., 2009: 228).

Kahraman (2013: 57-58) yapmis oldugu ¢alismasinda sosyal aglarin 6zelliklerini
bu sekilde 6zetlemektedir:

e Profiller: Kullanicilarin kisiye ait 6zel bir profil olusturmaktadirlar.

e Baglanti: Kullanicilarin birbirleri ile baglant1 halinde olmasi.

e Kisisel mesajlasma: Kisiye 6zel mesajlasma imkani veriyor.

e Acik mesaj: Istelinen kullaniciya acik mesajlama sisteminin olmasi.

Ozdemir (2014: 59) yapmis olmus oldugu calismasinda sosyal ag kullanicilamni
amagclarina gruplar hallinde incelemektedir:

e [lgi topluluklart: Ozel ilgiler alani olan kisiler bir araya gelmektedir.

e Bilgi paylagimi topluluklari: Kullanicilar birbirleri ile bilgi alis-verisi i¢in bir
araya gelmektedirler.

e Fantezi topluluklari: Fantezi ve eglence amagli bir araya gelmektedirler
kullanicilar.

e [liski topluluklari: Kisilerin birbirleri ile duygu paylasmalari amaci ile
toplanmaktadirlar.

e Tartisma topluluklari: Kisilerin belli konuya yonelik tartisma yapmasi amaci
ile bir araya geldikleri topluklardir.

Sosyal Ag siteleri igin tablo 3’teki gibi bir ¢esitlendirme yapilabilir:

Tablo 3. Sosyal Ag site 6rnekleri

Site tiirleri Ornekleri

Sosyal siteler MySpace, Facebook, Twitter

Fotograf paylagim Flicker, PhotoBucket

Video paylasim Youtube

Profesyonel ag LinkedIn, Ning

Wiki Wetpaint, PBWiki

Blog Blogger.com, Wordpress

Icerik etiketleme MERLOT, SLoog

Sanal diinya SL, Active Worlds, There,
Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

Kaynak: Dal ve Dal, 2014: 14
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Akar (2010:110) gore sosyal ag veya sanal topluluklar sosyal ag sitelerinin
igerisinde ¢evrimici olarak birbirleriyle etkilesim i¢inde olan topluluk ya da gruplardir.
Topluluklar1 gruplar halinde bu sekilde degerlendirilmektedir:

e Kapali/agik topluluk: Uye katilmi sinirli sayida olan topluluklar kapali
topluluktur. Uye sayis1 serbest olan topluluklar ise acik topluluklari
olusturmaktadir.

e Konulu topluluk: Kendine 6zgii bir konu i¢in bir araya gelen iiyeler bu
gruplari olusturmaktadirlar.

¢ Sosyal aglar: Katilimeilar ortak veya farkli iligki, faaliyetlerine gore ¢cevrimici
sekilde bir araya geldikleri topluluktur. Ornegin: Facebook, Twitter,
YouTube.

1.6.1. Facebook

Facebook uygulamast Web 2,0 sosyal ag uygulamalarindan biri olugu
bilinmektedir (McLoughlin ve Lee, 2008: 10-27). Facebook her bir kullaniciya 6zel
ve herkese acik yazilar1 gruplar ve kisilerhalinde ¢evrimici paylasim yapmay1 saglan
bir yazilim olmaktadir (Giilbahar vd., 2010:6). Facebook - A.B.D. iiniversitelerinde
okullarindan 6grenci, 6gretmen ve ¢alisanlarinina kendilerini tanitmak i¢in doldurulan
“paper  facebooks” formundan adimi  almaktadir  (http://tr.wikipedia.org/
wiki/Facebook).

2004 yilinda Hardvard Universitesi ogrencileri igin sosyal iletisim agi
olaraktan facebook tasarlanmistir (Boyd ve Ellison, 2007: 210-230) . Bir siire sonra
Boston etrafindaki okullar1 kapsattiktan iki ay sonra Ivy Ligi 2 okullarinin tamamini
kapsamistir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook). 2005 yilinda artik facebook
Ingiltere, Kanada ABD, Kanada, Meksika, Ingiltere, Avustralya; Yeni Zelanda ve
Irlanda’daki 25.000%in iizerinde {iniversite sisteme katilmistir. 2006 yilinda ise sitede
baz1 degisiklikler yapildi. Bu degisim siteye kullanicilarin lise zamanlarindaki
arkadaglarin1 bulmasini saglanmasi icin iiyelik listesine davet etmeyi saglamaktadir.
Ayni yilin eyliil ayinda artik e-postast olan her bir kullanic1 Facebooka tiye olarak

kabul edilmekteydi (Toprak vd., 2009:305). Genis bir kitleye sahip olmasi sosyal ag
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kullanilmasma yonelik motivasiyonuda artirmaktadir (Joinson,2008:1027-1036).
Facebook’da diger sosyal uygulamalarda oldugu gibi kullanicilara albiim, arkadas
listesi kisisel profil olanaklar1 saglamaktadir. Bu da kullanicilara birbirlerine
chatlagsma, fotograf paylasimi, gruplar da bilgi paylasimi olanagini saglamaktadir
(Ellison, vd., 2007:1143-1168). Diger sosyal aglardan farkili kilan 6zellik
Facebook’da kullanicilar ticretsiz bir sekilde tiirlii tiirlii uygulamalarin yiikklenmesi
olanigin1 saglamaktadir. Facebook’daki bu uygulamalarin yazilim gelisimcileri
tarafindan yapilmis olan ufak wep yazilimlardir. Bu uygulamalar Facebook’a farkl1 bir
boyut kazandirarak kullanicilara arkadaslari ile etkilesime ge¢mesini saglamkatadir

(http://www.chip.com.tr/makale/facebookta-en-populer-uygulamalar 4814.html).

Teknolojik ve sosyal dzellikleri sayesinde milyonlarca kullanicilar Facebooku
giinliik hayatlarinda artik siksik kullanmaya baslamislar ve bu ¢evrim i¢i ¢evrim dist
iligkilerin yapist sosyal iletisim ag1 kiiltiirel yapilar gibi farki mevzulara ilgi odagi
olusturmustur (Ellison, vd., 2007:437). Facebook kullanicilara onlarin sikintil {iziici,
mutlu anlarin1 fotograf veya video seklinde paylasma olanigi yaratiyor ve bu da
kullanicilarin birbirlerini tek tek arayib bu anlarim1 paylasmaktan kurtariyor. Bu da
zaman tasarrufuna saglamaktadir. Insanlar hayatlarinda zamana ¢ok énem verdikleri
icin Facebook onlarda bagimlilik yaratmaktadir. Ciinkii Facebook kullanicilarina
zaman kaybi yasamasinlar diye her olanagi saglmaktadir (Aslan, 2011: 36) .

Kullanicilar Facebookta giinde alti milyar dakika zaman harcamakta bu da her
ay iki milyar fotograf on dort milyon video, haftada iki milyar icerik paylasmaktadir
(Tonta, 2009: 760). Giiniimiizde 1940 milyondan fazla kullanicaya 900 milyon fazla
grup ve sayfaya sahipdir ve bir kullanici en az 80 grupa baglhidir. Bu da ayda 30 milyar
icerik paylasiminin 700 milyar dakika ilizerinde yapildigmi ortaya Oikarmaktadir
(Y1lmazel, 2011: 95).

2017 w1l verilerine gére Google arama motorunda en ¢ok aranan 7 di sosyal
medyadan birtaneside Facebook’tur. Siteye giris yapan ziyaretgilerin biiyiik bir kismi1
A.B.D’rine ve Hindistana aittir. %85 A.B.D’lerine % 45 artig oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye bu iilkeler arasindan %20 °‘lik oranla bircok {ilkelerden 6n siralarda
bulunmaktadir (http://www.milliyet.com.tr/turkiye-google-da-son-7-ayda-en
teknoloji-haber-2497895/).

29


http://www.chip.com.tr/makale/facebookta-en-populer-uygulamalar_4814.html
http://www.milliyet.com.tr/turkiye-google-da-son-7-ayda-en%20teknoloji-haber-2497895/
http://www.milliyet.com.tr/turkiye-google-da-son-7-ayda-en%20teknoloji-haber-2497895/

Ortalama her kullanicin 130 arkadasi vardir ve bu da 200 milyon kisinin aktif
kullanic1 oldugu ortaya c¢ikarmaktadir (Koseoglu, 2012: 58-81). Facebook
kullanicilara kendileri ilgi cinsiyet, yas, cinsel tercih, siyasi ve dini goriis, egitim
durumu ve calistig1 igyerleri basta olmak {izere ¢ok sayida bilgiyi paylasma imkani
veriyor. Kisisel bilgileri paylagsmasi i¢in her hangi bir zorumlulugu yok bu da son
donemlerde Tiirkiye ‘de biiyiik cekmesine neden olmustur (Kobak ve Biger, 2008:567-
571) . Facebook giinliik kullanici sayis1 1280 milyon aylik ise 1940 milyondur bunun

%92 mobil kullanicisidir (https://www.socialbakers.com/ statistics/ facebook/).

1.6.2. Twitter

Artan Kitle Erisimi Twitter'in sundugu bariz avantajlardan biri, genis kitlelere
maruz kalmaktir. Twitter, ABD'de en ¢ok ziyaret edilen yedinci web sitesidir

(http://www.ebizmba.com/articles/most-popular-websites) ve teknolojik 6zellikleri

yayinlanan icerigin kesfedilmesine yardimei oldugu i¢in ¢ok sayida izleyiciye ulasma
potansiyeli sunar. Bir kullanicinin herkese agik bir Twitter hesabinin veya ‘Twitter
taniticist’nin tweet'lerini okumak i¢in giris yapmasi gerekmez; kullanicinin Twitter’a
kaydolurken sectigi addir. Sonug olarak, icerigini okumak ve karsiliklilik i¢in teknik
(ve genellikle sosyal olmayan) gereklilik olmadigi igin Twitter'da birisini izlemeye
baslamak kolaydir (Marwick ve Boyd, 2011:114-133). Unliilerin Twitter'daki varlig1
ve poplilerligi de insanlar1 ortama g¢ekiyor, bir¢ok pazarlamaci simdi onay stratejileri
yelpazesine {inlii tweet atiyor, marka iceriginin kullanicilarin Twitter yayinlarinda
goriinme seklini artirtyor (Burkhalter vd., 2014:319-328) . Daha sonra tartisacagimiz
gibi, diger Twitter sozlesmeleri, yeni kitleleri etkileyebilecek olan retweetleme
uygulamas1 (Boyd vd., 2010:1-10) ve igerik kesfini artirabilecek hashtag'lerin
eklenmesi gibi Twitter mesajlarinin yayilmasini da kolaylastirabilir (Huang vd.,
2010:1-5). Muhtemelen bu oOzelliklerden dolayr Twitter, bir yayin agi olarak
adlandirilan igerigi yaymak i¢in o kadar etkili olmustur (Shi vd, 2014:1) - ve gazeteler
icin, icerigi dagitmak icin Facebook'tan daha etkili oldugu bulunmustur ( Ju vd,
2013:1-17). Clinkii Twitter'rin, odak noktas1 karsilikli sosyal etkilesimden ziyade fikir
ve bilgi paylasimma (Kwak vd., , 2010) odaklanmak gibi goériinmektedir
(Huberman,vdg¢ 2009: 19-33). Twitter, kullanicilarin hesaplarini 140 karakterle sinirl
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named statements tweets ’adli kisa ifadelerle giincellemelerini saglar. Diger
kullanicilar bu giincellemeleri “takip edebilir”. Servis hizli bir sekilde artmakta ve
istatistiklerin Ocak 2010'da tek basina Twitter'in 73,5 milyon tekil izleyiciyi ¢ektigini
ve 2009-2010 yillart arasinda yillik% 1105'lik bir tiyelik artis1 gosterdigini ortaya
koydu. Twitter su anda iki yiiz milyon kayitli hesap bolgesindedir (Twitter, 2011).

Twitter, Facebook'tan farkli olarak eski durumuna getirme firsat1 sunuyor daha
once c¢evrimigi iletisimde aranan bazi anonimliklerden bazilar1 (Huberman vd.,
2009:1-9). Kullanicilarin  “arkadaslar” bulmak i¢in kendileriyle ilgili bilgi
gondermelerine gerek kalmaz ve bu nedenle site, “kim oldugunuz” ve daha ne
sOyleyeceginize odaklanir (Huberman, vd., 2009:4-6). Anonimligin yol agtig1 sosyal
baskinin azaltilmasi, Twitter kullanma nedenlerinin Facebook'tan farkli oldugu
anlamina gelebilir. Kisilik ve Twitter ile Facebook kullanimi arasindaki iliskilerde bu
farkliliklarin ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.

Twitter yaradicilarindan biri Altunay (2010:242) gore Twitterin kullanimi ve
profil olusturulmasi ¢ok basittir. Twitter'da yaymlanan mesajlara Tweet deniyor ve
maksimum 140 karakterden olusuyor. Bu, cep telefonlarimizdan génderilen koklii kisa
mesajlarin (SMS) 160 karakter sinirlamasina kabaca benzeridir (Greenberg ve
MacAulay, 2009: 63-88) .

Aylik 316 milyon aktif kullanicist olan Twitter raporlari, glinde 500 milyon
tweet atiliyor ve aktif Twitter kullanicilarinin% 80't bir mobil cihaz kullaniyor.
Tweet'ler ¢cok sayida veri icerir ve bu verilerin incelemesi, belirli durumlarda kamuoyu
ve davranig yanitlarina iligkin i¢ gorii saglayabilir (Chew ve Eysenbach, 2010:1-132).

Twitter bir kigin bir veya birka¢ kisiyi takip etmesinden olusmaktadir
(Greenberg ve MacAulay, 2009) . Kullanicilar istedikleri kadar kisiyi takip etme
sansina sahipler. Bazilar1 sadece ilgilerini ¢ekenlerini ¢ekdikleri yabancilar ya da
tinliileri, bazilar1 sadece tanidiklar kisileri, bazilar1 ise binlerce kisileri izlemeyi tercih
ediyorlar (Boyd vd., 2010:1-10) . Ama ne yazik ki kullanicilarin paylastiklar
tweet’leri sadece onlarin takipleri gorebilir diger taraftan kullanicilara tweet’lere
ulagmalar1 i¢in yapmalar1 gereken sey tweetlerini okumak istediklere kisilere iiye
olmaktir  (http://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter). Bu o6zellikler Twitteri  blog
uygulamasindan farkli kiliyor ve sosyal medya olma yapisini giiglendiriyor (O*“Reilly

ve Milstein, 2009:210) . Kullanicilarin Twittire katilma amaglar1 haberlere aninda
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ulagmak birbirlerinin duygu ve diigiindiiklerini 6grenmek icin katilmaktadirlar. Aninda
milyonlarca habere ve milyonlarca kisiye ulasabilmek imkéanlar1 olusuyor
kullanicilarin (Fitton vd., 2010:103).
Odabas1 vd., (2012: 89-103) yapmis olduklari ¢alismlarinda Twitteri diger sosyal
aglardan farkli kilan temel 6zellikleri su sekilde siralamiglar:
e Uyelerin birlerini takip etmesi zorumlu olmamasi
e Tweetler sadece 140 karakter ile sinirl
® Mobil cihazlar, bilgisayarlar tarfindan bile desteklenmektedir.
eMasa {istii uygulamalara (widget) ve alisilmisin disinda olan web
uygulamalarina sahiptir.
2017 istatistiklerine gore Twitterin glinlik 500 milyon, aylik ise 313 milyon
kullanicis1 var. Bunun %79’u Amerika’daki kullanicilar, %382’si de mobil

kullanicilardir (https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/ ).

1.6.3. Linkedin

2002 yilinda Linkend sitesi R. Hoffiman tarafindan yaradilmis ve 2003 yilinda
kullanicilarin kullanimina sunulmustur. Bu site kullanicilara is bulma olanagini
yaratmaktadir. Kullanicilara bura da CV’lerini paylasiyor, is ilanlarini takip ediyor,
kariyerlerinde yeni firsatlar1 kazanmaya yardim etmktedir (Sayimer, 2008: 22). Bunun
sayesinde de personel ihtiyaci olan sirketler kendi ihtiyaglarini ordan karsiliyorlar. Bu
da kariyer havuzuna benziyor (Yilmaz, 2016: 38-39). Likendin uygulamasini
organizasyonlar tarafindan insan kaynaklari boliimde kullanilmasi tercih edilmektedir.
Ciinkii firmalar kendi kurumsal profillerini olusturarak istedikleri elemanlara burdan
ulasabilmektedirler (Seving, 2012: 133).

LinkedIn, bugiin internetteki en popiiler ve en karli sosyal ag sitelerinden biri
haline geldi. LinkedIn, bir haber biilteni, kullanic1 igerigi ve profesyonelleri takip
edebilme, sitede kullanict katilimin1 ve harcanan zamani iyilestirme gibi bir¢cok yeni
Ozelligi dahil etti. Sebekenin su anda 200'den fazla tilkede 260 milyondan fazla
kullanicisi bulunmaktadir (Smith, 2012: 110). LinkedIn, {iniversite 6grencilerinin staj,
is bulmak ve is bulmak i¢in ugragmalar1 gereken ag tiiriinii kolaylagtiran bir¢ok

ozellige sahiptir.
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Profesyonel baglantilar kurar. Kullanicilar, sahip olduklar1 belirli beceriler de
dahil olmak iizere sitede bir 6zge¢cmise bir esdeger gonderir. Web sitesi, kullanicilar
potansiyel irtibat kisileri ve ilgili gruplarla baglamak veya iliskilendirmek ig¢in
istatistiksel teknikleri kullanmaktadir (Albrecht, 2011: 39-41). Sitenin yeni bir 6zelligi,
Richard Branson, Bill Gates ve Ariana Huffington gibi “Infuencers” adli yiiksek
profilli isletme liderleri tarafindan olusturulan orijinal igerik. Facebook ve diger sosyal
medya sitelerinden farkli olarak, LinkedIn kullanicilari, alisilmig tanidiklar veya yeni
kisiler olan kisilerle rahatca baglanabilir ve bir profil resmi disinda, kisisel bilgileri
veya kisisel resimleri goriintiileyen kigiler hakkinda endiselenmezler, ¢ilinkii bunlar
icerik tiirii degildir. Kullanicilar siteye mesaj gonderir. Markalagsma agisindan,
LinkedIn, kullanicilara profesyonel bir profil olusturma ve bunu igverenlere ¢ekici bir
sekilde sekillendirme ve ayni zamanda meslektaslari, profesorler ve denetcilerin
onerileri ve dnerilerinden yararlanma firsat1 sunar. Ozgeg¢misin aksine, bicimlendirme
hi¢bir zaman sorun degildir ¢linkii LinkedIn, kullanicinin doldurabilecegi formlari
kullanir ve daha sonra standart bir bigime sahip birinin profiline génderir (Stewart ve
Grover, 2010: 7-38).

Bir kamu profili potansiyel igverenler, baglantilar, meslektaslar ve diger
ogrenciler tarafindan goriilebilir. Isverenler artik nitelikli adaylar1 ise almak ve
incelemek i¢in LinkedIn kullamyor ve kullanicilar LinkedIn iizerinden is
basvurusunda bulunmakatadirlar. Birgok sirket, roportaj yaparken 6nemli olan sirket
hakkinda degerli bilgileri olan LinkedIn profillerine sahiptir. Bu, sirketin haberlerde
ne yaptigini, ofislerinin nerede oldugunu, calisan sayisini, i¢inde bulunduklar
endiistrileri, istihdam ettikleri isleri ve diger degerli bilgileri - hepsini tek bir yerde
bulmak igin iyi bir yerdir (Donnelly, 2013: 50).

Ayrica, bilgiler dogrudan sirket tarafindan yayinlandigi icin izleyiciler, bunun
dogru ve alakali oldugunu bilir. Linkedin Filtreleri, kullanicilarin, aglarinin tiyelerinin
calistigr sirketleri belirlemelerine izin verir; bu, bilgilerin ydnlendirilmesini ve
sunumunu kolaylastirmak i¢in c¢ok faydali olabilir. Agimizdaki ve staj yapmak
istediginiz veya calistiginiz sirket icin ¢alisanlarin Otesindeki kisileri kolayca
hedefleyebilirsiniz. Dogru kisiye ulastigindan ve fark edildiginden emin olmak i¢in
0zgecmisinizi birinin eline aktarmak her zaman daha iyidir(Cooper ve Naatuus, 2014:

300). Ayrica, eger arkadasiniz sizi taniyorsa, nazik bir kelime sdyleyebilir ve bir
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pozisyon almak i¢in avukatiniz olarak hareket edebilir. Yonetmenlik, is bulmak igin
sirketin web sitesi lizerinden giinde yiizlerce 6zge¢mis alabileceginiz paylasilan bir
posta kutusuna bagvurmaktan daha etkili bir yoldur. Egitmek istediginiz sirket i¢in
calisan agmizin igindeki ve disindaki insanlar1 kolayca hedefleyebilirsiniz.
Ozgegmisinizin dogru kisiye ulastigindan ve fark edildiginden emin olmak igin
0zgegmisinizin birinin elinde olmas1 her zaman daha iyidir. Ayrica, baglantiniz sizi
tantyorsa, nazik bir kelime soyleyebilir ve bir pozisyon elde etmek i¢in avukatiniz
olarak hareket edebilir. Yonetmenlik, is bulmak icin sirketin web sitesi ilizerinden
giinde ylizlerce 6zgecmis alabileceginiz paylasilan bir posta kutusuna bagvurmaktan
daha etkili bir yoldur. Cogu Google aramasinda, 6grenciler i¢in kendi markalar1 ve
SEO (arama motoru optimizasyonu) acisindan énemli olan bir LinkedIn kisi profili
aramanin en istiinde goriiniir. Sosyal aglardaki diger sayfalar veya web yayinlar1 gibi
diger bakis agilar1 agisindan bu kadar profesyonel olmayabilir (Shafter, 2009: 23-28).

LinkedIn profiliniz 6nce goriiniiyorsa, iyi bir ilk izlenim verir ve iyi bir ilk
izlenim olusturmak her zaman 6nemlidir. Bir LinkedIn atdlyesini pazarlama ve isletme
siiflarina dahil ederek ve Ggrencileri bu sosyal agi bir ara¢ olarak kullanarak
profesyonel ¢evrimici kimliklerini aktif olarak olusturmaya tesvik ederek, pozitif bir
marka imaji ve profesyonel iletisim gelistirmenin Onemini daha 1yi bilirler.
LinkedIn'de profesyonel profiller olustururken, Ogrenciler Onerilen bir sayfalik
geleneksel 6zgegmise uymayabilecek degerli deneyimler kullanmakta serbesttirler.
LinkedIn, kullanicilarin kolayca birden fazla organizasyon, is unvani ve edindigi
beceriler eklemesine olanak tanir ve ayrica bir is yildoniimiine ulastiginda kullanicilara
haber beslemeleri gondermek de dahil olmak iizere her is i¢in harcanan zamani
hesaplar. Kullanici ayrica ¢alismanin tam bir tanimini verebilir ve iizerinde ¢alistiklar
tiim projeleri veya diger 6nemli ayritilar icerebilir. Ozge¢misinizi goriiniir kilmanin
anahtari, 6zellikle ¢evrimici bagvuru portali tizerinden gonderirken, gézden gegiren ile
bir baglanti kurmaktir. Bu, bir iiniversiteye devam etmek veya genel bir is yerine
gitmek gibi ortak bir konuya sahip olarak yapilabilir. LinkedIn profilleri sinirsiz sayida
0dev ve ayrintiya izin verdiginden, bu hakemler ve ise alim kararlarini etkileyen diger
kisilerle baglanti kurma olasiliginmi artirir. Kullanici baglantilar1 ve onaylar arttikga,
adaym mevcut ve gelecekteki isverenleri i¢in degeri de artar. Bu, kisinin kdkeninin

onayl ve onay1 olarak kullanilabilir. Satiglar gibi belirli is alanlarinda, biiyiik bir
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LinkedIn ag1, potansiyel miisterileri belirlemek ve yeni iligkiler kurmak agisindan
Ozellikle yararli olabilir, ¢iinkii her baglanti potansiyel bir miisteridir. LinkedIn
profesyoneller i¢in ana sosyal medya sitesi haline geldiginden, ¢ogu isveren
aramaktadir (Cooper ve Naatuus, 2014:301).

LinkedIn'deki bir is igin bir aday ve bu is i¢in bir adayin LinkedIn profili yoksa
aslinda olumsuz bir izlenim birakabilir. Bu dijital cagda, isletme okulu 6grencileri ve
mezunlar1 zamana ayak uydurmak istemezler ve bu ilk izlenim olacak, ek olarak, bu
konuda yapilan son bir Pearson ¢alismasi (Seaman ve Tinti-Kane, 2013:1-34)

LinkedIn'in tiniversite fakiiltesinde en sik kullanilan sosyal ag oldugunu gostermistir.
1.6.4. Youtube

Video paylasimi olanagini saglayan en iinlii sosyal medya YouTube’dir
(Mayfield, 2008:6) . Tube kelimesinin anlami Televizyon tiipii anlamina gelmektedir.
YouTube 15 Subat 2005 yilinda gegmis Paypal g¢alisanlari tarafindan ‘¢ Kendini
yayinla’’ slogani altinida yaymlanmistir (http://tr.wikipedia.org/wiki/YouTube ). Bu

uygulama diinya ya biiylik ses saldi (Mest¢1,2009:1-8). Google 2006 yilinin Ekim
aymdan YouTube 1.65 milyar dolara satin almistir (Mayfield, 2008:8) . Web 2.0
teknolojisinin i¢inde bulunan araglarimin bir ¢ogunu kendisinde bulundurmaktadir.
Onergin fikir alig verisi, yorum yapma ve puanlama (Burke ve Snyder, 2008: 39-46) .
YouTube’ nin kullanim sistemi programlama destegi, logo ve paylasim mantigina baglh
olan bir uguladir (Mest¢i, 2009:6) . Bu uygulamada kullanicilar istetiklert klip,
videolar1 izleye bilir ve hatta kendi videolarimi1 paylasabilmektedirler. Kullanicilar
bura da Tv program parcalar1 amatdrce hazirlanmis video klip ve filmler
olusturmaktadirlar. Kullanicilar her giin takribi 65.000 yeni video ekleniyor ve 100
milyonlarca video izlenilmektedir. YouTube videolar1 inceledikten sonra onlarin

yayinlanmasina izin vermektedir (http://tr.wikipedia.org/wiki/YouTube).

YouTube’nin bir diger 6zelliyi ise kullanicilarina sevdikleri videolar1 kopyalayarak
kendi sayfalarindan paylasma imkan1 vermektedir (Zafarmand, 2010: 19).
Kullanicilar paylasimlarini e-mail bloglar mobil cihazlar vasitasi ile paylagsmaktadir.

Bu egitim ve dgretim sisteminde biiyiik katki saglamaktadir (Zafarmand, 2010: 20) .
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1.6.5. Instagram

Instagram 2010 yilinda kuruldu (Bergstrom ve Backman, 2013: 57). Bu
kullanicilarin, fotograflarini ve videolarini aboneleriyle paylagmalarini saglayan mobil
bir uygulamadir (Dubovik, 2013: 39). Instagram , (Dennis, 2014: 454), fotograf 6nce
diizenleme ve paylagma islevlerini saglayarak basladi, ardindan video paylasim ve
fotograf paylasma islevlerini dogrudan baska bir kullaniciya ekledi. Instagram,
kullanicilarin fotograflarini veya videolarini her yerde ve her zaman ¢ekmelerini ve
bunlari hem wulusal, hem de uluslararasi olarak aboneleriyle paylagmalarini
saglamaktadir (Jadhav vd., 2013: 45-49). Instagram, kullanicilar 15 saniyelik videolar
cekebilirler ve fotograflarini diizenlemek i¢in 13 sanat filtresi kullanilabilme imkan
vermektedir (Bevins, 2014:327).

Salomon (2013:408) gore Kevin Sistrom ve Myak Kriger konum islerini
gerceklestirmek i¢in Burn adli HTML 5 uygulamasina odaklanmistir. Bu uygulama
bizlere konumumuzu belirtmeye ve bu sayede puan toplayarak arkadaslarimizla
bulusub fotograf paylagsmaya izin vermektedir. Ancak bir siire sonra Burn uygulamasi
Instagram adina degistirildi. Instagramda anlik veya telegram ifadeler kullanilmaktadir
(Maravic, 2013:1). 2012 yilinda Facebook 300 milyon dolara Istagramin 23 milyonluk
hissesine sahip oldular (www.bbc.com/news/technology-20767537).

Instagram, ABD'deki iiniversite 0grencileri arasinda en popiiler ii¢iincii sosyal
ag oldugu goriilmektedir (Salomon, 2013:409). 2013 yilinda Instagram' nin aylik 100
milyon aktif kullanicis1 var, giinde 40 milyon fotograf yiiklendi, saniyede 8 bin 500
begeni ve 1000 yorum aldi (Maravig, 2013: 26-27). Tekul ve ve Kelly (2013:1-12)
Pew Arastirma Merkezinin Internet ve Amerikan Yasami Projesi icin bir ¢alisma
yapmiglardir. Bu c¢alimaya gore, internet kullanicilarinin %134 ayn1 zamanda
Instagram kullanicilart oldugunu belirtmektedirler. Pew Arastirma Merkezinin
(http://www.pewinternet.org/fact-sheet/social-media/) yaptig1 anket sonuglarini takip
ederek Instagram'a ilgi gosterenler 18-29 yas arasi yetiskinler, Afrikali-Amerikalilar,

Latinler, kadinlar ve kentlilerdir (Duggan ve Brenner, 2013:1-3).
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1.6.5.1.Istagramin Kullaninu ve Gizlilik Politikas1

Tipk diger sosyal paylasim siteleri gibi, Instagram da gizlilik sorunu ile kars1
karsiya. 2012 yilinin sonlarinda, Facebook'un Instagram't ele gecirmesinden aylar
sonra Instagram, kullanim kosullarm1 ve gizlilik politikasint  degistirdi
(www.bbc.com/news/technology-20767537 ). Yapilan degisiklikler, kullanicilarin
kararlarindan memnun kalmadiklar1 i¢in kullanicilardan birgok olumsuz yanit almistir.

BBC News (www.bbc.com/news/technology-20767537), yeni degisikliklerin

“Instagram’in intihar notu” oldugunu iddia eden insanlar oldugunu da bildirdi.
“Instagram, kullanicilarin bilgilerini kendileriyle iliskili kuruluslarla paylasabilir” ve
“Instagram, kullanicilarin kullandiklar1 herhangi bir geri 6deme veya bildirimde
bulunmadan ticari kullanim i¢in yiikledikleri fotograflar1 ve videolar1 kullanabilir”
Instagram gizlilik politikas1 (Babb ve Nelson, 2013:1). Ancak, kullanilan zor ifadeler
nedeniyle, terimlerin ne anlama geldigini anlamak zordu; Bu nedenle, sartlar ve
kosuldaki degisiklikleri bilmeden Instagram't kullanan pek ¢ok kullanict var (Nelis,
2013: 13). Degisikliklerin farkinda olan kullanicilar hayal kiriklig1 yaratti ve bazilari
Instagram'dan ayrilmaya karar verdi (www.bbc.com/news/technology-20767537).
Bunun bir sonucu olarak Instagram kurucu ortagi, boyle terimleri uygulama niyetinde
olmadiklarini ve kullanicilarin kafasini karistiran dili kaldiracaklarini sdyleyerek
memnuniyetsizligi gidermek i¢in bir bildiri yaymladi (Gross, 2012:1). Olumsuz
olumsuz tepkilerin ardindan Instagram, terimleri 2010 y1linda piyasaya siiriilen orijinal

versiyona geri dondiirdii (Geron, 2012:1).
1.7. Paylasim Siteleri

Sosyal aglar gibi paylasim sitelerininde onlarla ortak 6zellisleri vardir. Sosyal
agda oldugu gibi kullanicilar burada kendi profilini yaratarak arkadaglarini ekleyerek
baglatilar olusturmkatdirlar. Sosyal aglardan farkli olarak burda belli konular
tizreninden paylasimlar yapilmaktadir (Giirsakal, 2009: 42). Bu siteler ¢cevrem igi
iletisimi giiglendirmek i¢in kurulan yeni yol olmaktadir. Bu sitelerde paylasilan video
ve fotograflar gecmis yillarda metin tabanli internetde olmayan gercek duygulari
gostermektedir (Chatfield, 2013: 31) . Kullanicilarin medya paylasim sayfalarindan

profil agmalarina gerek yok. Profil olusturan kullanicilarin da bura da tiye olduklari
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tarih ve yayinladiklart medyalarin yayin tarihi belirtilmektedir (Kaplan ve Haenlein;
2010: 63) .

Teknolojinin gelismesi ile medya paylasim siteleride son derece de iin
kazanmaya bagladi, ¢iinkii kolay dijital fotograf makineleri ve kameralar
yayginlagsmustir (Zarrella, 2010: 77). Medya paylasim sitelerinin diger sosyal aglardan
farkl kilan bir diger sebebte video ve fotograf paylasimi igin her hangi bir teknik
bilgiye gerek yok. Sosyal ag ve medya sitelerinin ortak noktalar1 ise kullanicilarin bura
da cok sayida paylasim yapmasi ve paylasimlar sayesinde bu sitelerin popiilerlik

kazanmasina yardimci olmasidir(Binark, 2007: 56).
1.8. Cevrimici Topluluklar

Gilinlimiizde teknolojiler her donemde oldugu insanlara ve orgiitlere hizmet ve
yenillikler vermekteler. En 6nemli yeniliklerden birtanesi de kullanicilarin aktif
sekilde interne baglanib bilgi alig-verisi yapmaya ve c¢evremi¢i hizmet, igerikleri
olusturma olanagimi saglayan Web 2.0’ dir (Laudon, Laundon, 2012: 244-290). Web
2.0 hizmeti diinyadaen ¢ok kullanilan ¢evremigi sosyal ag siteleri i¢in kullanilan en
mithim araglardan biridir. Bu sosyal ag siteleri kullanicilara her kese acik veya yari
acikprofiller olusturmaya izin veriyor ve kullanicilar bu sayede arkadaglarini listeye
ekleyebslmektedsrler (Boyd ve Elison, 2007:210-230).

Kullanicilarin sosyal ag1 kullama amagclar1 sdyledir (Onat, Alikilig, 2012: 1111-

1143):
a Her kesin kullanima agik sosyal aglar (Twitter, YouTube)
b. Kamu aglar1 (yani is arama siteleri) ( Likendin, Kariyer.net)
C. Uzmanlik alanlar siteleri (Arkamarka, GoogleAcademy)

d. Etnik aglar (Cyworld, vd)

e. Miski aglar1 ( Tinder, Yonja) .

Facebook diinya da en ¢ok kullanilan sosyal ag sitesi olarak bilinmektedir.
2018’in Kasim ayindan itibari ile Facebook kullanici sayis1 1940 milyonu bulmaktadir.
ABD’ de Facebooku kullananlar 535 milyon kisi ile birinci sirada 216 milyonla ise
Tiirkiye altinci siradadir. Tiirkiyedeki kullanicilarin 9%29’u 18-26 yas araliginda

olanlardir bunlar %40 erkekler %60’s1 ise kadinlardir bu da Facebook’un kullanicilar
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tarafindan dah ¢ok tercih edilen sosyal medya oldugu goriilmektedir

(https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/).

Diger medyalar incelersek 170 milyon kullaniciya Google +, 150 milyon

kullaniciya ise Linkendin sahib oludugu goriilmektedir (https://www.go-

qulf.com/blog/social-networking-user/). Sonuglardan da giorildigi gibi son

donemlerde sosyal medya ya ilgi artmaktadir ve bu ilgiyi belirleyen nedenler asagida
gosterilmektedir:

1. Kullanici sayisinin artmast,

2. Reklam giderlerinin artmasi,

3. Diinyanin istenilen noktasindan erisim imkani,

4. Sosyal medya sitelerinin gegit donemi artis1 seklinde siralanmaktadir (Akar,
2011: 45-46).

Cevremigi sosyal medya sitelerine ilginin artmasinin ve kullanimin 6nemli
sayan bazi nedenler bulunmaktadir. Rigby (2008: 215-245) gére ¢evremigi siteleri
farkli kilan nedenler bu sekilde siralanmaktadir: profil sayfasi, arkadas agi, her kese
yorumlama sistemi, gizli mesajlasma olanaklarini olmasidir.

ABD’nin Rice Universitesinde 2007 yilin yapilmis arastirmaya gore ise
cevremigi siteleri diger web sitelerinden kilan 6zellikler asagida belirtilmektedir:

1. Kullanic1 tabanli- Cevremici siteler Web 2.0’in sagladigi olanaklar

sayesinde kullanicilar olusturur ve yonlendirir.

2. Etkilesim tabanli- Sosyal medya artik kullanicilar igin oyun eglence ve

network olanagini saglan alan haline gelmistir.

3. Topluluk tabanli- Cevremigi siteler ortak amac ve inanglart olan insan

topluluklarindan olugsmaktadir.

4, Iligki temelli taban- Iliski temelinin olmas: kullanicilarin

paylasdiklarinin anainda yayilmasina yardimci olmaktadir.

5. Duygusal temelli taban- Herhangi bir olay zamaninda bagli olduklari

arkadaslarina kolayca ve giivenilir sekilde ulagma olanigin1 saglamaktadir.
Ornegin sanal topluluklar1 kullanicilae mal ve hizmet tiiketimi, satin alma fikrine
yonlendirmek agisindan biiyiik rol oynamaktadir (Binark, 2007: 56). Birtakim sanal

topluluklar tiikketimin aktiv olmasinda hizmet saglamaktadir (Cross ve Parker, 2004:
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85) . Bu gibi topluluklar elektronik ticaret alaninda tiiketici ve iiretici arasinda iiretilen

malla ilgi hizmet tartigma yiiriitmesini saglamaktadir (Aksoy, 2006: 33).
1.9.  Tiirkiye de Sosyal Medya Kullanim Istatistigi

Ocak 2012 yilinda Wearsocial grupunun yapmis oldugu arastirma sonucuna
gore Tirkiye popiilasyonunun 48 milyonu internet kullandigi goriilmektedir.
Translatemediya gore Tirkiye internete baglanan iilkeler arasinda %6011k oranli 50°ci

siradadir (wearesocialsg/digital-in-2017-western-asia).Bu da asagida belirtilmektedir.

Grafik 1

m Aktif Internet ve Sosyal

MedyaKullananlar{48

= DigerNiifus (32 Milyon)

Grafik 1

m Her Giin

m Haftadaenazbirkez

W Aydaen azbirkez

m Aydabirdefadandahaaz

Bu rapora gore Tiirkiye popiilayonun %87’ si her giin %3’ 1i 2 ayda bir kere %11
ise ayda en az bir kere internet kulllanmaktadir (wearesocialsg/digital-in-2017-

western-asia).

40



Grafik 2

= YouTube
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Pinterest
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Bu rapora gore Tiirkiye en sik kullanilar sosyal aglar bu sekilde siralnmigtir :
%57 YouTube, %56 Facebook, %45 Instagram, %19 Piterest,Snapchat, Tumblr
(wearesocialsg/digital-in-2017-western-asia).

Grafik 3

= Telefon
= Bilgisayar
= Tablet

Tablo 4 de goriildiigii gibi kullanicilarin %79°u telefonla, %49’ u bilgisayarlar ,
%15’ iise tableleri ile girmektedirler sosyal medya ya (wearesocialsg/digital-in-2017-
western-asia).
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2. SOYAL MEDYA DA TUKETICi ALGISI
2.1. Tiiketici ve Tiiketim

Tiiketiciler, pazar sahnesindeki aktorlerdir. Genel olarak tiiketiciler, iiriin ve
hizmet satin alan veya tiiketen bireyler olarak adlandirilabilir; Ancak, alic1 ve tiiketici
acisindan kiigiik bir fark var. Alicilar, nihai, sinai veya kurumsal alicilar olarak hareket
eden kisilerdir. Sonuncusu, tiiketici, yalnizca nihai kullanim i¢in satin alan, anlam
bakimindan daha kisitlayici olan bireyleri ifade eder (Sternthal ve Craig 1982: 35);
yani, iiriin veya hizmetlerin nihayetinde tasarlandigi son kullanicilar.

“4077 sayl Tiiketici Koruma Hakkindaki Kanun dabir mal veya hizmeti 6zel
amaglarla satin alarak nihai olarak kullanan veya tiiketen gercek veya tiizel kisi”’
olarak nitelendirilmektedir ( Koksal,1995: 9).

Tiiketici kendi ihtiyaclarini kargilamak icin belirli bir {icret karsiligindan

tiikketicilerden satin alan kisidir (www.pazarlamaturkiye.com).

Tiiketiciler kendi ihtiyaclarin karsilamak i¢in aldiklari iirlinii ve iireticileri
kafalarinda olusturduklar1 fayda, deger ulasma kolaylik ve zorluk agisindan kategori
etmektedirler. Bu da tiiketiciye bir sonra ki satin alma da dogru yerden dogru zamanda
dogru iirlinii almaya yardimci olmaktadir (Altunisik vd; 2001, 216).

Kendi ve ailesinin ihtiyaglarin1 satin alma davraniglarinda bulunan kisiye
pazarlamada tiiketici denilmektedir. Diger tiikketici grubu ise baskalarinin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in iirlin ve hizmetleri satin almaktadirlar. Tiim insanlar dogduklar1 andan
olene kadar tiiketicidirler (Ozen, 2003: 138).

Pazarlama sisteminde anlasilmasi en zor ve karmasik olan unsur tiiketicidir,
¢linkii insan davraniglarinin 6lgiilmesi, degerlendirilmesi gerek i¢ gerek dis etkenler
tarafindan belirlenmesi olarak anilmaktadir (Islamoglu, 2008: 7).

Tiiketici baskalarimi ihtiyaclari i¢in degil sadece kisisel ve ailesel ihtiyaclar
alan kisidir (Tek, 2000:185). “ Tiiketici karsilanacak istek ve ihtiyaglari olan,
harcayacak geliri (satin alma giicli) bulunan ve bunu harcama istegi bulunan kisiler
veya oOrgiitlerdir”’(Mucuk, 2007:73). Tiiketici ile miisteri arasindan fark vardir.
Miisterinin tiiketiciden baslica farki miisterinin baskasinin ihtiyaci igin pazara
¢tkmasidir. Ornegin toptanci, perakendeci, sanayi ve tarim isletmeleri, yerel idareler,

kar amagsiz kuruluslar birer 6rgiitsel miisteridir (Kotler, 2009: 86).
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Tiiketici ise dogdugundan 6lene kadar ihtiyacglari i¢in iiriin ve hizmetler satin
alan kisidir (Bilge ve Goksu, 2010: 28). Toplum iiyeleri arasinda tiiketim faaliyeti
iletisim ve toplumsal yasama katilma temeli olusturarak sembolik bir boyut
bulundurmaktadir. Imge, sloganlarin tasidiklar1 anlamlar pazarlamada iiriinlerin dzgiin

anlamlarindan ayrilip onlarin yerine sembolik isimler koymaktadirlar (Kog, 2007: 33).
2.1.1. Sosyal Medya da Tiiketici

Sosyal medya tiiketiciler tarafindan olusan genellikle ilgi, deneyim paylasimi
yapilan kamuya agik olan kolayca erisilen ¢evremi¢i internet uygulamisi olarak
anlasilabilmektedir (Blackshaw ve Nazzaro, 2006:3). Bu, teknik anlamda,
kullanicilarin “yayinlama”, “etiketleme”, “kazma” veya “blog” vb. olanaklarini
saglayan bir¢cok uygulamayi igerir. Bu sosyal aglarin icerigi, tiiketiciler tarafindan
tiriinler, markalar, hizmetler ve sorunlar hakkinda birbirlerini bilgilendirmek ig¢in
olusturulan, baglatilan, dagitilan ve kullanilan bir¢ok yeni ve yeni ortaya cikan
cevrimi¢i bilgi kaynaklarini igerir (Blackshaw ve Nazzaro, 2006: 10).

Pazarlamacilar ve tedarikgiler tarafindan saglanan igeriklerin aksine, sosyal
aglar tiiketiciler tarafindan paylasilmak tizere olusturulur. Gittik¢e daha fazla sayida
gezgin internette mevcut olan bu “ortak aklin” tadmi ¢ikardik¢a bircok turizm
isletmesinin ve varig noktasinin pazarlama pratigini kurdu (Litvin, vd., 2008:458-
468).

Sosyal medya cesitli sekillerde var ve ¢ok sayida hedefler tiiketiciler tarafindan
olusturulan, sosyal aglar araciligiyla desteklenen igerik, “gergekler ve gorisler,
izlenimler ve ruh halleri, temelli ve haksiz alintilar, olaylar ve hatta sdylentiler
karisim1” dir (Blackshaw ve Nazzaro, 2006: 4). Daha yakin zamanlarda, tiiketiciler
arasinda bilgi aligverisi yetenegini biiyiik 6l¢iide artiran yeni ¢evrimigi uygulamalar
ortaya ¢cikmistir. Giinlimiizde turizmde “turizm 2.0 olarak da adlandirilan Web 2.0,
medya ve igerik sendikasyonu, mashup'lar, etiketler, wiki'ler, web forumlar1 ve mesaj
panolart ve miisteri derecelendirme gibi bir dizi yeni teknoloji uygulamasini
icermektedir ve sanal diinyalar1 (Second Life), podcasting, bloglari ve ¢evrimigi
videoyu (vlogs) degerlendirmek igin sistemler (Schmallegger ve Carson, 2008:99-

110). Tiiketici bloglari, seyahat ve turizm sosyal ag arastirmalarinda en 6ne ¢ikan
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konulardan biri haline gelmistir (Braun-LaTour, vd., 2006:360-367; Mack, vd., ,
2008:133-144; Pan, MacLaurin vd, 2007:35-45; Pudliner, 2007:46-59). YouTube ve
Flickr gibi web siteleri tarafindan sunulan medya paylasimi (videolar, fotograflar,
podcast'ler vb.), bu tiir icerigin sosyal aglardaki seyahatin doniisiimiindeki roliinii
anlamalarin1  saglamak i¢in turizm arastirmacilarinin  dikkatini ¢ekmektedir

(Tussyadiah ve Fesenmaier, 2009: 24-40).

2.2,  Tiiketici Davramsi

Cagimizda tiiketici davranisini etkileyen faktorlerine haline gelen sosyal
medya ilkeleridir  (Mangold-Faulds,2009:358).  Kuskusuz  sosyal medya
pazarlamacilar icin {riinlerini satmak i¢in giiclii araclardan biri olmaktadir. Sosyal
medyanin popiiler olmasinin baslica nedenlerinden biri tiiketicilerin bir birleri ile bilgi
paylasimi yapabilmektedirler. Sosyal medya isletmelerin tiiketicilerle iletisim
kurmasinda da yardimci olmaktadir (Papasolomou-Melanthiou, 2012: 320). 21°ci yiiz
yilda sosyal medya iletisimin en etkili yollarindan biri olmaktadir. Hemen hemen her
kes sosyal medya da zaman gegirmektenden zevk almakatadirlar (Chung-Austria,
2010: 583). Sosyal medya iiriin ve servis bilgileri disinda yani sira tiiketicilere
cevrimici deneyimlerini ¢evremdisi playformlarinda paylasmaya izin vermektedir
(Vinerean-Cetina vd., 2013: 67). Pazarlama alanada sosyal medya miisteri iliskileri
acisindan miikemmel ara¢ olmkatadir. Bunun en iyi gostericisi fark fan sayfalarini
olusturmak ve o marka ile ilgi video, fotograf ulasim bilgilerini eklemek. Bu sayede
tilketiciler trtinle ilgi bilgi edinerek bu sayfalarin fanlarina doniisiiyorlar, boylelikle
onlarda o tiriinii almak istegi uyanmaktadir (Vries- Gensler vd., 2012: 83) . Tiiketiciler
medya asamisinda akif kullanic1 olmayr bekledikleri i¢in reklam verenler tarafindan
medyanin reklam i¢reginin kontrol edilmesi ile ilgilenmemekedirler (Hanna- Rohm
vd., 2011: 267).

Sosyal medya kullanicilari sitelerin igegini iiretiyor, farkli amagclar i¢in ziyaret
ederek ¢esitli yollarla etkilesim kurmaktadirlar (Smith-Fischer vd., 2012:104).
Tiiketicilere sosyal medya aracailigi ile aldiklari iriinle ilgi fikirlerini paylasma

olanag yaratilmaktadir (Chen- Fay vd., 2011: 85). Bu olanak sayesinde tiiketiciden
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tilketiciye 1iletisim etkisi pazarlama platformuna biiylik sekilde yer edinmistir
(Mangold-Faulds, 2009: 357).

Tablo 4 geleneksel pazarlama ile sosyal medyanin karsilastirilmasini

yapilmkatadir. Bu faaliyetlerin avantaj ve dezavantajlar1 degerlendirilmektedir

Tablo 4. Geleneksel Pazarlama ve

Sosyal Medya Pazarlamasinin

Karsilastirilmasi
Faaliyet Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlamasi
Bilgiye Erisim Uriin/hizmet bilgilerine Uriin\hizmet

erigim sinirhidir.

bilgilerine erisim kolaylikla
saglanabilir. Bilgiye erisim
hizlidir.

Etkilesim ve Iletisim

Alicilar ve saticilar
arasindaki iletisim ve
etkilesim zayiftir. {letisim
daha ¢ok tek yonlii

olmaktadir

Alicilar ve saticilar birbiriyle
etkilesim halindedir. Daha
cok ¢ift yonlii iletisim s6z

konusudur.

Deneyim Paylagimi

Deneyimlerin paylasilmasi
ve bunun duyurulmasi zaman

alic1 ve giictiir.

Miisteriler birbirleriyle
deneyimlerini kolaylikla,
etkili bir sekilde ve hizla

kiyaslanmas1 giictiir

paylasabilirler
Maliyet Isletmelerin pazarlama Isletme maliyetlerini
maliyetleri (reklam vb.) (Ornegin; personel ve
yiiksektir. reklam faaliyetlerinin
maliyetleri) azaltmaktadir.
Giincellik Pazarlama karmasi Pazarlama karmasi
kapsaminda faaliyetler kapsaminda giincellenebilir
duragandir, degistirilmesi faaliyetler mevcuttur.
giictlr Faaliyetlerin esnekligi
fazladir.
Kiyaslama Uriinlerin/hizmetlerin Kiyaslama imkan1 vardir ve

kiyaslama yapmak kolaydir.
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Davranislari izleme

Miisteri davraniglarinin

izlenmesi zordur.

Isletmeler miisteri
davraniglarim kolaylikla

takip edebilir.

Satinalma Karari

Satinalma siireci ve karar
verme karmasikligi

mevcuttur.

Teknolojik gelismeler
sayesinde satinalma kararin
verme karmagikligi
azalmustir. Siirecler daha

yalin hale doniigmtistiir.

Kaynaga Erisim Arsivlere erisim oldukga Arsivlere ¢ok kisa slirede
stnirlidir. kolayca ve etkin erisim
saglanir
Medya Kullanimi Tiim medya karma bir Tiim medya karma olarak
sekilde kullanilmaz. kullanilabilmektedir
Icerik. Bir komite tarafindan Bireyler tarafindan
yayinlanan igerikler vardir yayinlanan igerikler vardir
Katilim Paylasimlar desteklenmez. Paylasim ve katilimlar
desteklenmektedir.
Kontrol Kontrol vardir. Ozgiirliik vardir.
Reklam Basili, video kayith ya da ses | Cok genis kapsamlidir.

kayd1 yapilmis olarak
hazirlanir ve televizyon,
radyo ve gazete gibi standart
medya araclart kullanilarak
aktif hale getirilir. Sunulan

bilgi ise sinirlt olmaktadir.

Bilgiler tasarlanarak,
isletmenin web sitesine
koyulur. Ayrica diger
sitelerden banner koyma

hakki da satin alinir

Miisteri Hizmetleri

Bireysel goriismelerden,
odak gruplardan ve telefon
ya da mektupla gonderilen
anketlerden yararlanilir ve
buna goére miisteri

sorunlarina ¢6ziim aranir.

Yedi giin, yirmi dort saat
hizmet sunulur. Istenilen
¢Oziimler miisterilere

telefon, faks ya da e-posta ile
gonderilir. Online diyalog

surdurulir ve bakim/onarim
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hizmetleri, uzaktan
bilgisayar destegi ile

saglanir.

Satig

Miisteriler ve potansiyel
miisterilere iletisim araglari
(mektup, telefon vb.) ile
ulasilir. Uriinler ve hizmetler
ya fiziksel olarak ya da
projeksiyon makineleri ile

tanitilir.

Haber gruplari ile iletisime
gecilir ve e-posta ve sosyal
medya araglari ile yapilan
iletisim sonucu ortaya ¢ikan

bilgilerinden yararlanilir.

Kaynak: Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Satinalma Davranisina Etkisi:

Selcuk Universitesi Iibf Ornegi (Sahin, Caglayan, Baser, 2017: 71).

Sosyal medyay: tiiketici davranisi agisindan degerlendirildiginde kullanici,

medya, teknoloji gibi alt yapilar bir araya geldigi bir yapidir. Sosyal medyay1 bu

yapilardan tek bir tanesi ile degerlenmek olmaz, ¢iinkii 6yle degerlendirilirse eksik ve

hatali yaklagim olur. Bu boyutlar1 degerlendirisek: kullanict boyutu temel igeriklerle,

teknolojik boyut giincel alt yapr 6zellikleriyle, medya boyutu ise farkli igerik ve

altyapilara sahip olmalari ile agiklanmaktadirlar (Islek, 2012: 5).

Chi’ye (2011) gore sosyal medyanin alt1 boyutu var:

(a) Sosyal sermayi ihtiyaglari

(b)Psikolojik refah
(c) Giiven yaklasimi
(d)Kullanici boyutu
(e) Teknolojik boyut
(f) Medya boyutu

Sosyal medya da sosyal sermaye boyutu, bireyler ve guruplar arasinda iletisim

kurmay1 destekleme Ozeti olarak agiklanmaktadir (Ellison, Steinfield vd., 2007:

1447).Sosyal medya kullanicilara kullanicilara tanidiklar1 ve yeni insanlarla baglanti

kurma olanagini saglayarak psikolojik refah boyutunu olusturmaktadir. Sosyal
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medyanin piskolojik refah boyutu sosyal medya sermayesini desteklemektedir. Sosyal
medya kulllanimi1 sosyal sermayi ve psikolojik refahi olumlu etkilemektedir (Burke-
Marlow vd., 2010: 1911). Kullanicilarin sosyal medya pazarlamasindan karsilasdiklar
pazarlama faaliyetlerine olusturduklart giiven algisidir (Subramani-Rajagopalan,
2003: 306).

2.2.1. Tiiketici Davramislar ve Ozellikleri

Tiiketici belli ihtiyaglar1 olan ve bu ihtiyaclari elde etmek igin para harcayan birey,
kurum ve kurulus oarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009: 69).“Bir toplumda yasayan
tiim insanlar, dogduklar1 andan olene kadar tiiketicidirler” (Ozen, 2003: 138).
Odabasi’na (2013) gore ise tiiketici denildiginde satin aldig {iriin ve hizmeti kullanan
kisiyi tarif etmektedir. Tiketiciler isletmelerin karliligini siirekli olmasini
saglamaktadir. Bu ylizden de isletmeler tiliketicilerin davranis unsurunu etkileyen
nedenleri bilmesi gerekir. Altunisik vd., (2009: 468)’e tiiketici davranisi tiiketicinin
ihtiyaci ile baglar sonra ise onu satin alib sagladigi faydalar1 degerlendirmesi ile devam
etmekdir.

Pazarlama etkenleri ve sosyolojik faktorlerin, psikolojik etkenleri tizerindeki
orantil1 etkisi sonucunda olusan tiiketici davranislaridir.  Ilaveten bu davranislar
tilketicilerin karar verme nedenlerini ve bu siireci etkilemektedirler. Tiiketicilerin
bagkalarinin ihtiyaclarmi kasilabilecegini diistindiikleri {irtin ve hizmetleri satma,
kullanma, arama, elden ¢ikarma gibi fiziksel etkiler karar verme siireglerini
kapsamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2013: 94).

“Tiketici davranigi, bireylerin kendi gereksinimlerini ya da baskalarinin
gereksinimlerini kargilayabilecegi beklentisine sahip olduklari tiriin ya da hizmetleri
degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve satma gibi etkinlikleri, bunlar
etkileyen ve tespit eden karar verme siireglerini kapsar” (Odabas1 ve Oyman, 2013:
59). Tiiketici davraniglari kisiden kisiye farklilik gosteren bir amag¢ dogrultusunda
gelisen digsal ve igsel uyaricilardan etkilenen belirli bir zaman siirecinde ger¢eklesen
faaliyetlerdir (Odabas1 ve Barig, 2002: 23-24).

Tiiketici davranmislarinin ilgilendikleri alanlari, genel yapisinin bazi 6nemli

ozellikleri vardir:
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1. ““Tiiketici davranislarini etkileyen degiskelerler tiikketimle sinirlanir.

2. Tiiketici davranist farkli disiplinleri ilgilendiren bir yaklasim olarak
uygulamayla ilgilidir.

3. Tiiketici davranisi, belirli bir fiil ya da olayin yerine, bir siireci inceler. Bu
stireg, bilimsel yaklagimlarla degerlendirilir ve nesnel degerlendirmeler
yapilarak genellemeye gidilir.

4. Tiiketici davranisi belli bir amaca yoneliktir. Tiiketiciler, sorunlarini ¢6zmek
icin ¢esitli mallar ya da hizmetler satin alirlar, bunlar aslinda potansiyel
¢oziimleridir ve tiiketiciler bu nedenle satin alma davranisinda bulunurlar.

5. Tiiketici davranisi, satin alma kararlartyla tirinii kullanma 6zelliklerine etki
eden degiskenlerle iligkilidir. Dolayisiyla satin alma karar siireci ve bunun hangi
boyutlarda olmasinin yani sira satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davraniglar da

degerlendirilmektedir’” (Akdemir, 2017: 48).
2.2.2. Tiketici Davramislarini Etkileyen Faktorler

Isletmelerin pazarlama agisindan tiiketicilerin davranislarini  dgrenmeleri
gerekmektedir. Ornegin tiiketicilerin neden ‘a’ markasim degilde ‘b’ markasini satin
almaktadirlar ve bunun nedenini kendileri bile tam anlamiyla anlamamaktadirlar (Kog,
2008: 76).

Tiiketici davramisint  etkileyen faktorler tiiketicilerin  kisisel olarak,
gereksinimleri ve motivasyonunun, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin,
tutum ve inanclarinin etkisiyle; diger taraftan, ait oldugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif,
danisma grubu ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikarmaktadir.
[laveten pazarlama cabalaridan tiiketicilerin davranislarim etkilemektedir. Bu yiizden
de tiikketici davranislari psikolojik ve sosyal faktorlerle incelenmektedir (Mucuk, 2007:
71).

2.2.2.1.Kiiltiirel Faktorler

Tiketicinin satinalma kararlarinda en temel ve genis etkiyi yapan Kkiiltiirel

faktordiir. Tiketicilerin sosyal sinifi, alt kiiltiiri ve kiiltlirii 6nemli rol oynamaktadir.
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Bu kiiltiirel faktorler tiiketicilerin satinalma kararlarini etkilemektedirler (Cabuk ve

Yagci, 2003: 85).

Kiiltiir: Tiiketicilerinihtiyaglarinin  baglican nedenlerinden biri  kiiltlirdiir.
Insanlarm yarattig1 deger sisteminin Orf, adet, ahlak, tutum, inang¢, davranis, sanat ve
bir toplumda paylasilan diger sembollerin karisimidir. Tiiketiciler bulunduklari
kiitiirel ortamlardan farkinda olmadan etkilenmektedirler bu da onlarin satin alma
kararin1 etkilemektedirler. Kiiltiir; yiyecek, giyecek, mobilya bina gibi somut
kavramlara sahip oldugu gibi; egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlari da kapsar.
Bu kavramlarda insanlara neye karar verib vermeyeceklerini belirlemektedir
(Okunmus, 2013:263).

Alt Kiiltiir: biitiin kiiltiirler kiiclik alt kiiltiirlerden olusmaktadir. Bu kiiltiir
tiyeleri rahatca tanimlanabilen sosyal gruplardir. Alt kiiltiirii ortaya ¢ikaran nedenler
niifus artmasi, kiiltlirlin homojenliginin bozulmasi ile ortaya ¢ikan bolgesel, dini, 1rki
ve benzeri bdlgesel boyutlarda gériilen ortak niteliklerdir. Ornegin Karadeniz, Giiney
alt kiiltiirtiddir.

Her kiiltiir daha kii¢iik alt kiiltiirlerin birlesiminden olusur. Alt kiiltiir tiyeleri
daha rahat tanimlanabilen sosyal gruplardir. ‘‘Bolgesel niteliklidir, zira belirli bolgede
yasayanlar siki iligkileri ve cesitli dis etkiler altinda benzer sekilde diisiinmeye ve
hareket etmeye egilim gosterir. Alt kiiltiir kisi davranislarinin gelismesinde 6nemli bir

rol oynar’’ (Tiirk, 2004: 28-30).

Sosyal Smif: Gegmise baktigimizda her uygarlikta sosyal siniflandirilmanin
yapildigini goriilmekte idi. Bu sosyal siniflar belirli alt ve {ist sinirlar1 olan toplum
boliimlerinden olugmaktadirlar. Her sosyal siif iiyeleri ayn1 degerleri, ayni bilgileri,
hayat tarzini, ilgileri, davranislar1 paylasan bireylerden olusur ve bu boliimler kendi
iginde hiyerarsik bir diizene sahiptir. Sosyal siniflarin ¢ok sayida ortak nitelikleri var,
Ornegin: gelirin tipi ve kaynag1, meslek, deger yargilari, ikametgah tipi ve yeri, mesleki
basari, vb. Bu sosyal smiflar arasindan kesin sinir yoktur, yani iist sinif alt sinifa

diisebilir, alt sinif ise iist sinifa ¢ikabilmektedirler. Pazarlamada sosyal sinif farklilig
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Oonemlidir. Cilinkii her sosyal sinifin zerkleri, davraniglari, satin alma karar1 stiresi

farkliliklar gostermektedirler ve farkli pazarlara sunulmaktadir (Tokol,1994: 80).
2.2.2.2.Psikolojik Faktorler

Tiiketicin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden bir digeride
psikolojik faktordiir. Psiklojik fatorler tiiketicinin iirlinlin markasi, tasarimi, kalitesi,
moda gibi unsurlarin yani sira tiiketicinin iirtinii nasil algiladigi, iirline kars1 olan tutum
ve davraniglarini etkileyen satin alma davranisidir. Bes psikolojik fator 6zellikleri var:

1. Motivasyon; Tiiketicilerin iginde yer alan ve onlar1 harekete zorlayan
itici bir giictiir. Karsilanmamig bir ihtiyacin sonucu olarak ortaya ¢ikan bir
gerilim durumu tarafindan iiretilmekte olan itici glicdiir. Bu giic tiiketicilerin
dengesini bozmamasi igin ihtiyaglarin giderilmesini saglayacak davranislarda
bulunmasi gerekmektedir (Karaman, 2010: 65).

2. Algilama; Tiuketicilerin etrafda bulunan her seyin kokusunu, sesini,
hareketlerini, tatlarini, renklerini gézlemleyerek algilamalarindaki farkliliklarin
belirlemeli ve algilaninlan ihtiyag motivasyon, tutumlar1 sartlandirarak
tilketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi goriilmektedir. Pazarlamacilar
hedefledikleri tiiketici kitlesinin algisinin segici 6zelliklerini belirleyib kendi
yararlarina ¢evirerek bunu stireklilik haline getirmektedirler (Mucuk, 2007: 80).
3. Ogrenme; Tiiketicini dogdugundan 6lene kadar kazandigi bilgi ve
hayat tecriibelerinden yararlanarak davramiglarda gostermis oldugu kalict
degisiklerdir. Bu davraniglara bagli olan modeller genellikle 6grenme siirecine
yer vermektedirler. Modellerde farkli davran davraniglarin ortaya ¢ikabilmesi
icin 6grenme gelisiminde yasamis oldugu kabul edilmektedir (Yiikselen, 2000:
87). Psikologlar 6grenimin varligini 3 boyutda incelenmektedir (Tay, 2004: 2):

1. Davranislarda bir degisme olmalidir.

2. Davraniglardaki degisme kalic1 olmalidir.

3. Davranislardaki degisme, kisinin c¢evresiyle etkilesimi sonucu (bir yasanti

irtinti) olmalidir.
4. Tutum; Dogrudan tiiketicilerin satin alma gii¢lerine etkileyen stiregdir. Bu

stirec birden fazla islevi ayn1 anda yapmaktadir. Ayni zamandan yapilan islevler:
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yararlt olma, deger ifade etme, ego koruma Vve bilgi islevidir (Odabasi, 2004:
166). Tiiketici her hangi bir firmanin {irliniine ve ya kendisine kars1 olumsuz bir
tutumda olursa bu firmanin piyasada uzun bir siirede kalmasi oldukga zor
olmaktadir.

5. Kisilik: Kisinin i¢ ve dig ¢evrelerle kurdugu ve onu diger bireylerden ayiran
tutarlt ve yapilmis bir sekildir (Ciiceloglu, 1991: 404). Pazarlamacilar pazarda
uygulayacaklar1 stratejiye gore tiiketicin kisilik Ozelliklerini belirleyip, bu
farkliliklar1 degistirip degistirmeyeceklerine biiyiik onem tasimaktadirlar. Kisiyi
diger bireylerden ayiran 6zel, ayirict davraniglaridir. Bu davranislar siirekli ve
tutarlidir insanlarin hayatinda 6nemli olaylar ortaya ¢ikmadigi siiregde bu durum
degismez olarak kaliyor(Eren, 1984: 49). Kisilik 6zellikleri satin alma 6ncesi ve
sonrasindan yonlendirici bir etkiye sahip olmaktadir (Burger, 2006: 23).

2.2.2.3. Sosyal Faktorler

Kiiltiirel faktorelernden baska referans gruplari, aile, statii gibi sosyal nedenler
de tiiketici davranislarini etkilemektedir.

Referans gruplar1 (danmisma): Tiketicilerin deger, fikir ve tutum yargilarini
etkileyen bir grup insan topluluguna referans grupu olarak tanimlamaktadir.
Tiiketicilerin iiye olduklar1 referans gruplar ikiye ayriliyor. Bu gruplar cesitli sekilde
smiflandirilmaktadir (Mucuk,1997: 35).

Birinci Uyelik Gruplar1: Tiiketicilerin aileleri, is arkadaslar1 komsulari
cevrelerinin yiiz ylize verdikleri tavsiye orgiitlerin reklamlarindan daha etkilidir

Ikinci Uyelik Gruplari: Tiiketicinin {iye olmadig1 ve her hangi bir kisi ile yiiz
yiize temasta olmadigi gruptur. Unlii insanlarin giyinisleri, hareketleri, tutum ve
davraniglar1 ile gengler ve cocuklar tarfindan Ornek almman grup ve kisilerdir.
Pazarlamacilar bu durumu bir firsata c¢evirerek reklam kampanyalari
hazirlamaktadirlar. Tiiketiciler kendileri bile istemeden dis ortamlardan etkilenerek
gereksiz tirlinleri almaktadirlar.

Aile: Bu grup iyeleri referans gruplarin yakin g¢evre dedigimiz ilk alt
boliimiinde yer alan toplumdaki en 6nemli tiiketici ve pazarlama faaliyet agisindan

0zel oneme sahip tavsiyecileridir. Kisi dogdugundan cevresinden etkilenmektedir.
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Cesitli faktorler ailenin tliketicinin satin alma davraniglarini etkilemektedir: ailede
cocuk sayisi, kadinin galisip ¢alismamasi, kir veya kentte oturmasi gibi. Pazarlama
acisindan iirinii satin alanin kimin oldugunu ve onun kararim1 kim etkledigi de
onemlidir. Cogu zaman satin alalanla karar vermede etki eden kiside aymi kisidir.
Pazarlamacilar kari, koca ve ¢ocuklarin ¢esitli iirlinler ve servisler lizerinde ki alim
kararina olan goreceli etkisi ile ilgilenirler. Farkl iilkelerde, degisik sosyal siniflarda
farkli sonuglar1 gosterebilir. Ornegin Amerika da evin hanimi karar vermektedir,
ozelliklede yiyecek-igecek, giyecek konulari tizerinde. Daha maliyetli tiriinlerin alimi
konusunda ise ortak karar vermektedirler. Pazarlamacilar ailede karar verme
konusunda kimin daha etkili oldugunu tespit edilmesi i¢in bir arastirma yapmustilar
(Cemalcilar, 1999: 64). Bu aragtirmaya gore:
a. Otomobil, televizyon, ev alimi ve sosyal sigorta ile ilgi kararlarin evin
erkeyi karar vermektedir.
b. Mutafak esyalart mobilya ve buna benzer diger konularda evin hanimi
karar vermektedir
C. Eglence, tatil gibi programlarda ise ortak karar almadiklar. Ama bu
durum giiniimiizdeki zamanda kadinlarin ekonomik 6zgiirliiyti ile kararlarini

degismeleri konusunda ciddi sekilde etkilemektedir.

Roller ve Statiiler: Giinliik hayatlarinda ¢esitli gruplarda ailesi ve {iyesi oldugu
kliip, organizasyonlar i¢inde yer alan kisilerdir. Orgiit icin bu kisiler farkli farkl
pozisyonlarda olmaktadirlar. Bu grupdaki pozisyonlar: kisinin grup 6lii ve statiisiinii
gostermektedir. Kisiler bulunduklar1 pozisyonlarla ilgi yapmali gerektikleri oldugu
eylemler veya faaliyetler dizisi vardir. Ogrenci, arkadas, isveren, anne-baba gibi
kisinin c¢esitli rolleri genel olarak davranislarini etkiledigi gibi satinalma davranigini

da etkiler (Penpece, 2006: 33).
2.2.2.4. Kisisel Faktorler

Satin alma davraniglarini etkileyen nedenlerden bir digeride kisisel faktordiir.

Bu faktor: yas, ekomomik ve meslek, yasam tarzi, kisilik olarak siniflandirilmaktadir.
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Yas: Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen nedenlerden biri yasdir
Ciinkii her yas donemlerine gore farkli ihtiyaglar1 var. Satin alma davranisi ile
demografik faktorlerden olan yas ve yasam donemi kriterlerini yakindan ilgilidir.
Pazarlamacilar hedef kitlerini genelde yas kitlelerine gore belirlemektedirler (Tekin,

2006: 91).

Ekonomik durum ve meslek: Kisinin sahip oldugu ekonomik 6zgiirliik veya
kisisel borglart onun satin alma davraniglarina etki etmektedir. Bunun yar1 sira
nedenlerinde biri de tiiketicileri meslekleridir.

Yasam tarzi: Tiketicilerin giinliikk yasamlarindaki yedikleri, yapdiklar1 yasam
tarzina gereken ihtiyaglar1 satin almasinda etkilidi. Yasam tarzi, kisiyi ¢evresiyle
etkilesimde bir biitiin olarak gosterir ve kisinin bireyselligini yansitir. Pazarlamacilarin
gorevi iiriini tiiketicilerin yagam tarzina uygun tasarlamalaridir.

Kisilik: Bir kisiyi diger bir kisiden farkli kilan baslica nedenler orijinal bir
ozellik olarak kisilik; bireyin kendi acgisindan fizyolojik, zihinsen ve ruhsal 6zellikleri
hakkinda bilgisidir. Kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli baz1 kisilik tipleri ile
iriin ve markalar arasinda giiclii korelasyonlar oldugu takdirde kisilik tiiketici

davranigini ¢6ziimlemede 6nemli bir degisken olabilir (Tek, 1999: 205).
2.3. Sosyal Medya ve Pazarlama

Reklamda pazarlama personelinin en 6nemli konularindan biri, alan ve zamani
kisitlamadan ve farkindaliklarini arttirmadan potansiyel mevcut miisterileri ile iletisim
kurabilmesidir (Barutgu, 2011: 8). Sosyal aglar bu hedeflere ulasmak i¢in en etkili
sekilde kullanilabilecek araglardan biri olmaktadir. Sosyal aglar, insanlarin videolar,
fotograflar, goriintiiler, metinler, cizgi filmler, fikirler, dedikodular ve haberler gibi
igerikleri paylasmak i¢in kullandiklar1 ¢evrimi¢i kaynaklardir. Bunlar bloglari,
bloglari, sosyal aglari, mesaj panolarini, podcast'leri ve wiki'leri igermektedir. Sosyal
aglar icin tipik uygulama Ornekleri; Instagram ve Flickr (¢cevrimigi fotograf paylasim
sitesi), Wikipedia (bilgi, yardim), Facebook ve Myspace (sosyal aglar), Twitter
(microblog), del.icio.us (isaretleme, ectiketleme) ve World of WarCraft (¢evrimigi

oyunlar) (Drury 2008: 270). Bireylerin, politikacilarin, kamu ve 6zel kuruluslarin ve
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sivil toplum kuruluslarinin kac¢inilmaz oldugu bu platformlar, hem olumlu hem de
olumsuz bir¢ok farkli amaca hizmet etmektedir. Sosyal aglar Web 2.0 ve “Kullanici
Icerigi” kavramlari ile ilgilidir. Web 2.0 terimi ilk olarak 2004 yilinda World Wide
Web’de yazilim ve kullanicilari kullanmanin yeni bir yolu olarak tanimlanmaktadir.
Web 2.0, bireyler tarafindan degil, tiim kullanicilarin katilimi ve ortak girisimi ile
igerik ve uygulamalarin yaratilmakta, yayimlanmakta ve siirekli degismektedir.

Britannica Cevrimig¢i Ansiklopedi ve igerik yayinciligr gibi kisisel web
sayfalart Web 1.0' a geri donerken, Web 2.0 bunlari bloglar, wiki'ler ve ortak projelerle
degistirmektedir (Kaplan ve Haenlien, 2010: 60). Baz1 yazarlarin Web 2.0 ve sosyal
aglar kavramlarini birbirlerinin yerine kullandig1 ve kullanicilarin kendilerini is ve
sosyal stireglerdeki deneyim, bilgi ve pazar giiclerini genisleten etkilesimli ve kullanici
odakli bir dizi agik kaynakli uygulama olarak konumladiklar1 agiklamaktadirlar.
(Constantinides and Fountain, 2008: 231-244). Web 2.0, isletmelerin hedef miisteri
gruplart ile iletisim kurmasina, miisterilerin ihtiyaglarini ve fikirlerini incelemelerinin
yant sira miisterilerle dogrudan ve bireysel olarak iletisim kurmalar1 olanagini
saglamaktadir. Ozellikle, 2005 yilinda yaygm bir bigimde popiilerlik kazanan,
kullanic1 tarafindan olusturulan icerik konsepti, halka agik ve son kullanicilar
tarafindan yaratilan c¢esitli medya igerigini tanimlamak icin kullanilmaktadir
(Constantinides ve Fountain, 2008: 240; Kaplan ve Haenlien, 2010: 61).

Farkli sosyal ag tiirleri i¢in farkli kaynaklar verilmektedir. Sosyal ag platformu
olan Wikipedia, Web 2.0" in kullanicilara hizmet vermek {izere tanitilmasiyla tek yonlii
bilgi paylasimu, iki yonlii ve eszamanli bilgi paylasimi saglayan sosyal medya sistemi
olarak tanimlanmaktadir (tr.wikipedia.org). Kaplan ve Haenlien'in (2010: 62) tanimina
gore, sosyal medya, Web 2.0' in ideolojik ve teknolojik temellerini temel alan ve
internet kullanici tarafindan olusturulan igerigi olusturmaya ve degistirmeye izin veren
grup tabanli bir internet uygulamasidir. Blackshaw ve Nazzaro (2004: 10) gore sosyal
aglar tiiketiciler tarafindan iriinler, markalar, bireyler ve konular hakkinda
bilgilendirmek i¢in olusturulan, baslatilan, dagitilan ve kullanilan yeni ¢evrimigi bilgi
kaynaklar1 olarak tanimla. Buna gore, sosyal aglar ¢esitli ¢evrimici bloglari, tiiketici
forumlarini, tartisma forumlarini ve is sponsorlu sohbetleri, tiiketicilere tiiketici e-
postalarini, tiliketici iiriin veya hizmet degerlendirme sitelerini, tartisma panellerini ve

forumlarmi, mobloglar1 (dijital ses, video filmleri veya fotograflari) igerir ve
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konumlandirilmislardir sosyal paylasim sitelerini kapsayan bir iletisim araci olarak
gosterilmektedir (Mangold ve Folds, 2009: 357).

Woodall ve Colby (2011: 23-27) sosyal aglarin gelencksel medya i¢in bu kadar
popiiler ve gekici olmasinin nedenlerini dort baslik altinda analiz etmektedir. Birincisi,
sosyal aglar, kullanicilarin iletisim kurmak istemedikleri zaman iletisim
kurabilecekleri bir platformu olusturmaktadir. Ikinci olarak, kullanicilar deneyimlerini
diger insanlarla paylasmak ve sosyal aglarini kullanarak aglarini genisletmek igin
sosyal aglar1 kullanabilmektedir. Uciinciisii, topluluk iiyelerinin is, aile, politika,
hobiler, teknoloji veya kullanicilarin benzer ilgi alanlarini tartismak i¢in ¢evrimigi
tilketici topluluklarinda bir araya geldigi diger alanlar ve sosyal aglar ile ilgili
konularda fikir aligverisinde bulunmaktan sonra kullanabilecekleri deneyimlere
odaklanmaktir. Dordiinciisli, sosyal ag kullanicilar1 siklikla uzman olarak kabul
edildiginden, oOnerileri ticari olarak motive edilmis saticilarin yorumlarindan daha
giivenilir olarak kabul edilir ve sonug¢ olarak, kullanicilar sosyal aglart diger

kullanicilardan bilgi almak i¢in etkin bir sekilde kullanilmaktadir.
2.3.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Gilintimiizde, 6nemli bir trend haline gelen sosyal aglar, isletmeleri dogrudan
miisterileriyle birlestiren 6nemli bir pazarlama firsat1 haline gelmektedir. Sosyal aglar,
isletmelerin son kullaniciyla dogrudan ve daha diisiik maliyetle ve geleneksel iletisim
araclarindan daha verimli bir sekilde iletisim kurmalarina olanak saglamaktadir
(Kaplan ve Haenline, 2010: 59-68). Bu nedenle, Starbucks, Burger King, IBM gibi
biiyiik sirketlerden yerel dondurma magazalarina kadar sosyal medya pazarlamasindan
yararlanmaktadirlar. Biiylik bir kurulus olan IBM, yiizden fazla bloga, ¢ok sayida
Twitter mikroblog hesabina ve diinyaca iinli DeveloperWorks forumuna sahip
olmaktadir. ‘“YouTube iizerinden makie serilerini yayinlamakta ve pek cok calisanm
bir igerik paylasim sitesi Slide-Share’a sunum yiiklemektedir’” (Neti, 2011: 1-15).
Burger King, sosyal aglarda yaratici ve viral pazarlama kampanyasiyla bir¢cok kez
giindeme gelmektedir. Burger King, sosyal ag kullanicilarina Facebookdan 10 kisiyi
¢ikardiklarinda ticretsiz bir Whopper kuponu sunmus ve bu kampanya sonucunda

234.000 Facebook kullanicisi arkadaslarini ¢ikarmatidrilar (Hoffman ve Fodor,
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2010:41-49). Sosyal aglar sadece biiyiik ¢ok uluslu sirketler igin degil, ayn1 zamanda
bityiik sirketler, KOBI'ler ve hatta kar amaci giitmeyen devlet kuruluslar1 i¢in de uygun
olmaktadir (Kaplan ve Haenline, 2010: 67).

Gazete, televizyon ve haber siteleri gibi mesajlart iletmek icin kullanilan
geleneksel iletisim araclarinin aksine, sosyal medya pazarlamasi miisterilerle iliskiler
ve diyalog kuramaktadir (Drury, 2008: 275). Sosyal medya yayinlar1 ¢ok yonliidiir ve
pazarlama personeli, etkili bireyler, insanlar, tiiketiciler vb. mesajlar rehber tarafindan
olusturulmaktadir. Sosyal aglar kitlelere mesajlarin tek tarafli dagitimi degil, insanlar
arasinda karsilikli diyalogun kurulmasini da saglamkatadir. Ayn1 zamanda, sosyal
aglarin 6nemli noktalarindan biri, bu mesajlara ve diyaloglara ileride sosyal ag
kullanan insanlar tarafindan kolayca erisilebildigi ve calisilabilirligi saglamaktadir
(Powell vd., 2011: 220).

Sosyal aglar, isletmelerin ve markalarin tiiketicilerle etkilesimini ve ayni
zamanda is yapma seklini degistirmektedir Isletmeler, mevcut miisterilerini ¢ekmek,
yenilerini kazanmak, giiven kazanmak, farkindalik yaratmak ve marka imajimi
korumak i¢in sosyal aglar1 giderek daha fazla kullanmaktadirlar. (Mills, 2012: 162-
163). Tiiketiciler, sosyal aglarda icerik tiiketmek, tartismalara katilmak ve diger
tiketicilerin faaliyetlerine katkida bulunmak i¢in bildikleriyle 1ilgili bilgileri
paylasmak gibi cesitli etkinliklere katilmaktadir. Genel olarak, sosyal aglara ve
YouTube, Facebook, Twitter ve Wikipedia gibi web sitelerinde kullanici tarafindan
olusturulan igerige artan ilgi ile tiiketicilerin isletmeler tarafindan hazirlanan
pazarlama igerigine aktif olarak katildigi goriilmektedir (Heinonein, 2011: 356).
Ancak, tiiketicilerin sosyal aglardaki payr marka hakkinda hem olumlu hem de
olumsuz yorumlar olabilmektedir. Sosyal aglar araciligiyla insanlar, markanin algisi
ve onun tecriibesi hakkinda hem olumlu hem de olumsuz olarak kolaylikla
konusabilirler. Ayrica, insanlar markayr sabote etmeye calisabilmektedirler. Bunu
akilda tutarak, pazarlama yoneticileri, sosyal aglara katilmanin faydalarini ve
potansiyel riskleri gdz o©niinde bulundurmaktadirlar. Ote yandan, sosyal aglara
katilmamak riskli olabilir ve gelecekteki pazarlama firsatlart herhangi bir tazminat
O6demeden kaybedilebilmektedirler (Powell vd., 2011: 225). Bu nedenle, olumlu ve
olumsuz durumlar i¢in basarili sosyal medya pazarlama stratejileri gelistirmenin yani

sira, sosyal medya pazarlamasinin uzun vadeli basar1 i¢in siirdiiriilebilir olmas1 da
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onemlidir. Aksi halde yatirimlar verimsiz kullanilir, sosyal medya pazarlamasinin
siirekliligi saglanamaz ve hepsinden Ote, sanal ortamda satis ve isletme imajini

olumsuz yonde etkilenmektedir.

2.4. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Bir tiiketici tirlinleri ve markalar karsilastirdiginda, degerlendirme kriterlerine
oncelik vermektedir. Arzulanan faydalar, kullanim 6&zellikleri, problem ¢6zme
yetenegi ve tiiketici bu kriterde ayni degere sahip degildir, dolayisiyla tiiketici bir miilk
veya markaya sahip olmak istedigi bu istegii 6n plana koyar. Ardindan, kisisel
ozelliklerine ve ¢evresel faktorlerine bagli olarak dikkate alinacak alternatifleri
belirleyib ve degerlendirmektedir. Daha sonra bu degerlendirmeye gore
alternatiflerden birini secilmektedir (Islamoglu, 2008: 38). Tiiketici, belirtilen tiim
adimlar izleyebilir, secenekleri degerlendirebilir ve uygun oldugunu diisiindiigiinden
farkli bir iirlin satin alabilir. Cesitli mal alim nedenleri; diger tiiketicilerin tutumlari ve

ongoriilemeyen faktorler olarak gosterilmektedir (Karafakoglu, 2010: 102).
2.5. Sosyal Medya da Tiiketici Algis1

Sosyal ag ve iletisim teknolojisindeki degisiklikler, kullanicilari bu ortamlarda
daha fazla zaman gec¢irmeye, eglenmeye, arkadas edinmeye, ¢ok ¢esitli yasam
gereksinimlerini kargilamak ve evlilik gibi ciddi kararlarda sosyal aglar segmeye
zorlamaktadir (Mural ve Bath, 2010: 3348-3382). Giinliik yasamda ¢ok fazla yer alan
sosyal aglar hem tiiketici, hem de iiretici tarfindan aligveris siirecinde tercih
edilmektedir. Sosyal aglarin zaman ve mekan kisitlamasi olmadan tiim kullanicilara
mobil iletisim kanallar1 iizerinden aninda erisim saglamasi, sosyal aglarin pazarlama
faaliyetlerinde 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir. Cevrimi¢i uygulamalarin ¢evrimigi
olarak kullanildig1 sosyal medya ortamlar1 hem kisisel hem de ticari iletisim i¢in 6nem
kazanmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3348-3382). Halkla iliskiler agisindan
degerlendirildiginde sosyal medya tanitim ve taninma islevine sahip olmaktadir.
Sosyal ag kullanan isletmeler tarafindan yapilan her tiirlii reklam, ilan, haber biilteni
vb. eylemler sosyal aglarin tanitilmasi islevini olustururken; sosyal aglar iizerinden

tiiketicilerin istek ve beklentilerini belirleyen girisimler, geri bildirim ve bilgi toplama
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vb. etkinlikler de sosyal ag tanima iglevini olusturmaktadir. Sosyal medya, tiiketiciler
ve isletmeler arasinda etkili iletisim saglayan ortamlar olusturmaktadir (Bilge ve
Goksu, 2010: 31). Gliniimiizde sosyal medya miisteriler ve diger tim paydaslara
stratejik mesajlar gonderme, onlarin tiiketici davranislarini yonlendirme, kontrol etme,
pazarlama stratejilerini sekillendirme, tiiketici ile karsilikli iliski kurarak bu iligkiyi
sekillendirmede en 6nemli iletisim araci olmaktadir.

Tiketicinin karar vermesi ve harekete gegmesi, ger¢egin nasil algilandigina
bagli oldugu i¢in pazarlamacilar agisindan tiiketici algilamasi; tiiketicinin “gercek”
hakkindaki bilgilerinden daha 6nemli olmaktadir. Bundan dolay1 algilama kavrami,
algilamanin islevi ve tiketici davranigindaki roliiniin bilinmesi ve anlagilmasi
gerekmektedir

Cevresel etkenleri algilarken tiiketiciler secici davranmakta: etkenlerin bir
kismini kabul etmekte, bir kismini ise gormemekte ve duymamaktadir. Dinamik bir
algilama ¢esidi olan secici algilama bireyin gereksinim, tecriibe, kisilik 6zellikleri ve
tutumu gibi o6zelliklerinden dolayr farkli olmasindan olusmaktadir. Algilarindaki
secicilikten dolay1 bireyler, birbirine benzeyen iiriinleri farkli algilamakta ve farkli
tutum sergilemektedir. Bireyler, tirline duyulan gereksinime goére de farkli algilayip
tirtinlere kars1 segici davranabilmektedir. Gruplandirarak orgiitler. Kisi maruz kaldigi
uyaricilart yorumlayarak anlam yiiklemesi ile uyarict hakkinda genelleme yapma
imkan1 bulur (Bilge ve Goksu, 2010: 31).

Tiketiciler pazarlama uyaricilarint marka, fiyat, kalite ve isletme imaji
seklinde organize etme anlayisindadirlar. Imaj; bir nesne hakkinda zaman icerisinde
elde edilen bilgilerin (uyarici) islenmesiyle olusturulan toplam algilamadir. Imaj
algilama siireci sonrasinda olusur ve iirliin pazarlamada ¢ok Onem verilen
konulardandir. Bu baglamda pazarlama stratejilerinde temel amag; tirliniin, markanin,
kalitenin, riskin ve fiyatin tiiketici tarafindan algilanma seklini etkilemek ve olumlu

bir imaj olusturmaya ¢alismaktir (Odabasi ve Baris, 2002: 45).
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3. SOSYAL MEDYANIN TI"JKE]:iCi ALGISINA ETKIiSI ve
KONYA SELCUK UNIVERSITESI OGRENCILERI UZERINDE BIiR
UYGULAMA

Bu boliimde arastirmada kullanilan yontem agiklanmaktadir. Arastirmanin
evren ve Orneklemi, deneklerin secimi hakkinda bilgi verilmektedir, ayrica veri

toplama araglar1 ve analiz iizerinde durulmustur.
3.1. YONTEM

Bu béliimde arastirmada kullanilan yontem agiklanmaktadir. Arastirmanin
evren ve Orneklemi, deneklerin secimi hakkinda bilgi verilmektedir, ayrica veri

toplama araglari ve analiz tizerinde durulmustur.

3.1.1. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirma Selguk Universitesi’nde 2018-2019 dgretim yilinda Ekim, Ocak
aylarinda denekler iizerinde ylizyiize anket uygulanarak gerceklestirilmistir.
Ogrencilerin sosyal medya araglarimi kullanma durumlari tespit edilmeye ¢alisiimis ve
tilkketici algis1 iizerindeki etkisi belirlenmistir. Arastirma modeli betimsel taramadir.
“Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen varolan bir durumu varoldugu sekliyle
betimlemeyi amaclayan aragtirma yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey
ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢alisilir.” (Karasar,
2000: 77).

Arastirmanin  bagimli degiskeni, Selcuk Universitesi 6grencilerinin sosyal
medya kullanma durumlar1 ve bu teknolojilerin kullaniminin tiiketici algisina yonelik
goriisleridir. Arastirmada, 0grencilerin cinsiyet, fakiilte, aylik gelir, giinliik ortalama
internette vakit gecirme siiresi, giinliik ortalama sosyal medyada vakit gecirme siiresi,
internete en sik hangi yolla girilmesi, en sik ziyaret edilen sosyal medya aracglar1 ve
internet tizerinden aligveris yapilmasi degiskenleri bagimsiz degiskenler olarak

kullanilmistir. Bundan hareketle arastirmada 3 model gelistirilmistir.
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SATIN ALMA
DAVRANISI
SATIN ALMA SONRASI
DAVRANISI

Sekil 1: Arastirma Modeli (1)

Arastirmada, satin alma davranisinin satin alma sonrasi davranisi tizerindeki
etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda, ikinci arastirma modelinde satin alma davraniginin

satin alma sonrasi davranisi arasindaki iliski incelenmistir.

SATIN ALMA
DAVRANISI

!

SATIN ALMA SONRASI
DAVRANISI

Sekil 2: Arastirma Modeli (2)

Arastirmada ayrica demografik degiskenlere gore satin alma davranisi ve satin
alma sonrasi davranisi arasindaki farkliliklar incelenmistir. Bundan hareketle

arastirmada ti¢lincli model gelistirilmistir.
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Tablo 4. Arastirma Modeli (3)

Satin Alma Davramsi

Cinsiyet

Fakaiilte

Ailenin Aylik Geliri

Giinliik Ortalama Internette Vakit Gegirme

Siiresi

Giinlik Ortalama Sosyal Medyada Vakit

Gegirme Siiresi

Internete En Sik Girilme Yolu

En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Medya Araci

Internet Uzerinden Alisveris Yapilmasi

Satin Alma  Sonrasi

Davranmisi

Cinsiyet

Fakdilte

Ailenin Aylik Geliri

Giinliik Ortalama Internette Vakit Gegirme

Siiresi

Giinlik Ortalama Sosyal Medyada Vakit

Gegirme Siiresi

Internete En Sik Girilme Yolu

En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Medya Araci

Internet Uzerinden Alisveris Yapilmasi

3.1.2.Evren ve Orneklem

Arastirma Selguk Universitesi’nde 6grenim goren dgrencileri kapsamaktadir.

Tablo 2’de

gosterilen Selguk  Universitesi’nin  Konya sehir merkezindeki
fakiiltelerinde, yiiksekokullarinda, meslek yiiksekokullarinda ve konservatuarinda
O0grenim goren dgrenciler arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmada tabakali
ornekleme teknigi kullanilmistir ve tabaka biiyiikliigli ile orantili olarak dagitim
yapilmistir. Ozellikle homojen olmayan gruplar igin gegerli olan tabakali érnekleme,
aragtirma sonuglarinin evreni olusturan farkli 6rneklem gruplarindaki degisime baglh
olarak farklilik gostermesi olasiligina dayanmaktadir. Bu kapsamda, evrenin biitliniinii

olusturan gruplar; cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, gelir, yasanilan sehir gibi farklh
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ozelliklere gore siniflandirilmaktadir. Her bir gruptan secilmesi gereken katilimci

sayisi, o grubun toplam evren igindeki temsil oranina paralellik gostermektedir

(Kozak, 2015:116).

Selcuk Universitesi’nin Konya sehir merkezindeki fakiilteleri, yiiksekokullari
ve konservatuar tabakalara ayrilmistir. Tablo 6’da goriildiigli gibi populasyon
blytikligli N=51934 ve her tabakadaki birim sayis1 Ni ile gosterilmistir. ni=451
Ornegin tabakalara tahsisi ise Ni/N oranina gore yapilmistir. Ancak bazi tabakalardaki

orneklemin temsilini artirmak i¢in 149 anket daha ilave olarak uygulanmstir.

Tablo 2. Ogrenci Orneklem Sayisinin Belirlenmesi

Tabakalar (Ha) Tabakadaki
Ogrenci sayisi

(Ni) ai=Ni/N ni=mi.500
Dis Hekimligi Fakdiltesi 656 0,013 6
Egitim Fakiiltesi 8488 0,163 82
Fen Fakiiltesi 1320 0,025 13
Edebiyat Fakiiltesi 7145 0,138 69
Hukuk Fakiiltesi 3322 0,064 32
Islami Bilimler Fakiiltesi 124 0,002 1
Iletisim Fakiiltesi 2878 0,055 28
ikt ve Ida. Bilimler Fakiiltesi 6560 0,126 63
Sanat Tasarim Fakiiltesi 2668 0,051 26
Teknik Egitim Fakdltesi 31 0,001 0
Mimarlik Fakiiltesi 850 0,016 8
Tip Fakiiltesi 1206 0,023 12
Eczacilik 62 0,001 1
Veteriner Fakiiltesi 1086 0,021 10
Ziraat Fakiiltesi 2114 0,041 20
Teknoloji Fakiiltesi 1880 0,036 18
Saglik Bilimleri Fakiiltesi 3152 0,061 30
Dilek Sabanci Konservatuari 182 0,004 2
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Spor Bilimleri Fakiiltesi 1198 0,023 12
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 1106 0,021 11
Turizm Fakiiltesi 1372 0,026 13
Yabanci Diller Y.O. 81 0,002 1
Sivil Havacilik Y.O. 29 0,001 0
Toplam 51934 0,902 451

3.1.3.Arastirmanin Hipotezleri

H1. Cinsiyete gore satin alma boyutu arasinda farkliliklar vardir.

H2. Cinsiyete gore satin alma sonrasi boyutu arasinda farkliliklar vardir.

H3. Fakiilteye gore satin alma boyutu arasinda farkliliklar vardir.

H4. Fakiilteye gore satin alma sonrasi boyutu arasinda farkliliklar vardir.

HS5. Aylik gelire gore satin alma boyutu arasinda farkliliklar vardir.

H6. Aylik gelire gore satin alma sonrasi boyutu arasinda farkliliklar vardir.

H7. Internette vakit gecirme siiresine goére satin alma boyutu arasinda
farkliliklar vardir.

H8. Internette vakit gecirme siiresine gdre satin alma sonras1 boyutu arasinda
farkliliklar vardir.

H9. Sosyal medyada vakit gecirme siiresine gore satin alma boyutu arasinda
farkliliklar vardir.

H10. Sosyal medyada vakit gecirme siiresine gore satin alma sonrasi boyutu
arasinda farkliliklar vardir.

H11. Internet aracina gore satin alma boyutu arasinda farkliliklar vardir.

H12. Internet aracina gére satin alma sonrasi boyutu arasinda farkliliklar
vardir.

H13. Sosyal medya aracina gore satin alma boyutu arasinda farkliliklar vardir.

H14. Sosyal medya aracina gore satin alma sonrasi boyutu arasinda farkliliklar
vardir.

H15. internetten aligveris yapilmasmna gére satin alma boyutu arasinda

farkliliklar vardir.
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H16. Internetten alisveris yapilmasina gore satin alma sonrasi boyutu arasinda
farkliliklar vardir.

H17. Satin alma davranisi ile satin alma sonrasi davramis arasindaki iliski
pozitif ve anlamlidir.

H18. Satin alma davranisi satin alma sonrasi davranis lizerinde pozitif ve

anlaml etkiye sahiptir.

3.2.Veri Toplama Araci Gelistirilmesi

Arastirmada Oncelikle konuyla ilgili olarak literatiir taramasi yapilmistir, elde
edilen bilgiler 1s1ginda anket formu gelistirilmistir. Verilerin kolay ve ekonomik bir
sekilde elde edilmesi amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada veri kaynagi,
Selcuk Universitesi’nin Konya sehir merkezinde bulunan tiim 6n lisans ve lisans
programlarinda 6grenim goren 6grencilerdir. Aragtirmada elde edilen veriler ylizyiize
anket ve ¢evrimigi anket uygulamasiyla elde edilmistir.

Bu arastirmada veri toplama araci olarak nicel arastirma yontemlerinden biri
olan anket teknigi uygulanmistir. Anket formunun hazirlanmasinda; Dr. Ogr. Uyesi
Yakup DURMAZ’1in danismanliginda Enes AKDEMIR’in “Modern Pazarlamada,
Sosyal Medyanin Tiiketici Algisina Etkisi ve Diyarbakir Merkezinde Bir Uygulama”
adli yiiksek lisans tezindeki anket sorularindan alinarak akademisyenlerin goriisleri
alinip uyarlanarak bu ¢aligma i¢in hazir hale getirilmistir.

Ogrencilerin anket formu demografik sorular ve iki alt boyuttan olusmaktadir.
Bunlar; satin alma davranisi ve satin alma sonrasi davranisi seklindedir. ifadeler, besli
likert Olgegi kullanilarak olumsuzdan (Kesinlikle Katilmiyorum, 1) olumluya
(Kesinlikle Katiltyorum, 5) dogru derecelendirilmistir. Elde edilen verilerin analizi

SPSS 22 istatistik paket programi ile yapilmistir.
3.2.1. Olgegin Giivenilirligi
Peter’e (1979) gore giivenilirlik, “bir testin veya 6l¢egin 6lgmek istedigi seyi

tutarli ve istikrarl bir bicimde 6l¢me derecesidir” (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu

ve Yildirim, 2007: 114). Arastirmada kullanilan oOlgeklerin giivenilir olmas1 i¢in
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giivenilirlik katsayilarinin (Cronbach’s Alpha) en az 0,70 olmasi gerekmektedir
(Peterson, 1994).

Tablo 2: Ol¢egin Giivenilirligi

Olcek ms& ob
Satin Alma Davranist 7133 7
Satin Alma Sonrasi Davranisi ,856 4
Toplam Olgek ,801 11

8Madde Sayzsi, , bCronbach Alpha Katsayisi

Tablo 2’de gore dlgegin giivenirlik katsayisi 0,80°dir. Dolayisiyla dlgegin iyi

diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Olgegin faktdr yapisi, acimlayici faktor analiziyle (AFA) incelenmistir. AFA
icin verilerin uygunlugu Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve Barlett Sphericity testi ile
degerlendirilmistir. Orneklem biiyiikliigii icin KMO testi sonucunda elde edilen
verilerin 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli diizeyde oldugu (KMO=,952) belirlenmistir.
Ayrica faktor analizi igin gerekli olan varsayimlardan Barlett Sphericity testi varsayimi
da saglanmistir (p<<0.05). Bu sonuglar, veri setinin analiz i¢in yiiksek diizey oldugunu

gostermektedir.

3.2.2. Olgeklerin Gecerlilikleri

Gegerligi saglamak i¢in uzman goriisii alinmistir. Hazirlanan 6l¢ek dncelikle bir
on deneme grubuna uygulanmistir. Uygulama sonucunda hatalar ve eksiklikler
giderilmistir. Yap1 gecerliginin saglanmasi i¢in faktor ¢ozlimlemesi yapilmistir. Faktor
¢Oziimlemesi sonucunda Olgek; satin alma davranisi ve satin alma sonrasi davranis
seklinde 2 boyuta ayrilmistir. Faktor yiikii 0,40’in altinda olan maddelerin
cikarilmasiyla madde sayis1 6grenciler i¢in 11°e diisiiriilmiistiir. Daha sonra yapilan
gecerlik ve giivenirlik testi sonucunda tiim 6lgegin giivenirlik derecesi Alpha = 0,80

olarak bulunmustur.
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3.2.3. Ol¢eklerin Normallik Analizi

Tablo 3: Olcegin Normalligi

Kolmogorov-Smirnova
Onerme _
Sta Df Sig.
Sayisi
Satin Alma
7 127 600 000
Davramsi
Satin Alma
Sonrasi 4 ,114 600 000
Davramisi

Olgekteki tiim degiskenler icin Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarma gore
degiskenler ve toplam 6lcek degerleri p<0,05’ten kiiclik oldugu i¢in normal dagilim
gostermemektedir. Bu nedenle degiskenler, demografik degiskenlere gore gruplar
arasinda genglik turizmi boyutlarina gore farklilik bulunup bulunmadigina yoénelik
normal dagilim gostermeyen yani nonparametrik testler (Mann-Whitney-U Testi ile
Kruskal Wallis testleri) uygulanmistir.

3.2.3.Istatistiksel Coziimleme Teknikleri

Arastirmada Onem denetimi diizeyi 0,05 olarak belirlenmistir. Verileri
smiflandirmak icin frekans ve ylizde, dagilimdaki degerlerin ortalamaya gore ne
uzaklikta oldugunu 6l¢gmek amaciyla standart sapma kullanilmistir. Arastirmada elde
edilen verilerin kodlanmasi, ¢oziimlenmesinde SPSS 22,0 adli paket program
kullanilmis ve hipotezleri sinamak i¢in bazi istatistik analizler kullanilmigtir. Bunlar

Mann Whitney-U testi, Kruskal Wallis Testi, korelasyon ve regrasyon analizidir.

3.3.ARASTIRMANIN AMACI

Sosyal aglar; Internet teknolojilerini kullanarak iletisim, bilgi paylasimi ve
ierik {iretimi icin bir platformdur. Internette yazilan makalelerdeki sosyal medya
kuruluglari, fotograflar, videolar ve diger materyallerden olusmaktadir. Kisacasi,
sosyal aglar; Icerik, kullanicilar tarafindan olusturulan bir platformdur (Arslan, 2011:

15). Sosyal medya, medya olarak adlandirilmasina ragmen, geleneksel olanlardan
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farklidir. Ozgiinliigiinii yaratan en 6nemli fark, herhangi bir kisinin sosyal aglarin
igerigini yaratabilmesi, yorumlayabilmesi ve katkida bulunabilmesidir. Sosyal aglar
metin, ses, video ve goriintiileri paylasmaniza izin verir ve bu 6zellik kullanicilarin
cok ¢esitli uygulamalar1 kullanmasina izin verir. Artik insanlar dogrudan okuyucuya
ya da okuyucuya degil, dogrudan bilgi aktaran aktorler haline geldi. Sosyal ag
araclarimi kullanarak insanlar diinyadaki diisiincelerini, fikirlerini ve deneyimlerini
paylasma olanagina sahip olurlar (Yagmurlu, 2011: 6). Sosyal aglarin bu 6zelliklerini
kisaca agiklarsak (Mayfield, 2010: 6): Katilimcilar: Sosyal aglar katilimcilart her ilgili
kullanicidan geri bildirim almaya tesvik eder. Agiklik: ¢cogu sosyal ag geri bildirime
ve katilimcilara agiktir. Bu hizmetler oy kullaniyor, cesaret incelemeleri ve degisim
gibi konularda bilgi veriyorlar. Bu hizmetlere erisimde ¢ok nadir engeller saglarlar.
Konugma: Geleneksel medya yaymlarma gelince (dinleyiciye igerik veya bilgi
aktarma), sosyal aglarm iki yonlii konugmalar i¢in daha fazla firsat1 vardir. Toplum:
sosyal aglar topluluklarin hizli ve verimli bir olusum olusturmasini saglar; Her ikisi de
en sevdikleri fotograflarindaki topluluklar, politik degerler, en sevdiginiz TV sovunda
begendiklerini paylasabilirler. Baglanabilirlik: cogu sosyal ag tiirii isle ilgilidir; Diger
siteler, insanlarla ve arastirmalarla, iletisimle ilgili olduklar1 herhangi bir nesneye izin
verir. Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki fark asagidaki gibidir
(http://en.wikipedia.org/, 2011): Erisim: hem geleneksel medya hem de sosyal medya
teknolojileri herkesin ortak bir izleyici kitlesine ulasmasini saglar. Erisilebilirlik:
Geleneksel medya icin prodiiksiyon genellikle 6zel sirketlere ve hiikiimetlere aittir;
Sosyal ag araglar1 genellikle herkes icin kiigiik bir iicret karsiliginda veya licretsiz
olarak kullanilabilir. Kolaylik ve kullanim kolayligi: Geleneksel medya iiretimi
genellikle 6zel beceri ve egitim gerektirir. Cogu sosyal ag i¢in, bu durum boyle degildir
veya bazi durumlarda olasiliklar tamamen degismis ve yeni olmustur, boylece herkes
tiretimde olabilir. Yenilik: Geleneksel medyadaki (giinler, haftalar, hatta aylar) zaman
farki, aninda maruz kalma ve tepki veren sosyal aglara kiyasla daha uzun olabilir
(katilimcilar bir yanit zaman araligi secer). Geleneksel medya sosyal medya
uygulamalarina adapte olur, boylece bu farkliliklar yakinda ortadan kalkar. Kalicilik:
geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi makalesi basildiktan ve
dagitildiktan sonra ayn1 makalede degisiklik yapilamaz), sosyal medya ise yorumlar

veya yeniden diizenleme ile hemen degistirilebilir. Ozgiirliigii. Belki de geleneksel ve
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sosyal medya arasindaki en Onemli ayrim Ozgiirliiktiir. Geleneksel medya,
hiikiimetlerden ve reklam verenlerden baski altindadir ve serbest¢e yayinlayamaz.
Sosyal medya, ise esit bir temelde giren herkes i¢in kolayca erisilebilir durumdadir, bu
kiiresel platformdan ticretsizdir.

Bu calismada ana problem, sosyal medyanin tiiketici satin alma davranigina
etkisinin olup olmadigidir. Calismanin amaci Selguk Universitesi dgrencilerinin satin
alma tercihlerinde sosyal medyay1 kullanilmasina iligkin tutumlarini belirlemektir. Bir
diger amagc ise satin alma davranisi ve satin alma sonrasi davranisi arasindaki iligki ve

etkinin belirlenmesidir.

3.3.1.Sayiltilar ve Simirhliklar

Selguk Universitesi dgrencilerinin, tiiketici tercihlerinde sosyal medyayi
kullanilmasina yonelik tutumlarinin 6l¢iilmesinde kullanilan dlgek istenilen 6zellikleri
olgmektedir. Ogrenciler o6lgegi yanitlarken gercek durumlarii yansitan yanitlar
vermisglerdir.

Arastirmanin  O0rneklem kiimesi evreni temsil edebilecek nitelikte ve
niceliktedir. Arastirmada elde edilen bulgular Selguk Universitesi’nin Konya sehir
merkezindeki 6n lisans ve lisans programlarinin yer aldigi birimler ile smirhdir.
Veriler arastirmaci tarafindan olusturulan Slgek ile elde edilmistir. Bu bulgular,

arastirmanin evrenine genellenebilir niteliktedir.

3.4.BULGULAR VE YORUMLAR
3.4.1.0GRENCILER iLE iLGIiLi BULGULAR
3.4.1.1.0grencilerin Ozellikleri

Tablo 4. Cinsiyet

Say1 Yiizde
Kadin 305 50,8
Erkek 295 49,2
Toplam 600 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin  %50,8’1 kadin, %49,2’si erkektir. Arastirma
tabakalar1 6rneklem igerisinde kolayda 6rneklem alma seklinde gerceklesmis ancak bu
yontem igerisinde tesadiifi olarak cinsiyet dengeli dagilim gdstermistir

Tablo 5. Katihmecilarin Tabaka Sayilari

Fakiilteler Say1 Yiizde
SAGLIK. Y.O 21 35
TIP FAKULTESI 26 4,3
MIMARLIK FAKULTESI 22 3,7
DILEK SABANCI KON 10 1,7
DiS FAKULTESI 36 6,0
EZCALIK FAKULTESI 10 1,7
HUKUK FAKULTESI 74 12,3
SANAT TAS FAKULTESI 18 3,0
BEDEN EGIT FAKULTESI 14 2,3
SOSYAL BIL M.Y. O 8 1,3
FEN FAKULTESI 20 33
ILETISIM FAKULTESI 33 55
VETERINER FAKULTESI 21 35
GUZEL SAN FAKULTESI 15 2,5
TEKIK BIL. M. Y.O 12 2,0
EDEBIYAT FAKULTESI 70 11,7
IKT. VE ID. BiL FAKULTESI 40 6,7
ZIRAAT FAKULTESI 30 5,0
TURiZM FAKULTESI 49 8,2
YABANCI DILLER Y.O 8 1,3
ISLAMI BiL FAKULTESI 10 1,7
TEKNOLOJi FAKULTESI 25 4,2
SAGLIK BIL. FAKULTESI 8 1,3
ADALET Y. O. 20 33
Toplam 600 100,0

Arastirmaya katilanlarin, % 3,5 Saglik Yiiksek Meslek okullundan, % 4,3’
Tip Fakiiltesinden, % 3,7 Mimarliktan, %1,7’ si Dilek Sabanci Konservatuarindan,

%6’s1 Dis Hekimligi fakiiltesinden %1,7 si Eczalik fakiiltesi, %12,3 Hukuk
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fakiiltesi,% 3 i Sanat Tasarim fakiiltesi, %2,3’li Beden Egitimi fakiiltesinden, %1,3 i
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulundan, %3,3’ii Fen fakiiltesi, %5,5’1 Iletisim
fakiiltesinden, %3,5 i Veterinerlik fakiiltesinden, %2,5’1 Giizel Sanatlar fakiiltesinden,
%2,5’1 Teknik Bilimler Meslek Yiiksek Okulundan, %11,7’si Edebiyat fakiiltesinden,
%6,7’si Iktisadi ve Idari Bilimler fakiiltesinden, %5’i Ziraat fakiiltesinden, %8,2
Turizm fakiltesinden, %1,3’1 Yabanci Diller Turizm fakiiltesinden, %1,3’li Yabanci
Diller Yiiksek Okulundan, %1,7 si islami Bilimler fakiiltesinden, % 4,2’si Teknoloji
fakiiltesinden, %1,3’ti Saglhik Bilimler fakiiltesinden, %3,3’ti ise Adalet Yiiksek
Okullundandur.
Tablo 6. Katihmcilarin Ayhik Gelir Diizeyi

Aylik Gelir Diizeyi Say1 Yiizde
2500 TL ve Alt1 138 23,0
2501-3000 TL 192 32,0
3001-3500 TL 80 13,3
3501-4000 TL 112 18,7
4001 TL ve Uzeri 77 12,8
Toplam 600 100,0

Aragtirmaya katilan Selguk Universitesi dgrencilerinin % 23’ ii 2500 TL ve alt1
gelir diizeyine, % 32’si 2501-3000 TL aras1 gelire %13,3” i 3001- 3500 TL’ ye,
%18,7°si 3501-4000 TL’lik ve %12,8’1 ise 4001 TL ve {izeri bir gelire sahiptir.

Tablo 7. Kullamcilarin internette Gegirdikleri Zaman

Kullanicilarin internette Gegirdikleri

Say1 Yiizde
Zaman
0-2 Saat Aras1 162 27,0
2-4 Saat Arasi 264 44,0
4-6 Saat Arasi 96 16,0
6 Saatten Fazla 78 13,0
Toplam 600 100,0
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Tablo 7 katilimcilarin internette gegirdikleri zamani gostermektedir. Buna gore
%27°si 0-2 saat arasi, %44’ 2-4 arasi, %16’s1, 4-6 saat aras1, %13’s1 ise 6 saatten fazla

zaman geg¢irmektedir.

Tablo 8. Ayhk Gelir

Say1 Yiizde
2000 TL'den az 65 36,3
2001-2500 TL 58 32,4
2501-3500 TL 38 21,2
3501-4500 TL 14 7,8
4501-5500 TL 3 1,7
5501-6500 TL 1 ,6
Toplam 179 100,0

Tablo 8 Selguk Universitesi dgrencilerinin gelir diizeyini gdstermektedir.
Katilimcilarin %36,3°1 2000 TL’den az, %32,4°1 2001-2500 TL araliginda, %21,2’si
2501-3500 TL araliginda, %7,8’1 3501-4500 TL araliginda, %1,7’si 4501-5500 TL
araliginda ve %6’s1 5501-6500 TL araliginda aylik gelir diizeyine sahiptir.

Tablo 9. Sosyal Medya da Gegirilen Zaman

Say1 Yiizde
0-2 Saat Arasi 163 27,2
2-4 Saat Arasi 273 455
4-6 Saat Aras1 93 15,5
6 Saatten Fazla 71 11,8
Toplam 600 100,0

Katilimcilarin %27,2’lik orani sosyal medyada 0-2 saat arasi, %45,5° 1 2-4 saat

arasi, %15,5’1 4-6 saat aras1 , % 11,8’ 6 saatten fazla zaman gegirmektedirler.
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Tablo 10. internete Girme Yollar

Say1 Yiizde
Cep Telefonu 381 63,5
Tablet 144 24,0
Bilgisayar 73 12,2
Smart TV 2 0,3
Toplam 600 100,0

Ogrencilerinin %63,5’1 internete Cep Telefonu, %24’ii Tablet, %12,2’si

Bilgisayar, %0,3’1 ise Smart TV aracilig1 ile giris yapmaktadirlar.

Tablo 11. Sosyal Medya Araclar:

Katilicimalarin - Sik stk Kullandiklar

Sosyal Medya Say Yiizde
Facebook 93 15,5
Twitter 173 28,8
Instagram 142 23,7
Google+ 66 11,0
Linkedin 49 8,2
Diger 77 12,8
Toplam 600 100,0

Arastirmaya katilanlarin % 15,5°i Facebooku, % 28,8 i Twitteri, %23,7 si
Insagrami, %11°1 Google +’u, %8,2’si Linkedin, %12,8’lik yiizdesi ise diger sosyal

medyalar1 kullanmaktadirlar.

Tablo 12. internet Uzerinden Aligveris Yapilmasi

Say1 Yiizde
Evet 336 56,0
Hayir 264 44,0
Toplam 600 100,0
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Tablo 12 de arastirmaya katilanlarin %56’sinin internet {izerinden alig veris yapmakta

%44 ise yapmamaktada oldugu goriilmektedir.

Ogrencilerin Olceklere Vermis Olduklar1 Cevaplara iliskin Bulgular

Tablo 13. Satin Alma Davramsinin Etkileri

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 47 7,8
Katilmiyorum 94 15,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 167 27,8
Katiliyorum 241 40,2
Kesinlikle katiliyorum 51 8,5
Toplam 600 100,0

Aragtirmaya katilan Selguk Universitesi 6grencilerinin % 7,8’i Sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri, satin alma davranislilarini olumlu etkilemesine kesinlikle
katilmamaktadirlar, % 15,7’si katilmamakta da % 27,8 i ne katiliyor ne katilmiyor, %

40,2’ si katiliyor, % 8,5°1 ise kesinlikle katilmaktadir.

Tablo 14. Sosyal Medyadan Ihtiyaca Gore Satin Alma

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 11 1,8
Katilmiyorum 54 9,0
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 273 45,5
Katiliyorum 239 39,8
Kesinlikle katiliyorum 23 3,8
Toplam 600 100,0

Tablo 14 arasgtirmaya katilan 6grencilerin “Sosyal medyada pazarlamasi yapilan
tirtinlerden ihtiyacim olani gordiiglimde satin alirim.” yargisina verdikleri tutumlari
gostermektedir. Buna gore % 1,8’nin Sosyal medyada pazarlamasi yapilan {iriinlerden

thtiyacim olan1 gordiiglimde satin alirim fikrine kesinlikle katilmiyor, % 9’u
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katilmiyor, %45,5’ 1 ne katiliyor ne katilmiyor, %39,8°1 katiliyor % 3,81 ise kesinlikle

katilmaktadir.

Tablo 15. Rakip Firma Uriinlerinden Etkilenme

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 82 13,7
Katilmiyorum 141 23,5
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 245 40,8
Katiliyorum 112 18,7
Kesinlikle katiliyorum 20 3,3
Toplam 600 100,0

Arastirmaya katilan 6grenciler “Sosyal medyada rakip firma iirlinlerinden,
pazarlamasindan etkilendigimi satin alirim” yargisina %13,7° si  kesinlikle
katilmamakta, %23,5’i katilmamakta, %40,8’i ne katilmakta ne katilmamakta,
%18,7’si katilmakta ve %3,3’1 ise kesinlikle katilmaktadir.

Tablo 16. Satin Alma Tesviki

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 68 11,3
Katilmiyorum 148 24,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 245 40,8
Katiliyorum 94 15,7
Kesinlikle katiliyorum 45 7,5
Toplam 600 100,0

Selguk Universitesi dgrencileri sosyal medyada pazarlamasi yapilan iiriinler, beni
satin almaya tesvik etmesi yargisina %11,3’1 kesinlikle katilmamaktadir, %24,7’1
katilmamaktadir, %40,8 ne katiliyor ne katilmiyor, %15,7’si katiliyor, %7,5°1 ise

kesinlikle katilmaktadir.
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Tablo 17. Sosyal Medyadan Uriin Satin Ahmmasi

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 87 14,5
Katilmiyorum 183 30,5
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 188 31,3
Katiliyorum 117 19,5
Kesinlikle katiliyorum 25 4,2
Toplam 600 100,0

Tablo 17°de Alisverislerimde sosyal medya sayesinde daha dogru iiriinii satin
alinir yargisina %14,5°1 kesinlikle katilmrtyor, %30,5°1 katilmiyor, %31,3’liik orani ne

katiliyor ne katilmiyor, %19,5°1 katiliyor, %4,2’si ise kesinlikle katiliyor.

Tablo 18. Sosyal Medyada Pazarlama Sekli

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 62 10,3
Katilmiyorum 101 16,8
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 157 26,2
Katiliyorum 214 35,7
Kesinlikle katiliyorum 66 11,0
Toplam 600 100,0

Ogrencilerin Sosyal medyada basarili hazirlanmis pazarlama sekli benim o
iiriinii satin alma konusundaki diisiincemi olumlu etkilemektedir yargisina %10,3
kesinlikle katilmiyor, %16,8’i katilmamakta 9%?26,2°’si ne katilmakta ne

katilmamaktadir, %35,7si katiliyor, %11°1 ne katilmakta ,ne katilmamaktadir.
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Tablo 19. Uriinlerin Pazarlanmasinda Sosyal Medya

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 50 8,3
Katilmiyorum 111 18,5
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 190 31,7
Katiliyorum 190 31,7
Kesinlikle katiliyorum 59 9,8
Toplam 600 100,0

Katilimcilarin “satin almak istedigim iriinlerin pazarlamasini sosyal medyada
%8,3’1i  kesinlikle
katilmamakta, %31,7’ si ne katilmakta ne katilmamakta, %31,7’si katilmakta, %9,8’1

gordiigimde tiklarnm”  yargisina

kesinlikle katilmaktadir.

katilmamakta,

Tablo 20. Sosyal Medyada Yorumlarda Bulunulmasi

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 109 18,2
Katilmiyorum 174 29,0
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 134 22,3
Katiliyorum 148 24,7
Kesinlikle katiliyorum 35 5,8
Toplam 600 100,0

%18,5’1

Tablo 20 da arastirmaya katilan katilimcilar sosyal medyada satin aldigim
trtin/hizmet hakkinda yorumlarda bulunurum fikrine %18,2’si  kesinlikle
katilmamakta, %29’ u katilmamakta, %22,3 ‘i ne katilmakta ne katilmamaktadir,

%24,7’s1 katilmakta, %5,81 ise kesinlikle katilmaktadir.
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Tablo 21. Sosyal Medyada Profilde Yorumlarda Bulunulmasi

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 50 8,3
Katilmiyorum 118 19,7
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 197 32,8
Katiliyorum 194 32,3
Kesinlikle katiliyorum 41 6,8
Toplam 600 100,0

Arastirmaya katilan Selguk Universitesi dgrencileri sosyal medyada satin
aldigim {rlin/hizmet hakkinda kendi profilimde (facebook, twiter, linkedin
vb.hesabimda) yorumlarda bulunurum fikrine %8,3’li kesinlikle katilmamakta,
%19,7°si  katilmamakta, %32,8’ti ne katilmakta ne katilmamakta, %32,3’i
katililmakta, %6,8” i kesinlikle katilmaktadir.

Tablo 22. Sosyal Medyada Firma Sayfasinda Yorumlarda Bulunulmasi

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 50 8,3
Katilmiyorum 114 19,0
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 233 38,8
Katiliyorum 176 29,3
Kesinlikle katiliyorum 27 45
Toplam 600 100,0

Katilimecilar  sosyal medyada satin aldigim iriin/hizmet hakkinda firma
sayfasinda yorumlarda bulunurum yargisina %38,3’1i kesinlikle katilmamaktadir,
%19°u katilmamakta, %38,8°1 ne katilmakta ne katilmamakta , %29,3’1i katilmakta %
4,5°1 ise kesinlikle katilmaktadir.
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Tablo 23. Sosyal Medyada Baglantih Olunan Kisiler

Say1 Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 67 11,2
Katilmiyorum 131 21,8
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 216 36,0
Katiliyorum 148 247
Kesinlikle katiliyorum 38 6,3
Toplam 600 100,0

Tablo 23 arastirmaya katilan Ogrencilerin, “sosyal medyada satin aldigim
tiriin/hizmet hakkinda sosyal medyada baglantida oldugum kisilerin profilinde
(facebook, twitter, linkedin vb. hesaplarinda) yorumlarda bulunurum” yargisina
verdikleri cevaplart gostermektedir. Buna gore %11,2’si kesinlikle katilmamaktadir ,
%21,8’s1 katilmamakta,%36 ‘sine katilmakta ne katilmamakta, %24,7’si katilmakta,
%06,3 1 kesinlikle katilmaktadir.

3.4.2. Ogrencilerin Demografik ve Diger Ozelliklerine Gore Farklhihk
Testleri

Bu boliimde, ankete katilanlarin demografik 6zellikleri satin alma davranis1 ve
satin alma sonrasi davranisina iliskin olarak bagimsiz degiskenler arasinda farklar olup
olmadig1 incelenecektir. Bu dogrultuda ilk olarak hipotezler olusturulup ve ardindan

bu hipotezler test edilecektir.

Cinsiyet
Tablo 24. Satin Alma Davramsi ve Satinalma Sonrasi Davramisin Cinsiyete

Gére Mann Whitney-U Testi ile Degerlendirilmesi

o Kisi Std. Hata Mann-
Cinsiyet Ortalama ]
Sayisi (N) Ortalamasi | Whitney P

SatinAlma Kadin 305 301,25 | 91881 44759
Davranisi Erkek 295 299,73 | 88419 914
SatinAlma Kadin 305 308,85 | 94200,50 42439,50
Sonrasi 226

Erkek 295 291,86 | 86099,50
Davranisi
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Hipotez kadin ve erkek olmak tizere iki gruptan olusmasindan dolayr Mann
Whitney U testi ile analiz edilmistir. Mann Whitney U testi sonucunda cinsiyetin satin
alma davranisi ve satin alma sonrasi davranist degiskenleri arasinda (p>0,05
oldugundan) anlamli farklilik ortaya koymamaktadir. Yapilan analizlere gore standart
hatalar normal diizeydedir. Buna gore kadin 6grenciler ve erkek 6grencilerin ortalama
puanlar1 birbirine yakin veya aynidir. Bu sonuglara gore, 6grencilerin “cinsiyete gére
satin alma davranisi boyutu arasinda farklilik vardir (H1)” ve “cinsiyete gore satin
alma sonrasi davranisi boyutu arasinda farklilik vardir (H2)” olarak olusturulan

hipotezler desteklenmemektedir.

Fakiilte
Tablo 25. Satin Alma Davramsi ve Satinalma Sonrasi Davranisin

Fakiiltelere Gore Mann Kruskal Wallis Testi Ile Degerlendirilmesi

Kisi
Ortala | Kruskal
Fakiilte Sayisi ]
ma — Wallis
(N)
Satin SAGLIK H. Y.O 21 310,79
Alma TIP FAKULTESI 26 365,75

Davramsi | MIMARLIK FAKULTESI 22 290,14

DILEK SABANCI KON 10 323,15
SAGLIK H.Y.O 36 278,86
EZCALIK FAKULTESI 10 284,30 039
HUKUK FAKULTESI 74 301,39
SANAT TAS FAKULTESI 18 277,83
BEDEN EGIT FAK 14 259,00
SOSYAL BIL M.Y. O 8 376,00
FEN FAKULTESI 20 312,50
ILETISIM FAKULTESI 33 320,50
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VETERINER FAKULTESI

295,90

21
GUZEL SAN FAKULTESI 15 286,17
TEKNIK BIL. M. Y.O 12 297,25
EDEBIYYAT FAKULTESI 20 294,43
IKT VE iD BIL
FAKULTESI 40 260,23
ZIRAAT FAKULTESI 30 351,03
TURIZM FAKULTESI 49 286,37
YABANCI DILLER Y.O 8 336,00
ISLAMI BIL FAKULTESI 10 245,65
TEKNOLOJi FAK 25 292,20
SAGLIK BiL. FAKULTESI 3 324,25
ADALETY. O 20 275,23
Satn SAGLIK H. Y.0 21
Alma 310,79
Sonrasi TIP FAK 26 365,75
Davramst - FURTARLIK FAKOLTESI 22 290,14
DILEK SABANCI KON 10 323 15
SAGLIK H.Y.O " | 36 278.86
EZCALIK FAKULTESI 10 284,30
HUKUK FAK 74 301,39
SANAT TAS FAKULTESI 18 277.83
BEDEN EGIT FAKULTESI 14 259,00 008
SOSYAL ]?iL MY 0 8 376,00
FEN FAKULTESI 20 312,50
ILETiSIM FAKULTESI 33 320,50
VETERINER FAK 21 295,90
GUZEL SAN FAK 15 286,17
TEKNIK BIL. M. Y.O 12 297 25
EDEBIYYAT FAK 70 294,43
IKT VE ID BIL FAK 40 28023
ZIRAAT FAKULTESI 30 35103
TURIZM FAKULTESI 49 286,37
YABANCI DILLER Y.O 8 336,00
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ISLAMI BIL FAKULTESI 10 245 65
TEKNOLOJI FAKULTESI 25 292,20
SAGLIK BIL. FAKULTESI 8 324.25
ADALETY. O 20 275,23

Hipotezin ikiden fazla gruptan olusmasindan dolay1 Kruskal-Wallis testi ile
analiz edilmistir. Ogrencilerin satin alma davranisi ve satin alma sonrasi davranisi
degiskenleri ile ilgili farkliligin belirlenmesine yonelik Kruskal Wallis Testi
sonuglarina gore; fakiilte ile satin alma davranigi ve satin alma sonras1 davranist boyutu
arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore 0grencilerin “fakiilteye
gore satin alma davranisi boyutu arasinda farklilik vardir (H3)” ve “fakiilteye gore

satin alma sonrast davranist boyutu arasinda farklilik vardir (H4)” olarak olusturulan

hipotezler desteklenmektedir.

Aylhk Gelir

Tablo 26. Satin Alma Davranisi ve Satin Alma Sonras1 Davramsin Ayhik

Gelire Gore Kruskal Wallis Testi le Degerlendirilmesi

Kisi
Ortalam | Kruskal
Ayhk Gelir Sayisi ] P
a —Wallis
(N)
Satin Alma | 2500 TL ve Alt1 139 306,82
Davramisi | 2501-3000 TL
192 306,18
Arasi
3001-3500 TL
80 271,08
Arasi 4,052 0,039
3501-4000 TL
112 314,39
Arasi
4001 TL ve
N 77 285,29
Uzeri
Satin Alma | 2500 TL ve Alt1 139 308,24 | 5,800 0,021

82




Sonrasi 2501-3000 TL
192 302,33
Davramis1i | Arast
3001-3500 TL
80 270,28
Arasi
3501-4000 TL
112 323,19
Arasi
4001 TL ve
. 77 280,34
Uzeri

Hipotezin ikiden fazla gruptan olugsmasindan dolay1 Kruskal Wallis testi ile
analiz edilmistir. Katilimcilarin aylik gelir durumu ile satin alma davranisi ve satin
alma sonrasi davranis1 degiskenleri ile ilgili farkliligin belirlenmesine yonelik Kruskal
Wallis Testi sonuglarina gore farklilik oldugu goriilmektedir. Bu sonucglara gore
Ogrencilerin “gelir durumuna gore satin alma davranist boyutu arasinda farklilik vardir
(H5)” ve “gelir durumuna gore satin alma sonrasit davranigi boyutu arasinda farklilik
vardir (H6)” olarak olusturulan hipotezler desteklenmektedir.

Internette Vakit Gegirme Siiresi

Tablo 27. Satin Alma Davramsi ve Satin Alma Sonrasi Davranisinin

Internette vakit gecirme siiresine Gore Kruskal Wallis Testi fle

Degerlendirilmesi
. Kisi
Internette Vakit Kruskal
Sayis1 | Ortalama ) P
Gegirme Siiresi — Wallis

(N)
0-2 Saat Arasi 162 306,98
2-4 Saat Arasi 264 290,09 2,046 0,563
Davramsi 4-6 Saat Arasi 96 316,69

6 Saatten Fazla 78 302,33
0-2 Saat Arasi 162 306,57

Satin Alma

Satin Alma A Sl A
-4 Saat Arasi

Sonrasi ETTTI 264 300,96 763 0,008
-6 Saat Arasi

Davranisi 96 300,49

6 Saatten Fazla 78 286,33

Hipotezin ikiden fazla gruptan olusmasindan dolay1 Kruskal Wallis testi ile

analiz edilmistir. Katilimcilarin internette vakit gegirme diiresi ile satin alma davranisi
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(p>0,05) oldugundan anlamli farkliliklar ortaya koymamaktir. Yapilan analizlerde
internette vakit gecirme siiresine gore satin alma davranisi ile ilgili hatalar normal
diizeydedir. Satin alma sonrasi davranist degiskenleri ile ilgili farkliligin
belirlenmesine yonelik Kruskal Wallis Testi sonuglarina gore ise (p<0,05) oldugundan
farklilik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore Ogrencilerin “internette vakit
gecirme siiresine gore satin alma davranis1 boyutu arasinda farklilik vardir (H7)”
olusturulan hipotez desteklenmemekteyken; “internette vakit gegirme siiresine gore
satin alma sonrasi davranisi boyutu arasinda farklilik vardir (H8)” olarak olusturulan

hipotez desteklenmektedir.

Sosyal Medyada Vakit Ge¢irme Siiresi
Tablo 28. Satin Alma Davranisi ve Satin Alma Sonras1 Davramisin Sosyal
Medyada Vakit Gecirme Siiresine Gore Kruskal Wallis Testi Tle

Degerlendirilmesi

Internette Kisi
Kruskal —
Vakit Gegirme | Sayis1 | Ortalama ) P
Wallis
Siiresi (N)

0-2 Saat Arasi 163 291,99
2-4 Saat Arasi 273 301,89 649 0,005
Davramst | 4.6 Saat Arasi 93 304,75 ’

6 Saatten Fazla 71 309,13
0'2 Saat Arasi 163 306,38

Satin Alma

Satin Alma A S A
-4 Saat Arasi
Sonrasi T 273 294,62 752 0.001
-6 Saat Arasi
Davramisi 93 309,04

6 Saatten Fazla 71 298 41

Hipotezin ikiden fazla gruptan olugsmasindan dolay1 Kruskal Wallis testi ile
analiz edilmistir. Katilimcilarin sosyal medyada vakit gegirme siiresi ile satin alma
davranigt ve satin alma sonrasi davranisi degiskenleri ile ilgili farkliligin
belirlenmesine yonelik Kruskal Wallis Testi sonuglarina gore farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore 6grencilerin “sosyal medyada vakit gegirme siiresine

gore satin alma davranis1t boyutu arasinda farklilik vardir (H9)” ve “sosyal medyada
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vakit gecirme siiresine gore satin alma sonrast davranisi boyutu arasinda farklilik
vardir (H10)” olusturulan hipotezler desteklenmektedir.
Internet Araci
Tablo 29. Satin Alma Davranisi ve Satin Alma Sonras1 Davranisinin

Internete Aracina Gore Dagilimi Kruskal Wallis Testi Tle Degerlendirilmesi

Kisi
. Ortalam | Kruskal —
Internet Araci1 | Sayisi ) P
a Wallis
(N)
Satin Alma | Cep Telefonu 381 305,33
Davrams1 | Tablet 144 278,96 4,061 0,255
Bilgisayar 73 314,36 '
Smart Tv 2 425,00
Satin Alma | Cep Telefonu 381 300,76
Sonrasi Tablet 144 296,77 848 0,838
Davrams1 | Bilgisayar 73 303,59
Smart Tv 2| 406,00

Hipotezin ikiden fazla gruptan olusmasindan dolayr Kruskal Wallis testi ile
analiz edilmistir. Katilimcilarin internete girme araci ile satin alma davranisi ve satin
alma sonrasi davranist degiskenleri ile ilgili farkliligin belirlenmesine yonelik Kruskal
Wallis Testi sonuglarina gore farklilik olmadigi goériilmektedir. Bu sonuglara goére
Ogrencilerin “internete girme aracina gore satin alma davranist boyutu arasinda
farklilik vardir (H11)” ve “internete girme aracina gore satin alma sonrasi davranisi
boyutu arasinda farklilik vardir (H12)” olusturulan hipotezler desteklenmemektedir.

En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Medya Araci

Tablo 29. Satin Alma Davranisi ve Satin Alma Sonrasi Davranisinin Sosyal

Medya Aracina Gore Dagilimi Kruskal Wallis Testi ile Degerlendirilmesi

Kisi
Sosyal Medya Kruskal —
Sayis1 | Ortalama )
(N) P
Facebook 93 285,17
Satn Alma | 1,0 173 | 301,54 1,649 0,000
Davramist | pstagram 142 311,79
Google+ 66 292,55
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Linkedin 49 309,30

Diger 77 297,08

Facebook 93 282,81
Satin Alma | Twitter 173 276,44
Sonrasi Instagram 142 306,36 10,068 0,002
Davranisi Google+ 66 343,35

Linkedin 49 309,69

Diger 77 322,53

Hipotezin ikiden fazla gruptan olugmasindan dolay1r Kruskal Wallis testi ile
analiz edilmistir. Katilimcilarin sosyal medya araci ile satin alma davranisi ve satin
alma sonrasi davranist degiskenleri ile ilgili farkliligin belirlenmesine yonelik Kruskal
Wallis Testi sonuglarina gore farklilik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
Ogrencilerin “sosyal medya aracina gore satin alma davranist boyutu arasinda farklilik
vardir (H13)” ve “sosyal medya aracina gére satin alma sonrasi davranisi boyutu
arasinda farklilik vardir (H14)” olusturulan hipotezler desteklenmektedir.

Internet Uzerinden Ahsveris Yapilmasi

Tablo 24. Satin Alma Davranisi1 ve Satinalma Sonras1 Davramisin Internet

Uzerinden Ahsveris Yapilmasina Gore Dagihmi Mann Whitney-U Testi

Kisi
o Std. Hata Mann-
Cinsiyet | Sayis1 | Ortalama )
Ortalamas1 | Whitney P
(N)
Satin Alma | Evet 337 300,65 101319,00
44265,000 | ,010
Davranisi Hayir 263 300,31 78981,00
Sonrasi Hayir 263 43647,500 | ,001
Davranigi 297,96 78363,50

Hipotez evet ve hayir olmak tizere iki gruptan olusmasindan dolayr Mann
Whitney U testi ile analiz edilmistir. Mann Whitney U testi sonucunda cinsiyetin satin
alma davranis1 ve satin alma sonrasi davranisi degiskenleri arasinda (p<0,05
oldugundan) anlamli farklililk bulunmaktadir. Bu sonuglara gore, Ogrencilerin
“internetten aligveris yapilmasina gore satin alma davranis1 boyutu arasinda farklilik

vardir (H15)” ve “internetten alisveris yapilmasina gore satin alma sonrasi davranisi
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boyutu arasinda farklilik vardir (H16)” olarak olusturulan hipotezler
desteklenmektedir.

3.8.5. Satin Alma Davranisi ve Satin Alma Sonrasi1 Davranisi Arasindaki

Tliski
Tablo 5: Satin Alma Davramisi ve Satin Alma Sonrasi Davramsi
Arasindaki iliski
Satin Alma
Satin Alma
Sonrasi
Davranisi
Davranisi
Satin Alma Correlation Coefficient| 1,000 ,159
Davranist Sig. (2-tailed) . ,007
Satin Alma Correlation Coefficient| 159 1,000
Sonrasi
Davranisi Sig. (2-tailed) ,007

Satin alma davranisi boyut ile satin alma sonrasi boyut p=0,05<0,07
oldugundan aralarinda anlamli bir iligki vardir. PearsonCorrelation=0,159 oldugundan
pozitif yonde giiclii bir iligski vardir. Bu sonuca gore, “satin alma davranisi boyut ve
satin alma davranis1 boyut arasindaki iligki pozitif ve anlamlidir (H17)” kurulan
hipotez desteklenmektedir.

3.8.6. Satin Alma Davramsinin Satin Alma Sonras1 Davrams Uzerindeki
Etkisi
Tablo 6: Satin Alma Davramisinin Satin Alma Sonrasi Davramsi Uzerine

Etkisini A¢iklayan Regresyon Analizi Sonuclar

Std.
Model 1 R? F Edilmis T P
Beta
Satin Alma
Sonrasi ,075 3,677 ,078 1,918 ,000
Davranis
Bagimh Degisken: Satin Alma Davranisi
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Model 1 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda satin alma davranisi
ve satin alma sonrast davranist boyutlari arasinda kurulan model anlamlidir (P
degeri=0,000<0,000). Satin alma davranis1 ve satin alma sonrasi davranisi pozitif
yonde etkilemektedir. Satin alma davranisi ve satin alma sonrasi davranist %0,75
olarak agiklamaktadir (R?>=0,075). Model 1 testi sonucuna gore ¢alismanin “satin alma
davranigi satin alma sonrasi davranis lizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahiptir (H18)”

hipotezi desteklenmistir.

SONUC

Pazarlarin genisleyerek kiiresel bir boyut kazandigi giiniimiizde ise tiriin ve
hizmetler artik internet sayesinde sosyal medyada satilabilmekte, sosyal medya
mecralar1 ile tiiketici algisi olumlu ya da olumsuz yonde degisebilmektedir. Bu
durumun firmalar i¢in hem avantaj hem de dezavantaj olusturdugu séylenebilmektedir.
Firmalar tiriinleri ile ilgili yapilan yorumlar ve tepkiler karsisinda kendilerine yeni bir
yol haritas1 segmek durumunda kalmaktadir. Kontroliin tiiketicinin elinde oldugu,
tilketicilerin s6z sahibi oldugu, Youtube, Facebook, Twitter gibi sosyal medya
araglarinin kullanildigi bir pazarlama yaklasimi gerekmektedir. Sosyal medya
tilketicilerle daha iyi iligkilerin kurulmasma firsat veren yeni teknolojiler olarak
goriilebilmektedir. Bu durum igletmeye biiyiikk firsatlar saglayacak bir yenilik
olmaktadir. Isletmelerin, iirettikleri iiriinle ilgili tiiketicilerin ne hissettigini bilmek de
isletmelere ayrica bir fayda saglamaktadir. Bu nedenle de firmalar iriinlerinin
tiiketiciler tafaindan alinmasi icin sosyal medyay1 daha aktiv bir sekilde kullanarak
hem sosyal medyay1 hem de {irtinlerini tanitmaktadir.

Sosyal medya pazarlama uzmanlari, kullanicilarin iiriin veya hizmet hakkinda
neler diisiindiiklerini 6grenerek tiiketiciyi tanima firsati bulmaktadir. Bu durumdan
sonra kendilerine olusturduklar tiiketici pazarina iiretecekleri iirlin veya hizmeti
tilkketicilerin o6zelliklerine gore sunmaktadir. Dolayisiyla tiiketicinin o iirlin veya
hizmetten sosyal paylasim mecralarinda s6z etmesi hedeflenmektedir. Tiiketicilerin
sosyal ag paylasim mecralarinda bir iirlin veya hizmet hakkinda neler hissettigini
paylasmasi, diger tiiketicilerinde o firiinle ilgili olan diislincelerini etkilemektedir.

Internet kullanimi konusunda tecriibesi olmayan kullanici ilk basta satin almak istedigi
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tirlin veya hizmete ait web sitesinde dolasarak bilgi almaktadir. Daha sonra deneyim
kazanmaya bagladiktan sonra {iriiniin veya hizmeti daha 6nce satin alan kullanicilarin
diisiincelerinin - ve farkli algilariin  oldugu platformlarda dolasarak karar
vermektedirler. Biitiin bunlarin sonucunda sosyal medyanin pazarlama agisindan
biiyiik bir 6nem tagidigini1 géstermektedir. Tiiketici algilama siirecinde hem isletmenin
ilettigi fiyat, {iritin, reklam gibi hem de kendi psikolojik durumunun etkisi altinda
olmaktadir. Tiiketicide olusturulmasi istenilen imajin nasil olacagina, ne olacagina
pazarlamacilarin tutundurma c¢alismalarini yaparken olusturacaklari algi i¢in 6nem
tagimaktadir.

Sosyal medya ile insanlar bir {irtin hakkinda kolay ve hizl1 bir sekilde bilgi sahibi
olmakta ve o Uiriinii kullanan diger tiiketicilerinde goriis ve fikirlerine ulagabilmektedir.
Bu durum nedeniyle kurum ve kuruluslara da biiyiik gorevler diismektedir. Kurumlar
tirettikleri trlinleri daha dikkatli bir sekilde iireterek ve tanitarak tiiketici pazarina
sunmaktadirlar. Ciinkli tiiketicilerin, trilinleri hakkinda yaptiklari olumlu ya da
olumsuz biitiin yorumlar sosyal medya araciligi ile diger tiiketicilere de kolayca
ulagabilmektedir. Yapilan bu aragtirmada da goriilmiistiir ki katilimeilarin biiyiik bir
cogunlugu liriin ya da hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyadan bilgi edindikleri
ve bu bilgiler dogrultusunda bir ya da birden fazla iiriinii satin aldiklar1 gériilmiistiir.

Tezde, oOnceden belirlenen amaglar dogrultusunda akademik bir c¢alisma
yiirlitiilmiis ve analizler sonucunda bazi sonuglara ulagilmistir. Anket uygulamasinin
ortaya koydugu veriler 1s18inda yapilan analiz ile 18 tane hipotez test edilmis ve bu
hipotezlerden 13 tanesi kabul edilmistir.

Tezde, satin alma davranisi ve satin alma sonrasi davranisi birbiri lizerindeki
etkisi, iligkisi ve alg1 diizeyleri arasindaki farkliliklar incelenmistir. Bu amagla 3 tane
model gelistirilmis ve gelistirilen bu model Selguk Universitesi merkez kampiisiinde
egitim gormekte olan Ogrenciler ile test edilmistir. Arastirma sonucglarina gore,
ogrencilerin satin alma davranisinin satin alma sonrasi davraniga etkisinin orta
diizeyde olduklar tespit edilmistir. Ogrencilerin sosyal medyay1 aktif olarak kullandig

ve sosyal medyada yer alan faaliyetleri destekledikleri sonucuna ulasilmistir.

Tezde, satin alma davranigi ve satin alma sonrast davranis arasinda olumlu ve

anlamli iligskiler saptanmistir. Satin alma davranisi ile satin alma sonrasi davranis
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pozitif ve istatistiksel olarak anlamli korelasyon sergilemektedir. Bagka bir deyisle,
satin alma davraniginin artmasiyla satin alma sonrasi davranisin algisi da olumlu yonde
artmaktadir. Regresyon analizi sonuglarina gore ise, satin alma davranisi satin alma
sonras1 davranig lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Ayrica satin alma

davranisi satin alma sonrast davranist % 0,75 olarak agiklamaktadir.

Giliniimiizde tliketiciler, satin almak istedikleri iiriinleri 6ncelikle sosyal medya
sitelerinde arastirmaktadirlar. Dolayisiyla mal ve hizmet iireten firmalar iiretim ve
tanitimlarina dikkat etmelidir. Clinkii tiiketiciler sosyal medya araciligiyla {iriin veya
hizmetlere olumsuz yorumlar yaparak, tecriibelerini milyonlarca kisiye
ulagtirabilmektedir. Bu  durum  diger tiiketicilerin  karar  vermelerini
etkileyebilmektedir. Yapilan aragtirmalarda 6grencilerin tiiketici algilarinin yiiksek
cikmasi, sosyal medyay1 aktif olarak kullanmalar1 durumu, firmalarin marka, {iriin
veya hizmetlerini sosyal medyada dogru bir sekilde organize etmesini
gerektirmektedir. Artik internet, basli basina bir ticaret alani haline gelmis olmasi
sebebiyle, firmalarin 6zellikle gencg tiiketiciler ile iletisim halinde bulunmasi ve
stratejilerini bu sekilde belirlemesi Onerilmektedir. Sosyal medyanin daha etkin

kullanilmas1 markalarin veya firmalarin degerini yiikseltecegi ongoriilmektedir.
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1. Cinsiyetiniz?

[ ]Erkek [ ]Kadin
2. Fakiilteler
[] Dis Hekimliyi fakiiltesi [ | Egitim fakiiltesi [ | Hemsirelik fakiiltesi [] Iletisim fakiiltesi
[] Eczacilik fakiiltesi [ ] Fen fakiiltesi [] Hukuk fakiiltesi [] Islami ilimleri fakiiltesi

[ ] Edebiyat fakiiltesi [ | Giizel SanatlarFa [_] ikt. idari Bilim.Fak. [ ] Saghk Bilim fakiiltesi
] Sanat ve Tasarim Fak. [ | SporBilim. Fak [ ]  Teknoloji fakiiltesi [] Tip fakiiltesi
(' Turizm fakiiltesi [] Veterenerlik fakiiltesi [ | Ziraat fakiiltesi [] Sivil Havacihk M.Y.O
[] Yabanci Diller M.Y.O [ | Dilek Sabanci Konservatoru
3. Ailenizin Aylik Gelir Diizeyi Ne Kadar?
[ 12500 TL ve Altr [] 2501-3000 TL Arast

[] 3001-3500 TL Arast [] 3501-4000 TL Arast

[] 4001 TL ve Uzeri
4. Giinde Ortalama Kac¢ Saat Internette Vakit Gecirmektesiniz?

[]0-2 Saat Arast []2-4 Saat Arast

[ ]4-6 Saat Arasi [] 6 Saatten Fazla

5. Giinde Ortalama Kag¢ Saat Sosyal Medyada Vakit Ge¢irmektesiniz?

[]0-2 Saat Arasi [] 2-4 Saat Arasi

[ 14-6 Saat Arasi [] 6 Saatten Fazla

6. internete En Sik Hangi Yolla Giriyorsunuz?(Birden fazla isaretlenebilir)

[] Cep Telefonu [ Trablet

[ IBilgisayar [] Smart Ty

7. En Sik Ziyaret Ettiginiz Sosyal Medya Araclar1 Hangileridir. 1’den 3’e Kadar
Siralaymmz?

[ JFacebook [ ] Twitter [] Instagram [ ] Google+ [ | Linkedin [ | Diger
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8. internet Uzerinden Hi¢ Alisveris Yaptimz M1?

[ ]Evet [ ] Hayr

1 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda
Yorumlarda Bulunurum

E| g | g
o o = ,5 ’5 g E ) E
SATIN ALMA DAVRANISI OLCEGI = E‘ E‘ 3 S | Z ¢
| - [ = =
2| 2| 2|2 |E3
Y «© < < < v«
- I - -
1 | Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri, satin alma
davranisimi olumlu etkiler.
2 | Sosyal medyada pazarlamas yapilan iiriinlerden
ihtiyacim olan1 gordiigiimde satin alirim.
3 | Sosyal medyada rakip firma tirtinlerinden,
pazarlamasindan etkilendigimi satin alirim.
4 | Sosyal medyada pazarlamasi yapilan iiriinler, beni
satin almaya tesvik eder.
5 | Alisverislerimde sosyal medya sayesinde daha dogru
tirtinii satin alirim.
6 | Sosyal medyada basarilt hazirlanmis pazarlama sekli
benim o triinii satin alma konusundaki diistincemi
olumlu etkiler.
7 | Satin almak istedigim iiriinlerin pazarlamasini sosyal
medyada gordiigiimde tiklarim.
g
> o g 2| g| E £
SATIN ALMA SONRASI DAVRANISI OLCEGI i S % S ; -E ;
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2 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda
Kendi Profilimde (Facebook, Twiter, Linkedin Vb.
Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum

3 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda
Firma Sayfasinda Yorumlarda Bulunurum

4 | Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda
Sosyal Medyada Baglantida Oldugum Kisilerin Profilinde
(Facebook, Twitter, Linkedin Vb. Hesaplarinda)

Yorumlarda Bulunurum
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