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Tiiketicilerle etkili iletisimde 6nemli olan reklam unsuru, markalar tarafindan
sosyal mecralarda tutundurma faaliyetinin  6nemli bir fonksiyonu olarak
kullanilmaktadir. Tiiketiciler sosyal medya lizerinden yayinlanan reklam igeriklerinden
etkilenerek ihitiyaci disinda bir iirline yonelip, liriin hakkinda bilgi sahibi olmadan
plansiz satin alma davranisinda bulunabilmektedirler. Plansiz satin alma davraniginda
tiketici sadece icinde bulundugu duygusal durumla satin alma davranigini
gerceklestirmekte ve bundan biiylik haz duymaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda sosyal
medya reklamlarinin tiiketicilerin plansiz satin alma davranigina olan etkisi, sosyal
medya reklamlar1 ile plansiz satin alma davranisi arasindaki iligski, sosyal medya
reklamlarinin alt boyutlar1 olan bilgi toplama, eglence, giivenirlik ve ekonomiye katki
boyutlarinin tiiketicilerin demografik o6zelliklere gore farklilasip farklilasmadigi
aragtirtlmistir. Calismanin amaci dogrultusunda Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve tizeri 436
katilimciya sosyal medya iizerinden ulasilarak (Facebook, Instagram, Whatsapp ve

Telegram) cevrimici anket uygulanmistir.

Caligma kapsaminda edilen veriler SPSS 25 paket programiyla analiz edilmistir.
Tiiketicilerin sosyal medya ve plansiz satin alma davranisi alt boyutlarinin demografik
Ozelliklere gore farklilastigi sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin plansiz satin alma
davranisi1 tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu, sosyal medya reklamlar ile plansiz
satin alma davranisi arasinda pozitif yonde anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglarin yani sira katilimcilarin en sik kullandigi sosyal medya uygulamasi Instagram
olmustur. Kullanicilarin sosyal medyay1 daha ¢ok giindemi takip etmek icin kullandig:

da belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya; Sosyal medya reklamlari; Tiiketici; Tiiketici

Davranislari; Plansiz satin alma



ABSTRACT

The advertising element, which is important in effective communication with
consumers, is used by brands as an important function of promotion activity in social
media. Consumers may be influenced by the advertising content published on social
media, and they may turn to a product out of their need and make an unplanned purchase
without knowing about the product. In the unplanned buying behavior, the consumer
realizes the buying behavior only with the emotional state he is in and takes great
pleasure from it. Within the scope of this study, the effect of social media ads on
consumers' impulsive buying behavior, the relationship between social media ads and
impulsive buying behavior, whether the sub-dimensions of information gathering,
entertainment, reliability and contribution to the economy, which are the sub-dimensions
of social media ads, differ according to the demographic characteristics of consumers.
In line with the purpose of the study, an online questionnaire was applied to 436
participants aged 18 and over living in Turkey, by reaching them via social media

(Facebook, Instagram, Whatsapp and Telegram).

The data obtained within the scope of the study were analyzed with the SPSS 25
package program. It has been determined that the sub-dimensions of social media and
impulsive buying behavior of consumers differ according to demographic
characteristics, and social media advertisements have a positive effect on consumers'
impulsive buying behavior, and there is a positive and significant relationship between
social media advertisements and impulsive buying behavior. It has also been determined

that users use social media more to follow the agenda.

Keywords: Social media; Social media ads; Consumer; Consumer behavior;

Unplanned purchasing
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ARASTIRMANIN KONUSU

Isletmelerin en ¢ok iizerinde durmasi gereken konulardan biri tiiketiciler ile yer
ve zaman fark etmeksizin bir araya gelerek iletisim kurabilmek ve taninirliklarini
artirmay1 saglamaktir. Sosyal medya da isletmelerin bu amaci gerceklestirmesinde
Oonemli bir ara¢ haline gelmistir (Barutcu ve Tomas, 2013). Tiiketiciler sosyal medyay1
kullanarak, iiriin ve markalarla ilgili diisiincelerini ve yorumlarini isletmelerle rahatlikla
paylasabilmekte isletmeler ise reklamlarin1 sosyal medyada yayinlayarak tiiketicilere
ulasabilmektedirler. Bu durumun sonucu olarak isletmeler sosyal medya sitelerinde
yayinladiklar iriinleri ve markalar1 cazip duruma getiren reklamlarla tiiketicilerde
birtakim etkiler uyandirip, kuvvetli bir istek olusturarak tiiketicilerin plansiz satin
alimlarin1  gerceklestirmesini  saglayabilmektedirler. Bu bilgiler dogrultusunda
arastirmada sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin plansiz satin alma davranisina olan

etkisi aragtirilmustir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmanin temel amaci tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik
tutumlariin “plansiz satin alma davranigin1” nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin sosyal medyayr hangi sebeple, ne siklikla kullandigi,
tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlariin plansiz satin alimlara etki
edip etmedigi, bu tutumlarin demografik degiskenliklere gore farkliliklari, bu
farkliliklarin plansiz satin alma Ttzerindeki etkisinin saptanmasi ¢alismanin temel
amacidir. Ilgili alan yazinda plansiz satin alma, sosyal medya, sosyal medya reklamlar
lizerine bircok calisma mevcuttur fakat sosyal medya reklamlarinin plansiz satin alma
tizerindeki etkisini konu alan ¢aligmalar sinirlidir. Bu sebeple de bu ¢alismanin bundan
sonraki ¢aligmalara ve pazarlama alaninda faaliyet gosteren isletmelere 151k olacag:

diistiniilmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmanin yontemi, hipotezleri, arastirmada
kullanilan 6lcek, veri toplama araci, arastirmanin kapsami ve sinirlar ile ilgili bilgiler

yer almaktadir. Bu ¢calismada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel aragtirma
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yontemi, yasanan olgular1 inceleyen, olgular arasindaki sebep sonug iliskisini deney,
gbzlem ve Olglim yoluyla ortaya koymayi amaglayan bir arastirma yontemidir (Arikan,
2013: 27). Arastirma verileri anket yontemiyle toplanarak veriler spss programinda
analiz edilmistir. Arastirmada demografik degiskenlere gore olan farkliliklar: test etmek
amaciyla anova ve t testi kullanilmis olup anlamli bir farkliligin tespiti durumunda bu
farkliligin hangi degiskenden kaynaklandigini belirlemek amaciyla tukey testi
yapilmistir. Plansiz satin alma alt boyutlar1 ile sosyal medya reklamlar altboyutlar
arasindaki iliskiyi test etmek i¢in korelasyon analizi ve sosyal medya reklalarinin plansiz
satin alma Tlzerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla basit dogrusal regrasyon analizi

uygulanmaistir.

Calismanin amaci dogrultusunda gerekli olan tiim verilerin toplanmasi ve gerekli
sartlarin saglanmasina yonelik “deneme modeli” ve “tarama modeli” olmak tizere iki
temel model vardir. Tarama modeli ge¢misten giiniimiize var olan durumu bulundugu
sekliyle anlatmay1 hedefleyen arastirma modelidir (Karasar, 2000: 76-77). Bu bilgiler
1s181nda sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin plansiz satin alma davranigina etkisini

ortaya koymay1 amagclayan nicel bulgulara dayali tarama modeline bir ¢alismadir.

Sekil 1: Arastirma modeli

H15

H1 4 cinsiyet H8

H

. Yas

alma davranisi

reklamlari gelir

/
H3 HI
egitim Plansiz satin
Sosyal medya ‘/H \H\'\

H5 . y
Internet kullanim

He:— H 1
Internette
H1

gegirilen siire

Sosyal medyada

gegirilen siire

H16
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ARASTIRMA HIPOTEZLERi / PROBLEM

Alan yazinda yapilan arastirmalar neticesinde ve ¢aligmanin amacina yonelik

olarak, test edilecek hipotezler soyledir.

H1: Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore sosyal medya reklamlarinin

boyutlart anlamli bir bigimde farklilagmaktadir.

H2: Katilimcilarin yas degiskenine gore sosyal medya reklamlar1 boyutlart

anlamh bir bigimde farklilasmaktadir

H3: Katilimcilarin egitim degiskenine gore sosyal medya reklamlar1 boyutlari

algilar1 anlamli bir bigimde farklilasmaktadir.

H4: Katilimcilarin gelir degiskenine gore sosyal medya reklam boyutu algilar

anlamli bir bicimde farklilasmaktadir.

H5: Katilimeilarin interneti kullanma siirelerine gore sosyal medya reklam

boyutu algilart anlamli bir bicimde farklilasmaktadir.

H6: Katilimcilarin giinliik ortalama internette harcanan vakte gore sosyal medya

reklam boyutu algilar1 anlamli bir bi¢imde farklilasmaktadir.

H7: Katilimeilarin sosyal medyada gegirdikleri vakte gore sosyal medya reklam

boyutlari algilar1 anlamli bir bicimde farklilagmaktadir.

HS8: Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore plansiz satin alma davranisi

boyutlarinin algilart anlamli bir bicimde farklilagmaktadir.

HO: Katilimcilarin yas degiskenine gore plansiz satin alma davranisi boyut

algilart anlamli bir bigimde farklilagmaktadir.

H10: Katilimcilarin egitim degiskenine gore plansiz satin alma davranisi boyut

algilar1 anlamli bir bigimde farklilagsmaktadir.

HI11: Katilimcilarin gelir degiskenine gore plansiz satin alma davraniginin

boyutu algilar1 anlamli bir bigimde farklilasmaktadir.

H12: Katilimcilarin interneti kullanma siirelerine gore plansiz satin alma

davranig boyutu algilar1 anlamli bir bigimde farklilagmaktadir.

H13: Katilimcilarin giinliik ortalama internette harcadiklar1 vakte gore plansiz

satin alma davranisinin boyutlar1 algilar1 anlamli bir bigimde farklilagir
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H14: Katilimcilarin sosyal medyada gegirdikleri vakte gore plansiz satin alma

davraniginin boyutu algilar1 anlamli bir bigimde farklilagir

H15: Sosyal medya reklamlar1 alt boyutlari ile plansiz satin alma arasinda iliski

vardir.

H16: Sosyal medya reklamlari alt boyutlar1 plansiz satin alma iizerinde etkisi

vardir.

EVREN VE ORNEKLEM
Arastirmada kullanilacak 6rneklem biiyiikliigii saptanirken genellikle % 5° lik
bir belirlilik oraninda ¢alisilmaktadir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim,
2005: 127).

Tablo 1 : Farkli evren biiytikliiklerinde hesaplanmis 6rneklem

biliyikligi
Evren % 5
100 79
500 217
1000 277
5000 356
50.000 381
100.000 382
1.000.000 384
25.000.000 384

Kaynak: Altunigik vd. 2005: 127.

Calismada 6rneklem grubunun belirlenmesinde, ¢ok sayida katilimciya ulasarak
calismanin maksadini genis tutabilmek amaciyla kolayda ornekleme yonteminden
faydalanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi daha az maliyetle daha biiyiik bir kesime
ve boylece daha ¢ok bilgiye ulasma imkani saglamasiyla siklikla kullanilan bir

yontemdir. Bu 6rnekleme yonteminde arastirma verileri en basit, hizli ve ekonomik
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sekilde elde edilmektedir. Kolayda 6rneklem yonteminin bu avantajlar1 goz 6niinde

bulundurularak arastirmada kullanilmistir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017: 148).

Bu bilgiler dogrultusunda ¢aligmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan 18 yas lizeri
tilkketiciler olusturmaktadir. Bu evrenden kolayda 6rnekleme yontemiyle secilmis 436
katilimciya Facebook, Instagram, whatsapp ve Telegram uygulamalar1 araciligiyla
ulasilarak, online anket uygulanmistir. Arastirmada verilerin elde edilmesi igin
kullanilan anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. ik bélimde katilimeilarin
demografik 6zelliklerini ortaya koymay1 amaglayan demografik sorular bulunmaktadir.
Anketin ikinci boliimiinde Wang vd., (2009) tarafindan gelistirilen 5°1i likert tipi “Sosyal
Medya Alg1 Olgegi” anketin son boliimiinde ise Rook ve Fisher (1995) tarafindan
gelistirilen, Torlak ve Tiltay (2010) tarafinda Tiirk¢eye uyarlanan 5°1i likert tipi plansiz
satin alma olgeginden faydalamlmistir. Olgeklerdeki ifadeler “(5) Kesinlikle

Katiliyorum”, “(4) Katiliyorum”, “(3) Kismen Katiliyorum”, “(2) Katilmiyorum” ve
“(1) Kesinlikle Katilmiyorum” seklindedir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Yapilan arastirma belli bir zaman araliginda gergeklestigi i¢in ¢calismada zaman
kisitinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Arastirmada kolayda 6rneklem yonteminin
kullanilmis olmas1 sebebiyle Ornekleme dahil olan tiim bireylere ulasilamamasi
sebebiyle sonuglarin tiim evreni kapsadigi sdylenemeyecegi i¢in arastirmada veri
toplamak igin kullanilmis olan yontem ¢alismanin diger bir kisitin1 olusturmaktadir. Son
olarak ise katilimcilara sosyal paylasim sitelerinden (facebook, Instagram, watsapp,
Telegram) ulagilmas1 ve verilerin sadece bu sosyal medya uygulamalarini kullanan

tiiketicilerin katilimlariyla toplanmasidir.

GIRIS
Teknolojik alanda yasanan gelismelerle birlikte internet toplumsal hayatin
vazgecilmez bir parcas1 haline gelmistir. Insanlarin birbirleriyle rahat iletisim kurulmasi,
bilgiye rahat ulagilmasi, trendlerin kolaylikla takip edilmesi gibi kolayliklar bu gelisimin

bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durum bireyleri oldugu kadar markalar1 da

etkilemektedir. Pazardaki rekabetin artmasi ve yeni pazarlama tiirlerinin ortaya
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cikmastyla birlikte sosyal medyanin markalar tarafindan pazarlama araci olarak
kullanilmas1 yayginlagsmistir. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak tliketicilere daha
rahat ulasilabilmesi tiiketicilerle siirekli etkilesim halinde olunmasi, reklam
maliyetlerinin diger reklam tiirlerine gore diisiik olmas1 bundaki en biiylik etkendir.
Markalar sosyal medyada yayinladiklar1 reklam igerikleri ile tiiketiciye iriinlerini

tanitmaktadirlar. Bu sebeple isletmeler sosyal medya reklamlarina 6nem vermektedirler,

Ote yandan zamanla degisen pazarlama faaliyetleriyle, Kisilerin tiiketim
aliskanliklarinda da degisiklikler meydana gelmistir. Tiiketiciler 6nceden ihtiyaglarini
belirleyip planlayarak bu dogrultuda satin almayr gerceklestirirken giiniimiizde bir
uyarana maruz kalarak hi¢ hesapta yokken plansiz bir sekilde satin almayi
gerceklestirmektedir. Bu uyarilmayla meydana gelen satin alma davranislar1 pazarlama
alaninda “Plansiz Satin Alma” olarak adlandirilmaktadir. Plansiz satin almada, tiiketici
karsisina ¢ikan iirlinii, iirlin hakkinda bilgi edinmeksizin kuvvetli bir istek sonucu satin
alma islemini gerceklestirmektedir. Buradan hareketle ¢alismanin amaci sosyal medya
reklamlarmin tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi tizerindeki etkisini ortaya

koymaktir.

Calismanin birinci boliimiinde, sosyal medya kavrami sosyal medyanin gelisimi,
ozellikleri, sosyal medya uygulamalari reklam ve sosyal medya reklamlarina deginilmis
olup ikinci béliimiinde tiiketici davramiglart ve bu davranmislar etkileyen faktorler
incelenmistir. Ugiincii boliimiinde ise calismanin ana unsuru olan plansiz satin alma
kavrami ele alinmistir. Son boliimde ise yontem, analiz, bulgular ve sonu¢ kismi1 yer

almaktadir.
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1. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA REKLAMLARI

1.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, Latincede “medium” kelimesinden gelen medya ve sosyolojide
“toplum bilimi” olarak tanman sosyal kelimesiyle birlikte kullanilan iki kelimeden
olusan bir kavramdir (Kartal, 2013: 59). Alan yazina bakildiginda sosyal medyanin

farkli cimlelerle tanimlanmis oldugu goriilmektedir bunlar baslica su sekildedir;

Teknolojideki gelismelerle birlikte sosyal yasantimiza hizla giris yapan sosyal
medya kavrami, insanlar arasindaki iliskilerde engelleri ortadan kaldiran, sinir
tanimayan, iliskileri hizlandirip ayn1 zamanda kuvvetlendiren, her tiirlii iletisim araci ve

teknolojinin bir araya gelmesi olarak tanimlanabilir (Erdogan, 2005: 415).

Sosyal medyayr “Sosyal” ve “Medya” olmak iizere iki ayri kavram olarak
tanimlamak miimkiindiir. Sosyal kavramina bakildiginda, kisilerin birbiriyle kolaylikla
iletisim kurdugu, diisiince ve tecriibelerin paylasilabildigi bir alan oldugunu soylemek
miimkiindiir. Medya kavramu ise kisilerin bu sosyal ortamda, iletisim kurma tekniklerini
kapsayan iletisimin elektronik cihazlarla, bilgisayar, mail, radyo, yazili mesaj gibi
yollarla gerceklestigi teknoloji agmin biitiiniinin - bu  kavrami  olusturdugu

soylenebilmektedir (Safko, 2010: 4).

Sosyal medya, topluluk olusturmak, iletisim alani yaratmak icin bir bilgiyi,

haberi kullanicilarin birbirine ilettigi alandir (Standage, 2013: 3).

Sosyal aglar, tiim geleneksel iletisim araclar1 disinda kisilerin birbirleri ile yer
mekan, zaman kisiti olmadan iletisim halinde olmasina yardimci olan araglar

toplulugudur (Shirky, 2008: 20-21).

1.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerle birlikte adindan
sik¢a soz ettiren sosyal medya kavrami 2000’li yillarin basinda hayatimiza girmistir.
Sosyal medya kavraminin tarihine bakildiginda 1970 yilinda Dulce iiniversitesi’nde
yapilan g¢alismalarin haber kaynaklarna ulastirilmasina yarayan “USUNET” isimli

sosyal paylasim sitesine kadar gitmektedir (Hazar, 2011: 155).
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Aktif kullanicilara sahip olan sosyal medya kavraminin ilk 6rnegi ise 1997
yilinda Bady ve Ellison tarafindan kurulan, kisilerin profil olusturabilecegi gibi ayni
zamanda ayni ag igerisinde bulunan diger kullanicilarla iletisim kurabilme imkani

saglayan SixDegress.com sitesi olarak kabul edilmektedir (Erdemir, 2017: 47).

Web 2.0’in gelisimiyle birlikte artik internet tek yonlii bir kullanim araci
olmaktan ¢ikip etkilesimli bir sanal mecra haline gelmistir. Bu gelisimle birlikte ortaya
¢ikan sosyal aglar sonucunda hedefi bilgiye ulasmak, arkadas gruplarinda yer almak,
hizmet gosterdikleri sektorlerden insanlarla tanigsmak olan kisiler internette toplanmaya

baslamistir (Kuyucu, 2014: 64).

2001 yilinda ise kisilerin is baglantilar1 kurmasi amaciyla Ryze.com
kurulmustur. Kullanicilar bu sayede sektorleriyle ilgili kisilere ulasarak, baglant1 halinde
olabilmektedirler. 2004 yilinda ise en popiiler arkadaslik sitesi olan Facebook, 2005
yilinda kullanicilarina video yayinlama imkani saglayan Youtube, 2006 yilindan sonra

ise Twitter sosyal yasantida yer edinmeye baglamistir (Erdemir, 2017: 47).

Insanlar ilk zamanlar sosyal medyay1 sadece iletisim ve haber alma amaciyla
kullanirken giinlimiizde insanlarin karsilikli iletisime gegtigi anilarini, anlik durumlarini
paylastigi, kullanicilarin birbirleriyle etkilesim i¢inde oldugu bir mecra haline gelmistir
Tim bunlarla birlikte sosyal medya kullanan ¢ok sayida tiiketici, iireten birey konumuna
gelmistir. Tiiketiciler kendi deneyimlerinden yola ¢ikarak kullandiklari mal ve hizmetler
hakkindaki yorumlarin1 diger tiiketicilerle paylasarak hizmet alani olusturmaya
baglamiglardir. Tiiketicilerin deneyimledikleri tirin ve hizmetler hakkindaki yorumlarini
aninda diger miisterilerle paylasmasi isletmelerin aktif bir sekilde sosyal medyada var

olmalarinin gerekliligini ortaya koymustur (Yavuz ve Haseki, 2012: 127).

1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya insan iliskilerinin, diisiincelerinin, eylemlerinin yer aldig: sanal bir
ortamdir. Isletmecilerden gazetecilere, danismanlardan, pazarlamacilara her kesimden
insan bu sanal ortam {izerinden fikir aligverisi yapmaktadir (Oztiirk, 2015: 15). Insanlar
arasindaki bilgi aligverisini saglayan sosyal medya isletmelere de miisterilere ulagsmak
ve onlarla etkilesim i¢inde olma imkéni tanimaktadir. Sosyal medyanin popiiler hale

gelmesiyle birlikte aktif sosyal medya kullanicilar tiiketicilerin satin alma karari
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tizerinde 6nemli rol oynamaya baslamistir (Sahin, Caglayan ve Baser, 2017: 69). Sosyal

medyanin bazi 6zellikleri kullanici sayisinin artmasinda oldukga etkilidir
Bu 6zellikleri soyle siralamak miimkiindiir (Zafarmand, 2010: 10);

Katihm: Bireyleri sosyal medya kullanimina tesvik ederek diger kullanicilar ve

medya arasindaki engelleri kaldirmaktir.

Acikhik: Sosyal medya sitelerinin neredeyse tamami geri doniislere agiktir. Bu

Ozelligi kullanicilara yorum yapma ve oy kullanma firsat1 saglamaktadir.

Karsihkh konusma: Sosyal medya geleneksel medyadan farkli olarak tek tarafli

icerik liretmek yerine kullanicilara karsilikli iletisim imkan1 saglamaktadir.

Topluluk: sosyal medya sitelerinde gruplar1 olusturan kisiler etkili bir iletigim

ag1 olusturmaktadirlar. Her konuda bilgi aligverisi yapabilmektedirler.

Baglantisallik: Sosyal medya her ne kadar teknoloji ile baglantili goriinse de

olusumundaki en 6nemli unsur birey oldugu i¢in sosyoloji ile de ilgilidir.

Medyada i¢erik olusturma: Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle artik igerik
olusturma sadece gazetelerle, TV programlariyla, 6zel ve kamu kurumlariyla sinirl
kalmamistir. Az ¢ok bilgisayar kullanabilen herkesin herhangi bir igerik tiretip paylasim

yapmasini kolaylastirmistir.

Yeni etkileyenler tabakasi: Sosyal medya kullanicilart yeni etkileyenler olarak
adlandirilmaktadir. Bu kullanicilar geleneksel medyay: tamamlamakla beraber zaman

zaman onlardan daha giivenilir olabilmektedirler.

Sosyal medyanin genis bir kitleye hitap etmesini firsat bilen markalar bu
platformda alan olusturarak basarili olmay1 amaclamaktadirlar. Markalar sosyal medya
vasitastyla miisterilerle iletisime gecerek iirlin ve hizmetleri hakkinda bilgi

sunabilmektedirler (Kara ve Ozgen, 2012: 213- 242).
Sosyal medyanin 3 ana boyutu vardir. Bunlar (Keskin ve Bas, 2015: 51-69);

Medya Boyutu: Teknoloji alanindaki gelismelerle birlikte medya kavramu,
teknolojik aletler, web siteleri, dijital oyunlar gibi ¢ok fazla unsuru i¢ine alan genis
kapsamli bir kavram haline gelmistir. Kiiresellesme ve teknolojinin her gecen giin
ilerlemesiyle kisilere, igerik tiretme bunlari diger kisilerle paylasabilme imkani saglayan

ortam sosyal medyadir.
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Kullanici  Boyutu: Kullanicilarin; irilinler, markalar, hizmetler veya
ilgilendikleri diger konular hakkinda bilgi edinmesi ve bu bilgileri diger kullanicilara

aktarmasi sosyal medyanin kullanict boyutunu olusturmaktadir.

Teknoloji Boyutu: Teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlarin g¢evrimigi
ortamlara ¢ok fazla vakit ayirmasi ve ¢ogu islerini halletmek i¢in teknolojik cihazlar ve

¢evrimigi sitelerden yararlanmalar1 sosyal medyanin bu boyutunu ifade etmektedir.

1.4. Sosyal Medya Uygulamalar

Sosyal iletisim, internetin bulunmasiyla ortaya ¢ikan bir olgu degildir.
Insanoglunun var oldugu, dolayisiyla iletisime gegmeye calistigi zamandan bu yana
kullanilmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle insanlar artik ¢ok rahat bir sekilde birgok
sosyal ag1 kullanarak birbirleriyle iletisime gegebilmektedirler. Sosyal medya giinliik
yasantida yliz yiize iletisimin sosyal aglar tizerindeki halidir. Sosyal medya iizerindeki
iletisimin geleneksel iletisimden fark:i ise teknoloji ve interneti kullanarak iletigim

faaliyetlerinin olusturulmasidir (Sajithra ve Patil, 2013: 69).

Insanlar internetin oldugu her yerde kolaylikla sosyal medyaya
ulagabilmektedirler. Bu durum ise sosyal medya sitelerinin sayisinin giderek artmasina
yol agmistir. Bu artisla birlikte cesitli amaglara hizmet eden sosyal medya sitelerini
islevleri bakimindan smiflandirmak miimkiindiir (Yonet, 2014: 64). Sosyal medya
sitelerinin kullanim nedenlerine bakilacak olursa, en c¢ok kullanilan sosyal medya
sitelerinin basinda gezi, anlik fotograf, seyahat gibi deneyimlerin, anilarin paylasildig:
sitelerin yer aldig1 goriilmektedir. Ikinci sirada ise isletmelerin {iriin tanitim amach
pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri sosyal medya siteleri gelmektedir (Cetinoglan,
2017: 10). Diinyanin farkli yerlerinde birbirinden farkli amaclarina hizmet eden 40’a
yakin ayr1 kategorilerde kurulmus sosyal aglar vardir. Bu sosyal aglarin ortak yonleriyle

kullanicilara sagladigi imkanlari su sekilde siralanmaktadir (Kim vd., 2010: 218);

Kullanier Profili: Sosyal aglar iiyesi olan kisileri tanimayr amaglamaktadir.

Bunun i¢in de tiyelerin kisisel 6zelliklerini oldugu bir profil olusturmalari istenmektedir.
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Cevrimi¢i Baglanti Kurma: Sosyal aglar kisinin sistem iizerindeki email
adresini kullanarak {iyeleri daha 6nce iletisimde bulundugu kisi veya kisilerle ayni

sosyal ag iizerinde iletisim kurmaya yonlendirmektedir.

Cevrimici Gruplara Katilma: Kullanicilar Facebook ve benzeri sosyal aglar
igcinde gruplar olusturarak bu gruplara sosyal ag tizerinden iletisim kurdugu kisileri davet

etmesidir.

Cevrimi¢i Baglantilarla iletisime Gecme: Birden fazla sosyal ag sitesi
tiyelerine, arkadaglariyla mail ve yazili mesaj yoluyla iletisim kurma imkani
saglamaktadir. Facebook ve Instagram iiyelerine telefonla goriintiilii gériisme imkan

tanimaktadir.

Uyelerin Olusturdugu Gonderileri Paylasma: Uyeler kullanicis1 olduklar
sosyal aglarda ani, tecriibe, fotograf ve video gibi igerikler olusturup arkadaslariyla ve

diger iiyelerle paylasabilmektedir.

Duygu ve Diisiinceleri Belirtme: Kullanicilar sosyal aglarda diger iiyeler
tarafindan paylasilan iceriklere (bilgi, haber) yorum yaparak diistincelerini

belirtebilmektedirler.

Sosyal medya sitelerinin isleyisleri iki grup altinda incelenmektedir. Ik grup
kullanicilarinin  biiyilk ¢ogunlugunun yakinlariyla iletisime gegtikleri sosyal ag
siteleridir. Facebook ve Instagram o6zellikle kullanicilarin iletisim ihtiyacina yonelik
siteler oldugu igin birinci grup sosyal aglara érnek olarak gosterilebilir. Ikinci grup ise
kullanicilarin 6zel bir konu, diisiince etrafinda sekillenen grup tabanli c¢evrimici
sitelerdir. Sosyal aglardaki bu gruplar 6zel ilgi alanlarina gore olusturulmaktadir. Sosyal
aglar pazarlamacilara tiiketicilerin degisen ihtiyaglarini takip etme imkani vermektedir.
Ozellikle katilimin yiiksek oldugu sosyal aglar, tiiketici ve iireticinin bir araya geldigi

biiyiik bir pazar haline gelmistir (Say, 2015: 20).

1.4.1. Facebook

Sosyal medyanin gelisiminde biiyiik 6neme sahip olan facebook 2004 yilinda

Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya
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sitelerinin basinda gelmektedir. Kurulus amacina bakildiginda Facebook, kullanicilarin
arkadaslariyla, is cevresiyle, aileleriyle iletisim kurmalarina yardimci olmaktadir
(Safko, 2010: 449). Facebook’un esas kullanim amaci ¢evrimigi gruplar ve sayfalarla
sosyal baglantilar olusturmaktir. Ornegin il disinda egitim géren bir kisi hem okulu adina
hem de kendi sehri adina agilan gruplar vasitasiyla iletisimini devam ettirebilmektedir.
Facebook profili olan bir kimse bu sosyal agda grup ve sayfalar1 olusturabilir. Boylece
ayni disiincelere, hobilere, mesleklere ya da herhangi bir ortak o6zellige sahip
kullanicilart bir araya getirebilmektedir. Bu amaca hizmet eden grup ve sayfalar kar
amaci giitmemektedir. Bu tiir gruplar tiim kullanicilara acik olabilecegi gibi gizli olan
gruplara istek gonderilerek de erisim saglanabilmektedir. Facebook reklamlar
kullanicilarin kisisel 6zelliklerine, ilgi alanlarina ve amaclarina uygun olan reklamlarin,
platformda reklam i¢in belirlenen noktalara konumlandirilmasi seklinde uygulanir

(Lukka ve James, 2014: 2).

1.4.2. instagram

2010 yilinda bilgisayar miithendisi olan Kevin ve Mike tarafindan kurulmustur.
Kullanicilarin, anlik fotograflar, hikayeler, kisa videolar ve durumlarini diger
kullanicilarla paylagsmalarina ortam hazirlayan, 6zellikle paylasilmak istenen fotograflar
tizerinde pek c¢ok degisiklik yapilmasina imkan saglayan Ozellikleriyle bir¢ok
kullanictya ulasmistir (Kircova ve Engin, 2015: 61). Esas amaci kisilerin sayfalarinda
gorsel paylasmasi olan Instagram giin gegtikce 6zelliklerini artirarak kullanicilara farkl
deneyimler sunmaya baslamistir. Fotograf paylagiminin yani sira video ve yirmi dort
saat sonra kaybolan anilar instagramin kullanicilara sundugu diger 6zelliklerdir. Tiim
bunlarin yan1 sira markalar da instagram {irlinlerin gorsellerini paylasarak reklam yapip
satiglarini artirmak amaciyla kullanmaktadir (Ozeltiirkay vd., 2017: 178-179). Instagram
araciligiyla reklam verilmesinin getirileri de oldukca fazladir. Instagram diinyadaki
biiyiilk markalar tarafindan etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Ayrica instagram
kullanicilarin iiriin ve hizmet aramak icin de kullandiklart bir platformdur (Binienda,

2016: 19).
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1.4.3. Twitter

Twitter 2006 yilinda kurulan, 1.5 milyar kullaniciya sahip, diinyanin en yaygin
sosyal ag sitelerindendir. Twitter’da profil olusturan kisiler, o anki durumlarina,
eylemlerine ve giindeme dair 140 karakteri asmayan, tweet olarak adlandirilan yazilari
paylasabilmektedirler. Ayrica Twitter kullanicilar1 diger kullanicilarla etkilesime
gecgebilmektedir. Twitter kullanicilarin duygu ve diisiincelerini, tecriibelerini, bilgilerini
internet ortaminda diger kullanicilarla paylasmasini saglayan agdir. Ozellikle gazeteciler
ve siyasetciler tarafinda da siklikla kullanilan bu sosyal ag pek cok kullaniciya
ulagmustir. Ayrica Twitter kullanicilart diger kullanicilarla etkilesime gegebilmektedir.
Markalar da tiiketicilerle iletisim haline gegmek ve onlarin sorularini cevaplamak icin
kullanmaktadirlar (Sigsman, 2020: 29). Twitter sahip oldugu kullanic1 ag1 dikkate
alindiginda kar elde etmeyi reklam {izerinden gergeklestirmektedir. Markalar, isletmeler,
taninmus kisiler ve diger kullanicilar profillerinde takipgilerinin gorebilecekleri tweetleri
yayinlayarak, marka iiriin ve firsatlarla ilgili bilgi vermektedirler (Murillo vd., 2016:

438).

1.4.4. Youtube

Sosyal medya platformlar1 arasinda en popiiler uygulamalarin baginda Youtube
gelmektedir (Yiksel, 2020: 37). Youtube klip, yemek, film gibi bir¢ok alanla ilgili
videolarla adindan soz ettiren bir platformdur. Youtube kullanicilarina kendi videolarini
olusturma imkamida saglamaktadir (Diker, 2021: 5). Markalarda Youtube’da
bilinirliklerini artirmak i¢in yaymladiklar videolarda yer alan reklamlari, kullanicilara
ileterek yeni {iirlinleri genis kitlelere ulastirirlar. Markalar hedef aldig: tiiketicilerin
isteklerini goz oniinde bulundurarak olusturduklar1 videolar: kullanicilarin izlemesine

ve onlarin da paylasmasina imkan vermektedir (Gtiler, 2018: 148).

1.45. Tiktok

Sosyal medya kullanicilarinin ~ “Facebook”,  “Instagram”, “Youtube”
uygulamalarda uzun zaman alan igerikleri izlemek istememeleri daha kisa igeriklerin

tiretilebildigi yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. 2016 senesinde
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sosyal medya uygulamalar1 arasinda yerini alan tiktok kullanicilarina kisa igerikler

iiretip ayn1 zamanda paylasilan icerikleri izleme imkan1 tanimaktadir (Wang, 2020).

1.5. Yeni Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (American Marketing Association) yaptigi
pazarlama tanimina gore “pazarlama; isletmeye ve hissedarlara fayda saglamak iizere
miisteriler i¢in Ve miisteri iliskilerini yonetmek icin deger yaratan, bu degeri duyuran ve
sunan bir siireg, bir organizasyon fonksiyonudur” (Kurtz, 2008: 7; Nakiboglu, 2008: 3).
Sosyal medya pazarlamasini tanimlamadan Once sosyal pazarlama kavraminin ne
anlama geldigine bakmakta yarar vardir. Sosyal pazarlama, toplumdaki tiim bireylere
yarar saglayan, amagc haline gelen kullanicilarin davranislarini etkilemek i¢in kullanilan
pazarlama o6zelliklerini kapsayan bir siiregtir. Sosyal medya pazarlamasinin 6zellikleri

ise su sekildedir (Kotler, 2017);
e Davranislari etkileme
e Pazarlamada uygulanan sistemin yararli olmasini saglama
e Kullanicilar1 ve ihtiyaglarini hedef haline getirme
e Kullanicilar i¢in yarar saglama

Sosyal medya pazarlamasinin islevleri su sekilde siralanabilir (Cetinoglan, 2017:
22);

e Miisteri memnuniyetini ve marka bagliligin1 olusturmak

e Potansiyel miisterileri iiye yapmak ve devamlilig1 saglamak

e Baglantilar1 ve etkili iletisimi siirdiirmek

e Yanlis anlagilmaya sebebiyet vermemek icin sosyal aglar1 kullanmak

Pazarlama stratejilerinin bir adimi olarak sosyal medyay1 kullanan isletmeler

rekabet ortaminda daha basarili olmaktadirlar.

25



Bugiin demografik 6zellikleri fark etmeksizin herkes akan hayatin i¢inde sosyal
medya kullanicis1 haline gelebilmektedir. Kullanicilarin iletisim araci olarak kullandigi
sosyal medyay1, isletmeler de pazarlama ve reklam amaglarini gerceklestirmek igin
paylasim alami olarak kullanmaktadir. Isletmeler artik pazarlama stratejilerini sosyal

medyay1 baz alarak gergeklestirmektedirler (Solmaz ve Gorkemli, 2012: 9).

Onceki yillarda piyasa sartlar (iiriin azlig1, ¢cok fazla alternatifin olmamasi vs.)
tilketicileri kalite ve fiyat konusunda arastirma yapmadan satin almaya mecbur
birakirken isletmeleri ise tiiketiciden ziyade iriinii 6n planda tutmaya zorluyordu.
Isletmeler artik degisen tiiketici taleplerini karsilamak amaciyla iiriin odakli pazarlama
anlayis1 yerine tiiketici odakli pazarlama anlayisini benimsemektedir. Ciinkii artik
pazarlamanin 4p’si olarak adlandirilan “Griin, fiyat, dagitim, tutundurma” kavramlariyla
yola ¢ikarak tiiketicinin isteklerine cevap vermek yeterli gelmemektedir. isletmeler artik
tilketici unsurunu goéz oniinde bulundurarak ayni zamanda tiiketiciyle aktif bir sekilde

iletisim kurarak istek ve ihtiyaclar1 takip ederek degisiklige gidebilmektedirler (Y onet,
2014: 61).

Pazarlama iletisimi bir biitiin olarak degerlendirildiginde farkli kanallarda
yapilan pazarlama faaliyetlerinin de tutarli olmasi beklenmektedir. Geleneksel bir
iletisim aract olan televizyon kanallarinda yapilan reklamda tiiketiciye aktarilmak
istenen mesaj ile ayn1 markanin sosyal aglar araciligi ile yayinlanan reklamda tiiketiciye
iletilen mesajin benzer icerikli olmasi bunlardan sadece biridir. Geleneksel medya ve
sosyal medya araglarinda tiiketiciye iletilen mesajlarin tutarsiz olmas: marka ile miisteri
arasinda giiven problemi olusturabilmektedir (Gunelius, 2011: 11). Her iki medya
tirtiniin de pazarlama alani i¢in asil amaci tiriin tanitimi yaparak tiiketiciye ulasmak olsa
da aralarinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel medya pazarlamasinda
tilketiciden aninda geri bildirim alinamazken sosyal aglarda yapilan pazarlamalarda
geleneksel pazarlamadan farkli olarak tliketicilerden aninda geri bildirim alinmaktadir
(Karayalgin, 2019: 41). Sosyal medya pazarlamasinin markalara kazandirdig faydalar
sOyle siralanabilmektedir (Tuten, 2008: 19-20; Whiting ve Deshpande, 2016: 84-85).

e Tiiketici ile isletmeler arasindaki iletisimi kuvvetlendirir.

e Marka kisiligini olusturur ve tiiketiciler tarafindan kabul gérmesini

kolaylagtirir.
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e Tiiketicilerin markalarin aktardigi mesajlara maruz kalma hali uzayabilir.

e Teknolojinin gelismesiyle birlikte kulaktan kulaga iletisimin bir sonucu
olan “Word of Mouse” olarak adlandirilan kavram, marka hakkinda

goriislerin hizla uygulanmasini saglar.

e Aktarilan mesaji igsellestirerek tiiketicilerin géziinde marka degerini

artirmaktadir.

e Geleneksel medyadan farkli olarak markalarin hedefledigi, tabandaki

miisteri kitlesine ulagmaya caligilir.

e Miisterilerle etkili bir iletisim kurulmasini saglayarak, miisteri isteklerini

takip ederek kaliteli iiriin ve hizmet ortaya ¢ikmasi saglanmaktadir.

e Geleneksel medya kanallarinda yapilan pazarlama faaliyetlerine gore

sosyal medya pazarlamasinin olumlu etkisi uzun siireli olmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin yukarida sayilan yararlarinin gerceklesebilmesi
icin dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir. Bunlar; okuma, yaratma, paylagim
yapma, tartisma. Markalarin 6zellikle hem rekabet ettigi geleneksel pazarda hem de
sosyal medya pazarinda bir alan arastirmasi yapilmasi onemlidir. Sunulan {iriin ve
hizmette tiiketicilerin istekleri dogrultusunda degisime gidilmesi ig¢in tiiketicilerin
giincel diyaloglar1 ve diger giincel olaylar takip edilmelidir (Ince ve Giirbiiz, 2020: 99).
Sosyal medya aktif bir ag oldugu i¢in tiiketicilerin isteklerini anlamak ve gelismelere
ayak uydurmak olduk¢a Onemlidir. Sonrasinda ise tiiketicilerin ilgisini cekecek,
giindemi olusturacak icerikler olusturulmaya caligilmalidir. Paylasma ise markalarin
olusturdugu goénderinin ya da baska kaynaklardan alinan icerigin markalarin kendi web
sitelerinde paylasilmasidir. Sosyal medya dogasi geregi ¢ift yonlii bir iletisim agidir. Bu

sebeple tiiketicilerden gelen yorumlar dikkate alinmalidir (Karayalgin, 2019: 42).

1.6. Reklam Kavram

Reklam giintimiizde pazarlama faaliyetlerinin ayrilmaz bir parcasi ve markalarin
onemli bir temsil sekli haline gelmistir. Markalarin pazarlama ydnetimi i¢in oldukca

onemli bir boliimiinii reklam fonksiyonu olusturmaktadir. Markalarin rekabet ettikleri
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pazarda en kuvvetli rekabet araci olarak gosterilen reklam, ayn1 zamanda tiiketiciyi satin
alma konusunda ikna etmek i¢in olusturulan, tiiketici ve marka arasindaki iletisim

kuvvetlendiren tutundurma faaliyetidir ( Richardos ve Curran, 2002: 64).

Reklam veren markalar reklamdaki mesaji hedefteki tiiketicilere ulagtirmay1
amaglamaktadirlar. Markalarin bu amag dogrultusunda reklam fonksiyonunu kullanarak
iirlin ve hizmet hakkinda bilgi aktarimi yapmasi pazarlama karmasinin bir unsurudur.
Reklamin ana amaci tiiketiciyi iiriin ve hizmet hakkinda bilgilendirerek {iriin satisini
artirmak bdylece karliliklarini artirmaktir (Khan, 2006: 248). Ozetle reklam; markalar
tarafindan {irlin ve hizmetlerin nitelikleri hakkinda tiiketicilere iletilen bilgi mesajidir.

Reklam iki ana tiire ayrilmaktadir (Yaprak, 2020: 38);

e Uriin ve hizmet reklamlar:: Uriinlerin ve hizmetlerin Yararlarini,
Ozelliklerini ve niteliklerini tanitmaktadir.
e Kurumsal reklamlar: Sirket imaj1 olusturmak ve bunu siirdiirmek

hedefiyle bir sirketin vizyon ve fikirlerini tanitmaktadir.

1.7. Reklamin Fonksiyonlari

Reklamin en onemli fonksiyonu, reklamlarda tanitilan mal ve hizmetin,
markanin tiiketiciler tarafindan satin alinmasinin saglanmasidir. Reklamlarin en biiyiik
yarart markalara kar saglamasidir. Reklamin fonksiyonlarmi sodyle siralamak

miimkiindiir (Okan, 2011: 40);

1.7.1. Reklamn Bilgilendirme Fonksiyonu

Pazarlamacilar yayinladiklar1 reklamlarla, tiiketicilerin zihninde markayla ve
tiretilen mal ve hizmetle ilgili bazi izlenimler olusturmaktadir. Bu yiizden pazara ilk defa
stiriilecek olan mal ve hizmetlerin 6zelliklerinin anlatildig, tiiketicinin talep etmesini
saglayarak satiglar1 artirmak icin yapilan reklamlarda bilgilendirme fonksiyonun rolii
biiyiiktiir. Uriin ve hizmetlerin niteliklerini ortaya c¢ikaran, onlarm 6zelliklerini
tiiketiciye anlatmak icin yapilan reklamlar bilgilendirme fonksiyonunu yerine getirmis

olurlar (Jamiesson, 1996: 6)
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1.7.2. Reklamn ikna Edici Fonksiyonu

Kisilerin davranislarini, zor kullanmadan etkilemeyi hedefleyen, reklamin
iletisim fonksiyonudur. Bir¢ok alan tarafindan kullanilan ikna yontemi pazarlama alani
i¢cin de 6nemli bir fonksiyondur (Jamiesson, 1996: 6). Reklam fonksiyonu, tiiketicilerin
isteklerini ortaya ¢ikarmaktadir bununla birlikte tiikketicilerin duygularini kuvvetlendirip
tiriin ve hizmetleri tercih etmesini saglamaktadir. Bilgi vermek amaciyla yapilan
reklamlar, iriin ve hizmetleri pazara siirme asamasinda kullanilirken, ikna edici
reklamlar ise pazardaki rekabetin yogun oldugu donemle {iriiniin gelisme asamasinda

oldugu donemde kullanilmaktadir (Aktuglu, 2006: 4).

1.7.3. Reklamun Hatirlatma Fonksiyonu

Pazardaki rekabet ortaminda markalar, tiiketicilerin triin ve hizmetleri
unutmamasi adina tiiketicinin zihnindeki iirlin veya hizmet konumunu korumak ig¢in
reklamin hatirlatma fonksiyonundan yararlanirlar (Oztiirk, 2017:15). Bu reklam
fonksiyonu genellikle tiiketim {iriinleri icerisinde ve bu iiriinlerin {irlin yagam egrisi
asamalarinda; olgunluk ve diisiis donemindeki {iriinler i¢in kullanirlar (Aktuglu, 2006:

4).

1.7.4. Reklamin Destekleme Fonksiyonu

Reklamin destekleme fonksiyonunda, markalar yarattiklar1 reklamlarla mal ve
hizmet satin alan tiiketicilerin satin alma kararlarini hakli gostermektedir. Reklamin
destekleme fonksiyonu genellikle otomobil bilgisayar vs. gibi az satin alinan iirlinlere
kars1 kullanilmaktadir (Cetinoglan, 2017:61). Reklamin destekleme islevinde
misterilerin, bilgisayar, araba, ev gibi nadiren satin aldig1 tiriinler dogrultusunda satin
alma eylemlerine iligkin kararlarin1 destekleme gorevindedir (Aktuglu ve Temel, 2006:

4).

1.8. Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medyanin uzun zamandir hayatimizda olmasiyla, kullanici sayist ve

bilinirligi her gecen giin artmaktadir. Sosyal medyanin Reklam alaninda da oldukgailgi
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¢ekici olmas1 markalar1 da bu platformda yer edinmeye mecbur birakmistir. Sosyal
medyanin markalar tarafindan da kullanilmasiyla iiretici ve tiiketici arasindaki tek yonlii
iletisimin yerini artik karsilikli etkilesime gegilebilen durumlar almistir (Ozdemir ve

Doganay, 2019: 297).

Bununla birlikte pazarlama i¢in sosyal medya, markalarin tiiketicilerle etkilesim
halinde oldugu bir alan olarak goriilebilir ancak bununda 6tesinde daha biiyiik yararlar
saglayabilecek bir mecradir. Miisterilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili yorumlar1 disinda
markalarin sundugu iiriin ve hizmetlerin olusturdugu sosyal iletisimde de markalarin

yarar saglamas1 bunlardan bir tanesidir (Islek, 2012: 64).

Sosyal medya kullanicilarin yas, cinsiyet, egitim vs. gibi bilgilerin belirtilmesi,
bu bilgilerin kullanicilar tarafindan devamli yenilenmesi, markalarin ama¢ edindigi
tilketici tabanina ulasmasini kolaylastirmaktadir (Kara ve Coskun, 2012: 75). Yapilan
calismalara gore tiiketicilerin birbirleriyle, daha ¢ok hizmet iireten markalarla, satin
alma Oncesi agizdan agiza iletisime gectikleri goriilmiistiir. Agizdan agiza iletisim
tiiketicilerin bir markanin satis sorumlusu ya da baska personelle ikna edilmesi yerine
tiketicilerin birbirleriyle markanin hizmeti hakkinda konusmalaridir (Gililmez, 2010:

318).

Kullanicilar sosyal medyada, tecriibeleri, anilari, yasantilari, gibi konularda bilgi
paylasimi yapmaktadirlar. Bu paylasimlarin biiylik ¢ogunlugu kullandiklari {iriin ve
hizmetle ilgilidir. Tiketiciler duyduklart bir iirin ve hizmet hakkinda hemen bilgi
edinmek isterler. Bunun igin de arama motorlartyla sinirlt kalmayip, Twitter, Instagram,
forumlar gibi ¢evrimigi siteleri de kullanirlar. Ayn1 zamanda tiiketiciler kullandiklari
tiriin ve hizmet hakkinda bu c¢evrimigci sitelerde bilgi paylasimi yapmaktadir (Battallar

ve Comert, 2015: 42).

Pazarlamacilar ¢esitli yollar1 kullanarak iirtin ve hizmetlerini tiiketicilere
tanitmak igin reklam fonksiyonunu kullanmaktadirlar. Isletmeler tutundurma araci
olarak cesitli alanlarda reklam yaptirabilmektedirler (Ince ve Bozyigit, 2018: 40).
Gilinlimiizde sosyal medyanin isletmeler ic¢in biiylik 6neme sahip oldugu asikardir.
Sosyal medya isletmelerin uyguladiklar1 reklam stratejisi acisindan da oldukca

onemlidir bunun dort temel sebebi vardir bunlar su sekildedir (Todi, 2008: 6-7);

Yiiksek Ulasilabilirlik: Gilintimiizde tiiketiciler rahatlikla sosyal medyaya

ulasabilir ve imkanlarindan yararlanabilir hale gelmistir. isletmeler de reklam
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stratejilerini sosyal medyada uygulayarak daha cok tiiketiciye ulagsabilmektedir

(Demircan, 2020:31).

Diisiik Maliyet: Isletmelerin sosyal medyada yaptiklar1 reklamlar geleneksel
reklamlara gére daha diisiik maliyet icerir. Bu da isletmelerin karmni artirir. Isletmeler
sosyal medyay1 reklam araci olarak kullanarak stratejileri sayesinde iiriin tanitimlarini

¢ok uyguna hatta tlicretsiz bir sekilde gergeklestirebilirler (Todi, 2008: 6-7).

Hedeflenmis Reklam: Kullanicilar sosyal medyada ilgi alanlart ve kisisel
ozellikleriyle ilgili paylasim yapmaktadirlar. islemler de tiiketicilerin bu paylagimlarin
takip ederek iirtinlerini sekillendirmektedirler (Demircan, 2020: 31).

Online Olarak Gegirilen Zaman: Tiiketiciler ¢evrimigi sitelerde uzun zaman
gecirmektedirler. Bunun sonucu olarak isletmeler geleneksel reklamlardan ¢evrimigi
reklamlara gecis yapmakta ve boylece daha ¢ok tiiketiciye ulagsmaktadirlar (Todi, 2008:
6-7).

1.9. Sosyal Medya Reklamlarinin Boyutlari

1.9.1. Bilgi Vericilik Boyutu

Tiiketicilerin sosyal medya platformlarim1 kullanma amaglarindan biri bilgiye
rahat ulasma istegidir. Reklamlarin bilgilendirici yonii tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Elbasi, 2015: 62). Tiiketici zihnindeki reklam
algis1 ve ikna olmanin birbiri ile olan iliskisinin farkinda olan markalar bu durumu goz
onilinde bulundurarak yayinladiklar1 reklamlarla tiiketici zihninde olumlu reklam algist

olusturabilmektedirler ( Karson vd., 2006: 79).

1.9.2. Eglence Boyutu

Eglence, kullanicilarin iyi vakit gecirmesini, zihinsel olarak rahatlamasini
saglayan bir unsurdur. Tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskiyi giiclendiren en énemli
faktor eglencedir (Amjad, 2015: 467). Eglendirici igerige sahip sosyal medya reklamlari

tuketicilerin zihninde olumlu bir etki birakmaktadir. Bu etki sonucunda bu reklamlari
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yayinlayan sosyal medya siteleri tiiketiciler tarafindan siklikla ziyaret edilmektedir.
Bunun yani1 sira sosyal medya reklamlarinin eglence boyutu isletmelerin taninirligi ve
isletmelerle ilgili sosyal medya katilimini pozitif yonlii etkilemektedir (Yoshido ve

Gordon, 2018: 208).

1.9.3. Giivenirlik

Reklamlarin giivenirligi tiiketicilerin zihninde markay1 giivenilir bir konuma
koymaktir. Reklamlarin giivenirlik boyutu, kisilerin bir araya gelmesinde, ortaya ¢ikan
bilgilerin bireylere ulastirilmasinda oldukg¢a etkilidir (Adali vd., 2012: 150).
Reklamlarin giivenirlik boyutunda kisiler edindikleri tecriibeler dogrultusunda bilgi,
kurum ya da bireyin inanirlik durumuna iliskin ¢ikarimlarmin tiimiidiir. Giiven olgusu
yagamin her alaninda oldugu gibi markalarin sosyal medya pazarlamasinda da {izerinde
durmasi gereken 6nemli bir konudur. Markalarin tiiketici zihnindeki giivenirlik durumu

tirtin ve hizmet reklamlarina karsi algilarini sekillendirmektedir (Elbasi, 2015: 62).

1.9.4. Ekonomiye Katki

Reklamlarin ekonomiye olan yarar1 hakkinda iki ayr1 goriis vardir. Bunlardan
ilki, tiiketicilerin nihai karar asamasinda belirli marka veya iirlinde karar asamasinda
nihai karar1 belirleyen onemli bir unsurdur. Digeri ise, ekonomiye katki noktasinda
reklamlarin tiiketicilerin iirlin ve hizmetin bilinirligini, iicreti ve niteligi hakkinda
goriiglerini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Meral, 2006: 395). Online reklamcilik
tiikketicilerin bulunduklar1 konfor alanindan bir¢ok iirlin ve hizmete ulagsma imkani
saglayarak ve bunlar arasindan se¢im yapmalarin1 kolaylagtirmaktadir. Tiim bunlarin
yaninda marklarin yapmis oldugu indirimlerden rahatlikla haberdar olmalar
tiiketicilerin sosyal medya iizerinden aligveris yapmalarina yonelten dnemli bir faktordiir

(Wolin vd., 2002: 92).
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1.10. Sosyal Medya Reklamlar1 ve Geleneksel Medya Reklamlarim

Karsilastirilmasi

Teknolojik alanda meydana gelen degisimlerle birlikte sosyal medya
kullaniminin yayginlagmasi toplumu etkiledigi gibi pazarlama alanini da etkilemis olup
bu alanda degisikliklere gidilmesine mecbur birakmistir. Cevrimigi reklamlar
pazarlamacilara, rakiplerine fark yaratacaklari, marka degerini ylikseltecekleri yeni
alanlar olusturmalarina imkan saglamaktadir (Giirbiiz ve Dogan, 2013: 240). Cevrimigi
reklamlar geleneksel reklamlara gore etkisi kisa slirede yayilan reklamlardir. Cilinkii
cevrimigi ortamlarda yayinlanan reklamlar bir¢ok kullaniciya ulagmaktadir. Boylece
reklami1 yapilan {iriin ve hizmetin sitesini ¢ok sayida kullanici ziyaret etmektedir (Can,
2016: 54).

Geleneksel medya araci olarak adlandirilan “gazete, dergi, televizyon, radyo”
gibi mecralarda tiiketicileri hedef alan reklam igerikleri iiretilmekte ve belirli bir plana
gore yayinlanmaktadir. Bu plan dahilinde reklamlari yayinlamak igin iletisimin en etkin
oldugu vakit ve geleneksel medya aracglarinin se¢ilmesi olduk¢a Onemlidir. Bu
reklamlara maruz kalan tiiketiciler reklamlara hi¢ dahil olmadan ya da sadece kisith
tercih imkanlariyla tek yonlii iletisimin sonucuna gore reklamlardan etkilenmektedirler.
Sosyal medya reklamlar1 geleneksel medya reklamlarindan farkli olarak isletmeler icin
yalniz tanitim araci olarak degil ayn1 zamanda satis ve dagitim kanalidir (Atar ve Ispir,
2019: 310). Sosyal medya reklamlar ile geleneksel medya reklamlari arasindaki farklart

sOyle siralamak miimkiindiir (Yaprak, 2020: 56).

Geleneksel medya reklamlar1 ve sosyal medya reklamlarmmin ana amaci
tiketiciyle iletisimdir. Geleneksel medya reklamlarinda tiiketicinin maruz kaldigi
reklama tepki vermesi pek miimkiin olmadig: i¢in tek yonlii iletisim s6z konusudur.
Sosyal medya reklamlarinda ise tiiketici maruz kaldig1 reklama aninda tepki verebilir,
duygu ve diislincelerini rahatlikla aktarabilir. Bu sebeple de ¢ift yonlii iletisim s6z

konusudur.

Geleneksel medya reklamlarinda tiiketicilerin reklamlara herhangi bir dahili
bulunmaksizin ortaya bir reklam ¢ikmaktadir.Sosyal medya reklamlarinda ise tiikketiciler
sadece reklama maruz kalmaktan ote artik {riiniin tasarimiyla birlikte olusturulan

igeriklerde de soz sahibidir.
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Geleneksel medya reklamlarinda tek yonli iletisimin etkisiyle isletmeler
tiikketicilerin reklamlara verdikleri anlik tepkilerini 6lgememektedir. Sosyal medya
reklamlarinda ise isletmeler tiiketicilerin iletilen reklama verdigi ani tepkileri Olgilip

analiz edebilmektedir.

Geleneksel medyada iletilen reklamlarinda hedef genel tiiketici kitlesidir, sosyal
medya reklamlarinda ise reklamlar kisisellestirilerek farkl tiiketici gruplarina yonelik

olabilmektedir.

Sosyal medya reklamlarinda, tiiketicilere iletilen reklamlarin etkileri istenilen
zaman araliginda daha kolay olciilebilmektedir. Bunun sonucu olarak isletmeler hedef

kitle hakkinda giivenilir bilgilere ulasabilmektedir.

Sosyal medya reklamlarinda geleneksel medyanin aksine daha diisiik biitcelerle
genis tiiketici kitlelerine ulasilabilen reklamlar yapilmaktadir. Ozellikle kiigiik &lgekli
isletmeler sosyal medya reklamlarmi kullanarak daha diisiik biit¢eyle iiriin ve

markalarini tanitmaktadirlar.
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2. TUKETICI DAVRANISLARI

2.1. Tiiketim ve Tiiketici Davranislar

Tiketim kavramiyla ilgili c¢ok sayida tanim yapilmasina ragmen anlam
kargasasinin giderildigi sdylenemez. Bunun nedeni insanlarin kisisel 6zelliklerinin,
hayat tarzinin, icra ettikleri ¢aligma alanlar1 gibi unsurlarin degisiklik gostermesidir.
Insanlar yasamlarmi idame ettirebilmek icin iiriin ve hizmet tiiketimi yapmaya ihtiyag
duymaktadir. Tiiketim yalin anlamiyla insanlarin yasamlarint devam ettirebilmesi i¢in
tiretilen nihai mal ve hizmeti kullanmasi olarak tanimlanmaktadir (Muharrem, 2021:
58). Insanlar yasamsal ihtiyaclarini karsilayamadiklar1 zaman ac1 ¢ekerler ihtiyaglarini
karsiladiklari takdirde ise mutlu olurlar. Tiiketim, istek ve ihtiyaglarla birlikte tiikketicinin
duygusal, Sosyo ekonomik durumuyla da yakindan ilgilidir (Firat vd. 2013: 183).
Tiiketiciler sosyo ekonomik durumlarint goz 6niinde bulundurarak, i¢inde bulundugu
sartlarla satin aldig1 mal veya hizmetten en yiiksek faydayi saglamay1 amaclamaktadir.
Bu amaca ulasan tiiketici dengede kabul edilip i¢inde bulundugu denge durumu ise satin

aliman mal ve hizmetin sonunda ortaya ¢ikan fayda durumu ile dlgiilmektedir (Acar,

2000: 38).

Tiiketim sadece bireyin degil ayni zamanda tiiketicilerin bireysel kararlar
toplum talebini belirledigi i¢in iilkenin kalkinmasinda da onemli rol oynayan bir
kavramdir. Tiiketiciden bahsedilebilmesi i¢in ortada mal ve hizmetin olmasi
gerekmektedir, bu da iiretimin, tikketim toplumunda ana unsur oldugunun gostergesidir

(Kocacik, 1998: 44). Tiiketim siireci su sekildedir (Oztiirk, 2015: 6).

e Uriin ve hizmet ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi

e Ortaya ¢ikan ihtiyaci gidermek i¢in aragtirma yapilmasi
e Seceneklerin karsilagtirilmasi

e Satin alma siireci

e Satin alma sonrasi davraniglar

Tiiketici kavrami1 TDK tarafindan “ mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip
kullanan, tiiketen kimse, miistehlik iiretici karsit1” olarak tanimlanmaktadir.
Yasamlarimi siirdiirmek icin mal ve hizmet satin almaya niyetlenen kisilere tiiketici

denmektedir. Icinde bulundugu Sosyo- Ekonomik, duygusal durumu géz dniinde
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bulundurarak tiiketime yonelen tiiketici, satin almaya niyetlendigi ya da satin aldig tiriin
ve hizmetin ona sagladig1 yararla fayda saglamaktadir. Bu fayda durumu markalar1 da
yakindan ilgilendirmektedir ¢linkii iiriin ve hizmetin sagladigi faydadan memnun
olmayan tiiketici baska markalara yonelebilmektedir (yiiksek, 2021: 4). Isletmelerin
iretim siireclerinde kullandiklar1 sermayenin kaynagi tiiketicidir. Bu nedenle de
tiikketicinin tatmin olmasi1 pazarlama acgisindan oldukc¢a Onemlidir. Tiiketicilerin bu
tatmin durumuna ulagmasi ancak pazara tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun iiriin

ve hizmet siirlilmesiyle miimkiin olmaktadir (Demir ve Konak 2013: 5).

2.2. Tiiketici Davramslar1 ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi, belirli zaman diliminde bir ihtiyacin fak edilmesi ile baslayip
sonrasinda ihtiyaca uygun iiriin- hizmet satin alma, kullanma, satin alma sonrasi duygu
ve davranislarin gelistigi durumun tamamidir. Pazarlamanin yegane amaci, tiiketicilerin
talepleri dogrultusunda onlar1 tatmin edecek iiriin ve hizmeti piyasaya siirmektir
(Oztiirk, 2015: 5-6). Kisiler istek ve ihtiyaglarindan higbir zaman emin
olamamaktadirlar. Bu nedenle pazarlamacilar tiiketicilerin ihtiya¢larina yonelik mal ve
hizmet tireterek hem onlarin ihtiyaglarini karsilayabilir hem de iiriinlerine yonelik talebi

artirabilmektedirler

Tiketici davraniglart bireylerin taleplerine en iyi sekilde cevap vermek icin
eldeki kaynaklarin bu yonde kullanilmasiyla alakalidir. Bu nedenle de tiiketici
davraniglarini anlamaya caligmak olduk¢a 6nemlidir (Solomon, Marshall ve Stuart,
2006: 136). Tiketici davraniglarinda silire¢ aslinda bir {iriiniin {iretilmesiyle
baslamaktadir. Bunun devaminda ise hem bireysel hem de toplumsal olarak verilen
kararlar tiiketici davraniglarin1 kapsamaktadir. Her tiiketicinin farkli uyaranlara maruz
kalmasi, s6z konusu uyaranlarin ve tiiketicileri etkileyen faktorlerin artmasi, satin alma
siirecinin giin gectikce degisip gelismesi, tiiketici davramiglarinin ana hatlarimin

belirlenmesinde oldukga etkilidir (Asikoglu, 2019: 27).

Cevresel etkilere bagli olarak tiiketici zihninde birtakim iglemler meydana
gelmektedir. Cevreden tiiketici zihnine giden mesaj yeterince giiclii ise tiiketicide bir
iriine kars1 alg1 ve istek uyandirmaktadir. Tiiketici de uyaranlarin etkisiyle tliketme
eylemini gergeklestirerek satin alma davranisinda bulunacaktir (Kog, 2016: 479).

Tiiketici davraniginda pazarlamacilarin ortaya ¢ikardiklari tiriin ve hizmet girdiyi,
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tiikketicilerin bu Uriin ve hizmete sahip olmak i¢in siirdiirdiikleri eylem ¢iktiyr ifade
etmektedir. Pazarlamacilar da piyasaya stirecekleri iiriin ve hizmete karar verirken,
tiiketicilerin karar siireclerini, nasil yol aldiklarini bu yolda etkilendikleri faktorleri, tiriin
tercihlerini hangi 6zelliklere gore yapildigr gibi durumlar arastirmakla yiikiimliidiir
(Islamoglu ve Altumisik: 2013: 4). Pazarda piyasaya siiriilen her iiriiniin alicis1 farklidir.
Bu nedenle de bir iiriinii hangi tiiketicinin hangi amagcla satin aldig1, ne sebeple hangi
markanin hangi modelinin tercih edildigi gibi sorular tiiketici davraniglarinin ana
konusunu olusturmaktadir. Tiiketici davraniglar tiiketicilerin i¢sel ve digsal unsurlarin
bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan karar verme siirecidir. Bu s6z konusu unsurlarin varhigi
da tiiketici davraniglarinin kendine has o6zellikleri oldugunu ortaya koymaktadir

(Islamoglu ve Altumisik:2013: 4-12).

Tiiketici davraniglarinin 6zelliklerini soyle siralamak miimkiindiir (Odabas1 ve

Baris, 2017: 30).

e Tiketici davraniglar1 tiiketiciler i¢in farkliliklar gosteren davranislar
biitiintidiir.

e Tiiketici davranisi bir gereksinimin ortaya ¢ikmasiyla baslayip satin almayla
devam eden dinamik bir stiregtir.

e Tiiketici davranislari kiiresel etkenlerden etkilenen bir siiregtir.

e Tiketici davranislari, satis personeli ile goriisme, tiiketici yorumlarini
okuma, {irtin ve hizmet hakkinda bilgi toplama ve son olarakta satin alma
kararinin verildigi birbiriyle iligkili eylemlerin olusturdugu bir biitiiniidiir.

o Tiketici davraniglar1 bir eylemin gerceklesmesi i¢in  gilidiilenen
davranislardir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar iiriin ve hizmete ulagmak i¢in
bir takim stireglerden gegmektedirler, s6z konusu stiregler iiriin ve hizmetle
ilgili aragtirma, bilgi edinme, magazayr ziyaret etme, satin almayi

gergeklestirme ve satin alma sonrasi davranislardan olusmaktadir

2.3. Tiiketici Satin Alma Davramsi ve Karar Verme Siireci

Satin alma davranis1 bir ihtiyacin fark edilmesiyle baglayan belirlenen
alternatifler arasinda bir karara varilip satin alma eyleminin gerceklesmesiyle, satin alma
sonrast davranislarini kapsayan bir siirectir (Cerci, 2014: 46). Tiiketicilerin satin alma

davranig1 gostermesi, satin alma eylemini gergeklestirmeden 6nce, almak istedigi {iriin
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ve hizmetle ilgili karar asamasindayken baglamaktadir. Tiiketicilerin satin alma
davranisi mal ve hizmetlere gore de farklilik gdsterebilmektedir. Insanlar yasamlar
boyunca ¢ok sayida satin alma karar1 verirler bu kararlar onlarin istek ve ihtiyaclari

dogrultusunda sekillenmektedir (Jashari ve Prustemi, 2017: 4).

Tiketici satin alma davranisi, pazarlamacilarin hedef Kkitlesini olusturan
tiikketicilerin gereksinimlerini karsilamak {izere, onlarin talepleri dogrultusunda iiretilen
mal ve hizmetin satin alinip kullanilmasi yontemidir (Giirbiiz, Ayaz ve Albayrak, 2015:
378). Tiiketici davraniglari tiiketicilerin pazara yonelik tutumlarini yansitan davraniglar
biitiiniidiir. Tiiketicilerin neyi, nereden, ne zaman, hangi siklikla satin aldiklar1 ve neden
satin aldiklar1 gibi sorular bu cergevede degerlendirilmektedir (Rath vd. 2014: 305).
Tiiketiciler ihtiya¢c duyduklart bazi {irlinler i¢in, satin alma siirecinin sadece bir ya da
birka¢ adimini takip edebilirler. Séyle ki, tiiketicinin, maliyeti diisikk bir iiriin ve
hizmetle, maliyeti yiliksek bir iirlin ve hizmetin satin alma siirecinde farkliliklar

olabilmektedir (Mert, 2019: 61).

Tiiketicilerin nihai karara ulagma siiresi pazarlamacilar tarafinda ayrintili olarak
incelenen ve tizerinde durulan bir konudur. Bu siire¢ satin alma eylemini gergeklestiren
kisiler tarafindan olusan bes adimda gergeklesen bir siirectir. Bu siire¢ “problemin ortaya

ctkmast”, “¢oziim iretmek”, “seceneklerin degerlendirilmesi”, “satin alma “ve “satin

alma sonras1 davranis” olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2009: 246).

Sekil 2: Satin alma karar stireci

Ihtiyaci Fark |_, | _,| Seceneklerin || Satin Alma Satin Alma
etme Bilgi Arama Degerlendiril Karari Sonrasi
mesi Davranig

2.3.1. lihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma siireci bircok faktdriin etkisiyle olusan bir kavramdir. Isletmeler
reklam faaliyetlerini, miisteri iliskilerini hedef miisteri Kitlesine gére sekillendirmek i¢in
degisen Pazar sartlarina uyum saglamak ve tiiketicilerin degisen karmagik taleplerini

takip etmek zorunda kalmaktadirlar. Satin alma eylemi, tiiketicilerin gereksinimlerini
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karsilamak adina, iiriin ve hizmeti se¢me, satin alma, satin alma sonrasi davranislari
igeren bir siirectir. Tiiketicilerin bu siirece katlanmalarinin tek sebebi vardir bu da
ihtiyaglarini karsilamaktir. Bu ihtiyacin ortaya ¢ikmasinin sebeplerini de soyle siralamak

miimkiindiir (Solomon, 1996: 7);

e Tiiketicilerin elinde olan mevcut {irliniin tiikkenmesi
e Tiiketicinin kullandig: tirlinden memnun kalmamasi
e Tiiketicinin i¢inde bulundugu ortamin degismesi

e Tiiketicinin ekonomik durumunun sekillenmesi

2.3.2. Bilgi Edinme

Bu asamada tiiketici ihtiyacin1 karsilamak i¢in satin almayi diislindiigi mal ve
hizmet hakkinda bilgi toplamaktadir. Tiiketici bilgi toplarken “i¢sel kaynaklar” olarak
adlandirilan edindigi deneyimlerin yani sira “digsal kaynaklar” olarak adlandirilan,
tilkketicinin yakin c¢evresi, reklamlar, {iriin bilgileri, satis temsilcileri gibi unsurlardan
yararlanilmaktadir (Kog, 2008: 299). Tiiketiciler bilgiye ulasmak amaciyla aile, sosyal
gevre, Uriin tecriibesi olan kisilerden yararlanmaktadirlar. Giiniimiizde tiiketiciler satin
alma siiresinde sosyal medya platformlarin1 kullanarak ftriinle ilgili birka¢ kelime
yazarak kolaylikla {riiniin fiyati, niteligi ve kullanici yorumlar ile ilgili bilgilere

rahatlikla ulasabilmektedirler.

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Stirecin 6nceki adimlarinda toplanan bilgiler dogrultusunda belirlenen segenekler
arasindan karar verme durumunun oldugu, satin alma oncesi ger¢ceklesen son asamadir.
Ayni iiriinii birgok marka piyasaya siirebilmektedir. Bu nedenle de tiiketici segenekler
arasindan daha once iirlinlinii satin aldigr markay: degil baska bir markay: tercih
edebilmektedir. Pazarlamada bu duruma, “ Brand Switehing” denilmektedir (Kog, 2008:
300).
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2.3.4. Satin Alma Kararn

Tiiketici ihtiya¢ duydugu mali arastirip, secenekleri degerlendirdikten sonra artik
ihtiyacin1 giderecegini diislindiigii mal1 alip almamak konusunda bir karar agamasina
gelmistir. Olumlu karar verdigi takdirde artik sira iirliniin tiirii, fiyati, degeri, liriiniin
satildigt yer gibi birden fazla niteligi goz Oniinde bulundurarak nihai sonuca
varmaktadir. Tiketicinin iiriin hakkinda edindigi bilgilerden tatmin olamadigi

durumlarda ise bu siire¢ tekrar edilmek zorundadir (Kog, 2008: 300).

Bir markanin veya iirlin ve hizmetin satin alinmasi i¢in satin alma kararinda
once biitiin adimlarin layikiyla yerine getirilmis olmasi gerekmektedir. Fakat bu
stireglerin yerine getirilmesi tek basina yeterli degildir. Ciinkii tiiketici fayda olarak
kendisine en yakin markay1 ya da iiriinii bulmus olabilir fakat bu durum tiiketicinin o
tirtin veya hizmeti alabilecegi anlamina gelmemektedir. Tiiketicinin satin alma eylemini
gerceklestirmesi ekonomik durum ve zaman gibi bir¢ok faktdre baghdir (Islamoglu ve

Altunigik, 2017: 45).

2.3.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiiketici ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla baslayan silirecte son asamada almay1
diistindiigl iirtin ve hizmetle ilgili nihai sonuca ulasmak zorundadir. Pazarlama da bu
sonu¢ “Satin Alma Sonrast Davranis” olarak adlandirilmaktadir. Bu siire¢ sonunda
tilketici satin aldigi iirtin ve hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz bir neticeye
varabilmektedir (Giirbiiz ve Erdogan, 2007: 116). Pazarlamacilar tiiketicilere sunduklari
iirlin ve hizmeti degistirerek, gelistirerek ve talebi artirmak i¢in miisteri memnuniyetini
On planda tutarak iiriin ve hizmetleri satis sonrasi takip etmek durumundadir (Kotler ve
Armstrong, 2009: 179). Philip Kotler’ e gore, beklenen tiiketici davranislarinin yalniz
iriin ve hizmetin satin alinmasiyla sinirlandirilmamas: gerekmektedir. Tiketiciler satin
aldiklar1 iirtin ve hizmetle ilgili sonrasinda kuvvetli bir bag ve etkilesim duygusu
yasayabilmektedirler. Bu etkilesim beraberinde tekrar satin almay1 ve iriini diger

tiiketicilere kars1 savunmay1 getirmektedir (Kotler, 2017: 92-100).
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2.3.6. Tiiketicilerin Davramislarim Etkileyen Faktorler

Pazardaki artan rekabet sartlarina ayak uydurmak zorunda olan isletmeler
tiiketici davramslarini takip ederek hareket etmek zorundadirlar. isletmelerin degisen
tiikketici davraniglarini takip edebilmesi ve artan rekabete ayak uydurabilmesi i¢in
tikketicinin i¢inde bulundugu igsel ve cevresel durumlar1 dikkatle takip etmesi
kaginilmazdir. Isletmelerin ana amaci kar elde etmektir. Bu sebeple de devamliliklarini
stirdiirebilmek ve tiiketicilerin satin alma eyleminde bulunabilmesi icin tiiketici

davraniglarinin iyi analiz edilmesi gerekmektedir (Baran, 2015: 81).

2.3.7. Kisisel faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorlerin basinda kisilik, cinsiyet, yas,

meslek, ekonomik durum gelmektedir,

Yas: Yas tiiketicinin satin alma kararini etkileyen faktorlerden bir tanesidir.
Bireyin yasamin her evresinde kullandigi gidalar, giydigi kiyafetler, satin aldigi
hizmetler farklilik gostermektedir (Tekin, 2006: 91). Geng yastaki tiiketicilerin iletisim
araglar1 olan telefon, tablet, bilgisayar gibi elektronik esyalar1 satin aldigr ve yeni
modelleri ¢giktikca onlar1 satin almak istedikleri bilinmektedir. Tleri yastaki tiiketicilerde
ise bu durumun aksine tiiketim aliskanliklarini degistirmedikleri goriilmektedir (Mucuk,
2014: 77).

Kisilik: Kisilik bir yasanmisligin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kisiligi

olusturan bu siirece etki eden dort faktor vardir;

¢ Kisinin kendine has fiziksel goriiniimii

e Olgunlagsma caginda verilen gorevin sorumluluguyla ortaya ¢ikan rolii

e Kisinin var oldugu toplumun 6zellikleri

¢ Kisinin zekasi, talepleri ve olaylara durumlara kars1 olan tutumu

Cinsiyet: Tiiketicilerin satin alma kararlarinda cinsiyet faktorii 6nemli bir

etkendir. Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore satin alacaklart mal ve hizmetlerde
degismektedir. Satis stratejilerinde onem verilmesi gereken durumlardan biri satin
alimacak mal ve hizmeti tiiketicinin cinsiyetine gore zihninde konumlandirilmasidir. “
Women On The Web” arastirmasina gore cinsiyet faktoriinlin sosyal medya

kullaniminda da etkisi oldugu goriilmiistiir. Arastirmaya gore erkekler sosyal ag
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sitelerini daha ¢ok eglence ve yeni teknolojilere kars1 olusan meraklarini gidermek icin
kullanirken, kadinlarin ise daha c¢ok aligveris yapmak ic¢in kullandiklar1 ortaya

konmustur. Sonug¢ olarak sosyal aglar kadinlarin satin alma davraniglarini daha ¢ok

etkilemektedir (Comscore, 2010: 1-7).

Meslek: Tiiketicilerin yasam stilleri, satin alma niyetleri, tutumlari icra ettikleri
mesleklere gore degisiklik gostermektedir. Tiiketiciler her meslege mensup kisilerden
olusmaktadir. Dolayisiyla her tiiketicinin alim gilicii meslegine gore farklilik
gostermektedir. Bu nedenle de isletmeler farkli meslek gruplarina mensup tiiketiciler
icin satin alma niyetlerine gore satis yontemleri gelistirmeleri gerekmektedir (Ramya ve
Mohamed Ali, 2016:80).

Ekonomik Durum: Tiketicilerin alim giicii satin alma durumlarin1 direkt
etkileyen bir unsurdur. Kisinin gelir diizeyi, devamliligi, mal ve hizmet satin almasinda
belirleyici rol oynamaktadir (Sezgin, 2008: 39). Aile ekonomisi, hane halkinin gelir ve
gider iligkisine gore sekillendigi i¢in bir iirlin ya da hizmete ihtiyacinin oldugunu
diistinen tiiketici satin alma kararinda Once biit¢esini gbz Oniine alarak hareket
etmektedir. Markalar da hedef aldiklari kitlenin ekonomik durumunu baz alarak
yaptiklari kampanya ve reklamlarla onlar1 etki altina almayir amacglamaktadirlar

(Yiikselen, 2010: 128).

2.3.8. Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Aile: Aile kavrami en basit yoluyla soyle ifade edilmektedir. Evlilik, akrabalik,
cocuk sahibi olma gibi faktdrlerden olusan birden fazla kisinin olusturdugu toplumsal
yaptya denmektedir. Ailenin bagka bir tanimi ise soyledir. Cevresiyle ile ekonomik
iligkiler yiiriiten, soyunu devam ettirme 6zelligi olan bir yapidir (Bilge ve Goksu, 2010:
137). Markalar i¢in mal ve hizmetlerin satis stratejilerinde aile catis1 altinda yasayan
kisilerin tiikketim davraniglari oldukga etkilidir (Muharrem, 2021: 83). Tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 sadece sosyal cevrelerinden etkilenmemektedir. Aile iiyelerinin
birbirlerine danisarak satin alma eylemini gergeklestirmesi, aile faktdriinde satin alma
davraniglarin1 etkilediginin kaniti niteligindedir. Ailelerin demokratlagsmas1 aile
tiyelerinin kisisel tiiketim davramiglarini artirmaktadir. Aile bireylerinin aile igindeki

gorevlerinin degismesi ve kadinlarin sosyal ¢evrede yer edinmesi ve ¢alisma hayatina
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katilmalar1 gibi durumlarda aile bireylerinin tiiketim kararlarindaki rollerine etki eden

faktorlerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 206).

Kiiltiir: Kiiltiir bireyin davraniglar izerinde 6énemli bir etkiye sahiptir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen psikolojik ve sosyal durumlarin neredeyse tamaminda kiiltiiriin
etkisi vardir. Tiiketici davraniglarini gz oniinde bulundurarak kiiltiiriin tanimini soyle
yapmak miimkiindiir; bireylere 6zgii bilgileri, dini degerleri, kurallar1 ve geleneksel
yagami i¢ine alan toplumu olusturan tiim bireyler tarafindan paylasilarak sonraki
nesillere aktarilan davraniglarin timidiir. Kiiltiir iilkelerde ortaya konan mal ve hizmeti
etkiledigi kadar tilkelerdeki tiiketimde de etkisi oldukca biiyiiktiir. Bu sebeple de
toplumlar1 kiiltiirel yonleriyle ele almak pazarlamacilar agisindan olduk¢a onemlidir

(Odabas1 ve Baris, 2018: 313-314).

Kiltiir farkli degerlere sahip insanlarin bir araya geldikleri alt kiiltiirden
olugmaktadir. Her toplumun kiiltiir yapis1 farklilik gostermektedir. Fakat bu farklilig:
dikkate almaksizin bireylerin tiiketim aligkanliklarini etkileyen en Onemli unsur
kiiltiirdiir. Giyim {iriinlerinden, gidaya bir¢ok alanda, tiiketiciler i¢inde bulunduklari
kiiltiire gore satin alma davranig1 gostermektedirler. Bu sebeple de tiiketicilerin kiiltiirel
ozelliklerinin satin alma davranisi tizerindeki etkisiyle farkli kiiltlire sahip tiiketicilerin

tiiketim aligkanliklarmin farklilik gosterdigi goriilmektedir (Pinki, 2014).

Alt Kiiltiir: Diinyanin her yerinde dini inanclar1, kokenleri, farkli olan kisilerin
olusturdugu alt kiiltlirler vardir. Alt kiiltiirler bireyin tliketim davranislarini etkileyen
diger bir kiiltiirel unsurdur. Alt kiiltlirlerdeki bireyler diger kiiltiirlerden etkilenerek o
kiiltiire mensup tiiketicilerin satin aldigi tirlin ve hizmetlere sempati duyabilmektedirler

(Islamoglu, 2006: 97).

Referans gruplari: Kkisilerin sahip olduklart davramis ve tutumlarin
diisiincelerini etkileyen sosyal gruplardir (Karaca, 2016: 213). Referans gruplarinin
temelinde tiiketici davraniglarin etkileyen temel unsurlar su sekildedir (Bock vd., 2005:
89);

Oncii: Uriin veya hizmetin satin alinmast i¢in tavsiyede bulunan kisi.
Etkin: Tiiketicinin satin alma kararinda etkili olup tavsiye veren kisidir.
Karar verici: Uriin ya da hizmeti satin almak i¢in nihai karar1 veren iiyedir.

Alict: Uriin ya da hizmeti satin alacak olan iiyedir.
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2.3.9. Psikolojik Faktorler

Kisinin i¢inde bulundugu ruhsal durum, kisiligini, tutumlarini, sosyal hayattaki
konumunu etkileyerek insanoglunun hayatinin sonuna kadar etrafinda olup biten
olaylara gore davranislarini sekillendirmeye sebep olmaktadir. Tiiketim davranis1 da
kisinin bulundugu bu ruhsal siirecten etkilenen bir davranig bi¢imidir. Ayrica kisinin

icinde bulundugu sosyal ¢evre bu davranisi sekillendiren diger bir faktordiir

Giidii: Bireylerin davranislarina yon veren ve devamlilik saglamasina sebep
olan itici bir giigtlir. Giidii ayn1 zamanda tiiketicinin zihninde baski kurarak bireylerin
satin alma eylemini gerceklestirmesini saglayan bir etkidir (Rani, 2014: 58). Markalar
miisteriyi  ¢esitli yontemlerle satin almaya iterek karliliklarin1  artirmayi
amagclamaktadirlar. Markalar bunu tiiketiciyi o iirline gercekten ihtiyaglarinin olduguna

inandirarak yapmaktadirlar (Oyserman, 2010: 253).

Ogrenme: Psikoloji bilimine gore bireylerin ruhsal durumu ve ozellikleri
o0grenme siireci ile sekillenmektedir. Bu 6grenme siirecinin sonunda insan beyni elde
edilen bilgilere gore hareket etmektedir. Bu sebeple de 6grenme kavramu tiiketicilerin
davraniglarini etkileyen 6nemli bir unsurdur (Mucuk,1999: 86). Tiiketici davranislar
tizerinde etkili olan 6grenme, siire¢ i¢cinde miisterinin zihninde bu olayin nasil oldugu
net olarak anlasilmamakla birlikte birgok olasilik bulunmaktadir. Tiiketiciler
gereksinimlerini karsilamak i¢in ihtiyacina uygun iriinleri arastirarak alternatifler
arasindan para ve zaman durumuna gére uygun uygun olani satin almaktadirlar. Telefon
almay1 diisiinen bir tiiketici Oncelikle piyasadaki markalarin {irtinleri ve fiyatlar
hakkinda bilgi almaktadir. Sonrasinda ise almayi diisiindiigii telefon hakkinda
cevresinde aragtirma yapmaktadir. Tiim bu 6grenme siirecinin sonunda kendi ihtiyacina
ve ekonomik durumuna uygun telefonu secerek satin alma eylemini

gerceklestirmektedir (Yiiksel, 1998: 76).

Algilama: Kisilerin bir konu hakkinda iyi bir fikir olusturmak i¢in 6grenmis
oldugu bilgileri se¢ip degerlendirdigi siiregtir. Ayn1 ihtiyacit hisseden tiiketiciler bu
ithtiyact gidermek icin farkli mal ve hizmetten faydalanabilmektedirler. Bu siirecte
ogrenilen bilgiler bireylerin tecriibeleriyle bir araya gelerek birbirine benzer olaylarin

farkli algilanmasina yol agabilmektedir. Bu sebeple algilama ayni olaylara maruz kalan
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kisilerde ayni tepkisel sonuglar1 dogurmayarak kisiler tarafindan farkli yorumlamalar

olabilmektedir (Tosun vd., 2018: 290-291).

Inanclar ve Tutumlar: Kisilerin inang ve tutumlari, ayn1 olmayan davranislar
bir araya gelerek satin alma eylemine yon verebilmektedir. Inang bireylerin manevi
diisiinceleri tutum ise kisilerin baz1 fikirlere olan egilimleridir. “Inan¢ ve tutumlar”
kisilerin tecriibelerinin bir ¢iktis1 olmasi sebebiyle isletmelerde pazarlama stratejilerinde
miisterilerin {irlin ve marka ile ilgili “inan¢ ve tutumlar1” goz 6niinde bulundurarak yol

almaktadir (Kotler, 1997: 139).
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3. SATIN ALMA DAVRANISLARI VE PLANSIZ SATIN ALMA
DAVRANISI

Satin alma davranisi, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmete sahip olma
stirecidir. Tiiketiciler i¢inde bulunduklari ruhsal durumdan, cevresel faktorlerden,
almay1 disiindiikleri mal ve hizmetin fiyat ve nitelik gibi unsurlarindan etkilenerek

cesitli satin alma davranislar1 gostermektedirler (Pride ve Ferrel, 2000: 195).

3.1. Satin Alma Davramsi Tiirleri

Tiiketiciler gereksinimlerini karsilamak maksadiyla satin alma davranisini
gerceklestirmektedirler. Satin alma davraniglari dort bashik altinda incelenmektedir

(Odabasi ve Baris, 2011: 340)

3.1.1. Rutin Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler satin aldiklar1 iirlin ve hizmetle ilgili herhangi bir arastirma
yapmadan tamamen gec¢misteki tecriibelere dayanarak gerceklesen bir satin alma
davranigidir. Bu Karar siirecinde tiiketiciler daha 6nce deneyimledikleri iiriinlerin fiyatini
ve Ozelliklerini bildikleri i¢in satin alma eylemi hizla ger¢eklesmektedir. Siirekli olarak
satin alian tiriinlerde gegerli olan satin alma davranisidir. Tiiketicilerin rutin satin alma
davranigina 6rnek olarak ekmek, peynir, ¢ikolata gibi iiriinleri gdstermek miimkiindiir.
Giinliik yasamda stirekli olarak tiiketilen bu iirlinlere karsi tliketicilerin satin alma

davranigi aliskanlik kazanmistir (Durmaz, 2008: 89-90).

3.1.2. Yogun Caba ile Satin Alma Davranisi

Yogun ¢aba ile satin alma davranisi, insan hayatinda 6nemli yeri olan iiriinlere sahip
olmak i¢in gosterilen bir satin alma karar tiirtidiir. Bu satin alma davranisiyla tiiketiciler
yasamlarinda sadece birka¢ defa satin alabilecekleri iirlin ve hizmet i¢in karar

almaktadirlar. Tiiketiciler bu asamada rutin satin almadan farkli olarak tiriin ve hizmet
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hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi degillerdir. Bilgilerin siirli olmasiyla birlikte tiikketiciler

satin almay1 distindiikleri {iriin ve hizmet hakkinda bilgiye ulasabilmek i¢in ¢ok caba

sarf etmektedirler (Odabas1 ve Barig, 2011: 340).

3.1.3. Smmirh Caba ile Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin genellikle 6zelliklerine hakim olduklar1 bir {iriiniin daha once
denemedikleri bir markadan satin alma eyleminin gergeklesmesi durumudur. Bu sebeple
de bu satin alma davranisinda iiriin ve hizmet hakkindaki 6zellikler bilinmektedir ancak
marka yenidir. Ornegin genellikle pinar peyniri tercih eden bir tiiketici pmar markasi
yerine i¢im markasinin peynirini almak istediginde sinirli sekilde c¢abalamaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2011: 340).

3.1.4. Plansiz Satin Alma Davranisi ve Onemi

Plansiz satin alma davranist “herhangi bir plana dayanmadan ¢ogunlukla bir
diirtiiden aniden ortaya ¢ikmasiin neticesinde yapilan alimlar” olarak ifade
etmektedirler (Odabas1, Baris, 2010: 377). Ilk olarak psikoloji alaninda bahsedilmeye
baslanan plansiz satin alma kavrami, davranigsal boyutuyla da pazarlama alan yazinda
yerini almistir. Giinlimiizde artan rekabetle birlikte piyasadaki iiriinlerin ayirt edici
ozelliklerinin giderek azalmasi ve kalite anlaminda birbirine yakin triinler tiretilmesi
tilkketicilerin satin alma davranislarinin degismesine yol agmistir. Bu degisimle birlikte
artik tiiketiciler islevsel yararlar yerine, temelinde duygusal baglar yatan faydalar1 gz
oniinde bulundurmaya baslayarak tepkisel satin alma davranmisina yonelmektedirler
(Celik, 2009: 1).

Literatiirdeki baz1 plansiz satin alma davranis1 tanimlar;

Stern (1962)’ e gore bir plan dogrultusunda yapilmasi amaglanan satin alma
eylemi arastirmayla baslayip satin alma eylemiyle sonlanan rasyonel bir davranisken bir
plana tabi olmadan gergeklesen satin alma eyleminin tiiketicinin i¢inde bulundugu

durumlardan  etkilenerek  yaptigt  tepkisel bir tiikketim davranist  olarak

degerlendirmektedir.
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Kollat ve Willet (1967)’ a gore plansiz satin alma davranisi ile ilgili bir ¢ok
ifadenin olmasina ragmen tam bir tanimi bulunmamaktadir. plansiz satin almanin

sebebini belirlemeye yonelmislerdir.

Weun vd. (1998)’ a gore plansiz satin alma davranist tiikketicinin niyeti dahilinde
olmadan ani olarak, disiinmeksizin yapilan satin alma davranist olarak

tanimlanabilmektedir.

Rook ve Hoch (1985) ise yaptiklari ¢alismada plansiz satin alma durumu ile ilgili
gegmiste yapilan tanimlarin kolay ifade edilen tanimlar olmas1 durumunu elestirerek, bir
satin alma eyleminin “planli” ve “plansiz” olarak degerlendirilmesi i¢in bes ana faktoriin

oldugundan bahsetmektedir. Bunlar;

e Ansizin ortaya ¢ikan eylemde bulunma istegi

e Ruhsal durumdaki dengesizlik

e Icinde bulunulan ruhsal durumla miicadele hali

¢ Bu etkenler sonucu gergeklesen “Plansiz satin alma” davranisi

sonuglarinin 6nemsenmemesidir.

Gegmisten giliniimiize insanlar, biitiin eylemlerini kuvvetli bir diirtiyle
sekillendirmektedirler. Insan dogasinin temelinde bu &zellik yatmaktadir. Diirtiisel satin
alma kavrami 1940’lar dan sonra bir¢cok alanin iizerinde durdugu konu olmustur.
Pazarlama da bu alanlardan bir tanesidir. Pazarlama alaninda toplumdaki tiikketim ile
ortaya ¢ikan bazi durumlar, diirtii sonucu dogan “Plansiz Satin Alma Davranis1” oldukga
onemli hale getirmistir (Housman, 2000: 403). Bu duygusal tepki genel olarak, satin
alma eyleminin; parasal, duygusal, memnuniyet, tatmin gibi sonuglarin1 géz ard1 ederek
gerceklesebilir. Tiiketiciler plansiz satin alimlarini gergeklestirirken iirlin ve hizmetin
muadillerini ve bu satin alimin sonucunda ortaya ¢ikacak sonuclarin1 diistinmeden
aldiklar iirin veya hizmetin sonucunda hissettikleri hazza odaklanirlar (Choudhary,
2014: 3). Biitiin bunlarin yam1 sira internetin hayatimiza girmesiyle tiiketicilerin
tiriinlere, markalarin tiiketicilere rahatlikla ulasabilecegi e-ticaret kanallari ortaya
cikmasi tiiketicilerin plansiz satin alimlarimi etkilemektedir. E-ticaret kanallarinda
faaliyet gosteren markalarinda plansiz satin alma {izerinde etkili olan durumlar fark

etmesi, bununla birlikte bu satin alimlarin artmas: i¢in stratejik davranmalart 6nemlidir

(Lim vd., 2017: 85).
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Plansiz satin almanin 6zelliklerini sOyle siralanabilir (Yalman ve Aytekin, 2014:

90);

e Planlamadan yapilan satin alma eylemidir.
e Aniden gelisen bir durumdur.
e Kuvvetli bir diirtli sonucu gerceklesir.
e Diisiinmeden meydana gelir.
e Olusabilecek sonuglar goz ard1 edilir.
e Heyecan vericidir.
e  Uriin ve hizmet hakkinda bilgi edinmeden gelisir.
Bu oOzellikler sonucunda gergeklesen plansiz satin almada tiiketiciler,
gergeklestirdigi alisverigin sonuglarint dikkate almaksizin, aniden se¢im yapar. Bunun
sonucunda ise sugluluk ya da sonradan ortaya ¢ikacak sonuglari 6nemsememe gibi

duygusal tepkiler hisseder (Tinne, 2010: 66).

3.1.5. Plansiz Satin Alma Davrams Tiirleri

Tiiketiciler sanal mecralarda veya geleneksellesmis pazar ortamlarinda bir plan
dahilinde olmadan aligverise ¢iktiginda stirecin her bir sathasi {iriin ile karsilastiklarinda
gerceklesmektedir. Tiiketiciler fiziksel ihtiyaglar kadar duygusal ihtiyaglarinda da
tatmin olmasini arzulamaktadirlar. Plansiz satin alma davranisinin alan yazinda dort tiire

ayrilmaktadir (Stern, 1962: 59-60; Odabas1 ve Baris, 2002: 378) ;

3.15.1. Tamamen Plansiz Satin Alma Davramsi

Tiketicinin farklilik yaratmak maksadiyla ya da iirliniin pazarda yeni olmasi
sebebiyle tiiketici tarafindan satin alinmasiyla gergeklesen durumdur. Bu tiir satin alma
davraniglarinda tiiketicilerin i¢inde bulunduklari duygusal durum oldukga etkilidir

(Odabasi ve Baris, 2002:378).

3.15.2.  Hatirlatica Plansiz Satin Alma
Tiiketicinin ihtiyag listesinde yer almayan magazada {iriinle karsilasma aninda

ihtiyaci oldugunu anlayarak gergeklestirdigi satin alimlardir. Bu satin alma davranisinda
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tiikketici bu iirlinli daha 6nce tecriibe ettigi i¢in {iriin hakkinda yeterince bilgi sahibidir (

Han vd., 1991).

3.1.53.  Onerili Satin Alma

Tiketici aslinda ihtiyacinin olmadigi bir {iriinle karsilastifinda o iirliniin
niteliklerinin cazip gelmesiyle ihtiyact oldugunu diisiinerek satin almasidir. Hatirlatict
plansiz satin alimlardan farkli olarak tiiketici tiriinii daha 6nce tecriibe etmedigi gibi tiriin
hakkinda herhangi bir bilgiye de sahip degildir. Tiiketici bu satin alim1 gergeklestirirken
tamamen plansiz satin alimlardan farkli olarak tiiketici de duygusallik degil rasyonellik

on plandadir (Stern, 1962: 59-60).

3.1.5.4.  Planh Bir Alsverisin Beraberinde Getirdigi Plansiz Satin Alimlar
Tiiketici planli bir aligveris esnasinda hig ihtiyact olmadigi halde bir iiriiniin fiyat

kampanya gibi unsurlariin firsat oldugunu diistinerek gergeklestirdigi satin alimlardir.

2004 yilinda Kotler tarafindan olusturulmus olan plansiz satin almanin karar

asamasinda tiiketicilerin plansiz satin alma siireci sekil 1°deki unsurlardan olusmaktadir.

Sekil 3: Plansiz satin alma siireci modeli

I¢ unsurlar D1s unsurlar
-Biligsel -Aligveris
ortami
-Duygusal

l |

Plansiz Satin Alma Karar Sireci

Aligveris Satin Alma Nihai Satin Satin Alma
Ortaminda [steginin Alma Karari Sonrasi
Gegirilen Siire Olusmasi Davranis

Kaynak: (Kotler, 2000)
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Sekilden de anlasildigi gibi Kotler’ in “Plansiz Satin Alma” siireci i¢ ve dis
unsurlar olmak tizere iki boliimden olusmaktadir. Modelde goriildiigii tizere tliketicinin
satin alma istegi bir gereksinim sonucu olusmamaktadir. Tiiketicinin o an iginde
bulundugu duygu durumu ya da aligveris ortamindaki atmosferin etkisiyle
gerceklesmektedir. Bu slireg esnasinda tliketicinin aligveris ortaminda gecirdigi siire
oldukg¢a 6nemlidir. Tiiketici duygusal ve bilissel faktorler 1s181inda alternatifler arasindan
secim yaparak siire¢ boyunca topladiklar1 bilgileri saklarlar. Son asama olarak artik
tiiketici sakladigi bilgiler dogrultusunda satin alma eylemini gergeklestirir (Kotler, 2004:
201-202).
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4. SOSYAL MEDYA REKLAMLARININ TUKETICILERIN
PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSi

Bu boliimde sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin plansiz satin alma
davranigina etkisini belirlemek iizere yapilan arastirmanin analiz ve bulgularina yer

verilmisgtir.

4.1. Analiz ve Bulgular

Tablo 2°de arastirmada kullanilan Olceklere iliskin giivenirlik analizleri yer
almaktadir

Tablo 2: Olgeklerin giivenirlik analizleri

Olcek Cronbach’s Alfa Degeri

(Giivenirlik Katsayisi)

Sosyal Medya Reklamlari

Bilgi Saglama .816
Eglence 925
Giivenirlik .867
Ekonomiye Katk1 .862

Plansiz Satin Alma Davranisi
Tanimlama 817

Eylem .824

Tablo 2 incelendiginde sosyal medya reklamlar1 6lcegi ile plansiz satin alma
davranig1 olgegi alt boyutlarinin Cronbach alpha degerleri yer almaktadir. Cronbach

alpha degerleri incelendiginde sosyal medya reklamlar alt boyutu olan bilgi saglama
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0,816, eglence 0,925, giivenirlik 0,867, ekonomiye katki 0,796 oldugu goriilmektedir.
Plansiz satin alma davranisi 6lgeginin alt boyutlar1 incelendiginde ise tanimlama 0,817,
eylem 0,824’tiir. Literatiirde 0,60 ile 0,80 arasinda giivenirlik katsayisina sahip bir
6l¢egin giivenilir oldugu bilinmektedir (Uzunsakal ve yildiz, 2018: 19). Buna gore
kullanilan “Sosyal Medya Reklamlar1 Alg1” 6l¢egi ile ““ Plansiz Satin Alma Davranigi1”
Olceklerin yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir tim bunlar 15181nda
arastirmada kullanilan bu 6l¢ekten elde edilen verilerin giivenilir diizeyde oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

4.2. Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirmadan elde edilen verilerin analiz asamasinda SPSS 25 paket programi
kullanilmistir. Arastirmada yer alan katilimcilarin demografik bilgilerinde frekans ve
yiizde yontemi sunulmustur. Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik bilgileri
ile kullanilan sosyal medya reklamlar1 alt boyutlar1 ve plansiz satin alma davranisi alt
boyutlarinda anlamli farklilik olup olmadigini1 parametrik testlerden bagimsiz érneklem
t testi ve ANOVA analizi yontemi kullanilmistir. Diger yandan sosyal medya reklamlari
alt boyutlar1 ile plansiz satin alma davranisi arasinda iliskiyi saptamak amaciyla
korelasyon analizinden yararlanilmistir. liskisi saptanan degiskenlerin yani sosyal
medya reklamlarinin alt boyutlarinin plansiz satin alma davranisina etkisini belirlemek
amactyla basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Sonuglar %95 giiven araliginda

ve p<,05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.

4.3. Bulgular

Bu boéliimde arastirma kapsaminda yapilan Olgeklerin giivenirlik analizleri,
katilimeilarin demografik 6zellikleri, sosyal medya kullanim siiresi ve amaci, cinsiyetler
arasindaki farkliligi tespit etmek icin T testi, egitim, yas, gelir degiskenleri arasindaki
farkliliklarin tespiti i¢in yapilan anova analizi, sosyal medya reklamlar ile plansiz satin
alma davranisi arasindaki iligkiyi ve etkiyi 6lgmek icin yapilan korelasyon ve regresyon

analizi son olarak da hipotez sonuclar1 yer almaktadir.
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4.3.1. Katiimecilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 3°de katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim, gelir diizeyine iligkin bilgiler ile
en ¢ok hangi sosyal medya sitesini ziyaret ettikleri, sosyal medya sitelerini hangi amagla

kullandiklarina iligskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin demografik &zelliklerinin dagilimlari

Cinsiyet Say1 (n) Yiizde (%)
Kadin 270 61,9

Erkek 166 38,1
Toplam 436 100

Yas Sayi (n) Yiizde (%)
18-26 165 37,8

26-35 198 45,4

35 ve lizeri 73 16,7
Toplam 436 100
Egitim Durumu Say1 (n) Yiizde (%)
Lise ve alt1 57 13,1
Onlisans 47 10,8

Lisans 154 35,3
Yiiksek lisans 145 33,3
Doktora 33 7,6
Toplam 436 100

Aylik Gelir Diizeyi Say1 (n) Yiizde (%)
5000 TL ve alt1 295 67,7

8001- 11000 TL arasi 81 18,6
11001-14000 aras1 20 4,6
14001 ve tsti 40 9,2
Toplam 436 100
Interneti Kullanma Siiresi Say1 (n) Yiizde (%)
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6 yil ve alt1 99 22,7

7-8 yil aras1 54 12,4

9 y1l ve iistii 283 64,9
Toplam 127 96,9
Giinliik Ortalama Internette Harcanan Siire Sayi (n) Yiizde (%)
3 saat ve alt1 180 41,3

4-5 saat 138 31,7

6-7 saat 75 17,2

8 saat ve daha fazla 43 9,9
Toplam 436 100
:§2ada Ortalama Sosyal Medyada Harcanan Say1 (n) Yiizde (%)
0-5 saat 115 26,4

6-10 saat 70 16,1

11-15 saat 57 13,1

16-20 saat 52 11,9

21-25 saat 56 12,8

26-30 saat 35 8,0

31 saat ve daha fazla 51 11,7
Toplam 436 100

Tablo 3 incelendiginde 270’1 (%61,9) kadin ve 166’s1 (%38,1) erkektir.
Arastirma anketi dagitilirken kadin erkek ayrimi yapilmamis olup kadin katilimci
fazlalig1 tesadiif ortaya ¢ikan bir durumdur. Yas dagilimlarinda 1651 (%37,8) 18-26 yas
Araliginda 198’1 (%45,4) 26-35 yas Araliginda 73’1 (%16,7) 35 yas ve iizeridir.
Genglerin bu tiir aragtirmalara katilmaya daha goniillii olduklar1 sdylenebilmektedir.
Egitim durumlarinda 57’si (%13,1) lise ve alt1, 47’si (%10,8) 6n lisans, 154’1 (9%35,3)
lisans, 145’1 (%33,3) yiiksek lisans ve 33’1 (%7,6) doktoradir.

Lisans - lisansiistii katilimin fazla olmasi ise bu asamada egitim gérmiis olanlarin

bu tiir caligmalarin bilimsel amagla yapildigi hususunda farkindaliga sahip olmalari
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diger egitim diizeyine sahip kisilerin siirekli maruz kalinan dolandiricilik ve kisisel
bilgilerin ele gegirilmesi eylemleri sebebiyle bu tirden anketlere mesafeli

davranmalarindan kaynaklanmakta oldugu degerlendirilmektedir.

Aylik gelir diizeyinde katilimcilarin biliyiik ¢ogunlugunun geliri 295’1 (%67,7)
5000 TL ve alt1, 81°1 (%18,6) 8001-11000 TL arasi, 20’si (%4,6) 11001-14000 aras1 ve
40’1 (%9,2) 14001 ve iistiidiir. Interneti kullanma siiresinde 99°u (%22,7) 6 yil ve alti,
54’1 (%12,4) 7-8 yil, 2831 (%64.9) 9 yil ve istiidiir.

Glinliik ortalama internette harcanan siirede 180’1 (%41,3) 3 saat ve alt1, 138’1
(%31,7) 4-5 saat, 43’1 (%9,9) 8 saat ve daha fazladir. Haftada ortalama sosyal medyada
harcanan siire ise 115’1 (%26,4) 0-5 saat, 70’i (%16,1) 6-10 saat, 57’si (%13,1), 52’si
(%11,9) 16-20 saat, 56’s1 (%12,8) 21-25 saat, 35’1 (%8) 26-30 saat ve 51’1 (%11,7) 31
saat ve daha fazladir. Buradan hareketle katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu haftada,

ortalama 5 saati sosyal medyada gecirmektedirler.

4.3.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanim Durumlari

Tablo 4’de katilimcilarin kullandiklari sosyal medya sitelerine iliskin bilgiler yer

almaktadir.

Tablo 4 :Katilimcilarin kullandiklari sosyal medya siteleri

Kullanilan Sosyal Medya Siteleri Say1 (n) Yiizde (%)
Facebook 211 17,7
Twitter 235 19,7
Instagram 375 31,5
Youtube 350 29,4
Tiktok 19 1,6
Toplam 1190 100
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Tablo 4 incelendiginde katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya sitelerinde
211’1 (%17,7) facebook, 235’1 (%19,7) Twitter, 375’1 (%31,5) instagram, 350’si
(%29,4) youtube ve 19’u (%1,6) tiktok olarak belirtmislerdir.

Tablo 5’de katilimcilarin sosyal medyay1 hangi amagla kullandiklarina dair

bilgiler yer almaktadir.

Tablo 5: Katilimcilarin sosyal medya sitelerini kullanma amaglari

Sosyal Medya Kullanim Amaci Say1 (n) Yiizde (%)
Fotograf/video paylagmak 209 18,8
Gilindemi takip etmek 383 34,4
Arkadaslarimi/akrabalarimi bulmak 117 10,5
Sohbet etmek 150 13,5

Yeni arkadaglar edinmek 65 58
Arkadaslarinizin ne yaptigini kontrol etmek 122 11,0
amaciyla

Toplam 1112 100

Tablo 5 incelendiginde katilimcilar sosyal medya sitelerini kullanma amaglarina
209°u (%18,8) fotograf/video paylagsmak, 383’1 (%34,4) giindemi takip etmek, 117’si
(%10,5) arkadaslarimi/akrabalarimi bulmak, 150°si (%13,5) sohbet etmek, 65°1 (%35,8)
yeni arkadaglar edinmek ve 122’si (%11) arkadaslarinizin ne yaptigim1 kontrol etmek
olarak belirtmiglerdir.

Tablo 6’da katilimcilarin  sosyal medya reklamlarindan etkilenip

etkilenmediklerine dair verdikleri cevaplar yer almaktadir.
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Tablo 6: Katilimcilarin sosyal medya reklamlarinin satin alma kararini etkiler mi ?
sorusuna verdikleri yanitlarin dagilimi

Sosyal Medya Reklamlarimin Satin Alma

Kararmm Etkiler mi? Say1 (n) Yiizde (%)
Hig etkilemez 64 14,7
Etkilemez 70 16,1
Kismen etkiler 204 46,8
Etkiler 86 19,7
Tamamen etkiler 64 14,7
Toplam 424 97,2

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin “Sosyal Medya Reklamlarinin Satin Alma
Kararin1 Etkiler mi?” sorusuna 64’4 (%14,7) “Hi¢ etkilemez”, 70’1 (%16,1)
“Etkilemez”, 204’1 (%46,8) “Kismen etkiler”, 86’s1 (%19,7) “Etkiler” ve 64’1 (%14,7)
“Tamamen etkiler” yanitin1 vermislerdir. Katilimcilarin biiyiik gogunlugu sosyal medya

reklamlarinda kismen etkilenmektedir.

4.3.3. Olgeklerin Alt Boyutlarimin Karsilastirilmasi

Tablo 7’ de katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore sosyal medya reklamlari alt
boyutlar ile plansiz satin alma davranist alt boyutlarina iliskin analiz sonuglar yer

almaktadir.

Tablo 7: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal medya reklamlar ile plansiz satin
alma davranis1 Ol¢eklerinin alt boyut puanlarinin karsilastirilmasina yonelik bagimsiz
orneklem t testi

Cinsiyet N Ort. Ss t P

Sosyal Medya Reklamlar:

Kadin 270 3,3481 ,80669
Bilgi Saglama 1,337 ,182
Erkek 166 3,2430 ,78316
Eglence Kadin 270 2,7704 ,96189
,941 ,347
Erkek 166 2,6792 1,01423
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Giivenirlik Kadin 270 2,5173 ,85572

-,218 ,827

Erkek 166 2,5361 ,90919
Kadin 270 2,6716 ,88026

Ekonomiye Katki - 475 ,635
Erkek 166 2,71129  ,88070

Plansiz Satin Alma Davranisi
Kadin 270 2,8994 ,79928

Tanmmlama 2,019 ,044*
Erkek 166 2,7430 , 76268
Kadin 270 2,4148 ,91668

Eylem 2,207 ,028*
Erkek 166 2,2244 ,80181

*p<,05

Tablo 7 incelendiginde Katilimcilarin plansiz satin alma Slgeginin alt boyutlari
olan tanimla (t=2,019; p<,05) ve eylem (t=2,207; p<,05) Olgeginde cinsiyete gore
anlamli fark vardir. Buna gore kadinlarin (Sirasiyla; ¥=2,90, x=2,41) tanimlama ve
eylem puanlar erkeklere (Sirasiyla; x=2,74, x=2,22) gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca goére H8 hipotezi kabul edilmistir. Bununla birlikte
katilimcilarin sosyal medya reklami alt boyutlarinda ise anlamli farklilik yoktur (p>,05).

Bu sonuca gore H1 hipotezi reddedilmistir.

4.3.4. Anova Analizi

Tablo 8 de katilimcilarin yas degiskenine goére sosyal medya reklamlari alt
boyutlar1 ile plansiz satin alma davranist alt boyutlarina iliskin analiz sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 8: Katilimcilarin yaslarina gore sosyal medya reklamlari ile plansiz satin alma
davranis1 6lceklerinin alt boyut puanlarinin karsilastirilmasina yonelik bagimsiz anova
analizi

Grup N Ort. SS F P Fark

Sosyal Medya Reklamlari
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18-26 165 3,4424 78706
Bilgi Saglama 26-35 198 3,3047 77450 7,516 ,001* 1,2>3
35 ve tizeri 73 3,0137 ,81921

18-26 165 2,7803  1,00865
Eglence
26-35 198 2,7323  ,95339 ,490 ,613 -
35 ve tizeri 73 2,6438 1,00426
18-26 165 2,5717 ,94051
Guvenirlik
26-35 198 2,5320 ,83887 1,018 ,362 -
35 ve tizeri 73 2,3973 ,81774
18-26 165 2,7879 92327
Ekonomiye Katki ~ 26-35 198 2,6380 ,86204 1,810 ,165 -

35 ve tizeri 73 2,5936  ,81318

Plansiz Satin Alma Davranisi
18-26 165 2,9818 ,79036

Tanimlama 26-35 198  2,7660 ,77409 4,470 ,012*  1>3
35 ve lizeri 73 2,7192 78512
18-26 165 2,4682  ,93507

Eylem 26-35 198  2,2664 84190 2,746 ,065 -

35 ve tizeri 73 2,2637  ,82168

*p<,05

Tablo 8 incelendiginde katilimcilarin sosyal medya reklamlari 6l¢eginin alt boyutundan
olan bilgi saglama (F=7,516; p<,05) ile plansiz satin alma 6l¢eginin alt boyutu olan
tanimla (F=4,470; p<,05) 6l¢eginde yasa gore anlamli fark vardir.

Anlamli farklilik diizeyini 6l¢ek amactyla yapilan Tukey ¢oklu karsilastirma testine gore
18-26 (x=3,44) ile 26-35 (x¥=3,30) yasinda olan katilimcilarin bilgi saglama puanlari 35
yas ve tzeri (x=3,01) katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 18-26
(=2,98) yasinda olan katilimcilarin tanimlama puanlart 35 yas ve {izeri (¥=2,72)
katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya

reklamlarmin alt boyutu olan eglence, giivenirlik ve ekonomiye katki ile plansiz satin
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alma davranisi alt boyutu olan eylem Olceginde yasa gore anlamli farklilik yoktur

(p>,05). Bu sonuglara gore H2 ve H9 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 9’ da katilimcilarin egitim degiskenine gore sosyal medya reklamlar alt
boyutlar ile plansiz satin alma davranis1 alt boyutlarina iliskin analiz sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 9: Katilimcilarin egitim diizeylerine gére sosyal medya reklamlari ile plansiz
satin alma davranisi 6lgeklerinin alt boyut puanlarmin karsilagtirilmasina yonelik
bagimsiz anova analizi

Grup N Ort. SS F P Fark

Sosyal Medya Reklamlari
Lise ve alt1 57 2,8830 ,76504

Onlisans 47 3,0638 74742
4>2.1
Bilgi Saglama Lisans 154  3,3377 ,79211 9,452 ,000**
2>1
Yiiksek lisans 145  3,5517  ,75296
Doktora 33 3,1818 76871
Lise ve alt1 57 2,2456  ,86279
Onlisans 47 2,3617 ,90110
Eglence
Lisans 154 2,6818 93203 10,472 ,000** 5,4>1,2
Yiksek lisans 145  3,0224  ,95920
Doktora 33 3,1061 1,08799
Lise ve alt1 57 2,0877  ,80309
Onlisans 47 2,2766  ,81744
Giivenirlik 4>2.1
Lisans 154 2,5498 ,83369 6,859 ,000**
53>2,1
Yiksek lisans 145 2,7195 ,89121
Doktora 33 2,6566  ,89940
Lise ve alt1 57 2,5263 75052
Onlisans 47 2,4752  ,80681
Ekonomiye Katki  Lisans 154 2,6299 85606 3,714 ,006* 4>21

Yiksek lisans 145  2,9034  ,93452
Doktora 33 2,5859 90150
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Plansiz Satin Alma Davranisi
Lise ve alt1 57 2,7982 78157
Onlisans 47 2,6312 72975
Tanimlama Lisans 154  2,8506 74467 1,763 ,135 1>3
Yiksek lisans 145  2,9437 ,83315
Doktora 33 2,7020  ,83827
Lise ve alt1 57 2,1096 ,67317
Onlisans 47 2,1649 76662
Eylem Lisans 154  2,3458 90667 2,462 ,045*  4>1
Yiiksek lisans 145  2,4845 88938
Doktora 33 2,3561 1,06439

*p<,05;**p<,01

Tablo 9 incelendiginde katilimcilarin sosyal medya reklamlar1 6lgeginin alt
boyutlart olan bilgi saglama (F=9,452; p<,05), eglence (F=10,472; p<,05), giivenirlik
(F=6,859; p<,05), ekonomiye katki (F=3,714; p<,05) ile plansiz satin alma 6lgeginin alt
boyutu olan eylem (F=2,462; p<,05) 6lgeginde egitim diizeyine gore anlamli fark vardir.

Anlamh farklilik diizeyini 6l¢ek amaciyla yapilan Tukey c¢oklu karsilagtirma
testine gore yiiksek lisans (x=3,55) egitim diizeyinde olan katilimcilarin bilgi saglama
puanlar1 6n lisans (x¥=3,06) ve lise ve alt1 (x=2,88) egitim diizeyinde olan katilimcilara
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla beraber 6n lisans (x=3,06) egitim
diizeyinde olan katilimcilarin bilgi saglama puanlan lise ve alti (¥=2,88) egitim
diizeyinde olan katilimcilara gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Doktora (¥=3,11)
ve yiiksek lisans (¥=3,02) egitim diizeyinde olan katilimcilarin eglence puanlar1 6n
lisans (x=2,36) ve lise ve alt1 (X=2,24) egitim diizeyinde olan katilimcilara gore daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yiiksek lisans (x=2,72) egitim diizeyinde olan katilimcilarin glivenirlik puanlari
on lisans (x=2,27) ve lise ve alt1 (x=2,09) egitim diizeyinde olan katilimcilara gore daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla beraber Doktora (x¥=2,66) ve lisans (x=2,55)

egitim diizeyinde olan katilimcilarin giivenirlik puanlari 6n lisans (x=2,28) ve lise ve
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altt (x=2,09) egitim diizeyinde olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.

Yiiksek lisans (x=2,90) egitim diizeyinde olan katilimcilarin ekonomiye katki
puanlar1 6n lisans (x=2,47) ve lise ve alt1 (¥=2,53) egitim diizeyinde olan katilimcilara
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gére H3 hipotezi kabul edilmistir.
Yiiksek lisans (¥=2,48) egitim diizeyinde olan katilimcilarin eylem puanlari lise ve alti
(=2,11) egitim diizeyinde olan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte plansiz satin alma davranisi alt boyutu olan tanimlama 6lgeginde egitim
diizeyine gore anlaml farklilik yoktur (p>,05). Bu sonuglara gére H10 hipotezi kismen

kabul edilmistir.

Tabo 10’da katilimcilarin gelir degiskenine gore sosyal medya reklamlar alt
boyutlart ile plansiz satin alma davranisi alt boyutlarina iliskin analiz sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 10: Katilimcilarin gelir diizeylerine gore sosyal medya reklamlari ile plansiz satin
alma davranis1 6l¢eklerinin alt boyut puanlarinin karsilagtirilmasina yonelik bagimsiz
anova analizi

Grup N Ort. SS F P Fark

Sosyal Medya Reklamlar:
5000 TL vealts 295  3,3559  ,79222
8001-11000 TL 81 3,2510  ,75926
Bilgi Saglama 1,493 216 -
11001-14000 20 3,0333  ,74849
14001ve tistii 40 3,2083  ,92354

5000 TL vealn 295  2,7517  ,99723

Eglence 8001- 11000 TL 81 2,7562  1,00543
275 ,844 -
11001-14000 20 2,6125 70466
14001ve usti 40 2,6375  ,96069
5000 TL ve alt1 295 2,5130 ,91169
Giivenirlik
8001- 11000 TL 81 2,5432  ,83740 ,391 , 759 -

11001-14000 20 2,7167  ,70317
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14001 ve st 40 2,4750 ,76194
5000 TL vealtn 295 2,6949  ,89063
8001- 11000 TL 81 2,6502 ,90814
Ekonomiye Katki ,073 974 -
11001-14000 20 2,7333 ,62688
14001 ve st 40 2,6833 ,87364
Plansiz Satin Alma Davranisi
5000 TL vealn 295 2,8960 ,78169
8001- 11000 TL 81 2,6687 ,85249
Tanimlama 1,870 ,134 -
11001-14000 20 2,7583  ,58608
14001 ve tsti 40 2,8125 ,76067
5000 TL vealt1 295 2,3729 ,89615
8001- 11000 TL 81 2,2500 ,87500
Eylem ,551 ,648 -
11001-14000 20 2,4125  ,82028
14001 ve tsti 40 2,2688 ,79135

Tablo 10 incelendiginde sosyal medya reklamlarinin alt boyutu olan bilgi saglama,

eglence, giivenirlik ve ekonomiye katki ile plansiz satin alma davranisi alt boyutu olan

tanimlama ve eylem 6lceginde gelir diizeyine gore anlamli farklilik yoktur (p>,05) bu

sonuglara gore H4 ve H11 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 11°de katilimecilarin internet kullanim siiresine gore sosyal medya

reklamlar1 alt boyutlar ile plansiz satin alma davranist alt boyutlarina iligkin analiz

sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 11: Katilimcilarin internet kullanim siiresine gore sosyal medya reklamlari ile
plansiz satin alma davranisi 6l¢eklerinin alt boyut puanlarinin karsilastirilmasina yonelik

bagimsiz anova analizi

internet
Kullanim N
Siiresi

Ort.

Ss F P Fark

Sosyal Medya
Reklamlari
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6 yil ve alt1 99 3,2357 ,88481
Bilgi Saglama 7-8 yil arasi 54 3,2531 , 77955 ,819 441 -
9 yil ve listii 283 3,3439 , 77049

6 yil ve alt1 99 2,5783  1,03919
Eglence
7-8 yil arasi 54 2,6204 88985 2,533 ,081 -
9 yil ve Ustii 283  2,8127 97272
6 yil ve alti 99 2,4007  ,99201
Giivenirlik
7-8 yil arast 54 2,4568  ,82492 1,740 177 -
9 yil ve lstii 283 25807 ,83844
6 yil ve alt1 99 2,6700 ,86175
Ekonomiye Katki 7-8 yil arast 54 2,5556 ,87356 ,802 ,449 -

9 yil ve listii 283  2,7185  ,88752

Plansiz Satin
Alma Davranisi

6 y1l ve alt1 99 2,8182 79543

Tanimlama 7-8 yil aras1 54 2,7932 , 73039 ,193 ,825 -
9 yil ve listii 283  2,8563  ,79854
6 yil ve alti 99 2,3535 ,89000

Eylem 7-8 y1l aras1 54 2,2176  ,80834  ,623 ,537 -
9 yil ve iistii 283  2,3622  ,88851

Tablo 11 incelendiginde sosyal medya reklamlarinin alt boyutu olan bilgi
saglama, eglence, giivenirlik ve ekonomiye katki ile plansiz satin alma davranisi alt
boyutu olan tanimlama ve eylem o&lgeginde internet kullanim siiresine gore anlamli

farklilik yoktur (p>,05). Bu sonuglara gére HS ve H12 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 12°de katilimcilarin giinliik ortalama internet kullanim siiresine gore
sosyal medya reklamlar1 alt boyutlar ile plansiz satin alma davranisi alt boyutlarina

iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 12: Katilimeilarin giinliik ortalama internet kullanim siiresine gore sosyal medya
reklamlar1 ile plansiz satin alma davranist Olg¢eklerinin alt boyut puanlarinin
karsilastirilmasina yonelik bagimsiz anova analizi

Gruplar N Ort. SS F P Fark

Sosyal Medya Reklamlar:
3 saat ve alt1 180 3,1574 ,81758
4-5 saat 138 3,3116 ,76756

8 saat ve daha 43 3,6047  ,81408
fazla

3 saat ve alt1 180 2,6403 97137

< 4-5 saat 138 2,6993 ,95623

Eglence
6-7 saat 75 28033 96062 3149 025% 4>12
8 saat ve daha 43 3,1337  1,06953
fazla
3 saat ve alt1 180 2,3944 85619

Giivenirlik 4-5 saat 138 2,5169 81756
6-7 saat 75 26311 89472 4542 ,004% 4>12
8 saat ve daha 43 2,9070 ,99023
fazla
3 saat ve alt1 180 2,5463 ,85712
4-5 saat 138 2,7512 , 718620

Ekonomiye Katki 6-7 saat 75 27200 94446 3,890 ,009*  4>1

8 saat ve daha 43 3,0155  1,04135
fazla

Plansiz Satin Alma Davranisi
3 saat ve alt1 180 2,7128 ,73250

4-5 saat 138 2,6315 ,79414
Tanlmlama 6_7 saat 75 2’9203 ’71117 8,538 ,000* 4,3>1

8 saat ve daha 43 3,0133  ,78498
fazla

3 saat ve alt1 180 2,1472 ,83891

Eylem 6,058 ,000*  4,3>1
4-5 saat 138  2,4004 79030
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6-7 saat 75 2,5633  ,96571

8 saat ve daha 43 2,5872  ,99685
fazla

Tablo 12 incelendiginde katilimcilarin sosyal medya reklamlar1 6lgeginin alt
boyutlart olan bilgi saglama (F=5,634; p<,05), eglence (F=3,149; p<,05), giivenirlik
(F=4,542; p<,05), ekonomiye katki (F=3,890; p<,05) ile plansiz satin alma 6l¢eginin alt
boyutu olan tanimlama, (F=8,538; p<,05) ve eylem (F=6,058; p<,05) 6l¢eginde giinliik

ortalama internet kullanim siiresine goére anlamli fark vardir.

Anlaml farklilik diizeyini 6l¢ek amaciyla yapilan Tukey c¢oklu karsilastirma
testine gore 6-7 saat (sirasiyla; x¥=3,49, x=2,92, x=2,56) ve 8 saat ve daha fazla
(swrastyla; ¥=3,60, x=3,01, x=2,59) giinliik ortalama internet kullanan katilimcilarin
bilgi saglama, tanimlama, eylem puanlar1 3 saat ve alt1 (sirasiyla; x¥=3,16, x=2,71,
x=2,15) glinlik ortalama internet kullanan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. 8 saat ve daha fazla (sirasiyla; ¥=3,13, x=2,91) giinliik ortalama internet
kullanan katilimecilarin eglence ve giivenirlik puanlari 4-5 saat (sirasiyla; Xx=2,70,
x=2,52) ve 3 saat ve alt1 (sirasiyla; x=2,64, x=3,39) giinliik ortalama internet kullanan
katilimcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 8 saat ve daha fazla (¥=3,01)
giinliik ortalama internet kullanan katilimcilarin ekonomiye katki puanlari 3 saat ve alti
(%=2,55) giinliik ortalama internet kullanan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gére H6 ve H13 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 13°de katilimcilarin haftalik ortalama sosyal medyada gegirdikleri siireye
gore sosyal medya reklamlari alt boyutlari ile plansiz satin alma davranisi alt boyutlarina

iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 13: Katilimeilarin haftalik ortalama sosyal medyada gegirdikleri siireye gore
sosyal medya reklamlar1 ile plansiz satin alma davranisi Olgeklerinin alt boyut
puanlarinin karsilagtirilmasina yonelik bagimsiz anova analizi

Gruplar N Ort SS F p Fark

Sosyal Medya Reklamlar
Bilgi Saglama  0-5 saat 115 3,1333 ,72251 3,516 ,002* 7,6>5
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6-10 saat

11-15 saat
16-20 saat
21-25 saat
26-30 saat

31 saat daha
fazla

0-5 saat
6-10 saat
11-15 saat
Eglence 16-20 saat
21-25 saat
26-30 saat

31 saat ve
daha fazla

0-5 saat

6-10 saat

11-15 saat
Giivenirlik 16-20 saat
21-25 saat
26-30 saat

31 saat ve
daha fazla

0-5 saat
6-10 saat
11-15 saat

Ekonomiye 16-20 saat

Katki
21-25 saat
26-30 saat

31 saat ve
daha fazla

115
70
57
52
56
35
51

115
70
57
52
56
35
51

3,3286
3,3684
3,4615
3,0714
3,5524
3,5425

2,4870
2,7607
2,6930
2,9856
2,6473
3,0786
2,9167

2,3246
2,4667
2,5088
2,6346
2,4405
2,9333
2,7712

2,5072
2,6190
2,7778
2,8141
2,6012
2,9619
2,8627

91770
,65672
,87610
,90947
,70915
,64622

,91817
1,04469
,83722
1,01510
1,11475
,81071
,98826

,84288
,87256
, 71577
,86132
1,01126
,73119
,93924

,86445
,89961
,70804
,94145
,93942
,83538
,89487

2,971

3,327

2,185

,007*

,003*

,043*

6>1

6>1

6>1

Plansiz Satin Alma Davranisi
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0-5 saat 115 2,6493 ,72224
6-10 saat 70 2,7071 ,85665
11-15saat 57 2,8860 ,78626
16-20saat 52  3,0321 ,70017
Tamimlama 4,642 ,000** 7>1,2,4
21-25saat 56  2,7470 ,83242

26-30saat 35 2,9333 ,60795

31 saat ve 51  3,2418 ,81807
daha fazla

0-5 saat 115 2,1783 ,81701
6-10 saat 70  2,2929 ,91976
11-15saat 57  2,2456 76107

16-20 saat 52  2,4952 78198

Eylem 3,336 ,003* 7>1,35

21-25saat 56  2,2366 ,92861
26-30saat 35 2,4786 ,81433

31 saat ve 51 2,7549 1,02773
daha fazla

*p<,05;**p<,01

Tablo 13 incelendiginde katilimcilarin sosyal medya reklamlar1 6lgeginin alt
boyutlar1 olan bilgi saglama (F=3,516; p<,05), eglence (F=2,971; p<,05), giivenirlik
(F=3,327; p<,05), ekonomiye katki (F=2,185; p<,05) ile plansiz satin alma 6lgeginin alt
boyutu olan tanimlama (F=4,642; p<,05) ve eylem (F=3,336; p<,05) dl¢eginde haftalik

ortalama sosyal medyada gegirdikleri siireye gore anlamli fark vardir.

Anlaml farklilik diizeyini 6lgek amaciyla yapilan Tukey c¢oklu karsilagtirma
testine gore 26-30 saat (¥=3,55) ve 31 saat ve daha fazla (x=3,54) haftalik ortalama
sosyal medya kullanan katilimeilarin bilgi saglama puanlari 21-25 saat (x=3,07) giinliik
ortalama internet kullanan katilimcilara gore daha ytiksek oldugu goriilmektedir. 26-30
saat (swrastyla; x=3,07, x=2,93, x¥=2,96) haftalik ortalama sosyal medya kullanan
katilimcilarin eglence, giivenirlik, ekonomiye katki puanlar1 0-5 saat (sirasiyla; x=2,49,
x=2,32, x=2,51) haftalik ortalama sosyal medya kullanan katilimcilara gore daha ytiksek

oldugu goriilmektedir.
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31 saat ve daha fazla (x¥=3,24) haftalik ortalama sosyal medya kullanan
katilimcilarin tanimlama puanlar1 0-5 saat (x¥=2,65), 6-10 saat (x¥=2,70), 16-20 saat
(¥=3,03) giinliik ortalama internet kullanan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. 31 saat ve daha fazla (x=2,75) haftalik ortalama sosyal medya kullanan
katilimcilarin tanimlama puanlar1 0-5 saat (x¥=2,18), 11-15 saat (x¥=2,25), 21-25 saat
(x=2,24) giinliik ortalama internet kullanan katilimcilara gore daha yiiksek oldugu

goriilmektedir. Bu sonuglara gore H7 ve H14 hipotezi kabul edilmistir.

4.3.5. Korelasyon Analizi

Tablo 14’de sosyal medya reklamlari ile plansiz satin alma davranis1 arasindaki

iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan pearson korelasyon analizi sonuglart yer almaktadir.

Tablo 14: Sosyal medya reklamlart alt boyutlar ile plansiz satin alma davranisi
arasindaki iliskinin incelenmesine yonelik pearson korelasyon analizi

Bil}:]i Eglence Giivenirlik Ekonomiye Plansiz Satin Alma
Saglama Katki Davranist
Bilgi ri
Saglama P
r ,589 1
Eglence
p ,000**
r ,549 , 746 1
Glvenirlik
p ,000** ,000
Katki p ,000%* 000** ,000**
Plansiz Satin  ,390 ,399 415 446 1
Alma

Davramigt P ,000** ,000** ,000** ,000**

**p<0.01
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Tablo 14 incelendiginde bilgi saglama (r=0,390), eglence (r=0,399) alt
boyutlariyla plansiz satin alma davranigi arasinda pozitif yonde diistik diizeyde iliski
bulunmaktadir (p<,01). Giivenirlik (r=0,415), ve ekonomiye katki (r=0,446) alt
boyutlartyla plansiz satin alma davranisi arasinda pozitif yonde normal diizeyde iliski

bulunmaktadir (p<,01). Bu sonuca gére H15 hipotezi kabul edilmistir.

4.3.6. Regresyon Analizi

Tablo 15°de sosyal medya reklamlarinin plansiz satin alma davranisi tizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 yer

almaktadir.

Tablo 15: Sosyal medya reklamlart alt boyutlarinin plansiz satin alma davranisi
tizerindeki etkisine yonelik basit dogrusal regrasyon analizi

Yordayan Yordanan B R2 T P

Bilgi Saglama 357 152 8,814 0,000
Eglence Plansiz Satin Alma 298 159 9,069 0,000
Giivenirlik Davranist 347 172 9,494 0,000
Ekonomiye Katk1 371 ,199 10,377 0,000

Tablo 15 incelendiginde sosyal medya alt boyutlar1 olan bilgi saglama
(B=0,357ve p=0.000), eglence (f=0,298 ve p=0.000), giivenirlik (f=0,347 ve p=0.000)
ve ekonomiye katki (f=0,371 ve p=0.000) 6l¢eginden alinan puanlarin plansiz satin
alma davranis1 6lgegi puan iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Plansiz satin alma
davranig1 puanini bilgi saglama %15,2, eglence %15,9, giivenirlik %17,2 ve ekonomiye

katki %19,9 oranlarinda etkilemektedir. Bu sonuca gére H16 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 16°da ¢aligmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezlerin sonuglari

sunulmustur.
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Tablo 16: Hipotez sonuglari

Hipotez Sonucu

H1: Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore sosyal medya reklam Ret
boyutu algilart anlamli bir bigimde farklilagmaktadir.

H2: Katilimcilarin yas degiskenine gore sosyal medya reklam boyutu Kismen
algilar1 anlaml1 bir bigimde farklilagmaktadir. kabul

H3: Katilimcilarin egitim degiskenine gore sosyal medya reklam Kabul
boyutu algilar1 anlamli bir bigimde farklilagsmaktadir.

H4: Katilimcilarin gelir degiskenine gore sosyal medya reklam Ret
boyutu algilar1 anlamli bir bigimde farklilasmaktadir.

H5: Katilimcilarin interneti kullanma siirelerine gore sosyal medya Ret
reklamlar1 boyutlar1 algilarinda anlamli bir bi¢imde farklilasmaktadir

H6: Katilimcilarin giinliik ortalama internette harcanan vakte gore Kabul
sosyal medya alg1 reklamlar1 ve boyutlarinda anlamli farklilik vardir.

H7: Katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri vakte gore sosyal Kabul
medya alg1 reklam boyutu algilar1 anlamli bir bigimde
farklilagmaktadir.

H8: Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore plansiz satin alma Kabul
davranis1 boyutlarinin algilari anlamli bir bigimde farklilagmaktadir.

H9: Katilimcilarin yas degiskenine gore plansiz satin alma davranist Kismen
boyutlarinin algilart anlamli bir bi¢imde farklilasmaktadir. kabul

H10: Katilimeilarin egitim degiskenine gore plansiz satin alma Kabul
davranis1 boyutlarinin algilar1 anlamli bir bigimde farklilagsmaktadir.

H11: Katilimeilarin gelir degiskenine gore plansiz satin alma Ret
davranis1 boyutlarinin algilari anlamli bir bi¢imde farklilasmaktadir.

H12: Katilimcilarin interneti kullanma stirelerine gore plansiz satin Ret
alma davranis boyutlar1 algilart anlamli bir bi¢imde farklilasmaktadir

H13: Katilimcilarin giinliik ortalama internette harcanan vakte gore Kabul
plansiz satin alma davranisi boyutu algilart anlamli bir bigimde
farklilasmaktadir.

H14: Katilimcilarin sosyal medyada gegirdikleri vakte gore plansiz Kabul
satin alma davranisi boyutu algilart anlamli bir bigimde
farklilasmaktadir

H15: Sosyal medya reklamlari alt boyutlari ile plansiz satin alma Kabul

arasinda iliski vardir.
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H16: Sosyal medya reklamlar alt boyutlar1 plansiz satin alma Kabul
iizerinde etkisi vardir.
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TARTISMA VE SONUC

Sosyal medya reklamlarinin, tiiketicilerin plansiz satin alma davranisina olan
etkisini ortaya koymay1 hedefleyen bu ¢alismada, tiiketicilerin sosyal medya reklamlar
ve plansiz satin alma davranist alt boyutlarma yonelik tutumlari, sosyal medya

reklamlar1 ve plansiz satin alma davranisi arasindaki iligski incelenmistir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal medya reklamlarinin alt boyut
algilariin karsilastirilmasina yonelik yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucuna gore;
sosyal medya reklamlarini alt boyutlar1 olan “bilgi saglama, eglence, giivenirlik,
ekonomiye katki” ile katilimlarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilememistir. Mert (2019)’un sonuglarinda bu ¢alismanin aksine sosyal medya reklam
boyutlar1 ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark oldugu ortaya

konulmustur.

Katilimeilarin yaglarina gore sosyal medya reklamlarinin alt boyut algilarinin
karsilastirilmasina yonelik yapilan bagimsiz Anova testi sonucuna gore; Katilimcilarin
sosyal medya reklamlarinin alt boyutu olan bilgi saglama ile katilimcilarin yasi arasinda
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmigstir. 18- 26 ve 26- 35 yas araliginda olan
katilimeilarin 35 yas istii katilimcilara gore bilgi saglama puani daha yiiksektir. Sosyal
medya reklamlariin diger alt boyutlar1 olan “ekonomiye katki, giivenirlik ve eglence”
ile yas arasinda anlaml1 bir farklilik tespit edilememistir. Corumlu (2019)’ un yapmis

oldugu ¢alismada anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore sosyal medya reklamlarinin alt boyut
algilarinin karsilagtirilmasina yonelik yapilan bagimsiz Anova testi sonucuna gore;
katilimcilarin sosyal medya reklamlar1 alt boyutlar1 olan “bilgi saglama, eglence,
giivenirlik, ekonomiye katki” algilari ile egitim durumlari arasinda anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Sosyal medya reklamlarinin biitiin alt boyutlarinda yiiksek lisans ve

doktora egitim durumunda olan katilimcilarin algilar1 daha ytiksektir.

Katilimcilarin gelir diizeylerine gore sosyal medya reklamlarinin alt boyut

algilariin karsilagtiritlmasina yonelik yapilan bagimsiz Anova testine gore sosyal medya
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reklamlarinin alt boyutu olan bilgi saglama, eglence, giivenirlik ve ekonomiye katki ile

gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik olmadigi saptanmustir.

Katilimcilarin internet kullanim siiresine gore sosyal medya reklamlarmin alt
boyut algilarinin karsilastirilmasina yonelik yapilan bagimsiz anova testi sonucuna gore
sosyal medya reklamlarinin alt boyutlar1 olan bilgi saglama, eglence, giivenirlik ve
ekonomiye katki ile internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir farklilik

bulunamamustir.

Katilimcilarin  gilinliik internet kullanim siirelerine gore sosyal medya
reklamlarinin alt boyut algilarinin karsilastirilmasina yonelik yapilan bagimsiz anova
testi sonuglarina gore sosyal medya reklamlariin alt boyutu olan bilgi saglama, eglence,
giivenirlik ve ekonomiye katki ile gilinliik internet kullanim siiresi arasinda anlamli bir
fark oldugu saptanmistir. Buradan yola ¢ikarak katilimcilarin giinliik internet kullanim
stireleri arttikga sosyal medya reklamlarina karsi olumlu diisiincelerinin de arttig1

sOylenebilmektedir.

Katilimcilarin haftalik sosyal medya kullanim siirelerine gore sosyal medya
reklamlarini alt boyut algilarinin karsilagtirilmasi i¢in yapilan bagimsiz anova testine
gore sosyal medya reklamlarinin alt boyutlar olan, bilgi saglama, ekonomiye katki ve
giivenirlikle sosyal medya kullanim siiresi arasinda anlamli bir fark vardir. Bu sonug
Kiigtikgoncii (2018)’in sonuglarini desteklemektedir. Bu farka gore haftalik sosyal
medya kullanim siiresi arttikca sosyal medya reklamlarmin alt boyut puanlari da

artmaktadir.

Katilimeilarin plansiz satin alma davraniginin alt boyutlart olan tanimlama ve

eylem boyutunun demografik 6zelliklere gére durumu soyledir;

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore plansiz satin alma davranigt alt boyut
algilarinin  karsilastirilmasina yonelik bagimsiz orneklem t testi sonucuna gore
katilimcilarin plansiz satin alma alt boyutlar1 olan tanimlama ve eylem o6l¢eginde
cinsiyete gore anlamli bir farklilik oldugu ortaya konulmustur. Kadinlarin eylem ve
tanimlama puanlar erkeklere gore daha yiiksektir. Bu sonuca gore kadinlarin plansiz
satin alma davranigina daha yatkin oldugu séylenebilmektedir. Yaprak (2020)’in yaptigi
calismada da plansiz satin alma davranisinin cinsiyete gore farklilastigi ortaya

konulmustur.
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Katilimcilarin yaslarina gore plansiz satin alma davranisi alt boyut algilarinin
karsilastirilmasina yonelik yapilan bagimsiz Anova analizi sonuglarna gore
katilimcilarin yaglart ile plansiz satin alma davranist alt boyutlari olan tanimlama
arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. 35 yas ve iizeri katilimcilarin tanimlama
puanlar1 daha yiiksektir. Plansiz satin almanin eylem boyutu ile katilimcilarin yasi
arasinda anlamli farklilik tespit edilememistir. Bu sonu¢ Goniil (2020)’nin sonuglarini

destekler niteliktedir.

Katilimcilarin egitim diizeylerine gore plansiz satin alma davranis1 dlgeklerinin
alt boyut algilarinin karsilagtirllmasina yonelik yapilan bagimsiz anova analizi
sonuclarina gore plansiz satin alma davraniginin eylem alt boyutu ile katilimcilarin
egitim diizeyi arasinda anlamli bir fark bulunurken, tanitim boyutu ile yas arasinda
anlamli bir fark bulunamamistir. Yiiksek lisans ve doktora egitim diizeyinde olan
katilimcilarin plansiz satin alma eylem puani diger egitim diizeyinde olan katilimcilara

gore daha yiiksektir. Bu sonug Kizilkaplan (2020)’nin sonuglarini destekler niteliktedir.

Katilimeilarin gelir diizeyine gore plansiz satin alma davranisi dlgeklerinin alt
boyut algilarinin karsilagtirilmasina yonelik yapilan bagimsiz Anova analizi sonuglarina
gore; gelir diizeyi ile alt boyutlar olan eylem ve tanimlama arasinda anlamli bir fark
bulunamamaistir. Bu sonuclar Tayfun (2015)’ in plansiz satin alma davranisi ile ilgili
yaptig1 calismada gelir ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir fark

bulunmamasi sonucunu desteklemektedir.

Katilimcilarin giinliik ortalama internet kullanim siiresine gore plansiz satin alma
davranis1 6lgeklerinin alt boyut algilarinin karsilastirilmasina yonelik yapilan bagimsiz
Anova analizi sonucuna gore; plansiz satin alma davranisi olan tanimlama ve eylem ile
internet kullanim stiresi arasinda anlaml farklilik tespit edilmistir. Giinliik 8 saatten

fazla internet kullanan katilimcilarin eylem ve tanimlama algilar1 daha ytiksektir.

Katilimeilarin internet kullanim siiresine gore plansiz satin alma davranisi
Ol¢eklerinin alt boyut algilarinin karsilagtirilmasia yonelik yapilan bagimsiz Anova
testi sonuclarina gore; katilimcilarin interneti kullanma stireleri ile plansiz satin alma
davranigi alt boyutlar1 olan tanimlama ve eylem arasinda anlamli bir fark

bulunamamustir.
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Katilimcilarin haftalik ortalama sosyal medyada gecirdikleri siireye gore
sosyal medya reklamlar1 ile plansiz satin alma davranist alt boyut algilariin
karsilastirilmasina yonelik yapilan bagimsiz Anova testi sonuglarina gore plansiz satin
alma davranig1 alt boyutlart olan eylem ve tanimlama ile sosyal medyada gegirilen
stireye gore anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu sonuca gore haftalik 31 saat ve tizeri
sosyal medya kullanan katilimcilarin eylem ve tanimlama puanlar1 diger katilimcilara

gore daha yiiksektir.

Sosyal medya reklamlar1 alt boyutlari ile plansiz satin alma davranisi arasindaki
iligkinin incelenmesine yonelik yapilan pearson korelasyon analizi sonuclarina gore
bilgi saglama eglence alt boyutlar1 ile plansiz satin alma davranisi arasinda pozitif yonde
diistik diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Giivenirlik ekonomiye katki alt boyutlariyla
plansiz satin alma davranigi arasinda pozitif yonlii normal diizeyde bir iligki

bulunmaktadir.

Sosyal medya reklamlari alt boyutlarinin plansiz satin alma davranisi tizerindeki
etkisine yonelik basit dogrusal regrasyon analizi sonuc¢larina goére ise sosyal medya
reklamlar1 alt boyutlarinin plansiz satin alma davranis1 lizerinde etkisi oldugu
goriilmektedir. Plansiz satin alma davranigi puanini bilgi saglama %15,2, eglence

%15.,9, giivenirlik %17,2 ve ekonomiye katki %19,9 oranlarinda etkilemektedir

Sonug olarak sosyal medya reklam algilarimin katilimeilarin cinsiyet ve gelir
diizeyine gore farklilasmadigi, egitim durumu ve yasa gore farklilastigi tespit edilmistir.
Ayrica katilimcilarin sosyal medya algilarinin giinliik sosyal medya ve internet kullanim
stiresine gore farklilasmasi elde edilen verilerden anlasilmaktadir. Katilimcilarin plansiz
satin alma algilar1 ise gelir diizeyi harig, cinsiyet, yas, egitim durumu gibi demografik
ozelliklere ve giinliik internet- sosyal medya kullanimina gore degismektedir. Ayrica
sosyal medya reklamlari ile plansiz satin alma arasinda anlamali bir iliski oldugu ayni
zamanda sosyal medya reklamlarinin plansiz satin alma davranisinin iizerinde olumlu
bir etkisi oldugu saptanmistir. Katilimcilarin ¢cogu tarafindan kullanilan sosyal medya
platformu Instagram olmustur. Bununla birlikte katilimcilarin ¢ogu sosyal medyay1
giindemi takip etmek i¢in kullandiklarmi ve sosyal medya reklamlarindan kismen

etkilendiklerini belirtmislerdir.
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Aragtirmalarin ~ bulgularindan  hareketle, markalarin sosyal medyada
yayinladiklar1 reklamlarin tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarimi etkileyen bir
faktor olmasi sebebiyle, isletmelerin hayatimizin merkezinde yer alan sosyal medya ve
kullanicilarin1 dikkate alarak. sosyal mecralarda daha aktif bir sekilde rol oynayip
pazarlama ve reklam faaliyetlerini etkili bir bi¢imde siirdiirmeleri devamliliklari
acisinda onem arz etmektedir. Ozellikle tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde
etkili olan reklam fonksiyonunun sosyal aglarda etkili kullanilmas1 marka ve tiiketici

etkilesimine 6nemli katkilar saglayabilecegi sdylenebilir.

Gelecekte yapilacak olan galigmalar da farkli 6rneklem grubu kullanilarak,
calismanin  sonuglar1  genisletilerek, tiiketicilerin literatiire katki  yapilmasi

beklenmektedir.
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EKLER

Ek 1: Sosyal Medya Reklamlarinin Tiiketicilerin Plansiz Satin Alma

Davranigina Etkisi Anket Formu
Degerli vaktinizi ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederiz.
Siimeyye Isik Giiltekin — Karabiik Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi

Prof. Dr Ahmet GURBUZ — Karabiik Universitesi IIBF Isletme Anabilim Dal1 Bagkani

- Tez Danigsmani

Liitfen asagidaki ifadelere ne o6lgiide katildiginizi; “kesinlikle katilmiyorum”,
“katilmiyorum”, “ne katiliyorum ne katilmiyorum”, “katiliyorum” ve  kesinlikle

katiliyorum” siklarindan size uygun olan1 secgerek belirtiniz

Sosyal Medya Reklamlari ile ilgili ifadeler
Liitfen size yakin gelen ifadeyi isaretleyiniz.

*Yalmizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kismen Katiliyorum
Katilhyorum
Kesinlikle Katiliyorum

1. Sosyal medya reklamlari tiriin/hizmet bilgisi i¢in
1yi bir kaynaktir

2. Sosyal medya reklamlari tirlin/ marka ile alakali
bilgiler sunar

Sosyal medya reklamlar giincel bilgiler verir

Sosyal medya reklamlar eglencelidir

Sosyal medya reklamlar1 zevklidir

N o 0o w

Sosyal medya reklamlart memnuniyet vericidir
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8. Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir

9. Sosyal medya reklamlar1 inandiricidir

10. Sosyal medya reklamlar1 glivenilirdir

11. Sosyal medya reklamlar1 akla yatkindir

12. Sosyal medya reklamlar1 ekonomi tizerinde
olumlu etkilere sahiptir

13. Sosyal medya reklamlar1 yasam standardimizi
yiikseltir

14. Halk i¢in olan iirtinlerle ilgili sosyal medya
reklamlar1 daha iyi sonug verir

Plansiz Satin Alma Davramsi ile ilgili ifadeler
Liitfen size yakin gelen ifadeyi isaretleyiniz.

*Yalmzca bir sikki isaretleyin.

Katilhyorum

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum
Kismen Katiliyorum

Kesinlikle Katilryorum

1. “Gordiim aldim” benim alisveris tarzimdir

2. “Simdi al, sonra diisiin” ifadesi beni ¢ok iyi agiklar

3. Alisverisim o anki ruh halimden oldukga etkilenir

4. Bazen bir seyler satin almak i¢in gii¢lii duygular
hissederim

5. Cogu zaman ihtiyacim olmasa bile bir seyler satin
alma istegimi bastiramam

6. Digar1 ¢iktigim zaman planlamadigim halde bir
seyler satin alirim

7. Alisverislerde anlik davranabilmekle gilizel vakit
geciririm

8. Ihtiyacim olmadig1 halde birgok {iriin satin alirim
ve bu durum beni ¢ok mutlu eder

9. Cogunlukla diisiinmeden aligveris yaparim

10. Alisveris yapmak giindelik hayatin stresinden
uzaklasmaktir

11. Sikintili oldugum zamanlarda daha sik aligverise
cikarim
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12. Firmalarin  uygulamis oldugu kampanyalar,
indirimler beni tirlini satin alma konusunda ikna
eder ve bu durumdan zevk alirim

13. Magaza dizayni, miizik, renkler ve c¢alisanlarin
ilgisi satin alma kararimi verirken ¢ok dnemli
faktorlerdir

Tanimlayic1 Bilgiler

Kad Tkokul
A Ortaokul
1. Cinsiyetiniz
Cise
Erkek 3. Egitim
Onlisans
durumunuz
18-26 Lisans
2. Yasimiz 26-35 Yiiksek Lisans
35 ve lizeri Doktora
i 5000 TL ve alt1
4. Ayhk gelir
8001 — T1000 TL aras1
diizeyiniz

11001 — 14000 TL aras1
14001 TL ve uzeri

5. Ne kadar zamandir interneti  kullaniyorsunuz? *Yalnizca bir sikki

isaretleyin.
1 y1ldan az ( 1-2 y1l aras1 ( 3-4 y1l arasi (
5-6 yil arasi ( 7-8 y1l arasi ( 9 y1l ve daha fazla (
6. Giinde ortalama kag saat internette vakit gecirmektesiniz? * Yalnizca bir
sikki isaretleyin.
0-1saat () 2-3saat ()

7. Haftada ortalama kag saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?
*Yalmzca bir sikki isaretleyin.
0-5saat () 6-10 saat ( ) 11-15saat ( ) 16-20 saat ( )
26-30 saat () 31 saat ve daha fazla ( )
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8. Sosyal medya sitelerinden hangisini/hangilerini kullamyorsunuz? *Uygun
olanlarin tiimiinii isaretleyin.

Facebook ( ) Twitter () Instagram ( ) YouTube ()
9. Sosyal medya sitelerini (Facebook, Twitter, Youtube vb.) hangi amacla
kullaniyorsunuz? *Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz uygun olanlarin
tiimiinii isaretleyin.

Fotograf/video paylagmak ( )

Yeni arkadaglar edinmek (

Arkadaslariizin ne yaptigini kontrol etmek amaciyla (
10.Sosyal medya reklamlar1 satin alma kararmmz etkiler mi? *Yalmzca bir
sikki isaretleyiniz.

Hig etkilemez ( Etkilemez ( ) Kismen etkiler (

Tamamen etkiler ()
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