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OZET

Internet kullaniminin  yaygilasmas: ile birlikte bireylerin internet temelli
platformlara duymus olduklar1 ilgi de artmistir. Sosyal medya platformlarina erisimde akilli
telefonlar, tablet bilgisayarlar, diz Gstii bilgisayarlar ve masa listii bilgisayarlar ile dzellikle
giiniimiizde popiilerlik elde etmis olan mobil cihazlar kullanilmakta ve bunun sonucunda da
sosyal medya kullaniminda artis yasanmaktadir, ¢linkii mobil cihazlar ile mekan ve zaman
gbzetmeksizin sosyal medyaya erisim saglanmaktadir. Sosyal aglar arasinda forumlar,
wikiler, bloglar, mikrobloglar ve Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest ve YouTube gibi
medya paylagim siteleri sosyal medya platformlar1 yer almaktadir. Bu platformlarda
kullanicilar igerik iretebilmekle birlikte, aligveris yapabilmekte ve iirlinler satin
alabilmektedir. Boylelikle kullanicilar hem tiiketici hem de {iretici konumuna gelmistir.

Tiiketiciler farkinda olarak ve bazen de bilingsiz olarak sosyal medyayi iiriinler,
hizmetler, markalar ve firmalar hakkinda olumlu veya olumsuz igerik paylasma amaciyla
kullanmaktadir. Bu durum sonucunda isletmeler de sosyal medyay1 kullanmaya mahkim
kalmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin isteklerinin, taleplerinin, sikAyetlerinin ve
ithtiyaclarinin neler oldugunu sosyal medya araciligiyla 6grenmektedir. Bu baglamda sosyal
medya hem firmalar hem de tiiketiciler tarafindan etkili bir bicimde kullanilmaktadir.
Sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkisine odaklanan bu g¢alismada 385 kisi ile

Ankara ilinde anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketici, Tiiketici Davranislari



ABSTRACT

As the internet usage has become widespread, the interest in the internet-based
platforms has increased. Smart phones, tablet computers, laptop computers, desktop
computers and particularly mobile devices that has gained popularity in recent years are
used to have access to social media platforms. Since mobile devices provide access to
social media regardless of place and time, there has been an increase in social media usage.
Wikis, blogs, microblogs, Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest and YouTube are among
the common/popular social media platforms. On these platforms, users are able to produce
content, do shopping and buy products. That is, users have become both producers and
consumers.

Consumers, consciously and sometimes unconsciously use social media for sharing
positive and negative content about products, services, brands and firms. As a result of this,
enterprises are obliged to use social media. They learn the desires, demands, complaints
and needs of customers through social media. In this regard, social media is used by both
firms and consumers effectively. In this research, focusing on the effects of social media on

consumer behaviors, a survey study was carried out with 385 participants in Ankara.

Keywords: Social Media, Consumer, Consumer Behavior
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte tiiketiciler isletmeler ile daha saglam iletisim
kurabilme sansin1 elde etmistir. Bu gelisme sayesinde tiiketiciler {irin hakkindaki
goriislerini, isteklerini, taleplerini, memnuniyetlerini ya da iiriin hakkindaki sikayetlerini
hem isletme ile hem de diger kullanicilar ile paylasabilmektedir.

Tiketiciler istek ve ihtiyaclarim1 gidermek igin {iriin ya da hizmet satin almaktadir.
Uriinlerin satin alinmasi esnasinda tiiketiciler kendi duygu ve diisiincelerini on planda
tutmakta ve ayrica ailesinin, arkadaslarinin ya da sosyal medyada {iriin veya hizmet
hakkinda yapilan yorumlarin etkisi altinda kalmaktadir. Bunun sonucunda miisterileri iiriin
veya hizmetleri satin almakta ve olumsuz yorumlardan etkilenen tiiketiciler de satin
almadan vazgecebilmektedir. Bu baglamda sosyal medyanin tiiketici davraniglari {izerinde

onemli bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Bu calisma sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkisini  arastirmayi
amaclamaktadir. Calisma Ankara ilinde yapilan anket uygulamasi ile desteklenmektedir.
Calisma alt1 boliimden olusmaktadir.

Girig bolimi olan birinci boliimde ¢aligma hakkinda kisaca bilgi verilmektedir.
Calismanin ikinci boliimii sosyal medya konusuna odaklanmakla birlikte bu boliimde
sosyal medya kavrami, sosyal medyanin gelisimi ve sosyal medya araglar1 ele alinmaktadir.
Calismanin iiglincii boliimii tiiketici ve tiiketici davranislar1 konularina odaklanmakla
birlikte bu boliimde tiiketici, tliketici davranisi ve sosyal medyada tiiketici davranislar
incelenmektedir. Calismanin dordiincii  bolimiinde metot kismu ele alinmaktadir.
Calismanin besinci boliimii anket uygulamasindan elde edilen bulgular ile yorumlara
odaklanmaktadir. Calismanin son boliimii  olan altinct  bdliimde ise ¢alisma

sonuclandirilmaktadir.



1.2. Arastirmanin Onemi

Bilgi ¢aginin gelmesiyle birlikte internet yalnizca kurum ve kuruluslar tarafindan
kullanilan bir ara¢ olmaktan ¢ikarak insanlarin da yogun ve aktif bir sekilde kullandig1 bir
ara¢c olmustur. Internetin gelisip yaygmlasmasi sonucunda hem isletmeler hem de
tilkketiciler sosyal medyay1 kullanmaya baslamistir.

Sosyal medya her seyin hizli bir sekilde yayilmasina ve herkes tarafindan rahatca
goriilmesine olanak saglamaktadir. Bu baglamda sosyal medyayr kullanan isletmeler
tiikketicileri Uriin ya da hizmetleri hakkinda bilgi sahibi etmektedir. Kurum ve kuruluslar
kendi sosyal ag sitelerini kurarak iiriin ve hizmetleri hakkinda tiiketicilerin bilgi sahibi
olmasini saglamakta ve markasinin taninmasina yardimci olmaktadir. Boylece isletme bu
sosyal ag sayesinde hem kendi markasi hakkinda bilgi vermekte hem de iirlin ve
hizmetlerini tanitmaktadir.

Tiiketiciler satis sonrasi hizmetlere de biiyiikk onem vermektedir. Uriin ve
hizmetlerin satis Oncesi ya da satis sonrast hizmetleri sosyal medya {izerinden
yapilabilmektedir. Bunun yani sira sosyal medya aracilifiyla bireyler kendilerini ifade

edebilmekte ve farkli yerlerdeki kullanicilar ile iletisim kurabilmektedir.

1.3. Arastirmanin Sinirhliklar:
Bu ¢alismada yer alan sinirhiliklar agagidaki gibidir:
e Bu arastirma Ankara ilinde ikamet eden tiiketicileri kapsamaktadir. Bu yiizden
calisma sadece Ankara ilindeki tiiketiciler ile sinirhidir.

e Arastirmada elde edilen sonuglar ankette yer alan sorular ile sinirlidir.



IKiNCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya

Iletisim teknolojisinde meydana gelen gelismeler ile iletisim araglarmnin insanlarin
yagsamlarinda 6dnemli bir yer tutmasi insanlik tarihinin ilk giinlerinden bugiine kadar devam
eden kapsamli bir siireci kapsamaktadir. Bu siiregte gesitli iletisim araglar1 gelistirilmis ve
bu araglar insanlarin birbirleriyle iletisim kurmalarina olanak saglamstir.

fletisim teknolojik gelismelere bagl olarak siirekli olarak degisim ve gelisim
gostermektedir. Iletisimde kaynak bir mesaj gondermekte, bu mesaja alictya uygun bir
kanal araciligiyla iletilmekte ve alict bu durumdan etkilenmektedir. Bunun sonucunda da
iletisim olusmaktadir. Iletisim hem geleneksel yollar ile saglanirken hem de internet
ortaminda saglanmaktadir. Ozellikle son yillarda internet teknolojisinin yayginlasmasi
sonucunda sosyal aglar olusturulmus ve bu aglar araciligiyla sanal iletisim gelistirilmistir
(Islek, 2012: 2).

Dar bir anlam ¢ergevesinde baktigimizda sosyal medya bireylerin internet {izerinde
sanal bir ortamda bir araya geldigi web tabanli hizmettir. Genis anlam gergevesinde
diisiindiiglimiizde ise sosyal medya bireylerin acik ya da yar1 agik profil olusturmalarin
saglayan ve olusturulan profiller araciligiyla farkli kisilerle iletisim kurulup dosya
paylasimina firsat veren web tabanli hizmetlerdir (Stimer, 2017: 167).

Bu baglamda sosyal medya bireylerin kendi profilleri araciligiyla veya baska
kisilerin profilleri araciligiyla duygu ve diisiincelerini paylastiklari, birbirleriyle iletisim ve
etkilesim kurduklar1 ¢evrimigi araglar biittintiidiir (Hepkon, 2011: 13).

Sosyal medya ii¢ temel kavramla agiklanabilmektedir: (Biiyiikaslan, 2015: 26)
I¢erik: Fotograflar ve videolar, etiketler vd.

Topluluklar: Bireylere ag olusturma, is birligi yapma, bireysel ve karsilikli iletisim kurma
imkan1 saglamaktadir.

Web 2.0: Bireylerin kolay igerik olusturmasmna ve olusturulan igerigi paylasmasina
yardimecr olmaktadir. Ayrica web 2.0 kolay kullanimli teknolojiler ile uygulamalar

kapsamaktadir.



Bunun yani sira sosyal medyanin ilk temsilcisi Web 1.0°dir. Web 1.0 tek boyutlu bir
iletim siireci olarak ifade edilmektedir. Bu uygulama kullanicinin sadece saglayicinin
sundugu igerik ile temas kurmasini saglamakla birlikte kullanici igerige katkida bulunma,
igerigi zenginlestirme, igerigi degistirme, yeni bir igerik olusturma ve yorum yapma gibi
durumlardan mahrum kalmakta ve sadece var olani imkanlardan faydalanabilmektedir
(Eraslan, 2015: 121).

Literatiire baktigimizda sosyal medya kavraminin Web 2.0 teknolojisi ile birlikte
anildigr gortilmektedir. Bunun sebebi ise Web 2.0 teknolojisinin gelistirilmesinde Web
1.0’dan faydalanilmasi1 ve internet kullanicilarina hem interneti hem de sosyal medyay1
aktif bir sekilde kullanma olanag: saglamasidir (Islek, 2012: 26).

Bunun yani sira Web 1.0 ile Web 2.0 arasinda 6nemli farkliliklar vardir. Bu

farkliliklar asagidaki tabloda gosterilmektedir:

Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0
Sabit Banner Reklam Icerikle Uyumlu Google Adwords
Kisisel Web Sayfalan Bloglar
Britannica Cevrimict Ansikloped: Wikipedia
Sayfa/Reklam Gasterim Maliyeti Tiklama Basina Maliyeti
Klastrleme Etiketleme
Sabit icerik Senkronize Igerik
Icerik Yaymlama Ozgirliigi icerikleri Kolayca Yaynlama, Paylasma ve
Yorumlama Ozgiirliizii

Kaynak: Bostanci, 2015: 52

Tabloya baktigimizda Web 1.0 teknolojisi sabit banner reklam, kisisel web
sayfalar1, Britannica ¢evrimi¢i ansiklopedi, sayfa ve reklam gosterim maliyeti, klasorleme,
sabit igerik ve igerik yaymlama 6zgirligii gibi 6zelliklere sahipken Web 2.0 teknolojisi
igerikle uyumlu Google AdWords, bloglar, wikipedia, tiklama basina maliyeti, etiketleme,

senkronize igerik ve icerikleri kolayca yayinlama, paylagsma ve yorumlama 6zgiirligii gibi



ozellikleri sahiptir. Bu baglamda Web 2.0 teknolojisi Web 1.0 teknolojisin gelistirilmis
seklidir.

Internet ve bilgi teknolojisinin etkilesimi sonucunda sosyal medya olgusu
olusmaktadir. Gliniimiizde Web 1.0 teknolojisi terk edilerek Web 2.0 teknolojisi
kullanilmaya baglanmistir. Bunun sonucunda sosyal medya yayginlik kazanmuistir.

Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojisinin yani sira Web 3.0 teknolojisi i¢in de ¢alismalar
halen daha siirdiiriilmektedir. Web 3.0 verinin sistemler arasi paylasilmasina firsat
tanimakla birlikte kullanicilarin daha az islemle birgok is yapmasina yardimci olmaktadir
(Bostanci, 2015: 52).

Bunlarin yani sira sosyal medyanin en temel Ozelliklerinden bahsetmek yararl
olacaktir. Sosyal medyanin temel 6zellikleri asagidaki gibidir (Geng, 2015: 4).

e Sosyal medyaya erisim miimkiindiir. Sosyal medyay1 olgeklemek de miimkiindiir.

Olgeklemek sosyal medya kullanicilarinim istek, talep ve goriisleriyle yapilmaktadir.

e Sosyal medya iletisimin bireysel-Kitlesel boyutta olmasin1 saglamaktadir. Boylece
sosyal medya farkli iilke, kita veya sehirlerde olan insanlarin iletisim kurmasini
saglamaktadir. Ayrica sosyal medya insanlarin toplu gorlisme yapmasina ve
tartigmalarda bulunmasina firsat vermektedir. Bu baglamda sosyal medyada cift
yonlii bir akis mevcuttur.

e Sosyal medyanin ciddi bir etkileme giicii vardir. Yani sosyal medya araciliiyla
kamuoyu ve kamuoyundaki bireyler etkilenebilmektedir. Bu etkinin giiglendirilmesi

icin ¢esitli iceriklerden, paylasimlardan ve fotograflardan faydalanilmaktadir.

Sosyal medya konusunda onemli incelemelerde bulunan Danah Boyd sosyal
medyay1 katilim, agiklik, diyalog, topluluk ve baglantililik olmak {izere bes baglik olarak
kategorize etmistir (islek, 2015: 27):

Katihm: Sosyal medya kullanicilarin ¢esitli ortamlara katilmasimi ve geri bildirimde
bulunmasini saglamaktadir.

Agikhik: Sosyal medya platformlar1 geribildirim ve katilim konusunda aciklik
saglamaktadir.

Diyalog: Sosyal medya bireylerin diyalog kurarak iletisim olusturmasini saglayan interaktif

bir platformdur.



Topluluk: Sosyal medya sayesinde toplumlar biitiinlesmekte ve Karsilikli bir sekilde
iletisim saglanmaktadir. Bu sekilde topluluklar ortak alanlarda bir araya gelerek biitiinlesme
saglanmaktadir.

Baglantihilik: Sosyal medya bireylerin baska sitelere, kaynaklara ya da insanlara

ulagmasini saglayarak baglanti halinde olunmasina yardimei olmaktadir.

2.2. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci
Sosyal medyanin gelisim siirecini medya, kullanic1 ve teknoloji boyutu olmak iizere

ti¢ baslikta ele almak miimkiindiir.

2.2.1. Sosyal Medyanin Medya Boyutu

Degisen haberlesme kavrami medya kavramimin da degismesine ve gelismesine
sebep olmaktadir. Bu sebeple medya kavrami donemin iletisim ve haberlesme
faaliyetlerinden 6nemli ol¢iide etkilenmekte ve bu etki sonucunda hem degisim hem de
gelisim saglanmaktadir.

Medya isletmeler agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Teknolojide meydana gelen
gelismeler sonucunda pazarlama yaklasimi da gelismis ve medya araclari hem isletmeler
hem de isletmelerin pazarlama iletisimi acisindan olduk¢a Onemli bir hal almistir. Bu
baglamda sosyal medya sadece bir anlatim araci olarak kabul edilmemelidir. Esasinda
sosyal medya bilginin toplu sekilde yayilmasinda kullanilan bir platform olarak
goriilmelidir (Karabacak 1993: 33).

Medya ortamlarinda farkli ¢esitlerin ortaya ¢ikmasi sonucunda geleneksel medya
olusmustur. Ilk olarak medya ortami sadece basili materyaller, dergi ve gazetelerden
ibaretti, ancak zamanla televizyon, radyo ve telefon gibi iletisim araglarini da yayginlagmis
ve son olarak da sosyal medyanin da gelismesiyle birlikte medya ve iletisim farkl bir boyut
kazanmistir. Geleneksel olmayan medya araglar1 yeni ortamlardaki mevcut teknolojiler ve
eski ortamlardaki yeni teknolojilerdir (Sever 2000: 299).

Modern medya ile geleneksel medya arasindaki en ayirt edici 6zellik modern
medyanin bireyleri hem diger kisiler ile hem de kurumlar ile birbirine baglayici bir 6zellige
sahip olmasidir. Bu baglamda dergi, televizyon ve gazete geleneksel medya araglarim

olustururken modern medya araglar1 ise bu araglarin sanal ortamdaki hallerini temsil



etmektedir. Modern medya araglarinin bu 6zelligi sayesinde modern medya araglar1 sosyal
bir anlam kazanmaktadir. Modern medya sayesinde ve internetin de yayginlasmasiyla
kullanicilar sadece igerik lreticisi ya da takipgisi degil, diger kullanicilar ile etkilesim
saglayan ve bilgi paylasiminda bulunan bireyler olmustur (Polat 2009: 32).

Modern medya sayesinde bilgi farkli bir sekilde firetilmeye, dagitilmaya ve
kullanilmaya baslanmigtir. Bu baglamda olusturulan yeni medya dijital bir ortamda
gerceklestirilmekle Dbirlikte etkilesimi destekleyen, ag yapisindan olusan sanal ve
benzetimli bir platform halini almistir. Modern medya araglarinin dijital 6zelligi sayesinde
bilgi aym1 anda farkli kisilerle paylasilabilmekte ve kullanicilar geri bildirim
sunabilmektedir (Geng, 2015: 4).

Dijitallik ¢ok fazla igerik olusturulmasina, kullanicilarin igeriklere oldukca hizli bir
sekilde erismesine ve verilerin de hizli ve kolay bir sekilde degistirilmesine olanak
saglamaktadir (Lister vd. 2009: 13).

Ag yapist modern medya kullanicilarina ulagmayi saglamaktadir. Yeni medya
platformlarina O6rnek olarak sosyal ag siteleri, e-mail gruplari, blog ve forumlar
gosterilebilmektedir. Bu ag yapisi iliskiler ve baglantilarin herkesge goriilebilmesine imkan

saglarken bilginin de herkesle paylasilmasina yardimci olmaktadir (Akar 2010: 4).

2.2.2. Sosyal Medyanin Kullanic1 Boyutu
Sosyal medya kullanicilariin olusturdugu paylasimlar gorsel, sesli ya da biitiinlesik
yapida olmakla birlikte yaraticilik 6zelligi tasimaktadir. Literatiirde yer alan tiiketicinin
yarattigt medya ortamlar1 genellikle tiiketici tabanli igerik (Consumer Generated
Content/CGC) ya da tiiketici tabanli medya olarak da ifade edilmektedir. Kullanici tabanli
icerik yaymlama zorunlulugu, yaratict ¢aba ve profesyonel rutin ve uygulamalardan
bagimsiz olmak gibi ii¢ ana 6zellige sahiptir (OECD, 2007: 17):
e Yaymlama Zorunlulugu: Kullanici tabanli icerik, herhangi bir ortamda
yayinlanmis olan g¢alismalar1 kapsamaktadir. Bu igerigin herkes tarafindan erisim
saglanabilen bir web sitesinde ya da sadece kisitli bir sayida kullanicinin erisebildigi

sosyal ag ortamlarinda paylasilmasi gerekmektedir.



e Yaratict Caba: Yeni bir igerigin olusturulmasinda yaratic1 ¢abanin rolii biiytktiir.
Bu baglamda igerikler olusturulurken yaraticti ¢aba ve yaraticilik 6n plana
cikmaktadir. Bu ¢aba ya bireyseldir ya da bir takim halindedir.

e Profesyonel, Rutin ve Uygulamalardan Bagimsiz Olmak: Kullanici tabanli
icerigin profesyonel anlamda isteklilik veya uygulama &zelliklerine sahip olmasi
gerekmemektedir. Aksine igerigi olusturan kisiler kurumsal ya da ticari amag
barindiran igerik olusturmaz ve olusturulan iceriklerden para kazanmayi
beklemezler.

Kullanic1 tabanli igerigin ticari amag¢ giitmemesi profesyonellerin bu igerigi
olusturamayacagi anlami tasimamaktadir. Ornek vermek gerekirse herhangi bir fiziksel
kazan¢ glitmeksizin c¢esitli aktivitelere baslayan kullanicilar zaman igerisinde bu
aktivitelerden para kazanmaya baslayabilmektedir. Bunun &rneklerini Facebook, Instagram
ve YouTube gibi sosyal medya mecralarinda sik sik gormek miimkiindiir (Geng, 2015: 5).

Kullanic1 tabanli igerikler kullanicilarin baska yerlerde erisemeyecekleri bilgiye
erisme imkani saglamaktadir. Bunun yani sira bu igeriklerin hazirlanmasinda giinliik,
siradan ve samimi bir kullanimi tercih edildigi i¢in okuyucular daha igten ve giivenilir bir

dil ve imaj ile karsilagsmaktadir (Brown ve Hayes 2008: 167).

2.2.3. Sosyal Medyanin Teknoloji Boyutu

Web kelimesinin Ingilizcedeki karsiligi agdir. Web sistemi ise internet araciligiyla
bilgisayarlar arasinda etkilesim olugsmasini saglayan bir sistemdir. Web siteleri metin,
resim, video ve baska multimedya igerikleri ile donatilmis olmakla birlikte sayfalar
arasinda gegis hiper linkler sayesinde saglanmaktadir (Geng, 2015: 5).

CERN’de (Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi) calisan Tim Berners web’i
1989°da gelistirmistir. Gliniimiizde WWW (World Wide Web) olarak adlandirilan bu ag
sisteminin ilk prototipi Web 1.0 olarak bilinmekteydi. Bu ag sistemi sayesinde yazi, resim,
ses, film ve animasyon gibi igerikler araliksiz ve etkilesimli olarak kullanicilara
iletilmektedir. Bu sistemde kullanicilar, linkler araciligiyla bir sayfadan ya da bir veriden
digerine kolay bir sekilde gegis yapabilmekte ve farkli verilere ulasabilmektedir (Kircova,
2002: 25).



Web sistemi ilk olarak ortaya ¢iktiginda igerik olusturabilecek kullanict sayisi ciddi
anlamda azd1 ve daha fazla sayida kullanici bu igeriklerin yer aldigi web sayfalarim
okumaktaydi. Bundan dolayr We 1.0 salt okunur (read-only) web olarak adlandirilmaktaydi
(Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500).

Ancak teknolojide meydana gelen gelismeler sonucunda ve kullanicilarin internete
cok fazla ilgi gostermesi sonucunda web’in daha sosyal ve herkesin ulasabilecegi bir ortam
halini almasimi zorunlu kilmistir. Bunun sonucunda da Web 2.0 gelistirilmistir. Web 2.0
kullanicilarin  bloglarda yaz1 yazmasina, yorum yapabilmelerine ve ¢esitli sosyal
platformlarda profil agmalarina imkan saglamaktadir. Bunun yani sira kullanicilar
profillerinde resim, ses veya video paylasabilmekte ve farkli ortamlardaki kullanicilar bu
paylagimlara erisebilmektedir. Ayrica kullanicilar RSS (Ger¢ek Zamanli Sendikasyon) ve
benzeri sistemleri kullanarak yeni bilgileri ulasabilmektedir. Bunun yani sira web
kullanicist wikilerde yer alan bilgilerden faydalanabilecegi gibi isterse bu bilgilere ekleme
yapabilmektedir. Biitin bu yenilikler g6z 06niinde bulunduruldugunda Web 2.0
teknolojisinin oldukca aktif ve avantajli oldugunu sdylemek miimkiindiir (Geng, 2015: 7).

Bu baglamda Web 2.0’daki bu gelismelerin saglanmasinda sosyal katilimi
destekleyen programlar, esnek parca yazilimlar, sosyal aglar, sosyal medya araglar, etiket
sistemleri, kullanicilarin gelistirdikleri igerik ve bu igeriklerin paylasimini ve yayilmasini
saglayan pargalar onemli bir rol oynamistir. Bunun sonucunda da bireysel kullanicilar

acisindan 6nemli imkanlar saglamigtir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 24),

2.3. Sosyal Medya Araclar
Sosyal medya araglar1 bloglar, sosyal medya programlari, medya paylasim siteleri,

wikiler ve sosyal medya pazarlamasi olmak {izere bes kisma ayrilmaktadir (Akar 2010: 45).

2.3.1. Bloglar

Bloglarin tanimi, 6nemi, gelisim siireci, blog ¢esitleri ve pazarlama siirecine etkileri
su sekilde aciklanabilir.
2.3.1.1. Blog Tanimi ve Onemi

Bloglar kullanicilarin ¢esitli sosyal paylasimlara ve katilimlara yonlendirilmesini

saglayan araglar olarak tanimlanmaktadir. Blog, kullanicinin bir konu hakkindaki



diistincelerini, duymus oldugu haberleri, giinliik olaylar1 yazili olarak dile getirdigi
cevrimigi bir mecradir. Kullanicilarin bloglarda yayimladig: yazilar ve icerikler takipgiler
tarafindan degerlendirmeye tabi tutulmakla birlikte takipgiler tarafindan yorumlanmaktadir.
Bu baglamda bloglar araciligiyla fikir aligverisi ve karsilikli iletisim saglanmaktadir
(Celebi, 2006: 17).

Teknik anlamima baktigimizda blog herkesin yayimlayabildigi kisa makaleleri
igeren igerik yonetme sistemi olarak adlandirilmaktadir. Bir web sitesi tiiri olarak kabul
edilen bloglarda diizenli olarak ya da siklikla belli bagh iletiler ve igerikler
yayimlanmaktadir. Blog olusturmak i¢in kullanicinin web teknolojisi hakkinda ¢ok detayl
bilgiye sahip olmasi gerekmemektedir (Hiiseyinoglu 2009: 135).

Blog yaziliminin en temel ozellikleri arasinda yorumlar, kisisel blog listeleri
(blogroll), geri izleme (trackback) ve abone olma (subscription) gibi O6zellikler yer
almaktadir. Bu  oOzellikler isletmeler tarafindan pazarlama teknikleri  olarak
kullanabilmektedir (Zarella 2010: 9).
2.3.1.2. Bloglarin Gelisimi

Bloglarda ¢ift yonli iletisim yerine tek yonlii bilgi aktarimi hedeflenmistir. Bu
farklilik s6z konusu olsa dahi bloglarin olugsmasinda ilk nesil web sitelerinin etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ilk web giinliigii 1994 yilinda Swarthmore Koleji’nde
ogrenci olan Justin Hill tarafindan kaleme alinmakla birlikte blog video oyunlar1 ve oyun
toplantilart hakkinda yazilmistir (Akar, 2010: 11).

Blog kavraminin ortaya c¢ikmasi olduk¢a uzun siiren bir doniisiim slirecini
kapsamaktadir. Bunun yanmi sira ag (web) ve giinliik (log) kelimelerinin birlesmesiyle
“weblog” sozciigi 1997°de olusturulmustur. Weblog kelimesi zamanla doniisiime
ugrayarak “we blog”, yani “blogluyoruz” anlaminda kullanilmaya baglanmistir.Bu
donlisim neticesinde internet tiizerinden yazilan gilinliklere “blog” adi verilmeye
baslanmistir. Bu etkinlik de “blogging” olarak adlandirilmis, blog yazan kisi “blogger”
olarak adlandirilmustir (Islek, 2012: 21).

Blog yazma aktivitesinin yayginlagsmas: 1999 yilinda LiveJournal ve BloggerWeb
sitelerinin acilmasiyla ger¢eklesmistir. Blog yazma isinin zamanla daha popiiler olmasiyla
bu aktivite 2004 yilina kadar 5 milyon kullanici tarafindan ilgi gérmiistiir. 2004 yilinda ise
blog yazan kisilerin sayis1 15 milyona kadar ¢ikmisken 2005 yilinda ise bu say1 50 milyon
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olarak tespit edilmistir.En son 2008 yilinda elde edilen istatistiklere gore bloglar1 okuyan

kisilerin sayis1 346 milyon iken yazilan bloglarin sayist da 184 milyona ¢ikmistir. Bunun

yani sira Technorati’nin gercgeklestirdigi bir arastirmanin sonuclarina gore blog kullanan

kisilerin %49’u Amerika Birlesik Devletleri’nden, %29’u ise Avrupa’dan g¢evrim igi
olmaktadir (islek 2012: 26).
2.3.1.3. Blog Tiirleri

Bloglar kisisel bloglar, topluluk bloglari, medya bloglar1 ve isletme bloglar1 olmak

lizere dorde ayrilmaktadir (Ozata ve Oztaskin 2005: 26).

Kisisel Bloglar: Kisisel bloglarda kullanicilar ilgi gosterdikleri konular hakkinda
cesitli yazilar yazmaktadir Kullanicilar bu bloglarda giinliik olaylar hakkinda yazi
yazmakta, ancak ¢ok fazla sayida okuyucuya ulagmayi beklememektedir. Diger
taraftan kisisel blog yazan kisiler diger kullanicilar ile baglanti kurmayi ve
goriislerinin bagkalar1 tarafindan okunmasini beklemektedir (Akbayir 2008: 60).
Topluluk Bloglari: Topluluk bloglari ister yazar olarak ister iiye olunarak igerik
yayimlama hakki vardir. Topluluk bloglarinda katilim oldukca 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ayrica topluluk bloglarinda sadece yazar ve okuyucu arasindaki
iletisim degil, yazarlar arasindaki iletisim de biiyiik dnem tasimaktadir (Islek, 2012:
29).

Medya Bloglari: Medya bloglari medya ile iliskili olmakla birlikte medya
calisanlar1 ya da yazarlar1 hangi kurumda ¢alisiyorlarsa o kurumun resmi sitesinde
ya da blog adresinde giinliik haberler hakkinda yorum yaparak etkilesim
saglamaktadir (Miletsky 2009: 126).

Isletme Bloglar1: Isletme bloglari ise isletmelerin miisterilerin ilgi gdsterebilecegi
konular hakkinda fikir ve diisiincelerini veya tavsiye veya sikayetlerini paylastiklar
bir yerdir. Isletme bloglar1 isletmeler agisindan bilyilk énem tasimakla birlikte

isletmenin profilini 6nemli 6lgiide desteklemektedir (Claxton ve Woo 2008: 110).

Isletme bloglarmin en énemli dezavantajlarindan biri isletme hakkinda olumsuz

yorumlara veya algilara rastlanmasidir. Isletmeler kendileri hakkinda yapilan olumsuz

yorumlari Silebilmektedir fakat bloglarda sadece olumlu yorumlarin olmasi da isletmenin

giivenilirligini zedeleyebilmektedir. Bu sebeple boyle bir durumda isletme olumsuzlukla
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karsilasan kullanicilar ile iletisim kurmali ve sorunlarina ¢oziim getirmeye c¢alismalidir
(zarella 2010: 9).

Ayrica isletme bloglar1 yonetici bloglari, sirket bloglari, iriin bloglari, miisteri
hizmet bloglari, savunma bloglar1 ve c¢alisan bloglar1 olmak tizere alt1 gruba ayrilmaktadir
(Akar 2010: 48).
2.3.1.4. Bloglar ve Pazarlama

Blog kullanicilarin tecriibe, deneyim ve diisiincelerini dile getirdikleri bir giinliik
gibi goriilse de isletmeler bloglar1 miisterilere ulasma amaciyla pazarlama araci olarak da
kullanmaktadir. Isletmelerin blog kullanma sebebi bloglarm herhangi teknik bir alt yapiya
sahip olmadan yazilmas1 ve yazilan bloglar sayesinde de ¢ok fazla kullaniciya ulasilmasidir
(Islek 2012: 26).

Isletmeler blog yazarak cesitli avantajlar elde etmektedir. Bu avantajlar asagidaki
gibi siralanmaktadir (Miletsky 2009: 124):

e Bilgiler kolayca ileti haline ¢evrilebilmektedir.

e Daha samimi ve i¢ten bir dil kullanilabilmektedir.

e Yiiksek diizeyde giivenilirlik asilamaktadir.

e Pazarlama destegi saglamaktadir.

e Miisterilere iist diizeyde hizmet saglamaktadir.

¢ Yeni okuyuculara kolay bir sekilde ulasma imkan1 saglamaktadir.
e Isletme ici iletisimin gelismis diizeye olmasini saglamaktadir.

Bunun yani sira pazarlama uzmanlarinin blog kullanimina baslamasinda asagidaki

etmenler yer almaktadir (Ozata ve Oztaskin 2005: 26):

e Eger pazarlama uzmanlar1 yeni pazar arayisindaysa pazar arastirmast yapmaktadir.

e Pazarlama uzmanlar1 dedikodu takip etmek ve yorumlamak isteyebilmektedir.

e Pazarlama uzmanlart reklamlarm ne kadar etkili oldugunu dlgmek
isteyebilmektedir.

e Pazarlama uzmanlar1 yeni bilgiler i¢in erken uyari sistemi planlayabilmektedir.

e Pazarlama uzmanlar1 daha verimli iliskisel pazarlama uygulamalari arayisinda
olabilmektedir.

e Pazarlama uzmanlar1 hedef pazarlamaya odaklanabilmektedir.

e Pazarlama uzmanlar fikir liderligi yapmak isteyebilmektedir.
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2.3.2. Sosyal Medya Programlari

Sosyal medya programlari su basliklar altinda incelenebilir.
2.3.2.1. Instagram

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan Instagram 2012
yilinda Facebook tarafindan satin alinmistir. Instagram fotograf ve video paylagsma
amaciyla olusturulmustur. Instagram’da fotograf paylasacak olan kullanicilar platformda
yer alan dijital filtreler ile silislenebilmekte ve paylasilmaktadir. Ayrica fotograflari
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya mecralarinda paylasmak da mimkiindiir (Yenigikt
2016: 100).

Instagram’daki kullanicilar giinliikk olarak 55 milyon fotograf paylasmakta ve
ortalama olarak 1.2 milyar begeni almaktadir. Buna ek olarak Instagram’i aylik olarak
kullanan aktif kullanict sayist 150 milyona ¢ikmistir.

Instagram hem cep telefonu hem de bilgisayar iizerinden kullanilabilmektedir.
Ayrica Instagram internet kullanicilarmin %17’sinin ilgisini ¢ekmis ve Twitter kadar
popiilariteye ulagsmistir (Lenhart vd. 2010: 19).

Facebook ve Twitter ile kiyaslandiginda Instagram’in daha az kullanic1 sayisi
bulunmaktadir, ancak son zamanlarda Instagram pek cok kisi tarafindan kullanilmaktadir.
%57 Oranindaki kullanici giinde en az bir kez Instagram’i kontrol etmektedir. Twitter’1
ziyaret eden kullanicilarin orani ise %46’dir (Guidry ve Jin 2015: 348).

Bu baglamda en basta fotograf veya video paylagma platformu olarak gelistirilen
Instagram zaman igerisinde kullanicilarin birbirlerine direkt mesaj gondererek, fotograf ve
videolara yorum yaparak iletisim kurduklar1 bir platform halini almistir (Yenigikt1 2016:
101).
2.3.2.2. Twitter

Twitter Jack Dorsey tarafindan kurulmustur. Bir bagka sosyal medya platformu olan
Twitter’da kullanicilar gilinlilk hayatlarinda yaptiklarini, diisiincelerini ve hislerini
kendilerini takip eden kisilerle kisa mesajlar araciligiyla paylasmaktadir. Twitter 328
milyon kullaniciya sahiptir (Yenisafak, 2017).

Twitter kullanicist “Su anda ¢ay i¢iyorum” “Mutlu hissediyorum” gibi kisa mesajlar
ile o anda i¢inde bulundugu durumu ve duyguyu diger kullanicilar ile paylagsmaktadir.

Twitter’da yazilan mesajlar 144 karakter ile smirlandirilmaktadir. Twitter’da paylasilan
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mesajlar sadece bireysel degildir. Twitter bireysel amag ugruna kullanildig: gibi isletmeler
tarafindan pazarlama amaciyla da kullanilmaktadir (Sayimer 2008: 77).
2.3.2.3. Facebook

Facebook 2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencilerinin birbirleriyle iletisim
saglamas1 amaciyla Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. 2018 Yilinda elde edilen
bilgiye gore Facebook taki kullanici sayist 2,13 milyar kisiye ulasmistir (NTV, 2018).

Facebook’ta kullanicilar profil olusturmakta, bu profillerde fotograf, video ve
durum paylasimi yapilmaktadir. Yapilan paylasimlar ile farkli kisilerle iletisim
saglanmaktadir.ilk olarak sadece iiniversite ogrencileri tarafindan kullanilan Facebook
2006 yilinda herkes tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Bu sayede Facebook’un
kullanim1 kisa siirede yayginlik kazanmis ve kullanici sayisinda da ciddi bir artis
yagsanmistir (Kara ve Coskun 2012: 23).

Diger platformlar gibi Facebook sadece kisisel amagla degil pazarlama amaciyla da
firmalar tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir (NTV, 2018).
2.3.2.4. Pinterest

Paul Sciarra, Evan Sharp ve Ben Silbermann tarafindan 2010 yilinda kurulan
Pinterest gorsel igerikli bir sosyal paylasim sitesidir. Ancak site Facebook, Twitter ve
Instagram kadar yaygin ve bilindik degildir.

Oldukga yeni bir site olan Pinterest’te kullanicilar diger sosyal paylasim sitelerinde
de oldugu gibi paylasimlar yapabilmekte ve aldiklar1 begenilerle ¢evreleriyle etkilesim
saglayabilmektedir. Pinterest sitesinin adi Tiirkge’de “igne” anlamma gelen Ingilizce
kelime “pin” ve “egilim, ilgi,” anlamma gelen “interest” kelimelerinden gelmektedir.
Boylelikle bu sitede kullanicilar panolar olusturarak ilgi alanlarina uygun olan gorselleri
panolarina igneleyebilmektedir (Hiirriyet, 2015).

Pinterest sayesinde kullanicilar fotograflari ya da resimleri bilgisayara kaydetme
zorunda olmadan olusturduklar1 alblimlere kaydedebilmekte ya da panolarinda
paylasabilmektedir. Diger sosyal paylasim sitelerinde oldugu gibi Pinterest’e bilgisayarlar,
tabletler ve cep telefonlar1 iizerinden giris saglanabilmektedir. Dolayisiyla kullanici
fotograflari rahatlikla paylagabilmektedir. Ayrica kullanic1 diledigi fotograflart herhangi bir
kisitlama olmaksizin albiimlerine ekleyebilmektedir. Bunun yani sira eklenen fotograflarin

altina kullanicilar yorum yapabilmektedir (Hiirriyet, 2015).
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2.3.3. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim sitelerinin gelisimini ve kategorizasyonunu su sekilde 6zetlemek
miimkiindiir.
2.3.3.1. Medya Paylasim Sitelerinin Geligimi

1997 Yilinda internetin ilk medya paylasim sitesi olan IFILM.net kurulmustur.
Kullanicilar bu sitede video paylasabilmekte ve dolayisiyla site ¢ok sayida kisa bir video
koleksiyonuna sahiptir. Bu site kuruldugu donemde internet hizinin ve video oynatma
kalitesinin ne kadar kotii oldugunu diisiiniirsek siirecin ne kadar sikintili oldugunu anlamak
mimkiindiir.

Flash MX programi1 2002 yilinda gelistirildiginde bugiin kullandigimiz internet
video oynatma sistemi i¢in yol agilmigtir. Flash MX programi ile baska bir oynaticiya
ihtiya¢ duyulmadan web tarayicisi araciligiyla videolar oynatilmaktadir. Ayrica bu sayede
2005 yilinda video oynatma sitesi olan YouTube yayginlik kazanmistir (Islek 2012: 24).

Ofoto, Shutterfly ve Webshots gibi resim paylasma amaciyla kurulan siteler de
1999 yilinda kurulmustur (Evans 2008: 45). Bu platformlara iiye olan kisiler ¢ekmis
olduklar1 fotograflari bu sitelerde paylasarak baska kullanicilara da gosterme firsatini elde
etmektedir.

2003 yilinda da PhotoBucket ve ImageShack siteleri kurularak kullanicilar
fotograflar1 kendi profillerinde paylasabilmektedir. Fakat bunca cabaya ragmen sosyal
medya 2004 yilinda Flickr sitesi kuruldugunda daha popiiler olmustur. Flickr fotograf
yiikleme, yiiklenen fotograflar etiketleme ve sosyal ag kurma 6zelliklerine sahiptir (Zarella
2010: 42).
2.3.3.2. Resim ve Video Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri resim paylasim siteleri ve video paylasim siteleri olmak
tizere iki kisma ayrilmaktadir. Bu tiir bir ayrim yapilmasina ragmen biitiin paylasim
sitelerinin resim ya da video paylasma gibi zorunlulugu bulunmamaktadir. Ornek vermek
gerekirse Dropshots sitesi hem fotograf hem de video paylasiminda kullanilirken
Slideshare’de sadece medya tiirii sunu dosyalarii paylagmak miimkiindiir. Bu siteler farkli
formatlara sahip olsa da bu siteler medya paylasim siteleri olarak adlandirilmaktadir. Ancak

yine de medya paylasim sitelerinden bahsedildiginde Flickr ve YouTube gibi popiiler
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medya paylasim siteleri akla gelmektedir. Bu paylasim siteleri sayesinde kullanicilar
fotograf ve video paylagimini daha kolay bir sekilde gergeklestirmektedir (Akar 2010: 19).
Bunun yani sira resim ve video paylasim sitelerinde etiketleme, yorum yapma ve
resim ve videolar farkli sitelerde paylasma 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellik sayesinde bu
siteler amator fotografcilar tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir. Flickr ise bu

platformlar arasinda en popiiler olanidir (Weinberg 2009: 21).

2.3.4. Wikiler

Hawai dilinde kullanilan bir kelime olan wiki hizli ve ¢abuk anlamina gelmektedir
(Akar 2010: 66). Web terimi olarak bakildiginda ise wiki belli bir konu hakkinda bilgi
sahibi olan goniillii yazarlarin bilgi vermesine ve makaleler yayimlamasina olanak saglayan
tarayici tabanina sahip bir web platformudur (Safko 2010: 159).

Ward Cunnigham aldi bir adam 1995 yilinda WikiWikiWeb adini tasiyan bir web
sitesi olusturmus ve kullanicilar i¢in bu site igerisinde igerik olusturma, ekleme ve diizeltme
gibi gesitli olanaklar olusturulmustur (Miletsky 2010: 184).

Boylece wikilerde belli bir konu hakkinda bilgi sahibi olan yazarla goniillii olarak
bilgi paylasmakta ve bu bilgi biitiin kullanicilar tarafindan goriilmektedir. Bundan dolay:
wikiler isletme veya kurumlarim kurum i¢i iletisim ya da isbirligi saglamak adina

bagvurabilecegi bir platformdur (Akar, 2010: 19).

2.3.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi sosyal medya sitelerinden faydalanarak internet iizerinde
daha fazla goriinmek ve mal ve hizmetleri tutundurmak olarak ifade edilmektedir (Yayla,
2010: 61).

Ozellikle son yillarda internet {izerinden aligverislere rekabetin arttig
gorilmektedir. Bu sebeple sosyal aglar pazarlama araci olarak kullanilmaya baglanmis ve
bu konu arastirmacilarin da dikkatini ¢ekmistir. Sosyal medya pazarlamasi son zamanlarda
onem kazanmis ve bu pazarlamaya olan ilgi artmistir. Bunun sonucunda sosyal medya
pazarlamas: isletmelerin gelir kaynaklarina Onemli Olglide katki saglayan bir mecra

olmustur (Olgun, 2015: 491)
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2.3.5.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmelere Faydalar:

Sosyal medya pazarlamasi birgok fayda saglamaktadir. Bu faydalarin en 6nemli
olanlarindan biri nakit 6deme zorunlulugunun olmamasidir. Ancak sosyal medya
pazarlamasinin avantaji oldugu kadar dezavantaji da bulunmaktadir. Bu dezavantajlardan
biri igletmelerin sosyal medya kampanyalar1 baslatmasi i¢in yatirima ihtiya¢ duymasidir.
Sosyal medyanin isletmeler agisindan faydalar asagidaki gibi siralanmaktadir (Zimmerman
ve Sahlin 2010: 16-20):

e Hedef Pazar1 Anlamak Maksadiyla Biiyiik Bir Ag Yaratma: Sosyal medya
sitelerini ziyaret edenlerin isletmelerin miisterileri ya da potansiyel miisterileri
oldugu bilinmektedir. Isletmelerin hedef pazari kavrayabilmesi amaciyla ve sosyal
medya iizerinden ¢ok sayida miisteri ¢ekmek amaciyla biliylik bir ag kurmasi
gerekmektedir (Geng, 2015: 41).

e Markalama: Sosyal medya isletmelere markalarini olusturma ve tanitma agisindan
biiyiik bir avantaj sunmaktadir. Isletmelerin sosyal medyada markalamay: etkili bir
sekilde siirdiirmesi i¢in hedef kitleleri boliimlere ayirmasi gerekmektedir. Bu
boliimlendirme sayesinde isletmeler markalama siirecini daha etkili bir sekilde
yonetebilecektir.

e Iliski Kurma: isletmeler sosyal medyada ¢esitli iliskiler kurmaktadir. Bu iliskilerin
etkili olmasi i¢in igletmelerin:

— Uzmanlik alani olusturmalari,

— Bulunduklar1 sosyal medya c¢evresine “iyi bir vatandas™ olarak diizenli bir sekilde
katilmast,

— Kendini tutundurmadan uzak durmalari,

— Sessizce satis yapmalari,

— Cesitli baglantilar kurarak, kaynaklar saglayarak ve tarafsiz bilgi elde ederek
degerlerini artirmalart gerekmektedir.

e 1[5 Siireci Gelistirme: Isletmeler is siireclerini gelistirmek amaciyla sosyal medya
ile 1is sireclerini gelistirmesi ve sosyal medyayr aktif sekilde kullanmasi
gerekmektedir. Sosyal medya is gelistirme siirecinde isletmelere asagidaki

imkanlar1 sunmaktadir:
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bulma,

- Misterilerin problemlerinden ve sikayetlerinden hemen haberdar olma ve ¢6ziim

- Miisteri geri doniislerini yeni iiriin tasariminda veya iiriin degisikliginde kullanma,
- Ayni1 anda birgok kisinin teknik destekte bulunabilmesi,
- Hizmetin daha verimli bir sekilde verilmesini saglama,

- LinkedIn gibi profesyonel aglardan alinan destekle yeni donanimli saticilar,

hizmet tedarikgileri ve ¢alisanlar bulma,

- Sosyal medyay: takip ederek endiistriler, rakipler ve pazarlar hakkinda bilgi

toplama,

2.3.5.2.

Arama Motoru Siralamasimin Daha Iyi Bir Konuma Gelmesi: isletmelerin bir
diger gorevi de arama motoru siralamasinda isletmelerin daha iyi bir siraya
gelmesini saglamaktir. Bunu yapmak i¢in isletmeler Google, Yahoo ve Bing gibi
araglardan faydalanabilir.

Firsat Elde Edildiginde Satis Yapma: Sosyal medyanin gelistirilme amaci satig
degil, pazarlama ve markalamay1 hedef alan uzun donemli baghlik olusturmaktir,
ayrica sosyal medya sayesinde isletmeler takipgilere g¢evrimigi satis imkani da
saglamaktadir.

Reklam icin Harcanan Parayir Muhafaza Etme: Bir isletmenin kurulma
asamasinda reklam yapmayr saglamak icin sosyal medyadan destek almasi
gerekmektedir, ancak eger isletmeciler sosyal medyada yapilan reklamlarin ¢ok
fazla etkili olacagindan emin degilse sosyal medyaya ¢ok fazla giivenmemelidir
(Zimmerman ve Sahlin 2010: 16-20).

Sosyal Medya Uzerinden Pazarlama

Sosyal medyanin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte gogu isletme sosyal medya konusuna

onem vermeye baslamustir. Isletmelerde karar alma ve danisma gorevinde olan Kisiler

Facebook, Instagram, LinkedIn gibi platformlarin igletmelerin kar oranin1 nasil artiracagina

odaklanmaktadir. Tiiketicilerin yogun olarak kullandiklar1 sosyal medya uygulamalari

isletmeler tarafindan fark edilmekte ve isletmeler bu uygulamalara odaklanmaktadir. Bu

uygulamalar1 ve platformlar1 kullanmak ve yonetmek kolay ve elverisli oldugu i¢in

isletmeler bu uygulama ve platformlar1 pazarlama amaciyla da kullanmaktadir (Kaplan ve

Haenlein, 2010: 59-66).
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Sosyal medyanin yayginlagmasiyla birlikte isletmeler iletisim sekillerinde yenilikler
ile karsilasirken is yapma ve yiiriitme seklinde de degisiklik yapmistir. Yeni miisteriler elde
etmek, miisterilere giiven asilamak, marka bilinirligini artirmak ve marka imajinin
yiikselmesine yardimc1 olmak amaciyla isletmeler son zamanlarda sosyal medya
platformlarindan faydalanmaya baslamistir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 9).

Isletmelerin tiiketiciler tarafindan yapilan aktiviteleri kolay bir sekilde takip
edebildikleri pazarlama yapisinda degisiklikler meydana gelmistir. Bu sebeple isletmelerin
tiikketicilerin degisen davranislarini daha etkili sekilde anlayabilmesi i¢in sosyal medyadan
faydalanmasi gerekmektedir (Neti, 2011: 10).
2.3.5.3. Sosyal Medya Pazarlamast ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilagtiridmasi

Sosyal medyanin yayginlasmasiyla geleneksel medya araglari terk edilerek sosyal
medya araglar etkili olmaya baslamistir. Geleneksel medya araclari ile yapilan pazarlama
sonucunda hem rekabet anlayisi hem de ticaret anlayisi zedelenmis ve tiiketicilerin
giivenleri zarar gormiistiir (Geng 2015: 39).

Sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama miisteri ile isletme arasinda giiglii bir
iletisim kurulmasma yardimci olmaktadir. Sosyal medya pazarlamas: ile isletmeler
anlatmadan ziyade miisterileri dinleme ve miisterilere cevap vermeye agirlik vermektedir
(Yayla, 2010: 61).

Bu baglamda sosyal medya ile geleneksel pazarlamanin karsilagtirilmasi etkili

olacaktir.
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Tablo 2: Sosyal Medya Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Temel Unsurlar

Geleneksel Pazarlama

Sosval Medya Pazarlamas:

Basit Tamim

Pazar arastirmas: yapma,
tutundurma wve iiriin satma
siirect

Bir toplulugu sosyallestirerek,
mesgul ederek, vetlalendirerek
miisterilere ulasma siireci

Platformlar

Cevrimdis cevre: Televizyon,

_Ead}'u, Gazete, Afis, Derg, El

Nanlan, Dy Mekan Reklamlan
vh.

Bloglar, Cevrimigi
Topluluklar, Sosyal Ag ve
paylasim siteleri, Youtube,

Facebook, Twatter, Pinterest
vh.

Tekmk

Kitlesel pazarlama, 1srarla satis
usuliiyle marka bilinei
olusturma

Bir markanin etratindaki
hemfikir kisiler arasinda
etkilesim olusturma

Yaklasim

Herkese uyan

Kisisellestirilmis, her bir
topluluk 1lgisi igin anlatimen

Ddak noktas:

Reklam ve markalasma

insan, Topluluk

Miisten algis

lzinsiz giren

fcine alan ve Kapsayici

iletisim kanah

Tek yonli etkilesim

Konusma ile ilgili, Cok yénli

iletisim sekli

Birden ¢oga, sirketten
titketicilere

Coktan coga, topluluklar 1le
sirket, ve topluluk dyelen
arasinda

Pazarlama karmasi dgelen

[Triim, Fiyat, Yer ve
Tutundurma

Insan, Platform, Katilim ve
Tutundurma

Yatinm getirisi

Uvgulama doniisi

Etki doniisi

Gerekli biitge

Biiyiik biitge gerekh

En az biitge gerekli

Gen bildinm sekh

Kullamilan iletisim bigiminden
dolay: arkadascil bir geri
bildinm yok

CGergek zamanh gen bildirim
firsat

Kaynak: Nekatibebe, 2012: 25

Yukaridaki tabloya baktigimizda geleneksel medya ile sosyal medya basit tanim,

platformlar, teknik, yaklagim, odak noktasi, miisteri algisi, iletisim kanali, iletisim sekli,
pazarlama karmasi ogeleri, yatirnm getirisi, gerekli biitce ve geri bildirim sekli olarak
karsilastirilmaktadir. Bu karsilastirma sonucunda da geleneksel medya ile sosyal medya

arasinda ciddi farkliliklarin oldugu anlasilmaktadir.
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2.3.5.4. Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi

Sosyal medya pazarlamasi oldukca yenidir. Isletmelerin sosyal medya

pazarlamasina yatirim yapacagl zaman sosyal medya pazarlamasinin pazarlama agisindan

Oonemini ve ne tiir katkilar sagladigini bilmeleri gerekmektedir (Neti, 2011: 12-13):

Miisteri memnuniyetin biiyik 6nem tasidigi bir donemde bulunmaktayiz.
Giliniimiizde satistan ¢ok etkilesim biiyiikk onem tasimaktadir. Aslinda miisteriler
isletmelere ¢ok fazla sey 6gretmektedir. Bu etkilesim sosyal medya ile miimkiindiir.
Sosyal medya sayesinde miisteriler tanimlamak, onlardan alinan geri bildirimlere
kulak vermek ve bu bildirimleri tiriinler ve hizmetlerin gelistirilmesi ve yenilenmesi
amaciyla kullanmak miimkiindiir.

Sosyal medya pazarlamas kitlesel reklam stratejisi olarak algilanmamalidir. Sosyal
medya pazarlamasini diizey gruplarimi belirlemek ve bu belirli gruplara reklam
medya etkileyenleri tanimlamak amaciyla kullanmak da miimkiin olmakla birlikte
bu sayede miisteriler iiriin ve hizmetleri satin almak i¢in tesvik edilebilmektedir.
Sosyal medya pazarlamasinin etkili bir sekilde gergeklestirilmesi i¢in yeni reklam
yontemlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bundan dolay: sosyal medya tizerinden reklam
yapmak ve miisterilerin dikkat ve ilgisini ¢ekmek i¢in yenilik¢i ve yaratici
reklamlara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Sosyal medya lizerinden paylasilan mesajin tiiketicilerin merakin1 uyandirmasi ve
miisterileri satin almaya tesvik etmesi gerekmektedir. Miisteri satin almayi
planladig iiriin veya hizmet hakkinda detayli bilgi elde etmeyi isteyebilir. Uriin
veya hizmeti satin aldiktan sonra da arkadasina Oneri yapabilir. Bu baglamda
reklamlarin miisterileri satin almaya tesvik etmesi i¢in miisterinin ¢ok az g¢aba
harcayarak satin almaya yonlendirilmesi gerekmektedir.

Ayn1 sekilde sosyal medyayr miisteri destek hizmetleri yardimiyla miisteri
bagliligin1 artirmak amaciyla da kullanmak miimkiindiir ve bu sayede miisteri kayb1
minimum diizeyde yasanmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin olumsuz tanitimlar1 engellemek amaciyla da
kullanmak miimkiindiir, ancak markalarin bu hususta dikkatli olmas1 gerekmektedir,
c¢linkii bu konuda asirtya kacgilmast durumunda miisteriler ve paydaslar

sinirlenebilmektedir.
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Olumlu ve olumsuz durumlar dikkate alinarak isletmeler etkili sosyal medya
pazarlama stratejileri gelistirebilmekte ve gelistirilen stratejilerin de uzun vadede basarili
olmasini saglayabilmektedir. Bu sayede isletmeler isletme hakkinda sanal ortamda olumsuz
bilginin yayilmasinin da 6niine gegcilebilmektedir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 10).

Isletmeler sosyal medya pazarlamasinin basarili bir sekilde uygulamay1 istiyorsa
asagidaki noktalara dikkat etmesi gerekmektedir (Neti, 2011: 13):

e Diger isletmelerin bir sey yapmasi isletmenin ayni seyi yapmasini
gerektirmemektedir. Ilk olarak sosyal medya pazarlamasmin isletmeye fayda
saglaylp saglamayacag tespit edilmelidir. Isletmenin uygulayacagi sosyal medya
pazarlama stratejisinin markasi ile uyum saglayip saglamadigi tespit edilmelidir.

e Sosyal medya stratejisi sonuglarinin hemen ortaya ¢ikmasi beklenmemelidir, ¢linkii
sosyal medya pazarlamasi uzun dénemli bir strateji olmakla birlikte sonug¢lar uzun
vadede elde edilmektedir. Sonuglarin ortaya ¢ikmasi ii¢ ay ile altt ay kadar bir
stireyi kapsamaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasinin geleneksel medya araclarindan bagimsiz ve ayrik
olarak diisiinmek yanlistir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi ile geleneksel
medya pazarlamasinin iligkili oldugu unutulmamalidir.

2.3.5.5. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlama siireci dinleme, dlgme, baglanma ve optimize etme gibi
cesitli adimlardan olusmaktadir (O’Brien ve Terschluse, 2009).

Isletmelerin “dinleme” adiminda ¢evrimici olarak meydana gelen konuyu kapsayan
etkili konusmalarin ne anlam tasidigim kesfetmesi gerekmektedir. “Ol¢me” adiminda ise
isletmeler ¢evrimi¢i konusmalari analiz etmek amaciyla webe dayali mantiksal analiz ve
sosyal medya Ol¢ii birimlerini dikkate alarak Olgiilebilir hedefler olusturmaktadir.
“Baglanma” adiminda ise isletmeler miisteriler ile iletisim kurmaktadir. “Optimize etme”
adiminda da isletmeler siireci optimize etmekte ve bdylece siirecin en basina geri

gitmektedir (Islek, 2012: 73).
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Bu adimlar asagidaki sekilde gosterilmektedir:

Sekil 1: Sosyal Medya Pazarlama Siireci
Kaynak: Islek, 2012: 73.

Bunun yani sira sosyal medya pazarlama siirecinde “L-I1-S-T-E-N” teknigi etkili
olmaktadir. Bu formiildeki her bir harf bir asamay1 gostermektedir.Formiil Ingilizcede
“dinlemek” anlamina gelmektedir. Formiildeki L harfi Ingilizce “listen” yani “dinlemek”, |
harfi “identify” yani tanimlamak, S harfi “solve” yani ¢6zmek, T harfi “test” yani test
etmek, E harfi “engage” yani baglanmak ve N harfi “nurture” yani biiylitmek anlamina
gelmektedir. Bu adimlarin agiklamasi asagidaki gibidir (Islek, 2012: 74-78):

e Dinleme: Bu asamada firma hem dinlemek hem de 6grenmekle mesguldiir.
Isletmeler, Radian6, Google Alerts gibi bircok farkli izleme servislerinden
faydalanmakta ve bu araglar ile kendileri, tirtin ve hizmetleri ya da g¢alisanlari
hakkinda konusmalara ulasabilmektedir. Ayrica isletmeler haber siteleri, sosyal
aglar ve platformlar, iiriin degerlendirme siteleri ve bloglar gibi cesitli mecralar
araciligiyla firmalar1 hakkindaki ¢esitli yazilar1 takip etmekte ve yapilan
degerlendirmelere goz atabilmektedir. Bu, isletmeler i¢in 6nemli bir avantajdir,
clinkii isletmeler dinleme sayesinde {iriin ve hizmetlerindeki eksiklikleri
giderebilmekte ve yeni iiriin ve hizmetler iireterek yeni kazanglar elde etmektedir.

Isletmeler agisindan bir diger avantaj da isletmelerin miisteriler tarafindan yapilan
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olumsuz yorumlara aninda cevap verebilmesi ve miisteriler ile hizli bir sekilde
iletisim kurabilmesidir. Tiiketiciler isletmeler ile birebir iletisim kurmadan sikayet,
istek, talep ve memnuniyetlerini sosyal aglar tizerinden belirtmektedir. Bundan
dolayr bu siteler miisterilerin seslerini duyurabilme agisindan biiyiik Onem
tagimaktadir. Ayrica isletmelerin iyi bir dinleme mekanizmasi kurabilmesi igin
anahtar kelimelerin se¢iminde dikkatli davranilmasi, sosyal medya sitelerinde
aramalarin yapilmasi, Social Mention, Google Reader Alerts, Hootsuite ve
TweetDeck gibi araclarin verimli bir sekilde kullanilmasi ve son olarak soru cevap
sitelerinden faydalanilmasi gerekmektedir.

Tanimmlama: Sosyal medyanin ikinci asamasinda tanimlama gelmektedir.Farkli
yontemlerle elde edilen tweetler, iletiler, videolardaki yorumlar, sorular ve
tartismalar sosyal medya araglarina uygun olarak tanimlanmaktadir. Bunu bagarmak
icin isletmenin kim, nerede ve ne zaman sorularmi sormasi gerekmektedir. Ilk
olarak konusmalarin nerede, yani hangi sitelerde gegtiginin 68renilmesi
gerekmektedir. ikinci olarak konusmalarin ne zaman yapildig1 ve iigiincii olarak da
kim tarafindan yapildiginin 6grenilmesi gerekmektedir. Ayrica konusmalarin ne
zaman daha yogun bir sekilde yapildiginin da Ogrenilmesi onem tagimaktadir.
Bunun yani sira tiiketicilerin konusmalarindaki problemlerin neler oldugunun da
tespit edilmesi gerekmektedir. Son soru da kimin daha aktif konusmaci oldugu ve
baska konusmacilari etkileme giicline sahip olan konusmacilarin kimler oldugunun
tespit edilmesidir.

Coziim Uretme: Isletme kimlerin, nerede, ne zaman ve ne hakkinda konustugunu
tespit ettikten sonra bahsedilen konusmalara ¢6ziim iiretmeyi hedeflemelidir, ancak
sozli gecen problemler sadece olumsuz bir konu ile ilgili degildir. Misterilerin
memnun olduklar1 durumlarda ya da miisteri sadakati durumlarinda da isletme
miisteriler ile iletisim kurmalidir, ¢iinkii bu iletisim ile ¢oziim tiretilebilmektedir.
Test Etme ve izleme: isletmeler sosyal medya kampanyalarini gergeklestirirken
miisterilere onerilen ¢éziimlerin miisteriler tarafindan nasil goriildiiglinii test etmeli
ve elde edilen geri bildirimler ile sonraki adima gecilmelidir. Bununla birlikte

tilkketicinin tatmin seviyesini tespit etmek isletme acisindan onem tasimaktadir.
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Ayrica isletme tatmin olmus olan tiiketicinin tatmin oldugunu ne derece paylastigini
da izlemelidir.

Baglanma: Isletmelerin takip etmesi gereken besinci adimda ise baglanma yer
almaktadir. Firmalar tiiketiciler i¢in ayr1 bir 6neme ve yere sahiptir. Tiiketiciler bazi
firmalar1 oldukga 6nemli olarak goériirken bazi firmalar1 ise sadece birer isim olarak
gormektedir. Tiiketici agisindan firmaya baghlik gostermek biiylik Onem
tasimaktadir. Baglilik diizeyinin artmasiyla birlikte tiiketiciler firmaya ya da
markaya daha fazla anlam yiiklemektedir, ancak bu noktada firmanin kendisine
hayranlik besleyen miisteriyi tespit etmesi de bilyilk 6nem tasimaktadir. Firma bu
tir tiiketicileri dikkate alarak pazarlama kampanyalari diizenlemelidir. Firmalar
hangi tiiketicilerin kendilerine karsi hayranlik besledigini sosyal medyadan
faydalanarak tespit etmek amaciyla asagidakileri yapmaktadir:

Bloglara, e-postalara ve firmanin Web sitesine sosyal paylasim araglarini herkesin
gorebilecegi bir sekilde eklemek,

Tiiketicilerin kendilerini takip etmesini saglamak amaciyla 6zel indirimler, dikkat
cekici igerikler gibi ¢esitli nedenler sunmak,

Tiiketicilerin e-posta adreslerine arastirma raporu ya da dikkat ¢ekici web araglari
gibi faydal igerikleri géondermek,

Cesitli sosyal medya sitelerinde ¢ikan “Arkadaslarini Bul” aracindan yararlanmak,
Tiiketicilerin ankete katilmasini saglamak,

Tiiketicilerin yorum yapabilecekleri ve igerik paylasabilecekleri bir siteye sahip
olmak,

Gelencksel medya araglarindan faydalanarak tiiketicilerin firmay1 sosyal medyada
takip etmelerini saglamak,

Tiiketicilerin ¢ogunlukta bulunduklar1 web sitelerinde aktif olmak,

Miisterilerin hedef ve amaglarina destek olmak,

Miisterileri firmanin katilacagi organizasyonlardan, etkinliklerden ve faaliyetlerden
haberdar etmek ve miisterileri bunlara davet etmek,

Miisterilerin yardimini istemek,

Sosyal medyada en fazla paylasilan seyleri tespit etmek ve bunlara adapte olmak.
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Biiyiitme: Bu asamada tiiketicileri dinleyen, onlar1 tanimlayan, ihtiyaclarina ¢6ziim
iireten ve geri bildirimleri izleyerek tliketiciler ile iletisim kuran firmalar bunlari
dikkate alarak mevcut baglar1 daha fazla genisletmeyi amaglamalidir. Miisteri
sadakatinin gelistirilmesine Onem verilmeli ve misterilerin kendilerini &zel
hissetmeleri saglanmalidir. Bu sayede miisteri ile firma arasinda olumlu bir iletisim
olusmakta ve tiiketicilerin firmaya karsi olumlu tutum sergilemesi miimkiin

olmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi VE TUKETiCi DAVRANISLARI

3.1. Tiiketici

Sanayi Devrimi’nin ardindan hem bilimsel hem de teknolojik gelismeler meydana
gelmigstir. Bu gelismeler insan yasamini daha kolay bir hale getirmis, ancak ote taraftan
cesitli sorunlara da sebep olmustur. Bu sorunlar1 ¢6zmek i¢in boyutlu, kapsamli ve yeterli
¢Ozlimlerin {iretilmesi noktasinda ise yetersiz kalimmistir. Bu gelismeler dogrultusunda
toplumda tiretim ve tiikketim anlaminda da 6nemli degisiklikler meydana gelmis ve toplum
tiretici olmaktan ziyade tiiketici bir toplum haline gelmistir (Kapagan, 2004: 12).

Tiiketiciyi pazarlama kapsaminda diisiindiigiimiizde, tiiketici ilk olarak kendinin e
ailesinin istek ve gereksinimlerini karsilamak amaciyla satin alma faaliyetinde bulunan ya
da satin alma potansiyeli sergileyen kisi veya bireydir (Geng, 2015: 48).

Bir diger tiir tiiketici ise kendi istek ve ihtiyaglarini gidermekten ziyade baska
insanlarin istek ve ihtiyacglarin1 gidermek amaciyla {iriin ya da hizmet satin almaktadir. Bu
tir kisiler ise “Orgiitsel tiikketiciler” olarak adlandirilmaktadir (Kilvan, 2017: 23).

En genis anlamiyla baktigimizda tiiketici talep eden bir sifata sahip olmakla birlikte
gereksinimlerini karsilamak amaciyla gesitli yollara bagvuran kisidir (Kapagan, 2004: 12).

Tiiketim ise insanlik diinyada bagladigi giinden itibaren siiregelen bir olgudur.
Zamanla tiiketici farkli sekillerde tanimlanmustir. 18. Yiizyilda Ingiltere’de olusturulan
“Molany Komisyonu Raporu” tiiketiciyi kendi 6zel tiikketimi amaciyla bir mali alan kisi
olarak tanimlamistir (Geng, 2015: 39).

Ginlimiizde yapilan tanima gore ise tiiketici; giderilmesi gereken ihtiyaci,
harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslardir (ilban, Akkilig ve
Yilmaz, 2011: 65).

Bu baglamda yukarida yapilan tanimlar dogrultusunda tiiketici istek ve ihtiyaclarin
karsilama amaciyla iiriin ve mal satin alan kisidir. Tiiketicilerin iirtin ve mal satin almasinda
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglari etkili olmaktadir (Geng, 2015: 39).

Uretim bigiminde meydana gelen degismeler sonucunda toplum gelismis, iiretim
faaliyetlerinde artis yasanmis ve g¢esitlilik olusmustur. Bundan dolay1 tiiketiciler farkli

acilardan korunmasizlasmistir. Bu siirecin ardindan ise 20. yiizyilda tiiketici ve tliketiciyi
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korumaya yonelik ¢esitli kavramlar gelistirilmis ve tiiketiciye verilen 6nem artmistir. Bu
stirecin ardindan tiiketicilik akimi dogmustur. Bu akim tiiketicileri ekonomik ve politik
acidan korumay1 hedeflemektedir (Kapagan, 2004: 13).

Tiketicinin korunmasi, tliketici ile tretici arasindaki biitlin iliskileri belirleyen,
bilhassa da tiiketici haklarina sahip ¢ikan, idari, hukuki ve ekonomik dnlemlerle donatilmig
bir terimdir. Bu terim sayesinde tiiketicilerin biitiin haklar1 korunmakta ve tiiketicilerin

olumsuz durumlar ile karsilasmasi engellenmeye ¢alisiimaktadir (Geng, 2015: 86).

3.2. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davraniginin tespit edilmesi tiiketicilerin istek, talep ve ihtiyaglarinin neler
oldugunu anlamak agisindan biiylik 6nem tasimaktadir (Karabas ve Giirler, 2012: 131).
Tiiketici davranislarina odaklanan c¢alismalarda tiiketici davranisinin; kisilerin ya da
gruplarin ihtiya¢ ve isteklerini gidermek amaciyla iiriinleri, hizmetleri, diigiinceleri ya da
tecriibeleri sectigi, satin aldigi, bunlardan faydalandigi ya da dagittigi bir siire¢ oldugu
tespit edilmistir (Solomon vd., 2006: 27).

Tiiketici davranist 1950’li yillarindan sonlarina dogru davranmis bilimcilerin bu
konuya ilgi gostermesi sonucundan 6n plana ¢ikmustir. Bir siire sonra tiiketici davranisi
konusunun Oneminin farkina varilmis ve pazarlama disiplini déhilinde arastirilmaya
baslanmustir (Unlii ve Tolon, 2012: 277).

Tiiketici davraniglari, tiiketicinin {irlin veya hizmetleri elde etme, kullanma ve
ardindan elden ¢ikarma esnasinda sergilemis olduklar1 zihinsel ve sosyal faaliyetleri
kapsamaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin sergilemis olduklar1 davraniglar sayesinde
pazarlamacilar tiiketicilerin istek ve ihtiyacglari hakkinda bilgi sahibi olmakta ve uygun
goriilen pazarlama teknigini uygulamaya koymaktadir, ancak bazen pazarlamacilar
tiiketicilerin davraniglarini en dogru sekilde tespit etmekte zorlanmakta ve dolayisiyla
uygun pazarlama karmasmi gelistirmekte de giigliik ¢ekmektedir. Bundan o&tiirii tiiketici
davraniglarinin en dogru sekilde anlagilmasi biiyiik nem tagimaktadir (Olgun, 2015: 491).

Tiiketici davranisi yalnizca satin alma asamasindan ibaret degildir. Tiiketici
davranig1 satin almadan Oncesi ve sonrasini da kapsamaktadir. Bu baglamda tiiketici

davranigin1 yedi ana konuda toplamak miimkiindiir (Odabas1 ve Barig, 2002):
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-Tiiketici Davrams1 Giidiillenmis Bir Davramstir: Tiiketicilerin davraniglari belli bir
niyeti ve amaci gergeklestirmek amaciyla giidiilenmistir. Bu davranigin amaci istek ve
ihtiyaclar1 gidermektedir. Yani tiiketici davranisiyla tiiketicinin sorunlarina ve isteklerine
cevap aranmaktadir. Tiiketiciler, bu c¢oziimleri {irlinlerde, hizmetlerde ve aligveriste
bulmaktadir ve bu ¢oziimler tiiketicileri ¢esitli davranislara sevk etmektedir. Dolayisiyla
tiikketici davranisi aslinda bir arag iken ihtiyag ve istekler ise giderilmesi gereken bir amagtir
(Penpece, 2006: 10).

-Tiiketici Davramis1 Dinamik Bir Siirectir: Tiiketici davranisi, satin alma davranislarini
igeren dinamik bir siirectir. Tiiketici davranisi bu dinamik siirecin incelenmesine
odaklanmaktadir. Bu siire¢ satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin
alma sonrasi faaliyetler olmak iizere li¢ asamadan olugmaktadir. Bu siire¢ asagidaki sekilde
gosterilmektedir:

- 1. Intiyacs Gormek 2. Segenekleri Arastirmak 3. Segenekleri Degerlendirmek

- Taketiciler icin andamu: TUketicl Grine ihtiyac olduguna nasil karar

vermektedir? / Alternatif segenekier hakkinda bilgi edinmek Igin en iyl kaynaklar
Rangiendsr?

Pazartama igin anlamae: UrOnlere yonelik tiketicl tutumlannin olugumu /

Oncesi degizgimi nasil gergeidestinilic? Tuketicinin Grunlen difier Grdnlere gére daha
Faaliyetier Ustun gormesinde etkili olan faktdrier nelerdir?

Satin Alma

4. Satn Alma ve Kullanma:
Tuketiciler icin andarme: Urind elde etme deneyimi lyl mi kétd ma?
Satin Alma - Pazariama icin anlama: Zaman baskisi, magaza yapisi ve dizeni gibi hangl
durumsal faktorier tiketici satin alma karanni etkilemektedir
Faaliyetiern

- 5. Tuketim deneyimi ve degeriendirme 6. Geribildirim saglamak 7. Satin alma
R WG

- Tuketiciler icin anlamu: Urtin beklenen performans: sergiledi mi? Uriin nasil

elden gkaniir ve urind elden gkarmanin cevresel sonuglan nelerdir?

- Pazariama igin anlamu: Tuketicinin Urinden tatmin olup olmadigini belirleyen
Sonrasi gosterpelier nelerdir? / Tuketiad Urund tekrar satin alir mi? Tiketid deneyimlerini

Faaliyetler baskaianna aktararak onlann saun alma kararlann) etkileyebilir mi?

Satin Alma

Sekil 2: Satin Alma Siirecinde Adimlar
Kaynak: Eroglu vd, 2012: 7.
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Satin alma tiiketim siirecinde 6nemli bir rol oynayan bir asamadir, ancak tiiketici

davranigi satin alma ile kisitlanmamalidir. Bu yiizden tiiketici davraniglarini anlamak
amaciyla karar verme siirecinin de ele alinmasi gerekmektedir. Karar siireci incelendiginde
tiikketicilerin ne satin aldiklari, nasil satin aldiklar1 ve ne amacla satin aldiklar1 daha iyi
anlagilmaktadir (Geng, 2015: 39).
- Tiiketici Davrams1 Cesitli Faaliyetleri Kapsamaktadir: Tiiketicilerin ¢esitli
diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve {irlin veya hizmet hakkinda yorum ya da
degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bir kismi planlanmadan olusurken bir kismi da planli bir
sekilde meydana gelmektedir (Penpece, 2006: 10).

Satis elemanlar ile goriisme, bilgi elde etme veya {irlin ya da hizmeti satin almaya
karar verme planli olarak gerceklestirilen faaliyetlerden bazilaridir. Diger taraftan
reklamlar izlemek ise planlanmadan yapilan bir faaliyettir. Ayrica bir yere giderken
billboardlarda marka isimlerinin goriilmesi de tesadiifi olarak gergeklesen faaliyetlerdir
(Geng, 2015: 39).

- Tiiketici Davramsi Karmasiktir ve Zamanlama Agisindan Farkhihiklar
Gostermektedir:

Zamanlama tiiketicinin kararin1 ne zaman aldig1 ve bu siirecin ne kadar siireyi kapsadigini
aciklamaya yardimci olmaktadir. Bu siirecin karmasik olarak nitelendirilmesi ise bir kararin
alinmasinda rol oynayan faktorlerin sayisini ve kararin zorlugunu agiklama ile ilgilidir. Bir
karar ne kadar karigiksa o kararin alinmasinda ve uygulanmasinda o kadar uzun bir zaman
harcanmaktadir. Bagka bir ifadeyle tiiketici ciddi bir tiiketim karar1 vermek zorunda
oldugunda oldukc¢a uzun bir siireye ihtiya¢ duymaktadir. Dolayisiyla karisik ve zor bir
karar1 vermek oldukca fazla enerji gerektirmektedir (Penpece, 2006: 11).

- Tiiketici Davramis1 Farkli Rollere Duyulan Ilgiyi Kapsamaktadir: Genel olarak satin
alma karar siirecinin biitiin agamalarinin tiiketicinin kendi istek ve ihtiyaglarin1 gidermek
amactyla yapildig1 ve tiiketicinin tiiketim yaptig1 sanilmaktadir, ancak satin alma siirecinde
tiikketicinin yan1 sira farkl kisiler de gesitli roller almaktadir. Ornek vermek gerekirse, bir
anne ¢ocuguna kiyafet alacagi zaman satin almay1 gerceklestiren kendisidir, ancak tiiketimi
yapacak olan ise ¢gocugudur. Dolayisiyla tiiketici ile karar veren ve satin alan farkl kisiler

olabilmektedir (Eroglu vd., 2012: 8). Bunun yani sira tiiketici satin alma karar siirecinde
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baslayici, etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanici olarak bes farkli rolde yer
alabilmektedir (Geng, 2015: 40).

- Tiiketici Davramisimm Cevre Faktorleri Etkilemektedir: Tiiketici davraniglar
tiikketicinin karar vermesinden etkilenebilecegi gibi ¢evresel faktorlerden de onemli 6lciide
etkilenmektedir. Bu faktorlerin bazilarmin etki siiresi daha uzun olurken bazilariin etkisi
stiresi ise ¢ok kisa olabilmektedir (Penpece, 2006: 11).

- Tiiketici Davramis1 Kisiden Kisiye Degisiklik Gosterebilir: Tiiketici davranislarinin
farklilik gostermesinde kisisel farkliliklar 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin
sergiledikleri davraniglar1 anlamak i¢in insanlarin farkli davraniglarda bulunma sebeplerini
anlamak 6nemlidir. Tiketicilerin her birinin bireysel tercihleri farklilik gostermekle birlikte
bireysel tercihler tiiketicilerin davraniglarini etkilemektedir. Dolayisiyla tiiketici davranisi

kisiden kisiye gore cesitlilik gosterebilmektedir (Geng, 2015: 40).

3.3. Sosyal Medyada Tiiketici Davramislar:
Sosyal medya tiiketici davraniglarini 6nemli dl¢iide etkilemektedir Sosyal medyada

tiikketici davranislar1 dis ve i¢ etkenlerden etkilenmektedir.

3.3.1. Tiiketici Davramisim Etkileyen Dis Etkenler

Tiiketici davraniglarini etkileyen dis etkenler demografik 6zellikler, aile ve aile
bireyleri, grup etkisi olmak iizere {i¢ baglikta incelenmektedir.
3.3.1.1. Demografik Ozellikler

Demografik o6zellikler, yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi, cografi yerlesim, meslek ve
gelir grubu, medeni durum olmak {izere alt1 gruptan olusmaktadir.
3.3.1.1.1. Yas

Pazarlamacilarin farkli yas gruplarinda olan tiiketicilerin istek, tercih ve ihtiyaglarini
anlamas1 pazarlama acisindan biiyilk onem tasimaktadir. Yas, tiiketicinin satin alma
davranislar tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Tiiketiciler belli yas donemlerinde belli gereksinimlere ihtiyag duymaktadir. Yas
degistikce gereksinimler de degismektedir. Yas hem tiiketicinin satin alma davranislarini
etkilemekte hem de tiiketici tarafindan satin alinan iiriin veya hizmetin hangi sekillerde

kullanilacagini belirlemektedir. Mobilya, giysi, yiyecek, icecek, elektronik esyalar gibi

31



{irinler tiiketicinin yastyla ilgi ilgili olan iiriinlerdir. Ornek vermek gerekirse, 15 ve 20 yas
arasindaki bireyler giysi gibi iirlinlere daha ¢ok ilgi gdsterirken 25 ve 30 yas araligindaki
bireyler de meslege yeni atildiklar1 ve yeni evlendikleri i¢in ev esyalar1 gibi {iriinlere ilgi
gostermektedir (Kilvan, 2017: 61).

Gelisen iilkelerde ise yaslh bireylerin sayilar1 giderek artmakta ve bu bireylerin
dinlenme, saglik, tatil, bakim gibi ¢esitli hizmet sektorlerine daha fazla talep gosterdigi
goriilmektedir. Ulkemizde ise geng niifusun sayist yash niifusa gore daha fazladir. Bu
sebeple geng niifusun teknoloji, moda, yiyim, eglence gibi alanlara daha fazla ilgi
gosterdigi gorlilmektedir. Ayrica geng niifusa sahip olan iilkelerde yabanci dil, miizik
kurslari, spor kurslar1 gibi alanlara talep daha fazla olmaktadir, ¢iinkii yash niifusa gore
geng niifus daha fazla tilketmektedir (Durmaz ve Orug, 2014: 57).

Bu baglamda yas gruplar1 sonucunda tiiketici davraniglarinda 6nemli farkliliklar
meydana gelmekte ve hedef kitleye en iyi sekilde ulagmak icin pazarlamacilarin da yas
gruplarii dikkate almasi gerekmektedir. Ayrica internet kullanimina bakildiginda da geng
kusagin sosyal medyay1 daha fazla kullandig1 goriilmektedir (Parlak, 2010: 57).
3.3.1.1.2. Cinsiyet

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir diger faktor cinsiyettir. Cinsiyet
insanlarin sosyal hayatlarinda olduk¢a 6nemli bir role sahip olmakla birlikte kisilerin satin
alma davranislarinda da etkilidir.

Pazarlamacilar pazar boliimlendirilmesinde cinsiyetten faydalanmaktadir. Buna ii¢
neden gosterilmektedir. Bu sebepler cinsiyeti kolayca tanimlamanin miimkiin olmasi,
cinsiyeti dikkate alarak pazarlarin ulasilabilir olmasi ve cinsiyet dikkate alinarak boliimlere
ayrilmis olan pazarlarin biiyiik ve karli olmasi olarak siralanmaktadir (Islek, 2012: 84).

Tiiketici davranisinda cinsiyete bagl olarak farkliliklar gériilmektedir. Bu farklilik
sonucunda pazarlamacilarin  iirin - ve hizmetleri bu dogrultuda konumlandirmasi
gerekmektedir. Ornek vermek gerekirse erkekler alisveris yaparken daha hizli hareket
etmekte ve etraflarina daha hizli bakmaktadir, ancak kadinlar ise aligveris yaparken daha

yavas hareket etmekte ve denedikleri {iirlinlerin de yalnizca %25’ini satin almaktadir

(Odabasi ve Baris, 2012: 58).
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Diger taraftan yapilan aragtirmalara gore kadin tiiketiciler kadinsal reklamlara tepki
gosterirken erkek tiiketiciler ise erkeksi reklamlara tepki gostermektedir (Yagcr ve Ilarslan,
2010: 150-151).

Aragtirmalar neticesinde reklamcilarin belli cinsiyet gruplarima odaklanarak
reklamcilarin reklam kampanyalarini diizenlemede belli cinsiyet gruplarini segmelerinin
onemli bir rol oynadig1 anlasilmigtir. Kadin ve erkeklerin aligveris yapma sekilleri farklilik
gostermektedir. Kadinlara detaylara daha fazla odaklanirken erkekler ise daha pratik bir
zekdya sahiptir. Bundan dolayr drtinler dizayn edilirken cinsiyetin goz Oniinde
bulundurulmasi reklamcilar ve pazarlamacilar agisindan faydali olacaktir (Kdseoglu, 2002:
102).
3.3.1.1.3. Ogrenim Diizeyi

Egitim ve 6grenim toplumun her kesiminde oldugu gibi tiiketici davranislarinda da
onemli bir etkiye sahiptir. Toplumlara baktigimizda egitim diizeyinin her gegen giin daha
da arttig1 goriilmektedir. Egitim diizeyinde artig yasandikga bireylerin ihtiyag ve isteklerinin
de cesitlendigi goriilmektedir. Egitim sayesinde kisilerin bakis agilar1 degismekte, farkli
kiiltiir ve anlayislar gelismektedir. Ayrica egitim tliketim bilincinin de yayginlasmasina
neden olmakta ve tatmin oraninin da artmasina sebep olmaktadir (Geng, 2015: 41).

Bilgi toplumunda yasadigimiz dikkate alindiginda egitim ve 6grenme siireglerinin
stirekli var oldugu, degisimin ka¢inilmaz oldugu ve gelismelerin hizli bir sekilde
gerceklestigi goriilmektedir. Bu sebeple bilgi toplumundaki tiiketici ¢esitli konularda
bilinglidir, hakkini yedirmez, ¢evresel ve sosyal konularda da duyarliligi oldukga yiiksektir.
Ayrica satin alma konusunda da zor bir tiiketicidir (Koseoglu, 2002: 101-102).

Onceki dénemler ile kiyaslandiginda giiniimiizdeki tiiketicinin haklarin1 daha ¢ok
arayip sorguladigi ve tepkisini agik¢a ortaya koydugu goriilmektedir. 1987 Yilinda Cin
Tiiketici Dernegi memnun kalmadiklar1 aligverisler ile ilgili olarak yalnizca 150 sikayet
mektubu almistir, ancak glinimiizde dernege memnuniyetsizligi belirtmek maksadiyla yilda
yarim milyon sikayet iletilmektedir. Bu durum egitim ve 6grenme ile yakindan iliskilidir
(Geng, 2015: 43).

Artik insanlar eskiye gore daha fazla 6grenme imkéanina erismektedir. Kadinlar da
bu imkanlardan oldukca fazla faydalanmaktadir. Bu imkéanlardan faydalanan kadinlar daha

fazla bilinglilik kazanmakla birlikte zor bir tiiketici haline gelmistir. Ogrenim durumunda
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artig olan tiiketici daha kaliteli, glivenilir ve tatmin edici iiriin ve hizmetler talep etmektedir.
Bunun yani sira bilgi toplumu tiiketicisi markalarla olan duygusal baga dikkat etmekte ve
satin alma davranisini sergilerken bu 6l¢iitiin yani sira farkli 6lgiitleri de dikkate almaktadir,
ancak gliniimiizdeki tiiketicinin sadik olma orani daha diisiiktiir ve daha az oranda marka
bagimlilig1 sergilemektedir. Bir diger ifadeyle tiiketici giinlimiiz tiiketicisi markanin
vaatlerini yerime getirmedigini fark ettiginde markadan vazgegebilmektedir. Tiiketici bunu
bir tiir cezalandirma yontemi olarak gormektedir (Kdseoglu, 2002: 102).

3.3.1.1.4. Meslek ve Gelir Grubu

Tiiketici ¢esitli meslek gruplarinda galisan ve dolayisiyla farkli gelir elde eden
kisilerdir. Kisi ¢alistigi meslek grubu ve elde ettigi gelire gore g¢esitli mal ve hizmetlere
ihtiya¢c duymaktadir (islek, 2012: 86).

Kisinin meslegi satin alma davramslar {izerinde énemli bir etkiye sahiptir. Ornek
vermek gerekirse bir makine miihendisi ile 6gretmen tamamen farkli ihtiya¢ ve isteklere
sahiptir (Penpece, 2006: 31).

Satin alma davranislarini etkileyen bir diger faktor de gelir diizeyidir. Farkli gelir
diizeylerine sahip olan kisiler farkli fiyat araligindaki {iriin ve hizmetleri satin almaktadir.
Dolayisiyla gelir diizeyinin tiiketici davramslarmi etkiledigi anlasilmaktadir (Islek, 2012:
86).

Tiiketicinin kigisel gelirlerinden dolaysiz vergilerin ¢ikmasinin ardindan geriye
kalan gelirler kullanilabilir gelir olarak bilinmektedir. Bu gelir tiiketicinin satin alma
giiciinii sergilemektedir. Birey ayrica kullanilabilir gelirin bir kismini sorumluluklar ve
hayat i¢in gerekli olan gereksinimler i¢in harcamaktadir. Yiyecek, giysi ve ev kirasi gibi
konularda harcanan giderler i¢in harcanan paralar ¢iktiktan sonra geriye kalan gelir istege
bagl gelir olarak adlandirilmaktadir ve kisi bu geliri diledigi sekilde kullanmaktadir (Kavas
vd., 1995: 20).

Gelir diizeyi ile harcama sekilleri arasinda siki bir bag bulunmaktadir. Harcama
sekillerini kapsayan genellemeler Engel Kanunlari olarak adlandirilmaktadir. Bu kanunlar
gelir diizeyinde artis yasandik¢a harcamalarin da arttigin1 ve gelir diizeyinde artis meydana
geldikce gida alaninda yapilan harcamalarin  oransal payinda disiis oldugunu

gostermektedir (Koseoglu, 2002: 103).
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Bunun yani sira meslek ile gelir diizeyi sosyal medya davraniglari {izerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Ormek vermek gerekirse LinkedIn sitesinde profesyonel calisanlar is
amaciyla bulunurken Myspace’te ise miizige ilgi duyan kisiler bulunmaktadir. Nielsen
tarafindan yiiriitiilen arastirmaya gore sosyal ag1 kullanan bir kisinin ortama yillik geliri
50.000 dolardan daha az iken blog yazari olan kisiler ise yillik olarak 75.000 dolardan fazla
para kazanmaktadir. Bundan gelir diizeyinin 6nemli bir faktér oldugu anlasilmaktadir
(Islek, 2012: 86).
3.3.1.1.5. Medeni Durum

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan bir diger
faktor medeni durumdur. Tiiketicilerin evli veya bekar olmasi satin alma davraniglarini
onemli Olciide etkilemekle birlikte tiiketicilerin farkli davraniglar sergilemesine neden
olmaktadir (Penpece, 2006: 32).

Zaman ve yas kisilerin farkli egilimler sergilemesine sebep olmaktadir. Evlilik
zamana ve yasa gore kisilerin tiiketim egilimlerinde farkliliklar olmasina neden olmaktadir.
Kisiler evleninceye kadar kendi 6zel istekleri ve zevklerini dikkate alarak harcamalar
yapmaktadir. Bundaki en Onemli neden ise kisinin anne ve babasinin ihtiyaglari
gidermesidir. Ancak kisi evlendikten sonra sorumluluklar degismekte ve kisi harcamalarini
ilk olarak yuvasimin ihtiyaclarina gore sekillendirmektedir. Cocuklar diinyaya gelince de
harcamalar gocuklara odaklanmaktadir. Kisi belli bir yasa geldikten sonra da harcamalar
azalmaya baslamakta, yatirim ve birikimler olusturulmaya baslanmaktadir. Ayrica evlilik
ile sorumluluklar ve harcamalar degistigi gibi kisinin statiisii de degismektedir. Bekar bir
erkek evlendiginde koca konumuna gelirken ¢ocuklar dogdugunda ise hem koca hem de
baba konumuna gegmektedir. Dolayisiyla aile yasam egrisi dikkate alinarak gereksinim ve
isteklerde degisiklikler meydana gelmektedir (Gerlevik, 2012: 32).
3.3.1.2. Aile ve Aile Bireyleri

Aile bireyler acisindan biiyilk 6nem tasiyan ve toplumlari da 6nemli oOlgilide
etkileyen bir birimdir. Kisi diinyaya geldigi ilk andan itibaren ailesinden etkilenmektedir.

Ayrica ailenin kazanan ve tiiketen bir birim olmasi dolayisiyla tiiketim ile ilgili
kararlar aile bireyleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketici satin alma davranislar

tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan aile ailedeki kisi sayisi, ailenin biiyiikligi, ailede
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sOzii gecen kisinin kim oldugu gibi cesitli faktorlere bagh olarak farklilik gostermektedir
(Geng, 2015: 42).

Pazarlama karmasini olusturmak i¢in satin alma faaliyetinde bulunan kisinin kim
oldugunun yani sira alim kararinda kimin rol aldigi da 6nem teskil etmektedir. Ayrica
ailede kadmin ve ¢ocuklarin rolleri de ve bu rollerde meydana gelen degisiklikler de satin
alma davranislart agisindan 6nem tagimaktadir. Satin alinan mal veya hizmetlerin degerinde
artis meydana geldikge aile bireylerinin satin alma kararlar1 degismektedir (Mucuk, 2012:
78).

Satin alma kararlarinda eslerin oynadigi rol asagidaki sekilde gosterilmektedir:

Anne
ege-
men

Temizlik
driinlen
Cocuklur
mn giyimi Vieacak
Kozmetik trtinlen
Arag-geregler Alkollu icecekler
Tauti)
I | l') -:'I)\IIL'II
N Araba “.I'l\(’ aletlen
ATt endmin . o - Baba
Sigorta men
Ortak kararlar Bireysel knrariar

Sekil 3: Satin Alma Kararlarinda Eslerin Rolleri
Kaynak: Adcock vd, 1993: 62.

3.3.1.3. Grup Etkisi

Kisiler belli basl gruplara aittir ya da belli bash gruplara ait olmak istemektedir.
Kiiciik bir grup denildiginde yiiz ylize goriismede ya da bir cesit goriismede bagka
iiyelerden etki ya da algi alan ve bagka {iyeler ile de etkilesim saglayabilen kisilerdir
(Penpece, 2006: 38).

Iki ya da daha fazla birey arasinda iliski olusmasinin ardindan iliskiler zamanla
daha fazla giiclenmekte ve bu durum hem davranislart hem de tutumlar etkilemektedir. Bu

baglamda grubun hem davraniglar hem de tutumlar {izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
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anlasilmaktadir. Grup etkisi ile iligkili olan 6nemli bir kavram da toplumsal gruplagmadir.
Toplumsal gruplagma iiyeler arasinda belli iligkilerin oldugu ve siirekliligi olan bir insan
toplulugundan ibarettir (Gerlevik, 2012: 35).

Danigma gruplarinin tiiketicilerin tutum ve davraniglari lizerinde dnemli bir etkisi
vardir. Danigma gruplar aileyi, arkadaglari, is arkadaglarini, yakin ¢evreyi kapsamaktadir.
Ayrica danisma gruplarina mesleki gruplar, sendikalar, dernekler, vakiflar ve goniilliiler de
dahildir (Yazici, 2014: 81).

Tiketicilerin satin alma davranislar1 alti gruptan etkilenmektedir Kisinin tiiketim
karar1 iizerinde 6nemli bir yere sahip olan kurum ailedir. Aile, aile iiyelerini kapsayan
iliskinin seviyesi ve siklig1 ile ailenin degerleri, tutumlart ve davraniglari tizerindeki etkisi
olmak tizere iki onemli degiskenden olusmaktadir. Bunun yani sira danisma gruplari
tiiketicinin satin alma davranislarini da etkilemektedir (Gerlevik, 2012: 36).

Danisma gruplan kisileri bilgilendirme ve bilinglendirme gibi iki énemli géreve
sahiptir. Bu baglamda danisma gruplarinin tiikketici davraniglari tizerinde onemli bir etkisi
vardir. Danigma gruplar1 bilhassa ragbette olan veya olmayan iirlinler hakkinda bilgi
saglamaktadir. Bunun sonucunda da satin alma davranislari etkilenmektedir (Celikten,
2014: 57).

Danigma gruplart iki boliime ayrilmaktadir. Bunlar kisinin bagli oldugu grup ve
kiginin bagli olmak istedigi gruptur (Gerlevik, 2012: 36):

e Kisinin bagli bulundugu grup: Bu grupta yer alan kisi diger grup iiyelerini
gozlemlemekte ve gbzlem sonucunda da kendi isine yarayacak olan normlari
olusturmaktadir. Bu normlar kiginin tiiketim davranmiglarini 6nemli dlgiide
etkilemektedir.

e Kisinin bagl bulunmak istedigi grup: Kisi bu grubun iiyesi olmasa dahi bu grubun

zevk ve normlarini benimsemekte ve grupla iliski kurmaktadir.

3.3.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen i¢ Etkenler
Dis etkenler tiiketici davraniglarini etkiledigi gibi tiiketici davraniglarini etkileyen i¢
etkenler de bulunmaktadir. I¢ etkenler 6grenme, giidiilenme, algilama, kisilik ve hayat tarzi

ve tutum ve inanclar1 kapsamaktadir (Islek, 2012: 87).
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3.3.2.1. Ogrenme

Ogrenme, davranislarda meydana gelen kalici degisikliktir Isletme ve firmalar
insanlar1 etkilemek amaciyla cesitli yollar aramaktadir. Insanlarmn davranislarini
sekillendirmede 6grenme 6nemli bir yere sahiptir (Mucuk, 2012: 80).

Insanlar 6grenme yetenegi sayesinde diinyadaki diger canlilardan ayirt edilmektedir.
Ogrenme, insanlarmn hayatlarim siirdiirebilmeleri, toplumsal hayata adapte olabilmeleri ve
kendilerini gerceklestirebilmeleri agisindan olduk¢a ©nemli bir role sahiptir, ¢iinkii
insanoglu yer ve zaman ayrimi olmaksizin her zaman bir seyle 6grenme yetisine sahiptir
(Penpece, 2006: 47).

Ogrenmeyi ¢evreye adapte olma olarak ifade edenler de bulunmaktadir. Tanimlarin
farklilik gdstermesi ise gecmisteki deneyimler ile alakalidir. Ogrenmenin tamiminda ii¢
onemli 6geden bahsetmek miimkiindiir (Parlak, 2010: 60):

e Ogrenme, davranmista meydana gelen bir degisikligi kapsamaktadir. Bu degisiklik
hem iyi hem de koétii olabilmektedir.

e Ogrenmenin meydana gelmesinde tekrarlar veya da yasantilar 6nemli bir rol
oynamaktadir. Insanlar bilgi sahibi olarak dogmazlar. Bilginin elde edilmesi igin
biliylimenin ve olgunlagsmanin ger¢eklesmesi gerekmektedir.

e Ogrenme sonucu meydana gelen degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi
gerekmektedir. Yani 6grenme uzun bir siireyi kapsamaktadir.

Pazarlamaci, tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkinda olumlu bilgi ve tutumlart
Ogrenmesini saglayarak o malin ya da hizmetin satin alinmasini saglamaktadir (Geng, 2015:
37).
3.3.2.2. Giidiilenme

Glidiilenme motivasyon olarak da bilinmektedir. Giidiilenme insanin davranis
sergilemesine sebep olan en 6nemli nedendir.

Glidiilenme, organizmayr uyarmak ve faaliyete gecmesini saglamak ve
organizmanin davranigina yon vermek olmak tizere iki isleve sahiptir. Bu sebepten Otiirii
davraniglarin nedenini anlamak i¢in giidiilenmeye bakilmasi gerekmektedir (Parlak, 2010:

60):
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Motivasyon siirecini asagidaki sekildeki gibi gosterilmektedir:

Ozrenme
Karsilanma Amac ya da
mis — | ihtivaclann
:ll’ll'l}'dl.:‘li_l.f+ N Gerilim > Durtu Davrams . }{ur-;ql;lnm;]m
istekler ve
arzular
'

‘ Bilissel sUrec

Gerilimin azalmas:

Sekil 4: Motivasyon Siireci
Kaynak: Penpece, 2006: 41.

Organizmanin ihtiyacin1 gidermek amaciyla belirli bir yonde faaliyet gostermesi
egilimi ve tliketicinin gerekli davraniglar1 sergilemesine neden olan olaylar zinciri ya da
davraniglarin psikolojik sebepleri giidii olarak ifade edilmektedir (Penpece, 2006: 40).

Bu giidiilerin dogru bir sekilde tespit edilmesi ve bireyin davranisimi etkileyen
gercek giidiilen ortaya ¢ikarilmasi pazarlama agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Parlak,
2010: 61).
3.3.2.3. Algilama

Algilama, bir olay ya da nesnenin varlig: ile ilgili duyular araciligiyla bilgi elde
edinilmesi ve bilgi elde etme siireci boyunca bireyin ¢evresindeki uyaricilara anlamlar
yiiklemesini kapsamaktadir (Yayla, 2010: 36).

Bu baglamda algilamanin gerceklesmesi i¢in duyu organlarina ihtiyag
duyulmaktadir. Algilama ile ilgili olarak Young bir model gelistirmistir. Bu model
asagidaki sekildeki gibidir (Ozer, 2009: 2).
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gordingi

olay duydugu
Algilamak = herhano bar nesnevi nasil dokundugu
Miskryi kokladig
tattig1
hissettig

Sekil 5: Algilama Modeli
Kaynak: Ozer, 2009: 2.

Algilamanin baslamasinda bes duyu organimizin alicilarina gelen enerji etkili
olmaktadir. Beynin disinda yer alan diinya reseptorler ile beyne iletilmekte ve beyinde
anlamlandirma islemi gergeklesmektedir. Algilama, duyumlari yorumlama ve onlari
anlamlandirmay1 kapsamaktadir. Daha oOnceki yasantimiz ve edindigimiz deneyimler
algilamay1 6nemli dl¢iide etkilemektedir. Algilarin ortaya ¢ikmasinda duyumlar 6nemli bir
rol oynamaktadir. Algilarin sekillenmesinde 6nceki yasantilar ve yasanmisliklar 6nemli bir
yere sahiptir. Bu yiizden algi kisinin kisiligi ile ilgili tepki olarak degerlendirilmektedir.
Ayrica algr gelistiginde kisi o sey ile agina olmaktadir. Anlasildig1 gibi algilama olduk¢a
Oznel bir siirectir. Diislince ve davranislarin ortaya ¢ikmasi algilama siirecinin ardindan
gerceklesmektedir. Hem kendimizi hem de c¢evremizi anlamada algilamadan
faydalanmaktayiz. Tiiketici davraniglarinda ise algilama verilen hizmet ya da {iriiniin imaj,
fiyat, tiretim yeri ve iliski kuruldugu reklamin nasil algilandig: ile yakindan iligkilidir.
Algilama 6znel bir siiregtir ve algilamayi kolay bir sekilde ¢carpitmak miimkiindiir. Diirtiiler
farkli kisiler tarafindan farkli sekillerde algilanabilmektedir (Yayla, 2010: 37).
3.3.2.4. Kisilik ve Hayat Tarzt

Kisilik ve hayat tarz1 tiiketici davraniglarini 6nemli dlgiide etkileyen bir faktordiir.
Kisilik hem kaliimsal hem de cevresel faktorlerden etkilenmektedir. Hayat tarzinin

olusmasinda da kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresi gibi ¢esitli faktorler etkilidir.
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Kisilik birgok etkenden etkilenerek olusmaktadir. Bu etkenleri dort grupta
incelemek miimkiindiir (Penpece, 2006: 54):

* Kisinin kendini diger insanlardan ayirt eden kendi fiziksel dis goriiniimii,

* Kisi belirli bir yasa geldiginde bir sorumlulugu {istlenmesi sonucu olusan rolii,

« Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel kabiliyetleri,

* Kisinin i¢inde yasadig1 toplumsal 6zellikler; hayat felsefesi, kiiltiirel yapisi, ahlak
anlayis1 gibi (Geng, 2015: 38).

Toplumun deger yargilar1 ile iliskili olarak belirli kisilik olgular1 baski altina
alinmakta ve bazilar1 olugmaktadir. Kisiligin pazarlama faaliyetleri iizerinde 6nemli bir
etkisi vardir ve kisilik sosyal medya araciligiyla satin alma davraniglarini da etkilemektedir.
Insanlar farkli kisiliklere sahiptir ve insanlarin kisilikleri satn alma davranislarmi énemli
Olclide etkilemektedir. Kisilik ile kisi c¢evresine karsi tutarli ve siirekli tepkiler
gostermektedir (Gerlevik, 2012: 19).

Kisiligin 6nemli bir parcasi olan 6zgiiven tiiketici davranislari iizerinde énemli bir
etkiye sahiptir. Tiketici 6zgiliveni kiginin pazardaki karar ve davraniglari ile ilgili olarak
hissettigi yetenek ve giivenden ibarettir. Tiketicilerdeki 6zgiliven {irlin ya da hizmetleri
kapsayan deneyim ile baglantili degildir (Yiice ve Giiner, 2014: 202).

Ozgiiven karar verme siirecinde olduk¢a dnemli bir role sahiptir. Her birey farkli
Ozgliven diizeyine sahiptir ve farkli 6zgiliven diizeyleri sonucunda tiiketiciler farkli satin
alma davraniglar1 sergilemektedir (Geng, 2015: 56).

Ozgiiven diizeyi yiiksek olan kisilerin diisiince sekilleri ve davranislar1 farklidr.
Arastirmalara gore Ozgiiven seviyesi diisiik olan bireyler kaygi ve depresyona egilim
gostermekte, bu kisiler kolayca kandirilmakta ve kurallara daha kolay uymaktadir (Yiice ve
Giiner, 2014: 202).

Tiiketicinin  Ozgiiveni sonucunda birey hangi magazayr sececegine karar
vermektedir. Ornek vermek gerekirse, kendine daha az giivenen kisi yakin g¢evresinde
bulunan ya da geleneksel bir yapiya sahip olan bir magazay: tercih ederken kendine daha
fazla giivenen kisi ise daha modern ve farkli magazalar1 se¢gmektedir ve sosyal medya
tizerinden satin almaya daha fazla egilim gostermektedir (Eren, 2009: 33).

Herkes kendine has bir kisilige sahiptir. insanlarin kisiliklerini ¢zmek ve anlamak

her zaman miimkiin olmayabilir. Kisiligin anlasilmasinda tecriibe ve tavirlar 6nemli bir rol
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oynamaktadir. Bu sebeple tiiketiciler farkli markalar1 tercih etmektedir. Genel olarak
pazarlamacilar satacaklar tiriinlerin reklamlarin1 yaparken tiiketicilere olumlu yonlerinden
bahsederek onlar1 satin almaya tesvik etmektedir (Gerlevik, 2012: 19).

Hayat tarzi kisinin yaptig1 aktiviteler, icinde bulundugu cevre, aldigi kararlar,
aliskanliklar ve diisiinceleri gibi ¢esitli faktorleri kapsamaktadir (Hamsioglu, 2013: 20).

Hayat tarzi ile tiikketicilerin satin alma davranislari hakkinda bilgi elde edilmektedir.
Yani kiginin yasam bi¢imine gore tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri neden satin aldiklari
anlasilmaktadir. Bu baglamda hayat tarz1 tiiketicilerin satin alma kararlari {izerinde biiyiik
bir 6neme sahiptir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Ayrica hayat tarzi kiginin sahip oldugu degerleri, yasadig1 yeri, yaptiklar1 eylemleri,
aktiviteleri ve faaliyetleri, yediklerini, ictiklerini ve giydiklerini gibi ¢esitli faktorleri i¢ine
almaktadir. Bu faktorler arasinda en 6nemli olan degerler ile kisiliktir. Degerler sonradan
kazanilmakta ve nesilden nesile aktarilmaktadir. Kisilik de kisi diinyaya geldikten sonra
olugsmaya baslamakta ve kisiyi digerlerinden ayirt etmektedir (Parlak, 2010: 59).

Kisiler aymi kiiltiirlerde biiylise de ve aymi egitimi alsa da farkli satin alma
davraniglar1 sergilemektedir. Bunda kisilerin hayat tarzlarindaki farkliliklar énemli bir rol
oynamaktadir (Geng, 2013: 55).

Bu baglamda anlasildig1 gibi yasam tarzi tiiketicilerin satin alma kararlarint 6nemli
olgiide etkilemektedir. Ornek vermek gerekirse, evde kalmay1 seven bir kisi sosyal medya
tizerinden aligveris yaparken disar1 ¢ikmayi seven bir kisi ise magazalara giderek aligveris
yapmayi daha ¢ok sevmektedir (Celikten, 2014: 50).
3.3.2.5. Tutum ve Inanclar

Tutum, bireyin herhangi bir nesne, kani veya ortamlar ile ilgili olumlu veya
olumsuz tepki gdstermesi olarak ifade edilmektedir (Islek, 2012: 91). Tutum, ayrica kisinin
nesnelere veya diislincelere karst gosterdigi egilim, duygu veya degerlendirmeleri
kapsamaktadir (Geng, 2015: 56).

Nesneler, kisiler, diisiinceler veya eylemler ile ilgili degerlendirmelerde bulunup
tutumlar sergilememizde duygularimiz, diislincelerimiz ve eylemlerimiz etkili olmaktadir
(Parlak, 2010: 61).

Tutumun ii¢ 6geden olusmaktadir. Bu 6geler asagidaki gibidir (Geng, 2015: 57):

1. “Bilissel (bilmekle ilgili) bilesen”
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2. “Duygusal (duygu ile ilgili) bilesen”
3. “Davranigsal (eylemle ilgili) bilesen”
Bunun yani1 sira pazarlamada tutum ile ilgili ¢esitli uygulamalar bulunmaktadir. Bu

uygulamalar asagidaki sekilde gosterilmistir (Parlak, 2010: 61):

Calgon: Makinemiz uzun yasar calgonla

Duracell: 10 kata kadar daha uzun omurio
Bilissel bilesen

Setenay ‘Misketten diskete toptan fivatina perakende

Anadolu hayat: gelecekte bir giin gelecek
Caldion: Once husset sonra vasa

Duygusal bilesen .
Wolkswagen sharan Her canluun yavrusunu givenle tasumak 15in segtigs b yol

vardsr

Hisar hayat sizin. _ segim sizin

Nike: Just do it
Davramssal bilesen
T.C K:Igmizdek trafik canavanm durdurun

Sekil 6: Pazarlamada Tutuma Y o6nelik Uygulamalar
Kaynak: Parlak, 2010: 62.

Inang, bireyin diger insanlardan ayrilmasini saglayan diisiincelerden ibarettir.
Inanglar, gercek bilgi, diisiince ya da giiven ile ilgili olabilmekle birlikte duygusal
olabilmektedirler.

Inanclar, kisilerin satin alma davranislari iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu etki
yiiziinden pazarlamacilar inanglara biiyiik ilgi gdstermektedir. Inanglarin bazilarmin yanhs
olmas1 durumunda satin alma davranisi engellenecegi i¢in pazarlamacilar bu inanglari
dogrulamak amaciyla ¢esitli kampanyalar yiiriitmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014: 173-
174).

Bunun yani sira inanglar ve tutumlar arasinda siki bir bag bulunmaktadir. Ogrenme
sonucunda inanglar ve tutumlar meydana gelmektedir. Satin alma davranis1 da tutum ve
inanglardan etkilenmektedir (Parlak, 2010: 62).
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3.4. Tiiketici Karar Verme Siireci

Pazarlama anlayis1 yillar boyunca degisiklige ugramis ve pazarlama faaliyetlerinde
tiikketicinin rolii 6n plana ¢ikmistir. Bu baglamda pazarlama siirecinin 6neminin de farkina
varilmistir (Kavacik vd., 2014: 86).

Cagdas pazarlama anlayisinda tiiketici ve tiiketiciyle ilgili durumlar 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketici davranislart ise olduk¢a karmasik bir kavram olmakla birlikte
birgok degisken tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Bu sebeple isletmelerin piyasadaki
etkinligini artirmasi, rekabet {istiinliigiinii kazanmasi, tiiketicilerin istek, talep ve
ihtiyaglarina karsilik verebilmesi icin ilk olarak tiiketicilerin karar verme siireglerini
kavramalar1 gerekmektedir (Parlak, 2010: 68).

Tiiketicinin satin alacagi {riiniin veya hizmetin tipi dikkate alinarak tiiketici
kararlarinda degisiklik olabilmektedir. Ornek vermek gerekirse, dis macunu satn alacak
olan bir tiiketici ile otomobil satin alacak tiiketicinin karar verme siireci farklilik
gostermektedir (Ilban vd., 2011: 65).

Tiiketicinin satin alma karar1 belli bir siirecten gecerek gerceklesmektedir. Satin
alma karar siireci bes asama igermektedir. Bu asamalar (MEB, 2014: 3):

e [htiyacin ortaya ¢ikmasi,

e Alternatiflerin belirlenmesi,

e Alternatiflerin degerlendirilmesi,
e Satin alma kararinin verilmesi,

e Satin alma sonrasi sergilenen davranislardir

3.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketicilerin demografik Ozellikleri, hayat tarzlari ve kisiliklerini bilmek
tiiketicilerin ihtiyaclarini tespit etmek agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketicinin evli
ya da bekar olmasi, sahip oldugu ¢ocuk sayisi, aylik geliri, yas1 gibi gesitli dzellikler iiriin
ya da hizmetleri ihtiyag olarak gérmesini 6nemli dlgiide etkilemektedir (Celikten, 2014: 63-
64).

Bir ihtiyacin ortaya g¢ikmasinda cesitli nedenler etkili olmaktadir. Bu nedenler
asagidaki gibidir (Sayimer, 2014: 4):

e Onceden dnerilen ¢dziimiin etkili olmamasi
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e Onerilen ¢dziimden memnun kalinmamasi
e Aile 6zelliklerinin degismesi

o Cesitli mali beklentiler

e Farkli ihtiyaclarin olugmasi

e Yenilik

e Pazarlama yoniindeki ¢abalar

Pazarlamacilar, yeni ihtiyaglarin olusmasini saglamak amaciyla mevcut durumda
degisiklik yapma, talep edilen duruma olan istegi artirma ve arzu edilen yeni durumlarin
olusmas igin bir gesit stratejiler gelistirerek bu stratejileri uygulamaya koymaktadir. Ornek
vermek  gerekirse, mevcut durumu etkilemek ~amaciyla reklamlarda @ {iriin
kargilagtirmasindan faydalanilmakta ya da mevcut durumun iyi olmayan yonlerine
odaklanilmaktadir. Ayrica arzu edilen durumu etkilemek amaciyla {irtiniin olumlu yonlerine
odaklanilmaktadir (Geng, 2015: 60).

Ihtiyacin tanimlanmasinin ardindan tiiketici bilingli bir sekilde satin alma karar
siirecine dahil olmaktadir. Bu ihtiyact ¢oziime kavusturmak amaciyla iki faktor dikkate
alinmaktadir. Bu faktorlerden birincisi beklenen durumla meydana gelen durum arasindaki
farkliligin boyutudur. Bu faktérlerden ikincisi ise ihtiyaca verilen 6nemin boyutudur.
Beklenen durum ile meydana gelen durum arasindaki farkin ¢ok biiylik olmadigi durumda
veya ihtiyacin tliketici agisindan 6nem tasimadigi durumda tiiketici karar verme silirecine
girmemektedir. Ayrica ihtiyacin tespitinin ardindan tiiketicinin beklenen durum ile
meydana gelen durum arasinda biiyiik bir fark tespit etmemesi durumunda tiiketici karar
slirecinin sonraki asamalarina gegmemektedir. Beklenen durum ile meydana gelen durum
arasinda biiyiik bir fark tespit edilmesi durumunda ise tiiketici bilgi aramaya baslamakta ve

karar verme siirecine girmektedir (Sayimer, 2014: 4).

3.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin ortaya cikmasmin ardindan gesitli secenekler tespit edilmektedir.
Alternatiflerin belirlenmesi beraberinde bilgi arayisina girilmesini getirmektedir.Bilgi
arama esnasinda sosyal medya oldukc¢a 6nemli bir role sahiptir.Bilgi arayisi igerisinde olan
tiiketici arama motorlarina birkag kelime yazmakta ve ¢okca bilgiye ulagsmaktadir.Boylece

tiiketici karsilamas1 gerektigi ihtiyaci hakkinda bilgiye erismektedir.Bu sayede tiiketici hem
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cok zaman harcamamistir hem de ihtiyacin1 giderebilecek farkli iriinlere de
rastlayabilmektedir.Ayrica alternatiflerin belirlenmesinde sosyal medyada yiiriitiillen bazi
kampanyalar da 6nemli bir rol oynamaktadir (Celikten, 2014: 64).

Tiiketicinin belleginde yer alan bilginin miktari, kullanilabilme durumu, tiiketicinin
algiladigr risk ve karar verme yetenegi gibi faktorler alternatif arayis yogunlugunu
belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici satin almak istedigi iiriin ya da hizmet
hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip olmasi1 durumunda alternatif arayis1 o kadar az olmaktadir.
Ayrica tiiketicinin gegmiste satin aldigi iiriin veya hizmetlerden memnun kalmasi alternatif
arayisint da Oonemli Olglide etkilemektedir. Tiiketici gegmiste satin aldigi iiriin ya da
hizmetten memnun kalmamigsa alternatif arayisina girmektedir.

Mevcut bilgiler, fiyatlar, modeller ve iiriinlerdeki degisikliklerden ve icinde
bulunulan kosullarin farkliligi gibi konular tiiketicileri 6nemli olgiide etkilemektedir.
Ozellikle ekonominin iyi olmadigi durumlarda artan fiyatlar, teknolojinin gelismesi
sonucunda siirekli olarak gelisen modeller ve degisime ugrayan kosullar bellekteki
bilgilerin degerinin kaybolmasina neden olabilmektedir. Boyle bir durumda ise tiiketici
alternatif arayislarini artirmaktadir.

Alternatif arayist igerisinde olan tiiketiciler kisisel ve kisisel olmayan bilgi
kaynaklarindan faydalanabilmektedir. Kisisel bilgi kaynaklar1 arasinda aile ve arkadaslar,
ayni Uriinii kullanan bagka tiiketiciler yer alirken kisisel olmayan bilgi kaynaklar1 dergiler,
gazeteler, makaleler, bloglar gibi kaynaklari igcermektedir (Sayimer, 2014: 4).

Tiketicilerin yakin ¢evresi tiiketicileri etkilemektedir, bu etkinin sebebi tiiketicilerin
yeteri kadar bilgi sahibi olmamasi ve giivensizlik duymasidir. Son zamanlarda teknolojinin
ve internet kullaniminin yayginlagsmasiyla aligveris daha kolay yapilabilir hale gelmis ve bu

durum tiiketici davranislarin1 6nemli bir sekilde etkilemistir (Geng, 2015: 61).

3.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatifler  belirlendikten = ve  bilgi  toplandiktan  sonra  secenekler
degerlendirilmelidir. Seceneklerin degerlendirilmesi en zor asamalardan biridir. Ozellikle
son zamanla tiiketiciler ¢ok fazla {iriin ve hizmet segenegine sahip oldugu i¢in {iriin segmek
oldukca zordur. Ayrica se¢cim yapmada sosyal medyanin da kullanilmasi bu asamanin daha

karmasik ve zor olmasina neden olmaktadir (Celikten, 2014: 65).
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Alternatif arayisinin ardindan tiiketiciler var olan segenekleri belirlemektedir.
Belirleme asamasinda tiiketiciler belirledikleri secenekleri kiyaslayarak karar vermektedir.
Uriinii degerlendirmede yararlanilan degerlendirme olgiitlerinin sayisinda ise farklilik
olabilmektedir. Ornek vermek gerekirse, gida iiriinleri, kiyafet gibi iiriinlerde az sayida
Olciit kullanilirken ev, otomobil, beyaz esya gibi liriinlerde ise daha fazla dlgiit géz oniinde
bulundurulmaktadir (Geng, 2015: 61).

Tiiketici karar verme siirecinde degerlendirmenin yogunlugunun {izerinde ii¢ faktor
onemli bir etkiye sahiptir. Bu faktorlerden birincisi ihtiyacin aciliyetidir. Aciliyette artis
oldukga tiiketiciler daha az degerlendirme yapabilmektedir. Ikinci faktor ise "cok" veya "az
ilgilenilen" iirtin olmasidir. Cok fazla ilgi goren bir iiriin daha yogun bir degerlendirmeye
tabi tutulmaktadir. Bir diger faktor ise alternatiflerin teknik ozelliklerini kapsamaktadir
(Sayimer, 2014: 5).

Segeneklerin degerlendirilmesi bilgi arayisi ile olusmaktadir. Onerilen seceneklerin
uygun olmamast durumunda aragtirmaya devam edilmektedir. = Segeneklerin
degerlendirilmesi asamasinda zaman onemli bir rol oynamaktadir. Ihtiyacin
karsilanmasinin aciliyeti olmamasi durumunda tiiketicilerin saglikl bir tercih yapabilmeleri
icin daha fazla bilgiye ihtiyaci vardir. Segeneklerin degerlendirilmesinin ardindan
tiikketicinin satin almay1 planladigi {iriin ya da hizmeti nereden, ne zaman ve ne sekilde satin
alacagini belirlemesi gerektigi bir asamaya ge¢ilmektedir. Bu baglamda degerlendirme

asamasinda tiiketicilerin oldukca dikkatli olmas1 gerekmektedir (Geng, 2015: 61).

3.4.4. Satin Alma Kararmmin Verilmesi

Alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketici hangi markay1 ve hangi 6zelliklere
sahip olan iiriin ve hizmeti satin alacag1 konusunda karara varmaktadir ve bunun ardindan
tiiketici satis noktasina gitmekte ve kararini1 uygulamaktadir. Bu noktada satis elemanlariin
tiiketicileri ikna etmesi ve bilgilendirmesi gerekmektedir. Seg-al hizmeti ile ¢alisan biiyiik
magazalar ise gorsel unsurlardan faydalanmaktadir (Celikten, 2014: 67).

Tiiketiciler dogru {iriinli ve hizmeti satin almak ic¢in detayli bilgi arayisina
girmektedir. Tiiketicinin digsal bilgi arayisina girmesi durumunda en dogru satin alma
kararin1 verebilmesi ag¢isindan iki temel bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu bilgilerden

birincisi tliketicinin problemine ¢6ziim iiretecek liriin ya da hizmetlerin mevcut olup
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olmadigidir. Ikinci bilgi de tiiketici belleginde yer alan bilgiler dogrultusunda markalar
arasinda se¢im yapilarak “farkina varilan alternatifler setinin” tespit edilmesi ile ilgilidir.
Farkinda olunan alternatifler setinde olmayan biitiin markalar tliketicinin bilmedigi
markalar olarak kabul edilmektedir. Bu sette yer alan markalarin tiriinleri ve hizmetleri
hakkinda olumlu diisiincelere sahip olan tiiketiciler “dikkat c¢ekici markalar setini”
olusturmaktadir. Her tiiketici dikkat ¢ekici markalar setine sahip olmayabilmektedir, ancak
bu seti digsal bilgi arayisi ile olusturmak miimkiindiir. Dikkat c¢ekici markalar setinin
blyiikliigli daha fazla miktarda segenek ¢oziimiine isaret etmektedir. Bazi markalar ise
“uygun olmayan markalar” setini meydana getirmektedir. Diger taraftan tiiketiciler bazi
markalar hakkinda olumlu veya olumsuz herhangi bir diisiinceye sahip degildir. Bu
“hareketsiz markalar setini olusturmaktadir (Sayimer, 2014: 6).

Bunun yani sira tiiketiciler sosyal medya platformlarin birbirleriyle etkilesim
halinde olduklari i¢in tirinler hakkindaki deneyimlerini paylasarak karar verme siirecinde
birbirlerini etkilemektedir. Bu baglamda markalarin iiriin ve hizmetler konularinda dikkatli
davranmalari tiiketicilerin karar vermesi agisindan gerekmektedir (Celikten, 2014: 68).

Se¢im yapma stireci segeneklerin degerlendirilmesi siireci ile yakindan iligkilidir.
Uriiniin kolay bulunur olmasi tiiketicilerin {iriinii satin almasim1 &nemli dlgiide
etkilemektedir. Uriiniin kolay bulunamamas1 durumunda ise tiiketici farkli alternatiflere
yonelebilmektedir. Satin alma asamasinda tiiketici {irlinii, Uirliniin satildig1 noktayr veya
{irliniin satin alinacagi kisiyi de dikkate almaktadir. Uriinii satan kisinin ya da satis
noktasinin se¢imi tiiketicinin {irlinii satin almasinda énemli bir rol oynamaktadir. Bunlarin
yani sira tiiketici satin almaya karar verirken marka, miktar, 6deme, ihtiya¢ gibi cesitli
faktorleri g6z 6niinde bulundurmaktadir. Bu unsurlarda nihai kararlar alindiktan sonra satin
alma gerceklesir. Tiiketici bu faktorleri dikkate aldiktan sonra nihai bir karara varmaktadir

(Parlak, 2010: 74).

3.4.5. Satin Alma Sonrasi Davranislar
Tiiketici Urlinli veya hizmeti satin aldiktan sonra onu kullanmaya baglamakta ve
iirtin ve hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz diisiincelere ve degerlendirmelere sahip

olmaktadir. Bu diisiinceler ve degerlendirmeler pazarlamacilar agisindan biiyiik 6nem
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tagimaktadir, ¢linkii bu degerlendirmeler ve diisiinceler sayesinde pazarlamacilar ve
markalar iirlin ve hizmetlerini yeniden diizenlemektedir (Geng, 2015: 66).

Tiketicilerin sergiledikleri satin alma davraniglari deneme ve tekrarlanan
aligverigler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Tiiketici bir iirlinii ilk kez satin aliyorsa iiriinii
denemek amaciyla az miktarda satin almaktadir. Deneme amaciyla satin almada tiiketici
trtinii kullanarak degerlendirmede bulunmayi1 amaclamaktadir. Tiiketicilerin biiylik bir
cogunlugu ilk kez satin alacaklar iiriinler i¢in deneme aligverisi yapmaktadir. Deneme
amaciyla satin alinan liriinden memnun kalan tiiketici iiriinii tekrardan satin almaktadir. Bu,
tekrarlanan aligveris olarak nitelendirilmektedir. Tekrarlanan aligverisler sonucunda
tiiketiciler tirtinlere karg1 bagimlilik gelistirmektedir (Parlak, 2010: 74-75).

Tiiketicinin satin aldig: {rlinlerin tiiketicide olumsuz bir etki olusturmasi isletme
acisindan iyi bir sonu¢ dogurmamaktadir. Miisteri memnuniyetsizligini gidermek amaciyla
markalar c¢aba sarf etmeli ve tiiketicinin olumsuz davraniglarini yok etmek igin
ugrasmalidir. Tiiketicilerin olumsuz davranislar sergilemesine neden olan etmenler arasinda
hatal tiriinler, kalitesizlik, servis ve satis anlamindaki eksiklikler ve garanti anlamindaki
sikintilar yer almaktadir (Celikten, 2014: 69).

Gliniimiizdeki pazarlama anlayisinda miisteri ile olan iletisimin, etkilesimin ve
iliskinin siirekli olmasi biliyiik 6nem tasimaktadir. Ayrica iirliniin her agidan miisterileri
memnun edecek Ozelliklere sahip olmasi miisteri kazanma agisindan 6nemlidir. Tiiketici
satin aldig Giriinden memnun kalmadig1 durumda bagka firmalara yonelmektedir. Bu durum
markanin ve firmanin miisteri kaybetmesi anlamina gelmektedir, ancak tiiketici satin aldigt
trinden memnun kaldiginda ise markaya karsi sadakat sergileyecek ve satin alma

davraniglarin1 olumlu yonde gelistirecektir. Dolayisiyla bu durum markay: olumlu yonde

etkileyecektir (Parlak, 2010: 75).
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DORDUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYANIN TUKETiCi DAVRANISLARINA ETKIiSINE iLISKIN
ORNEK BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Sosyal medya son yillarda pazarlama ve satin alma anlaminda 6n plana ¢ikmistir.
Bunun sonucunda tiiketicilerin davranislarinda gesitli degisiklikler gézlemlenmistir. Bu
baglamda bu ¢alisma sosyal medyanin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkilerini incelemeyi

amaclamistir.

4.2. Arastirma Tiiri

Bu c¢alisma nicel arastirma yontemi ile gerceklestirilmistir. Nicel aragtirma olgu ve
olaylarin nesnellestirilerek gézlemlenmesine, dlciilebilmesine ve sayisal bir sekilde ifade
edilebilir bir hale getirilmesine dayanmaktadir. Nicel arastirma biyoloji, fizik, kimya ve
miihendisligi kapsayan, sayisal ifadeler kullanilan ve 6l¢me ile ilgili alanlar1 da i¢ine alan
bir arastirma tiirtiidiir (Akman, 2014: 67).

Nicel arastirmada ele alinan konuyu kapsayan ve evreni temsil eden Orneklem
sayesinde elde edilen sonuglar sayisal veriler araciligiyla ifade edilmektedir. Nicel
aragtirmada yogun bir sekilde yiiriitiilen bir analiz olmamakla, aragtirma daha yiizeysel bir
seviyede gerceklestirilmekte ve sayisal verilerden yararlanilmaktadir.

Nicel arastirmada elde edilen sonuglar sayisal veriler ile gosterilmektedir. Elde
edilen sonuclarin sayilar ile ifade edilmesi gilivenilir ve hatasiz sonuglara ulasilmasi
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu sebeple ¢alismada yer alan evrene sorulan sorularin
diizgiin bir sekilde hazirlanmas1 gerekmektedir. Ayrica objektiflik nicel arastirmada biiyiik
onem tasimaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011: 13).

Nicel aragtirma modelleri bese ayrilmaktadir (Akman, 2014: 42):

e Deneysel Model

e Betimsel Model

e Bagntisal Model

¢ Nedensel-Karsilastirma Modeli

e Tarihsel Yontem
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Nicel arastirmalar deneye dayanmamaktadir. Ayrica nicel aragtirmalar betimsel,
iligkisel, tarama ve olay sonrasi arastirmalar olarak dort boliime ayrilmaktadir (Karasar,
2006: 33).

Nicel arastirmalar diger arastirma yontemlerinden sayilardan faydalanilmasi
acisindan farklilik gostermektedir. Bunun yani sira nicel arastirmada varyansin kontrol
edilmesi amaciyla doért madde vardir. Bu maddeler asagidaki gibidir (Wiersma, 1995: 19):

1. Randomizasyon,

2. Bagimsiz degiskenler adi altinda arastirmaya katilan durum ve faktorler,

3. Arastirmada bazi karakteristikleri sabit tutmak,

4. [statistiksel uyarlamalar.

4.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal medyanin giiniimiizde sahip oldugu 6nem ve tiiketicilerin sosyal medyaya
gostermis oldugu ilgi goz dniinde bulunduruldugunda sosyal medyanin tiiketiciler agisindan
ne kadar onemli ve gerekli oldugu anlasilmaktadir. Ayrica sosyal medyanin tiiketici
davraniglarina etkisini diisiindiigiimiizde Ankara iline 6zel olarak bu tiir bir ¢aligmanin
yapilmamis oldugu goriilmektedir. Bu baglamda bu ¢alisma Ankara ilindeki tiiketicilerin
sosyal medya kullanimlarinin tiiketici davranislarina etkisini 6lgme agisindan biiyiik 6nem

tagimaktadir.

4.4. Arastirmanin Simirhhiklar

Bu arastirmada konu sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkisi ile
sinirlandirilmigtir. Bunun haricindeki sinirliliklar ise asagidaki gibi siralanmaktadir:

1. Calisma sadece Ankara ilindeki tiiketicileri kapsamaktadir.

2. Bilgilerin elde edilmesinde anket uygulamasindaki belli basli sorulardan
faydalanilmistir.

3. Calismada belli bir sayida katilimci yer almistir.

4.5. Arastirma Veri Toplama Yontemi ve Araglar:
Calismada veri toplama araci olarak anket uygulamasi kullanilmistir. Anket sosyal

medyanin tliketici davranislarina etkisini 6lgmek amaciyla gesitli is alanlarinda gérev yapan
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katilimcilara uygulanmistir. Anket sorularinin hazirlanmasinda ¢alismanin yazari etkin bir
rol oynamustir.

Ankette toplam 53 soru bulunmaktadir. Anketteki sorular demografik sorular ve
sosyal medyada tiiketici davranislari hakkinda sorular olmak tizere iki ana bdliimden
olusmaktadir. Demografik sorular katilimecilarin cinsiyetini, yasini, meslegini, 6grenim
diizeyini ve aylik gelir diizeyini 6grenmeyi amaglamaktadir. Sosyal medyada tiiketici
davraniglar1 hakkindaki sorular ise katilimcilarin giinliik olarak internette kag saat
gecirdiklerini, en sik olarak hangi sosyal ag sitelerini (Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest, YouTube) ziyaret ettiklerini, giinliik olarak sosyal ag sitelerinde ne kadar zaman
gecirdiklerini, sosyal medyayr hangi amagla kullandiklarin1 (arastirma yapma, aligveris
yapma, okuma, eglenme, oyun oynama, sohbet etme, tirlinler hakkinda bilgi edinme, miizik
dinleme, elektronik ve bilgisayar alaninda arastirma yapma, yeme igme alaninda arastirma
yapma, kitaplar ve dergiler alaninda arastirma yapma, moda ve giyim alaninda arastirma
yapma, spor alaninda arastirma yapma), bir {iriin ya da hizmeti satin almadan sosyal medya
aglar1 tizerinden {iriin veya hizmet ile ilgili bilgi edinip edinmediklerini, sosyal medyada
okuduklar1 yorumlar dogrultusunda triin satin alip almadiklarini, sosyal medyada
okuduklart yorumlarin {irtin veya hizmet hakkinda fikirlerinin degismesine sebep olup
olmadigini, sosyal medyada {iriin veya hizmetler hakkinda arastirma yaparken en cok
Facebook’tan, Twitter’dan, bloglardan, Instagram’dan, Pinterest’ten veya YouTube’dan
faydalanip faydalanmadiklarini, sosyal medyada markalar takip edip etmediklerini, sosyal
medyada markalar1 indirimler ile fiyatlardan haberdar olmak ve fikir almak icin takip edip
etmedikleri ve satin aldiklar1 {riinden veya hizmetten memnun kaldiklarinda
memnuniyetlerini sosyal medyada paylasip paylagsmadiklarin1 kapsamaktadir.

Anketin hazirlanmasinda sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkisi ile ilgili
literatiir incelenmistir. Daha sonra konu ile ilgili olarak hangi noktalara odaklanilacagina ve

ne tlir sorular sorulacagina karar verilmistir.
4.6. Arastirmanin Ana Kitlesi ve Orneklem

Bu arastirmanin ana Kitlesini avukat, bankaci, danisman, doktor, emekli, ev hanima,

hizmetli, is¢i, kargo ¢alisani, kuafér, memur, muhasebeci, 6gretmen, 6grenci ve miithendis
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olmak {iizere farkli alanlarda ¢alisan kisiler olusturmaktadir. Anket Ankara ilinde yasayan

385 kisi ile gergeklestirilmistir. Ankete katilan katilimcilar 19 ve 68 yas araligindadir.
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BESINCI BOLUM
BULGULAR ve YORUM

Arastirmanin bu boliimiinde sosyal medyanin tiiketici davraniglar iizerine etkisini

arastirmak amaci ile olusturulan ve uygulanan anketlerin analiz sonuglarina yer verilecektir.
Demografik Ozellikler
Bu béliimde aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine iliskin

dagilimlar gosterilecektir.

Tablo 3: Arastirmaya Katilan Bireylerin Cinsiyetlerine Iliskin Dagilimlar

Cinsiyet Frekans Yiizde %
Kadin 215 55,8
Erkek 170 44,2

385 100

Tablo 3’te goriildiigii ilizere aragtirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine iliskin
dagilimlar frekans tablosu yardimi ile gosterilmistir. Bu dagilimlara gore arastirmaya
katilan bireylerin %56’sinin kadin ve %44 linlin erkek oldugu anlagilmaktadir. Diger bir

ifade ile arastirmaya katilan bireylerin cogunlugunun kadin oldugu anlasilmaktadir.
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Sekil 7: Aragtirmaya Katilan Bireylerin Cinsiyetlerine Iliskin Dagilimlara Ait Pasta Grafigi
Sekil 7°’de goriildiigli lizere arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine iliskin

dagilimlar pasta grafigi yardimi ile incelenmistir. Bu grafige gore arastirmaya katilan

bireylerin ¢cogunlugunun kadin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Bireylerin Yaslarina iliskin Dagilimlar

Minimum Maksimum Ortalama

Yas 19,00 68,00 40,3403

Tablo 4’te aragtirmaya katilan bireylerin yaslarina iligkin dagilimlar gdsterilmistir.
Bu dagilimlar incelendiginde aragtirmaya katilan en geng birey 19 yasinda ve yasi en biiyiik
olan birey ise 68 yasindadir. Bireylerin yas ortalamasi incelendiginde ise ortalama yas

yaklasik 40 olarak goriilmektedir.
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Sekil 8: Arastirmaya Katilan Bireylerin Yaslarina iliskin Dagilimlara Ait Bar Grafigi

Sekil 8’de aragtirmaya katilan bireylerin yaslarina iliskin dagilimlar bar grafigi
yardimut ile gosterilmistir. Bu dagilimlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerden yasi
en kiiclik olan birey 19 yasinda ve en yagli olan birey ise 68 yasindadir. Bireylerin yas

ortalamasi incelendiginde ise ortalama yas yaklasik olarak 40 olarak goriilmektedir.
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Tablo 5: Arastirmaya Katilan Bireylerin Mesleklerine Iliskin Dagilimlar

Meslek Frekans Yiizde %
Avukat 3 0,8%
Bankaci 9 2,3%
Danigman 6 1,6%
Doktor 3 0,8%
Emekli 27 7,0%
Ev Hanimi 6 1,6%
Hizmetli 3 0,8%
Isci 6 1,6%
Kargo Calisani 3 0,8%
Kuafor 3 0,8%
Memur 33 8,5%
Muhasebeci 7 1,8%
Miihendis 6 1,6%
Ogrenci 31 8,0%
Ogretmen 212 54,9%
Ozel Sektor 3 0,8%
Satin alma 6 1,6%
Savel 3 0,8%
Serbest Meslek 3 0,8%
Servis 3 0,8%
Sigortaci 3 0,8%
Tesisatc1 6 1,6%
385 100

Tablo 5’te goriildiigli ilizere arastirmaya katilan bireylerin mesleklerine iliskin
dagilimlar incelenmistir. Bu dagilimlara gore arastirmaya katilan bireylerin ¢cogunlugunun

ogretmen (%55), memur(%38,5) ve emekli(%7) bireyler oldugu anlasilmaktadir.

57



Tablo 6: Arastirmaya Katilan Bireylerin Ogrenim Diizeylerine iliskin Dagilimlar

Ogrenim Diizeyi Frekans Yiizde %
Ilkokul 4 1,04%
Ortaokul 1 0,26%
Lise 37 9,61%
On Lisans 28 7,27%
Uc Yillik Yiiksekokul 28 7,27%
Lisans 224 58,18%
Yiiksek Lisans 60 15,58%
Doktora 3 0,78%
385 100

Tablo 6’da goriildiigii iizere arastirmaya katilan bireylerin 6grenim diizeylerine
iliskin dagilimlar gosterilmistir. Bu dagilimlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
%1’inin ilkokul mezunu, %0,3’linlin ortadgretim mezunu, %?9,6’sinin lise mezunu,
%7,3’linlin 6n lisans mezunu oldugu, %7,3’lniin U¢ yillik yiiksekokul mezunu oldugu,
%58,2’sinin lisans mezunu oldugu, %15,6’sinin yiiksek lisans ve %0,8’inin doktora
mezunu oldugu anlagilmaktadir. Bu bilgilere gore arastirmaya katilan bireylerin

¢ogunlugunun lisans mezunu oldugu anlagilmaktadir.
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Sekil 9: Arastirmaya Katilan Bireylerin Ogrenim Diizeylerine iliskin Dagilimlara Ait Bar
Grafigi

Sekil 9°da aragtirmaya katilan bireylerin 6grenim diizeylerine iliskin dagilimlar bar
grafigi yardimi ile incelenmistir. Bu grafik incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin

¢ogunlugunun lisans mezunu oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Bireylerin Aylik Gelirlerine iliskin Dagilimlar

Aylik Gelir Frekans Yiizde %

1000 TL'den az 52 13,5%

1000-2000 TL aras1 9 2,3%

2001-3000 TL arasi 75 19,5%

3001-4000 TL arasi1 223 57,9%

4000 TL'den fazla 26 6,8%
385 100

59



Tablo 7°de goriildiigii lizere arastirmaya katilan bireylerin aylik gelirlerine iliskin
dagilimlar gosterilmistir. Bu dagilimlar incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin
%13,5’inin 1000 TL’den az aylik gelire sahip oldugu, %2,3’lintin 1000-2000 TL aras1 aylik
gelire sahip oldugu, %19,5’inin 2001-3000 TL arasinda aylik gelire sahip oldugu,
%357,9’unun 3001-4000 TL arasinda aylik gelire sahip oldugu ve %6,8’inin 4000 TL’den
fazla aylik gelire sahip oldugu anlasilmaktadir.

2507

2005

150

100

1000-2000 TL aras) 2001-3000 TL aras) 3001-4000 TL arasi 4000 TL'den fazla
AyhkGelir

1000 TLl'den az

Sekil 10: Arastirmaya Katilan Bireylerin Aylik Gelirlerine iliskin Dagilimlara Ait Bar
Grafigi

Sekil 10’da goriildiigii lizere arastirmaya katilan bireylerin aylik gelirlerine iligkin

dagilimlar bar grafigi yardimi ile incelenmistir. Bu grafige gore arastirmaya katilan

bireylerin ¢ogunlugunun aylik gelirinin 3001-4000 TL arasinda oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 8: Sosyal Medyada Tiiketici Davranislart Hakkindaki Sorulara Iliskin Verilen

Cevaplarin Dagilimlari

Olgek Sorular N Minimum  Maksimum Ortalama  Std. Sapma
Sorul 385 1,00 5,00 2,94 1,49
Soru2 385 1,00 5,00 2,54 1,45
Soru3 385 1,00 5,00 2,02 1,27
Soru4 385 1,00 5,00 1,58 83
Sorub 385 1,00 5,00 2,70 1,37
Soru6 385 1,00 5,00 1,89 1,11
Soru7 385 1,00 5,00 2,97 1,53
Soru8 385 1,00 5,00 1,94 1,12
Soru9 385 1,00 5,00 2,39 1,40
Sorul0 385 1,00 5,00 1,98 1,23
Sorull 385 1,00 5,00 2,00 1,11
Sorul2 385 1,00 5,00 2,13 1,21
Sorul3 385 1,00 5,00 1,97 1,17
Sorul4 385 1,00 5,00 2,69 1,50
Sorulb 385 1,00 5,00 1,93 1,19
Sorulé 385 1,00 5,00 2,53 1,45
Sorul7 385 1,00 5,00 2,58 1,43
Sorul8 385 1,00 5,00 1,68 ,98
Sorul9 385 1,00 5,00 1,55 ,89
Soru20 385 1,00 5,00 2,98 1,38
Soru2l 385 1,00 5,00 2,98 1,45
Soru22 385 1,00 5,00 2,98 1,24
Soru23 385 1,00 5,00 2,41 1,34
Soru24 385 1,00 5,00 1,85 1,05
Soru25 385 1,00 5,00 2,57 1,33
Soru26 385 1,00 5,00 2,83 1,34
Soru27 385 1,00 5,00 2,51 1,36
Soru28 385 1,00 5,00 2,47 1,33
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Soru29 385 1,00 5,00 2,27 1,25

Soru30 385 1,00 5,00 2,55 1,31
Soru3l 385 1,00 5,00 3,02 1,35
Soru32 385 1,00 5,00 2,51 1,29
Soru33 385 1,00 5,00 3,10 1,27
Soru34 385 1,00 5,00 2,06 1,25
Soru3s 385 1,00 5,00 2,72 1,26
Soru36 385 1,00 5,00 2,43 1,23
Soru37 385 1,00 5,00 2,72 1,30
Soru38 385 1,00 5,00 1,99 1,06
Soru39 385 1,00 5,00 1,78 ,83

Soru40 385 1,00 5,00 2,15 1,15
Soru4l 385 1,00 5,00 2,28 1,20
Soru4? 385 1,00 5,00 2,36 1,35
Soru43 385 1,00 5,00 2,10 1,15
Soru44 385 1,00 5,00 2,56 1,40
Soru45 385 1,00 5,00 2,91 1,36
Soru46 385 1,00 5,00 2,44 1,38
Soru47 385 1,00 5,00 2,74 1,42
Soru48 385 1,00 5,00 2,93 2,52
Soru49 385 1,00 5,00 2,81 1,39
Sorus0 385 1,00 5,00 2,88 1,36
Soru51 385 1,00 5,00 2,67 1,40
Soru52 385 1,00 5,00 2,79 1,34

Tablo 8’de goriildiigii lizere arastirmaya katilan bireylerin sosyal medyadaki tiiketici
davraniglarini 6lgmek amaci ile hazirlanmis olan besli likert dlgegine ait 52 soruya yonelik
dagilimlar gosterilmistir. Bu dagilimlar incelendiginde bireylerin en fazla katildiklar
maddeler sirasi ile “Sosyal medyayi aragtirma yapma amaciyla kullanirim.”, “Sosyal
medyada moda ve giyim alaninda arastirma yaparim” ve “Bir {iriin ya da hizmeti satin

almadan sosyal medya aglar1 {izerinden iirlin veya hizmet ile ilgili bilgi edinirim ” sorular1
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olarak goriilmektedir. Bireyler en az katildiklar1 maddeler ise siras1 ile “Giinliik olarak
sosyal ag sitelerine 7 saatten fazla vakit gegiririm”, “Giinliik olarak internette 7 saatten
fazla vakit geciririm” ve “Giinliik olarak sosyal ag sitelerinde 5-7 saat arasinda vakit

geciririm” sorular1 olarak goriilmektedir.

Degiskenler Arast Iliskilerin Incelenmesi
Aragtirmaya katilan bireylerin kisisel Ozellikleri ile sosyal medyadaki tiiketici
davraniglar1 arasindaki iliskiyi incelemek amaci ile parametrik veya parametrik olmayan

istatistiksel analizler uygulanacaktir.

Bireylerin Cinsiyetleri ile Sosyal Medyadaki Tiiketici Davramislarina Iligkin

Diisiinceleri Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Tablo 9: Normallik Testi Sonuglari

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
CINSIYET Statistic  [df Sig.  [Statistic |df Sig.
Toplam Puan Kadin ,109 215 ,000 ,978 215 ,002
Erkek ,130 170 ,000  [965 170 ,000

Ho: Veriler %95 giiven diizeyinde normal dagilimdan gelmektedir.

Hi: Veriler %95 giiven diizeyinde normal dagilimdan gelmemektedir.

Tablo 9°da verilerin normal dagilimdan gelip gelmedigi Kolmogorov-Smirnov testi
ile arastirilmis ve p-degerlerinin hepsinin 0,05 degerinden kiigiik oldugu anlagilmistir. Bu
nedenle Ho hipotezi reddedilmistir ve verilerin normal dagilimdan gelmedigi anlasilmistir.
Veriler normal dagilimindan gelmediginden dolay1 degiskenler arasi iligkilerin incelenmesi

amaci ile Mann Whitney U testi uygulanacaktir.
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Tablo 10: Bireylerin Cinsiyetleri ile Sosyal Medyada Tiiketici Davraniglar1 Tutumlari
Arasindaki Iliskiye Ait Mann Whitney U Testi Sonuglari

Asymp.
Degisken Cinsiyet N Mann Wilcoxon Z Sig.  (2-
WhitneyU W tailed)
Kadin 215
Toplam Puan 17808,000  32343,000 -,431 ,667
Erkek 170

Hipotezler;

Ho: Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri ile sosyal medyada tiiketici davranislari
tizerine tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri ile sosyal medyada tiiketici davraniglari
tizerine tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 10’da goriildiigii lizere arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerinin sosyal
medyada tiiketici davranislar1 {izerine tutumlarina iliskin anlamli bir farklilik meydana
getirip getirmedigi parametrik olmayan Mann Whitney U testi ile incelenmistir. Bu test
sonucuna gore c¢alisanlarin cinsiyetlerinin farkli olmasinin sosyal medyada tiiketici
davraniglarina iliskin tutumlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik meydana

getirmedigi anlasilmaktadir. (p=0,667>0=0,05)
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Bireylerin Yagslari ile Sosyal Medyadaki Tiiketici Davramislarina Iliskin

Diisiinceleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Tablo 11: Normallik Testi Sonuglari

Yas Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic  |df Sig. Statistic  (df Sig.
Toplam Puan 18-25 ,119 46 ,108 ,881 46 ,000
26-33 ,100 83 ,038 ,970 83 ,046
34-41 ,143 04 ,000 ,960 94 ,006
42-49 ,268 71 ,000 ,801 71 ,000
50-57 ,180 49 ,000 ,923 49 ,003
58-68 ,201 42 ,000 872 42 ,000

Ho: Veriler %95 giiven diizeyinde normal dagilimdan gelmektedir.

Hi: Veriler %95 giiven diizeyinde normal dagilimdan gelmemektedir.

Tablo 11°de verilerin normal dagilimdan gelip gelmedigi Kolmogorov-Smirnov
testi ile arastirilmis ve p-degerlerinin hepsinin 0,05 degerinden kiigiik oldugu anlasilmistir.
Bu nedenle Hy hipotezi reddedilmistir ve verilerin normal dagilimdan gelmedigi
anlagilmistir.  Veriler normal dagilimindan gelmediginden dolay1r degiskenler arasi

iliskilerin incelenmesi amaci ile Kruskall Wallis H testi uygulanacaktir.
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Tablo 12: Bireylerin Yaslar ile Sosyal Medyadaki Tiiketici Davranislarina Iliskin
Diisiinceleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesine Ait Kruskall Wallis H Testi Sonuglar

Puan Gruplar N X x 2 sd p
1,00 46 155,89
2,00 83 180,69

Toplam Puan 300 o4 23200 34298 5 ,000
4,00 71 220,80
5,00 49 184,05
6,00 42 134,00

Hipotezler;

Ho: Arastirmaya katilan bireylerin yaslar1 ile sosyal medyada tiiketici davraniglar1 iizerine
tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Hi: Arastirmaya katilan bireylerin yaslari ile sosyal medyada tiiketici davraniglari iizerine
tutumlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 12°de goriildiigli lizere arastirmaya katilan bireylerin yaslar1 ile sosyal
medyada tiiketici davraniglari tizerine tutumlar: arasinda anlamli bir farklilik meydana gelip
gelmedigi parametrik olmayan Kruskall Wallis H testi ile incelenmistir. Bu test sonucuna
gore bireylerin yaglarmin farkli olmasiin sosyal medyada tiiketici davranislarina iliskin
tutumlart bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklihk meydana getirdigi
anlasilmaktadir. (p=0,000<0,05) Diger bir ifade ile yaslar1 farkli olan bireylerin sosyal

medyada tiiketici davraniglarinin birbirinden farkli oldugu sdylenebilir.
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Bireylerin Ogrenim Diizeyleri ile Sosyal Medyadaki Tiiketici Davramiglarina

Iliskin Diisiinceleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Tablo 13: Normallik Testi Sonug¢lari

Ogrenim Diizeyi Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic (df Sig. Statistic  (df Sig.
Toplam Lise ,153 37 ,028 ,942 37 ,053
Puan Yiiksek Okul |,238 28 ,000 ,897 28 ,010
On Lisans ,187 28 ,014 ,885 28 ,005
Lisans 127 224 (000 ,949 224 ,000
Yiiksek Lisans|,142 60 ,004 ,906 60 ,000

Ho: Veriler %95 giiven diizeyinde normal dagilimdan gelmektedir.

Hi: Veriler %95 giiven diizeyinde normal dagilimdan gelmemektedir.

Tablo 13’te verilerin normal dagilimdan gelip gelmedigi Kolmogorov-Smirnov testi
ile arastirilmis ve p-degerlerinin ¢cogunlugunun 0,05 degerinden kii¢iik oldugu anlasilmistir.
Bu nedenle Hy hipotezi reddedilmistir ve verilerin normal dagilimdan gelmedigi
anlagilmistir.  Veriler normal dagilimindan gelmediginden dolay1r degiskenler arasi

iliskilerin incelenmesi amaci ile Kruskall Wallis H testi uygulanacaktir.
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Tablo 14: Bireylerin Ogrenim Diizeyleri ile Sosyal Medyadaki Tiiketici Davranislarina
[liskin Diisiinceleri Arasindaki iliskinin Incelenmesine Ait Kruskall Wallis H Testi

Sonuglari
Puan Gruplar N X gra x sd P
Tlkokul 4 230,25
Ortaokul 1 93,00
Lise 37 236,11
Toplam Puan  Yiiksek Okul 28 186,52 9,909 7 ,194
On Lisans 28 164,70
Lisans 224 191,56
Yiksek Lisans 60 184,37
Doktora 3 250,00

Hipotezler;

Ho: Arastirmaya katilan bireylerin 6grenim diizeyleri ile sosyal medyada tiiketici
davraniglar izerine tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Arastirmaya katilan bireylerin 6grenim diizeyleri ile sosyal medyada tiiketici
davraniglari tizerine tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 14’te goriildiigii ilizere arastirmaya katilan bireylerin 6grenim diizeyleri ile
sosyal medyada tiiketici davraniglar1 {izerine tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik
meydana gelip gelmedigi parametrik olmayan Kruskall Wallis H testi ile incelenmistir. Bu
test sonucuna gore bireylerin 6grenim diizeyleri farkli olmasinin sosyal medyada tiiketici
davraniglarina iliskin tutumlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik meydana
getirmedigi anlagilmaktadir. (p=0,194>0,05) Diger bir ifade ile 6grenim diizeyleri farkli
olan bireylerin sosyal medyada tiiketici davramiglarinin birbirinden farkli olmadig:

sOylenebilmektedir.
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Bireylerin Aylik Gelirleri ile Sosyal Medyadaki Tiiketici Davramislarina Iliskin

Diisiinceleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Tablo 15: Normallik Testi Sonug¢lari

Aylik Gelir Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig.  [Statistic |df  [Sig.
Toplam Puan 1000 TL'den az ,144 52 ,009 925 52 1,003
1000-2000 TL arasi1 ,270 9 ,057 |,677 9 ,001
2001-3000 TL aras1 117 75 ,013  [,929 75 [,000
3001-4000 TL arast ,123 223 000 [914 223 (,000
4000 TL'den fazla 241 26  |,000 |872 26 004

Ho: Veriler %95 giiven diizeyinde normal dagilimdan gelmektedir.

Hi: Veriler %95 giiven diizeyinde normal dagilimdan gelmemektedir.

Tablo 15°te verilerin normal dagilimdan gelip gelmedigi Kolmogorov-Smirnov testi

ile arastirilmis ve p-degerlerinin hepsinin 0,05 degerinden kiiciik oldugu anlagilmistir. Bu

nedenle Ho hipotezi reddedilmistir ve verilerin normal dagilimdan gelmedigi anlasilmistir.

Veriler normal dagilimindan gelmediginden dolay1 degiskenler arasi iligkilerin incelenmesi

amaci ile Kruskall Wallis H testi uygulanacaktir.

Tablo 16: Bireylerin Aylik Gelirleri ile Sosyal Medyadaki Tiiketici Davranislarina Iliskin

Diisiinceleri Arasindaki Iliskinin Incelenmesine Ait Kruskall Wallis H Testi Sonuglar

Puan Gruplar N X gra X sd P
1000 TL'den az 52 186,13
1000-2000 TL aras1 9 156,33

Toplam Puan 2001-3000 TL aras1 75 212,44 3,664 4 453

3001-4000 TL arast 223 189,77

4000 TL'den fazla 26

191,10
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Hipotezler;

Ho: Arastirmaya katilan bireylerin aylik gelirleri ile sosyal medyada tiiketici davraniglari
lizerine tutumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Arastirmaya katilan bireylerin aylik gelirleri ile sosyal medyada tiiketici davranislari
lizerine tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 16’da goriildiigili lizere arastirmaya katilan bireylerin aylik gelirleri ile sosyal
medyada tiiketici davranislari iizerine tutumlar1 arasinda anlaml bir farklilik meydana gelip
gelmedigi parametrik olmayan Kruskall Wallis H testi ile incelenmistir. Bu test sonucuna
gore bireylerin aylik gelirlerinin farkli olmasinin sosyal medyada tiiketici davraniglarina
iliskin tutumlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik meydana getirmedigi
anlagilmaktadir. (p=0,453>0,05) Diger bir ifade ile aylik gelirleri farkli olan bireylerin

sosyal medyada tiiketici davranislarinin birbirinden farkli olmadig: s6ylenebilmektedir.
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ALTINCI BOLUM
SONUC

Internet kullaniminin  yaygimlasmas: ile birlikte bireylerin internet temelli
platformlara duymus olduklar1 ilgi de artmistir. Bu platformlardan biri sayillan sosyal
medya ise Ozellikle eglenme, bilgi elde etme, sosyallesme, oyun oynama gibi cesitli
amaclarla kullanilmaktadir. Sosyal medya platformlarina erisimde akilli telefonlar, tablet
bilgisayarlar, diz stii bilgisayarlar ve masa lstii bilgisayarlar ile 6zellikle giinlimiizde
popiilerlik elde etmis olan mobil cihazlar kullanilmakta ve bunun sonucunda da sosyal
medya kullaniminda artig yasanmaktadir, ¢iinkii mobil cihazlar ile mekan ve zaman
gbzetmeksizin sosyal medyaya erisim saglanmaktadir.

Sosyal aglar arasinda forumlar, wikiler, bloglar, mikrobloglar ve Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest ve YouTube gibi medya paylasim siteleri sosyal medya platformlari
yer almaktadir. Bu platformlarda kullanicilar igerik iiretebilmekle birlikte kullanicilar bu
platformlar iizerinden aligveris yapabilmekte ve {irlinler satin alabilmektedir. Yani
kullanicilar hem tiiketici hem de iiretici konumuna gelmistir.

Tiketiciler farkinda olarak ve bazen de bilingsiz olarak sosyal medyay1 iiriinler,
hizmetler, markalar ve firmalar hakkinda olumlu veya olumsuz igerik paylasma amaciyla
kullanmaktadir. Bu durum sonucunda isletmeler de sosyal medyay1 kullanmaya mahkim
kalmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin isteklerinin, taleplerinin, sikAyetlerinin ve
ithtiyaclarinin neler oldugunu sosyal medya araciligiyla 6grenmektedir. Bu baglamda sosyal
medya hem firmalar hem de tiiketiciler tarafindan etkili bir bigimde kullanilmaktadir.

Sosyal medyanin yayginlik kazanmasi sonucunda firmalarin tiiketicilere karsi olan
tavir ve tutumlar1 degismekle birlikte tiiketicilerin firma, {iriin ve hizmetlerine karsi olan
davraniglarinda da O6nemli degisiklikler gergeklesmistir. Dolayisiyla sosyal medyanin
tiketici davraniglarini ¢esitli yonde etkilendigi anlasilmaktadir. Bu baglamda sosyal
medyanin tiiketici davranislarina etkisine odaklanan bu calismada ¢esitli sonuglara
ulasilmustir.

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerinde etkisi olan dis etkenler; Demografik
Ozellikler, sosyal statii, aile ve aile bireyleri ve gruplardan olusmaktadir. Bu 6zellikler

arasinda yas, cinsiyet, meslek ve gelir diizeyi, 6grenim diizeyi ve medeni durum yer
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almaktadir. Tiiketici davraniglar1 lizerinde etkili olan i¢ etkenler arasinda ise algilama,
O0grenme, motivasyon, tutumlar ve inanglar, kisilik kavrami ve hayat tarz1 yer almaktadir.

Calisma kapsaminda uygulanan anket sonuclarina gore sosyal medyanin tiiketici
davraniglarinit 6nemli dlgiide etkiledigi tespit edilmistir. Ankete katilan farkli is alanlarinda
calisan, farkli yas araliginda olan ve farkli 6grenim diizeyine sahip olan kadin ve erkek
katilimcilarin sorulara farkli cevaplar verdigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore farkli aylik
gelire sahip olan katilimcilarin sosyal medya {iizerinden {iriin ve hizmet satin alma
konusunda farkli davranislar sergiledikleri tespit edilmistir.

Bunun yami sira ankete katilan katilimcilarin agirlikli olarak sirasi ile “Guinliik
olarak internette iki saatten az vakit geciririm”, “Sosyal medyay: okumak amaciyla
kullanmirim” ve “Sosyal medyayr arastirma amaciyla kullanirim”  sorularina cevap
verdikleri goriilmektedir. Diger taraftan katilimcilarin en az katildiklar1 maddeler ise sirast
ile “Giinliik olarak sosyal ag sitelerine 7 saatten fazla vakit gegiririm”, “Giinliik olarak
internette 7 saatten fazla vakit geciririm” ve “Giinliik olarak sosyal ag sitelerinde 5-7 Saat
arasinda vakit gegiririm” sorulari olarak goriilmektedir.

Diger taraftan cinsiyet anlaminda bakildiginda katilimcilarin cinsiyetlerinin farkli
olmasinin sosyal medyada tiiketici davraniglarina iliskin tutumlar1 bakimindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilk meydana getirmedigi anlagilmaktadir. Yas anlaminda
bakildiginda ise katilimcilarin yaslarinin farkli olmasinin sosyal medyada tiiketici
davraniglarina iliskin tutumlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik meydana
getirdigi anlasilmaktadir. Yani yaslar1 farkli olan bireylerin sosyal medyada tiiketici
davranislarinin birbirinden farkli oldugu séylemek miimkiindiir. Ogrenim diizeyi anlaminda
bakildiginda ise katilimcilarin 6grenim diizeyleri farkli olmasinin sosyal medyada tiiketici
davraniglarina iligkin tutumlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik meydana
getirmedigi anlasilmaktadir. Yani 6grenim diizeyleri farkli olan bireylerin sosyal medyada
tilketici davraniglarinin birbirinden farkli olmadig: tespit edilmistir. Aylik gelir anlaminda
bakildiginda ise katilimcilarin aylik gelirlerinin farkli olmasinin sosyal medyada tiiketici
davraniglarina iliskin tutumlar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik meydana
getirdigi anlagilmaktadir. Aylik gelirleri farkli olan bireylerin sosyal medyada tiiketici

davraniglarinin birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir.
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Bu baglamda sosyal medyanin tiiketici davraniglarini etkiledigi ve tiiketicilerin iiriin
ve hizmet satin almasinda sosyal medyanin énemli bir role sahip oldugu anlagilmaktadir.
Ayrica elde edilen sonuglara gore Ankara ilinde yasayan tiiketiciler dikkate alindiginda
tiikketicilerin sosyal medyadan aligveris yaptiklar1 ve sosyal medyanin tiiketici davraniglari

tizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.
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Ek 1: Anket Formu

EKLER

SOSYAL MEDYANIN TUKETICi DAVRANISLARI UZERINE ETKISi VE

ANKARA ILINDE BiR UYGULAMA

Sayin Katilimet,

Bu anket formu sosyal medyanin tiiketici davraniglari iizerine etkilerini tespit etmek
amaciyla Ankara ili baz alinarak hazirlanmistir. Ankete verilen cevaplar sadece yiiksek
lisans tez ¢alismasi i¢in kullanilacak olup, kesinlikle baska sahislarla paylasilmayacaktir.

Liitfen sorular1 dikkatle okuyup size en uygun gelen cevabi isaretleyiniz. Anketi
igtenlikle cevaplandiracaginizi umarak simdiden tesekkiir ederim.

DEMOGRAFIK SORULAR

1) Cinsiyetiniz:

2)Yasmiz: ........coeennnnnnn.
3) Mesleginiz: .....................

Kadin ()

4) Ogrenim DUZEYINIZ : c.ovovevveeeevrreenn.

5) Aylik gelir diizeyiniz:

1000 TL’den az ()

Erkek ()

1000 — 2000 TL aras1 ()
2001 — 3000 TL aras1 ()
3001 — 4000 TL aras1 ()
4000 TL’ den fazla ()

SOSYAL MEDYADA TUKETICI DAVRANISLARI HAKKINDA SORULAR

Liitfen, agagidaki sorular1 dikkatlice okuyun ve cevaplay.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Giinlik olarak internette iki
saatten az vakit geciririm.

Giinliik olarak internette 2 ile 4
saat arasinda vakit gegiririm.

Giinliik olarak internette 5 ile 7
saat arasinda vakit gegiririm.

Giunlik olarak internette 7
saatten fazla vakit gegiririm.

Sosyal ag sitesi olarak sik sik
Facebook’u ziyaret ederim.

79




Sosyal ag sitesi olarak sik sik
Twitter’1 ziyaret ederim.

Sosyal ag sitesi olarak sik sik
Instagram’1 ziyaret ederim.

Sosyal ag sitesi olarak sik sik
Pinterest’i ziyaret ederim.

Sosyal ag sitesi olarak sik sik
YouTube’u ziyaret ederim.

10

Gilinlik olarak internette vakit
gecirdigimde sosyal ag sitelerini
hic ziyaret etmem.

11

Gunliik olarak internette vakit
gecirdigimde sosyal ag sitelerini
sadece bir kez ziyaret ederim.

12

Gilnliik olarak internette vakit
gecirdigimde sosyal ag sitelerini
2-4 kez ziyaret ederim.

13

Gilinliik olarak internette vakit
gecirdigimde sosyal ag sitelerini
5-7 kez ziyaret ederim.

14

Gilinliik olarak internette vakit
gecirdigimde sosyal ag sitelerini
7 seferden fazla ziyaret ederim.

15

Gunliik  olarak  sosyal ag
sitelerinde hi¢ vakit gecirmem.

16

Gilinlik  olarak  sosyal ag
sitelerinde 2 saatten az vakit
geciririm.

17

Gilinlik  olarak  sosyal ag
sitelerinde 2-4 saat arasinda
vakit geciririm.

18

Gunliik  olarak  sosyal ag
sitelerinde 5-7 saat arasinda
vakit geciririm.

19

Gunliik  olarak  sosyal ag
sitelerinde 7 saatten fazla vakit
geciririm.

20

Sosyal medyay1 arastirma yapma
amaciyla kullanirim.

21

Sosyal medyay1 aligveris yapma
amaciyla kullanirim.

22

Sosyal medyay1 okuma amaciyla
kullanirim.

23

Sosyal medyay1 eglenme
amaciyla kullanirim.

24

Sosyal medyayir oyun oynama
amaciyla kullanirim.

25

Sosyal medyay1 sohbet etme
amaciyla kullanirim.

26

Sosyal medyay1 iirlinler
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hakkinda bilgi edinme amaciyla
kullanirim.

27

Sosyal medyayr miizik dinleme
amaciyla kullanirim.

28

Sosyal medyada elektronik ve
bilgisayar alaninda arastirma
yaparim.

29

Sosyal medyada yeme ve igme
alaninda aragtirma yaparim.

30

Sosyal medyada kitaplar ve
dergiler  alaninda  arastirma
yaparim.

31

Sosyal medyada moda ve giyim
alaninda arastirma yaparim.

32

Sosyal medyada spor alaninda
arastirma yaparim.

33

Bir iiriin ya da hizmeti satin
almadan sosyal medya aglarn
iizerinden {iriin veya hizmet ile
ilgili bilgi edinirim.

34

Bir iiriin ya da hizmeti satin
almadan sosyal medya aglar
iizerinden iriin veya hizmet ile
ilgili bilgi edinmem.

35

Sosyal medyada okudugum
yorumlar dogrultusunda {iriin
satin aldim.

36

Sosyal medyada okudugum
yorumlar iirlin veya hizmet
hakkinda fikrimin degismesine
sebep oldu.

37

Sosyal medyada okudugum
yorumlar iirlin veya hizmet
hakkinda fikrimin degismesine
sebep olmadi.

38

Sosyal medyada iiriin veya
hizmetler hakkinda arastirma
yaparken en ¢ok Facebook’tan
yararlanirim.

39

Sosyal medyada iiriin veya
hizmetler hakkinda arastirma
yaparken en ¢ok Twitter’dan
yararlanirim.

40

Sosyal medyada iiriin veya
hizmetler hakkinda arastirma
yaparken en ¢ok bloglardan
yararlanirim.

41

Sosyal medyada iiriin veya
hizmetler hakkinda arastirma
yaparken en ¢ok Instagram’dan
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yararlanirim.

42

Sosyal medyada iiriin veya
hizmetler hakkinda arastirma
yaparken en ¢ok Pinterest’ten
yararlanirim.

43

Sosyal medyada iiriin veya
hizmetler hakkinda arastirma
yaparken en ¢ok YouTube’dan
yararlanirim.

44

Sosyal medyada markalar: takip
ederim.

45

Sosyal medyada markalar takip
etmem.

46

Sosyal medyada  markalar
indirimlerden haberdar olmak
icin takip ederim.

47

Sosyal medyada markalar1 yeni
iirlinlerden haberdar olmak igin
takip ederim.

48

Sosyal medyada  markalar
fiyatlardan haberdar olmak igin
takip ederim.

49

Sosyal medyada  markalarn
modadan haberdar olmak i¢in
takip ederim.

50

Sosyal medyada markalar1 fikir
almak icin takip ederim.
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Satin  aldigim iriinden veya
hizmetten memnun kaldigimda
memnuniyetimi sosyal medyada
paylagirim.
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Satin aldigim {iriinden veya
hizmetten memnun kaldigimda
memnuniyetimi sosyal medyada
paylagmam.
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