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SOSYAL MEDYANIN ETKIiSI - KOZMETIK URUNLERIN
SATIN ALINMASINDA BiR UYGULAMA
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Nuh Naci Yazgan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, Temmuz 2014

Danisman: Doc. Dr. Nilsun SARIYER

OZET

Giiniimiizde en 6nemli iletisim araglarindan biri olan internetin kullanilmasina
paralel olarak sosyal medyanin kullanimi da artmaktadir. Sosyal medya, Web 2.0
teknolojisinin  tanidig1  imkanlar sayesinde kullanicilara kendi igeriklerini
olusturabilme ve paylagsabilme imkani sunan sanal topluluklar olmakla beraber,
tiikketiciler i¢in markalar ve isletmeler hakkinda arastirma yapilabilen, hizli ve kolay

bir sekilde istenilen iirline ulasilabilen ortamlarini ifade etmektedir.

Bu c¢aligmada sosyal medya kavrami ele alinarak sosyal medyanin tiiketici
davranisiyla olan iliskisi ele alinmistir. Daha sonra kartopu orneklemesi yoluyla
Facebook kullanicilarina anket uygulanmistir. Sosyal medyanin tiiketici davranigina
nasil etki ettigini ortaya c¢ikartmayr amaglayan bu anket, Google Documents
formatinda olusturulmustur. Toplam 685 kisiye Facebook araciligiyla yapilan anket
uygulamasi1 sonucunda elde edilen veriler analiz edilmistir. Verilerin analizinde
frekans analizi, faktor analizi ve Cok Degiskenli Varyans Analizi kullanilmistir.
Analiz sonucunda en sik kullanilan sitenin Facebook oldugu ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medyanm tliketici davranmigina etkisine yonelik yapilan faktor analizinde de bilgi
edinme, erisim kolayligi, arastrma yapma ve tiiketicinin reklamlardan etkilenmesi
faktorleri bulunmustur. Ayrica tiiketicilerin sosyal medyadan yilda bir kez ve fiyatinin
uygun olmasindan dolay1 kozmetik iirin satin aldig1 ortaya c¢ikmistir. Demografik
ozelliklerle kozmetik iiriin satin alma siklig1 ve satin alma nedenleri arasinda da

anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Tiiketici Davranisi, Facebook.



IMPACT OF SOCIAL MEDIA - PURCHASE AN
APPLICATION IN COSMETIC PRODUCTS

Miijgan OKLAZ CELIKTEN
Nuh Naci Yazgan University, Graduate School of Social Sciences
M.Sc. Thesis, Jully 2014

Supervisor: Dog¢. Dr. Nilsun SARIYER

ABSTRACT

Nowadays, one of the most important communication tools in parallel with the
use of the internet is also increasing the use of social media. Social media Web 2.0
brings opportunities where the users can create their own content and have the
opportunity to share them with virtual communities, furthermore consumers can
research information based on brands and firms and they can access the desired

products quickly and easily.

In this study the concept of social media by considering the relationship with
the social media consumer behaviour are discussed. Furthermore through snowball
sampling a survey was conducted on Facebook users. This survey aims to reveal how
social media impacts consumer behaviour. The survey is formed in the format of
Google Documents. Through Facebook total of 685 people surveys were obtained and
analysed. There were several analysis used, frequency analysis, factor analysis and
Multivariate Analysis of Variance As a result of the analysis the most common used
site ‘Facebook’ has been emerged. With the factor analysis, consumer behaviour on
social media was analysed such as; accessing information, ease of access and factors
of researchers and consumers being affected by the commercial have been found. In
addition, consumers through social media once a year purchase cosmetic products due
to affordable prices. Based on demographic characteristics frequent purchasing of
cosmetic products and reason to purchase cosmetic products had no meaningful

difference.
Keywords: Social Media, Consumer Behavior, Facebook.
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GIRIS

Gilinlimiizde milyonlarca internet kullanicisi, uzakta olan yakinlariyla
haberlesmek, eski arkadaslarmni bulmak, fotograflarini yaymlamak, okudugu haberlere
yorum yapmak, sevdigi miizikleri veya videolar1 paylasmak ve kullandigi {iriin, hizmet
ve diger bircok konudaki tecriibelerini diger insanlara iletebilmek i¢in sosyal medya
kullanmaktadir. Sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri tarafindan desteklenerek kisilerin
daha aktif bir sekilde katilimmi saglayan kolayliklar getirmistir. Bu teknolojiler
sayesinde iletisim farklilagmis, daha kolay, basit ve diisiik maliyetli olarak

gergeklesmeye baglamistir.

Sosyal medya kullanimi1 giin gectikce daha da onem kazanmaktadir. Sosyal
medya bloglar, mikrobloglar, sosyal paylasim siteleri ve yorum siteleri gibi (Facebook,
Twitter, Instagram, Foursquare, YouTube vb.) ¢ok farkli sosyal medya platformlarmi
icerisinde barindirmaktadir. Bu platformlar, kullanict sayilarin1 her gecen giin

arttirmaktadir.

Cok genis bir alana sahip olan sosyal medya, tiiketiciler ve pazarlamacilar i¢in
cok islevsel ve diisiik maliyetli, internet kullanicilar1 i¢in de kolay erisilebilen bir
ortamdir. Sosyal medya reklama c¢ok yiiksek bir biitce aywramayan sirketler icin
kagirilmaz firsatlar sunmaktadir. Ozellikle milyonlarca kullanicis1 olan Facebook ve
Twitter, bu sirketler i¢in reklamlarin1 yaymlayip, kampanyalarini yiiriitecekleri harika
bir pazar yeri olmaktadir. Buradan sosyal medyanin tiiketici davranislar iizerinde etkili
bir unsur oldugu goriilmektedir. Genel tiiketici davranisinda olan biitiin 6zellikler sosyal
medyadaki tiiketici davranislarinda da goriilmektedir. Ornegin, sosyal medyada bulunan
bir isletme, sosyal medyadaki tiiketicilerini yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir gibi
demografik 6zelliklere gore ayirarak daha etkili bir pazarlama stratejisi uygulayabilme

sansini elde etmektedir.

Sosyal medya kullanimi1 sayesinde tiiketiciler arasindaki etkilesim de gelismis ve
giiclenmistir. Bunun sonucunda sosyal medya, isletmelerin tiiketici taleplerini,
tiikketicilerinde isletmelerin yapmis olduklar1 kampanyalar1 takip edebildikleri 6nemli bir
arac haline gelmistir. Bu noktadan hareketle yapilan arastirmanin asil amaci kozmetik
drtinlerin satin almmasinda sosyal medyanin etkisi ve sosyal medyanin Oneminin

belirlenmesidir.



Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. {1k bdliimde sosyal medya kavramlar1 ve
bu kavramlarin zamanla ortaya ¢ikiglari, gelismeleri ve birbirleriyle olan iligkilerine
deginilmistir. Ikinci boliimde, ilk bdliimde tammmi yapilmis ve kavramsal olarak
aciklanmig olan sosyal medyanin tiiketici davranisiyla olan iliskisi ortaya konulmaya
calisilmistir. Son boliimde ise tiiketicilerin sosyal medya kullanimimi agiklamak ve
kozmetik iirlinlerin satin alma davranigina etkisini belirlemek amaciyla bir uygulama
yapilmistir. Bu uygulama i¢in bir anket ¢alismasi yapilmis ve sonuglar1 SPSS 16.0
paket programu ile analiz edilmistir. Arastirma sonunda elde edilen verilerin analizleri

de bu boliimde paylagilmistir.



1. BOLUM

SOSYAL MEDYA

Bu bolimde sosyal medya kavrami, gelisimi, Ozellikleri ve sosyal medya
araclar1 ele alinarak geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki farklar incelenmistir.

Ayrica bu boliimde, sosyal medya pazarlamasinin 6nemine de deginilmistir.
1.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya, bireylerin katilimmnin oldugu, gelistirilebilir, etkilesimli, i¢inde
topluluklar1 barindiran ve bu topluluklar1 birbirine baglayan ¢evrim i¢i iletisim kanallar1
olarak tanimlanmaktadir Sosyal medya ile ilgili bir¢ok tanim yapilmistir. Bu

tanimlardan bazilar1 soyledir:

Kim, Jeong ve Lee (2010), sosyal medyayr “Icerigi kullanicilar tarafindan

olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar” olarak ifade etmislerdir (s.216).

Oguz (2012), sosyal medyayr “Kullanicilarina karsilikli paylasim olanagi
saglayan ve internet icerisinde genis bir alana sahip aglara verilen genel bir kavram”

olarak tanimlamistir (s.1157).

Safko (2010), sosyal medyay1 “Insanlarin toplumsal olmak i¢in kullandiklar1 bir

ortam oldugunu” 6ne stirmektedir (s.3).

Bulunmaz (2011), en yalin anlatimla sosyal medyay:r “Bireylerin internet
iizerinden yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine
olanak saglayan, internetin sundugu multimedya ozelliklerini sinirsiz bir sekilde
kullanim imkani taniyan, ayn1 zamanda bagka bireyler ile karsilikli goriis aligverisine ve
paylasima dayali bir interaktif ortamin varligini hayata gecgiren bir genis tabanl

platform” olarak tanimlamistir (s.29).

Akar’a (2011) gore sosyal medya, “Web 2.0 teknolojileri {izerine kurulan, daha
derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan

saglayan web siteleridir” (s.21).

Hazar (2011) sosyal medyanin “Insanlarin sosyallesme, kagis, bilgilenme,
eglenme, iletisim, vakit gegirme gibi isteklerine etkilesim boyutuyla cevap veren,
giinimiizde insanlar1 en hizli ve en fazla kusatan, kisisellesebildigi oranda da gelecek

vadeden bir ara¢ oldugunu” savunmustur (ss.153-154).



Koksal ve Ozdemir (2013) sosyal medyayr “Katilimcilarinm gevrimici
ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime ge¢me, gruplara katilma ve bu ortamlara
fikir, yorum ve yaymlariyla katkida bulunma imkani saglayan sosyal igerikli web

siteleri” olarak tanimlamistir (s.325).

Sosyal medya bloglar dahil olmak iizere forumlar, sirket sponsoru tartisma
panolar1 ve sohbet odalari, tiiketici, tiiketici e-posta, tiiketici iiriinleri veya hizmet
derecelendirme web siteleri ve forumlar, internet tartigsma panolar1 ve forumlar, moblog
(dijital ses, goriintii, film veya fotograf iceren siteler) ve sosyal ag siteleri gibi ¢evrimigi
genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Tablo 1’de gosterildigi gibi sosyal medya ornekleri
cok sayida ve cesitlidir (Mangold ve Faulds, 2009, s.358).

Tablo 1. Sosyal Medya Ornekleri

e Sosyal ag siteleri (MySpace, Facebook)

e Yaratici seyler paylasma siteleri:

e  Video paylasim siteleri (YouTube)

e Resim paylasim siteleri (Flickr)

e  Miizik paylasim siteleri (Jamendo.com)

e Destekle birlestirilmis igerik paylasimi (Piczo.com)

e  Genel entelektiiel sermaya paylasim siteleri (Creative Commons)

e Kullanici sponsorlu bloglar (Resmi Apple Blogu, Cnet.com)

e Sirket sponsorlu Web siteleri/bloglar (Apple.com, P&G’nin Vocalpoint’i)

o Sirket sponsorlu hakli neden/yardim siteleri (Dove’un Gergek glizellik kampanyasi,
Click2quit.com)

e Sadece davet cagrili sosyal aglar (ASmallWorld.net)

e s ag siteleri (LinkedIn)

o Isbirlik¢i Web siteler (Wikipedia)

e Sanal diinyalar (Second Life)

e  Ticari topluluklar (eBay, Amazon.com, Craig’s List, iStockphoto, Threadless.com)

e Podcastler (“For Immediate Release: The Habson and Holtz Report™)

e  Haber dagitim siteleri (Current TV)

e Egitim materyallerini paylasma (MIT OpenCourseWare, MERLOT)

e Acik kaynak yazilim topluluklar1 (Mozilla’nin spreadfirefox.com’u, Linux.org)

e Cevrimi¢i haber, miizik, video vb. Onerileri yapmasi icin kullanicilara izin veren sosyal

isaretleme siteleri (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit)

Kaynak: Mangould ve Faulds, 2009, s.358.



1.1.1. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medya hem birbiriyle iliskili hem de birbirinden farkli ortamlardir.
Internet olmadan sosyal medyanm varligindan s6z etmemiz miimkiin degildir. Sosyal
medyanin gelisimine gegmeden Once ilk olarak internetin dogusu ve gelisimine

deginmek gerekmektedir.

Internet kavrami ilk olarak 1969 yilinda, Amerika Savunma Bakanlig1 Arastirma
Dairesi tarafindan Bakanlik bilgisayarlar1 arasinda bilgi aligverigini saglamak icin
kullanilmaya baglayan bir teknolojidir. Daha sonra Savunma Bakanligi disinda
liniversiteler ve arastrma kurumlarint kapsayacak sekilde kullanim alanlar1
genislemistir. Ulkemizde ise internet ilk kez 1990 yilinda kullanilmaya baslamistir.
Internet kullanicilarma e-mail, chat, video konferans vb. araclar1 ile iletisim imkanlar1
veren elektronik tabanli bir sistemdir. Internet ortaminda es zamanli gorsel-isitsel

iletisim kurmak miimkiindiir (Gligdemir, 2010, s.21).

Sosyal medya ve internet her ne kadar ayni gibi goriinse de birbirinden farkl
kavramlardir. Sosyal medyanin internet kavramindan en belirli farki, veri yiikleyeninin
sadece kurum degil birey de olabilmesidir. Sosyal aglarda yer alan sayfalarmn igerikleri
yalnizca kurumlar yerine kiginin kendisi tarafindan da yiiklenmekte, yonlendirilmekte
ve yonetilebilmektedir. Buna ilaveten s6z konusu igerik kesintisiz olarak

giincellenmektedir (Oguz, 2012, s.1159).

Internet zamanla yerini Web 1.0, Web 2.0 ve son zamanlarda semantik Web

olarak ifade edilen Web 3.0’a birakmaktadir:

Web 1.0: Ik olarak Mart 1989°da Tim Berners-Lee tarafindan CERN’de
(European Particle Physics Laboratory) gelistirilmisti. Web 1.0 olarak
nitelendirilen Web sitelerindeki temel amacg, sadece, kullaniciya bilgiyi
sunmaktir. Baska bir deyisle, web tasarimcisi siteyi hazirlar ve yayimlar;
kullanicilar ~ ise  bu  siteye erisip, bilgiyi sadece  okuyabilirler.

(http://seset.ceit.metu.edu.tr). Web 1.0° da web sayfalar1 az sayida yazar

tarafindan, daha biiyiik sayida okuyucu i¢in yaratilmaktadir (Adigiizel, 2012, s.3).

Web 2.0: Web 2.0 tiim cihazlarin i¢inde bulundugu ve birbirine baglandigi bir ag
ve bir platformdur (Klein, 2013, s.164). Web 2.0, web hizmetini iyilestirmek
amaciyla ziyaretcilerin siteye katilimini saglamak, yine ayni amagla diger

sitelerle ve ziyaretgilerle isbirligi yapmak fikrine dayanan bir akim oldugu da



sOylenebilir. Web 2.0, O'Reilly Medya tarafindan 2004' de kullanilmaya baslayan
bir sézciiktlir ve ikinci nesil internet hizmetlerini - toplumsal iletisim sitelerini,
vikileri, iletisim araglarmi- internet kullanicilarmin ortaklasa ve paylasarak
yarattigi sistemi tanimlamaktadir. Sosyal medya, Web 2.0 ve kullanicinin
olusturdugu icerik kavramlariyla baglantilidir. Web 2.0 terimi, ilk olarak 2004
yilinda yazilimcilar ve kullanicilarin World Wide Web’i yeni kullanim sekli
olarak ifade edilmistir. Web 2.0, igerik ve uygulamalarin bireyler tarafindan degil
de bitin kullanicilarmm  katilimiyla ve ortak girisimiyle olusturulmasi,
yayinlanmasi ve siirekli olarak degistirilmesidir (Barut¢u ve Tomas, 2013, s.7).
Web 2.0 teknolojilerine Facebook, MySpace, Twitter, YouTube gibi uygulamalar
ornek verilebilir (Erkul, 2009, s.2).

Web 1.0 ve Web 2.0 arasinda bir¢ok farklilik bulunmaktadir. Web 1.0°da web
sitesini  yalnizca programci hazirlarken, kullanicilar sadece bu yaymlari
okuyabilmektedir. Web 2.0’da ise programcilarla birlikte kullanicilar da istedikleri web
sitesini hazirlayabilmektedir. Tablo 2’de bu farkliliklar ayrintili bir sekilde

gosterilmektedir.
Tablo 2. Web 1.0 ve Web 2.0'in Farklar
Web 1.0 Ozellikleri Web 2.0 Ozellikleri

Programeci tarafindan yapilmis web sayfasi Kullanici tarafindan yapilmis internet sayfasi
Uzmanlarm igerik olusturmasi Herkesin igerik olusturmasi
Kisiler internet sitesini ziyaret eder ve okur Insanlar paylasilan bilgiyi birlikte olusturur
Siki kontrol edilen siteler Daha seyrek kontrol edilen siteler
Tek yonlii (Tekten coga) Cift yonlii (Coktan goga)
Britannica Online Ansiklopedi Wikipedia
Yayimlama Katilim
Hiyerarsik Dinamik ve Serbest
Statik, duragan igerik, ¢ok az degisim Stirekli giincellenen igerik

Kaynak: Bozarth, 2010, s.12.

e Web 3.0: Semantik web, internet {lizerindeki tiim bilgilerin ve bunlarin
birbirleriyle iliskilerinin yalnizca insanlar tarafindan degil, makinelerce de
anlagilabildigi, ozellikle gereksinime odakli bilgiye erisimin kolaylastigi,
amaca yonelik baglamlarda bu veri iligkilerinin rahatlikla kullanilabildigi bir

agm takma adidir (Sendag, 2008, 5.998). Uciincii nesil internet ag1 olarak da



tanimlanmaktadir. Web 3.0’da web sayfalar1 sadece sayfa olarak degil sayfa
icerisinde yer alan kelime ve ciimleler olarak da ayri bir anlam ve boyut
kazanacaktir. Yapay zekal robotlar internetteki igerikleri ve bilgileri kontrol
edebilecek ve kullanicilara en uygun bilgi ve igerikleri sunabilecektir. Web
3.0° da bu akilli robotlar kullanicilarin internetteki zevklerine ve
davranislarma goére mantiksal c¢ikarimlar yaparak kullanicilarin - bu
ihtiyaglarma cevap vereceklerdir. Ornegin, Web 3.0 ile sadece yapilmak
istenilen seyi arama segeneklerine yazmak yeterli olacaktir. Tiim veritabani
kendiliginden taranacak ve kisinin begenecegi film ve Oncesinde yer
ayirtabilecegi restoranlar listelenecektir. Internet sonug olarak sadece kisiye
0zel secenekleri siralayacaktir. Ayrica Web 3.0 ile pazarlama, halkla iliskiler
ve reklam agisindan bakildiginda hedef kitlenin tiim bilgilerini, zevklerini ve
egilimlerini 6grenmek daha kolay hale gelecektir. Veritabanlar1 sayesinde
dogru bilgi, dogru mesaj, dogru zamanda, dogru hedef kitleye ulasacaktir.
Araclar ve aracilar1 azaltarak, direk hedef kitleye ulasmak miimkiin olacaktir

(Gligdemir, 2010, s.28).

Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 birbirinden farkl teknolojiler icermektedir. Sekil
I’de Web 1.0’da sadece indirme yapilabildigini, Web 2.0’da ayrica yiiklemenin de
yapilabildigini, son olarak Web 3.0’da tamamen teknoloji ile i¢ ice olundugu

anlatilmaya ¢alisilmstir.

Sekil 1. Web 1.0’dan Web 3.0’a Evrim Teorisi

ARKAYA ILERI ICINE
YASLAN | 1.0 TASI | 2.0 ATLA | 3.0
' : \
'I \
_

KENDINI YARATMA
KENDINE EGLENCE INDIR KENDIN YAYIN YUKLE DALDIRMA

Kaynak: Ozkan, 2010.




Giliniimiizde hala Web 2.0 donemi kullanilmaktadir. Yakm gelecekte Web 3.0
donemine gecilecegi ongoriilmektedir. Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki farklar Tablo

3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Web 2.0 ile Web 3.0 Arasindaki Farklar

Web 2.0 Web 3.0
Ana Gorev Dinamik, igerikle Web baglantili veri,
etkilesimli teknoloji cihazlar ve insanlar
yaratmak i¢in toplumsal
giic odag1
Baglanti Birlikte caligabilirligi Daha kolay baglantili veri
engelleyen duvar ¢ekilmis | ve cihazlar ve yeni yollar
baglant1
Icerik Bireysel ve organizasyon | Bireysel, organizasyon,
igerik olusturmak makine, tekrar
kullanilabilen igerik
olusturmak
Teknoloji AJAX (Etkilesimli Web Kaynak aciklama
Uygulamalari olusturan cercevesi (RDF)
Teknikler)
Web Sitesi Google, facebook, Dbpedia, sioc-project.org
wikipedia, ebay, youtube

Kaynak: Heindl ve Suphakortanakit, 2008, s.9.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasinin tarihsel siireci ise 1979 yilinda Jim Ellis ve
Tom Truscott tarafindan kurulan Usenet ile baslamaktadir. Usenet, diinya genelindeki
internet kullanicilarina mesaj yollama olanagi saglayan bir tartisma platformudur.
Sosyal medyanin giliniimiizdeki kullaninm amacina gore ortaya ¢ikisi ise 1989 yilinda,
Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan ve g¢evrimig¢i giinliik yazan insanlari
bulusturan Open Diary Web sitesi ile gerceklesmektedir. “Weblog” kavrami da ayn1 yil
icinde ortaya ¢cikmis ve bir yil sonra blog yazarlarimin “Weblog” terimini “we blog”
(blogluyoruz) olarak kullanmasi ile blog kavrami ortaya ¢ikmustir. Internet hizinin
zamanla arttig1 ve genis bant servislerinin ¢ogalmasi ile MySpace (2003) ve Facebook
(2004) gibi yeni sosyal ag siteleri kurulmus ve sosyal medyanin olusum asamasi bu

sekilde gergeklesmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.60).



Kullanicimin aktif olarak yer aldigi ve etkili olabildigi ilk modern sosyal
paylasim sitesi SixDegrees 1997 yilinda kurulmustur. SixDegrees kullanicilarina profil
olusturma, arkadas edinme ve arkadaslarmin profillerini inceleme imkani vermistir

(Daldal, 2013, s.7).
1.1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya kullanicilarinin daha aktif ve verimli birer kullanic1 olabilmeleri
icin sosyal medyanin bazi 6zelliklerini iyi bilmeleri gerekmektedir. Sosyal medyanin en

belirgin 6zelligi ise bireylerin kendilerini ag¢ik bir bi¢imde ifade edebilmesidir.

Sosyal aglar, video ve fotograf paylasim siteleri, mikrobloglar, film ve miizik
siteleri gibi bir¢ok kategorideki sosyal igerikli web sitelerinin 6nemli ortak 6zellikleri su

basliklar altinda toplanabilir (Kim vd., 2010, s.218):

1. Kisisel Profil: Sosyal igerikli web siteleri genellikle tyelerinin kisisel
bilgilerini iceren bir profil olusturmalarii istemekte bu sayede kimlerin kendi liyesi

oldugunu tanimay1 amaglamaktadir.

2. Online (Cevrimi¢i) Baglanti Kurma: Uye olunan web sitesi e-mail
baglantilarindan yola c¢ikilarak, daha once irtibat kurulan kisi ve arkadaslarla ayni

ortamda iletisime gecilebilmesi i¢in hatirlatma yapilmakta ve tesvik edilmektedir.

3. Online Gruplara Katilma: LinkedIn, Facebook, MySpace ve Flickr gibi
siteler igerisinde online gruplar olusturmak, site iiyelerini grubunuza davet etmek ve

gruplara iiye olunabilmektedir.

4. Online Baglantilarla iletisim Kurma: Bircok sosyal icerikli web sitesi
kullanicilarina arkadaslariyla veya baskalariyla e-mail adresleri, yazili mesaj birakma,
genel veya Ozel ilan tahtasi olusturma gibi firsatlar sunmaktadir. MySpace ve Facebook

iiyelerine telefon goriismesi yapma imkani bile saglamaktadir.

5. Kullamecilarin Olusturdugu icerigi Paylasma: Birgok tiirdeki sosyal medya
araclari, bloglar, mikrobloglar, resim, video, miizik vb. paylasim siteleri kullanicilara
olusturduklar: igerikleri arkadaslar1 veya diger kisilerle paylasma ve yayma firsatini

vermektedir.
6. Fikir ve Yorumda Bulunma: Sosyal igerikli web sitelerinin ¢ogu,
yaymlanan bir bilgi, haber, video, resim gibi igeriklere, diger iiyelerinin yorum

yazmasina ve fikir belirtmesine izin vermektedir.



7. Bilgi Edinme: Sosyal igerikli web siteleri genellikle ¢evrim i¢i olduktan sonra
aranan kisi, bilgi ve icerigi vermesine ragmen sitenin tercih ve 6zelliklerine goére ¢evrim
ici olmadan da aranan kisi, bilgi ve icerigi paylasabilmektedir. Ornegin, Twitter ¢evrim
ici olmadan kisi aramalarina izin verirken LinkedIn temel anahtar kelime aramalariyla

kisi, meslek, is, sirket ve grup bilgilerini paylasmaktadir.

8. Kullanicilan Sitede Tutma: Bir¢ok sosyal igerikli web sitesi, kullanicilarmi
daha uzun siire sitede tutabilmek ve daha kisa siirede geri donmelerini saglamak icin
cesitli Ozellikler gelistirmektedir. Facebook’un pazarlama amac¢h kullanilabilecek

“Market Place” uygulamasi buna 6rnek gosterilebilir.

Sosyal medyay1 kullanic1 amaglarina gore ii¢ gruba ayrilir. Bunlar bireysel
kullanicilar, is amacgh kullanicilar ve kamu yonetimi amaghi kullanicilar olarak siralanar.
Kullanicilarin ~ kullanim amaglari ve hangi amaglarin, web sitelerinin hangi

Ozelliklerinde yararlanabilecegi Tablo 4’de gdsterilmektedir (Kim vd., 2010, s.220).
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Tablo 4. Sosyal Web Sitelerinin Kullanim Amaglar1

Kullamcilar Kullammm Amagclar1 | Kullamlabilecek Sosyal Web Sitelerinin
Ozellikler Onemli Ozellikleri
Bireysel -Yeni iletisim araci -1,2,3,4,5,6 1. Kisisel profil
Kullamcilar olmasi
-Yeni bilgi kaynag1 -2,3,4,5,6,7,8 2. Online baglant1 kurma
olmasi
-Online 6zel ilgi -3,4,5,6,7.8 3. Online gruplara
gruplarma katilma katilma
-Yeni eglence -1,2,3,4,5,6,7,8
kaynag1 olmasi 4. Online baglantilarla
iletisim
-Kisisel yaynlar i¢in | -1,2,3,4,5,6
yeni toplanma yeri 5. Kullanicilarin
-1,7 olusturdugu igerigi
-Insanlarin online paylagma
rehberi olmasi
6. Fikir ve yorumda
Is Amach -Pazarlama ve halkla | -1,2,3,4,5,6,7,8 bulunma
Kullanmicilar iligkiler yonetiminde
7. Bilgi edinme
-Kurum i¢i ag -1,2,3,4,5,6,7
olusturma
-1,2,3,4,5,6,7 8. Kullanicilar sitede
-Harici es ag tutma
olusturma
Kamu Yonetimi | -Y06netim amach -1,2,3,4,5,6,7
Amach
Kullamecilar -Glivenlik amacl -1,3,4,5,6,7
-Se¢im kampanyalar1 | -1,2,3,4,5,6,7
-Yasal prosediirlerde | -1,3,5,6,7

Kaynak: Kim vd., 2010, s.220.

1.1.3. Sosyal Medyanin Fayda ve Ustiinliikleri

Sosyal medya sayesinde paylasilmak istenilen fikir ya da igerikler zaman, mekan

veya ortama bagli kalmaksizin, internetin oldugu her yerde paylasilabilmektedir.

Sosyal medyanin, yeni kisilerle tanisma, yeni dostluklar kurma i¢in ortam yaratmasi

gibi avantajlari, bu noktada yeni bir kitle iletisim araci olmasindan dolayr sosyal

medyay1 farkli bir boyuta tasimaktadir (Akgay, 2011, s.142).

Insanlarla etkilesim i¢in ucuz ve kolay bir yol sunmasi, zaman ve mekan

kisitlamasi tanimamasi giliglendirici etkiler i¢inde sayilabilir. Diger yandan insanlarin
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ailesi ve arkadaslariyla yiiz yiize iliski kurmasini engellemesi, bolgesel iletisimi

azaltmasi konularinda zayiflaticidir (Hazar, 2011, s.158).

Sosyal medya, isletmelerin ve markalarinin tiiketicilerle iletisimini degistirmesi
yaninda is yapilis seklini de pek ¢ok yonden degistirmistir. Isletmeler, mevcut
miisterilerine ulagsmak, yenilerini kazanmak, giiven vermek, bilinirliklerini arttirmak ve
marka imajlarini korumak i¢in giderek artan oranda sosyal medyayi1 kullanmaktadir

(Mills’den aktaran Barutcu ve Tomas, 2010, s.10).

Boylece sosyal medya ile tiiketiciler arasindaki iletisim gelismis ve giiclenmistir.
Sosyal medya aracilifiyla internet kullanicilarinin olumlu ve olumsuz goriislerini ve
fikirlerini internet ortaminda diger kullanicilar ile paylagmalari girketler i¢in firsatlar1 ve
tehlikeleri de beraberinde getirmektedir. Ciinkii gilinlimiiz ekonomik diinyas1 i¢inde
sirketlerin kendilerini anlatmalarindan ¢ok, herhangi bir iiriin ya da hizmet hakkinda
deneyim sahibi olmus kisilerin bunu ifade etmesi diger muhtemel miisteriler i¢in ¢ok

daha fazla bir anlam icermektedir (Bulunmaz, 2011, s.33).

Sosyal medyanin diisiik maliyetli olmasi, bilginin hizli yayilmasi ve giincel
olmasi, samimiyetin esas oldugu bir ortamda ger¢eklesmesi, hedef kitleyi tanima imkan1
vermesi, 6lcme ve degerlendirmenin yapilabilmesi, aracisiz direk iletisim saglayarak
kisileraras1 yakinlik saglamasi, referans yoluyla alinan bilgilerin giivenilirliginin olmasi
onu gli¢lii kilan unsurlaridir. Bunun yanisira sosyal medyanim yanlis kullanimi1 da bir y1l
icerisinde ortalama 4 milyon dolar1 askin bir zarara neden olabilmektedir. Isletmeler
sosyal medya kullaniminin tasidig1 en biiyiik riskleri su sekilde ifade etmektedirler (St

Er6z ve Dogdubay, 2012, s.136):
e Calisanlarm ¢ok fazla bilgi paylasiyor olmasi (% 46),
o Sirket i¢i gizli bilgilerin kaybedilmesi/agiga ¢ikarilmasi (% 41),
e  Marka imajinin zedelenmesi (% 40),
e Artan davalara maruz kalma (% 37),
e  Kotii amaglh yazilim (% 37),

e Diizenleyici kurallarmn ihlal edilmesi (% 36).
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1.1.4. Sosyal Medya Araclan

Sosyal medya araglari, kullanom kolaylhig1 saglayan platformlardir. Farkli
amaglar ve uygulamalar iceren pek ¢ok sosyal medya araci veya kanali bulunmaktadir.
Sosyal medya araglarin1 bloglar, mikrobloglar, medya paylasim siteleri, wikiler,

podcasting ve sosyal ag siteleri olarak siralamak miimkiindiir.

1.1.4.1. Bloglar

Bloglar en basit ifadeyle kolay hazirlanabilen web siteleri olarak tanimlanabilir.
Ucuz ya da pahali olmayan yazilimlar sayesinde herkesin ¢ok kisa siirede

hazirlayabildigi “Web’teki Glinliikler” olarak da ifade edilebilir.

Islek (2012), blogu “Kullanicilar1 sosyal olarak paylasima ve katilima yonelten
araclar” olarak, blog yazmay1 ise “Kisinin haberleri, diistincelerini, giinliik olaylar1

giinliigiine yazmasinin ¢evrimigi karsiligi olarak™ agiklamistir (s.25).

Akar (2011), bir blogu “Genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan siirdiiriilen,
genis bir izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve fikirler sunan Web sitesi” olarak tanimlamistir

(s.49).

Zarella (2010), blogu “Ileti olarak adlandirilan kisa makalelerin herkes
tarafindan kolayca yayinlanmasina olanak saglayan bir icerik yonetim sistemi (Content

Management System — CMS)” olarak tanimlamistir (s.9).

Koseoglu'na (2012) gore blog, Weblog sozciigiinilin kisaltilmasindan tliremistir.
Cevrimigi giinliikler olarak da ifade edilen bloglar, Web 2.0 uygulamasmin en hizli
bliyliyen kategorisidir. Cogu zaman Podcast’ler ile yani tasinabilir cihazlara
indirilebilen ve izlenilip dinlenebilen dijital ses ya da video icerikleri ile birlesirler.
http://gizmodo.com,  http://www.boingboing.net,  http://www.huffingtonpost.com,

bunlara 6rnek olarak verilebilir (s.58).

Gilintimiizde bloglar, genis bir sekilde bilinen bir teknoloji olarak goriilmektedir.
Son yillarda kisisel ve orgiitsel bloglarin sayis1 nemli bir sekilde artmaktadir. Bloglarin

popiiler olmasinin baslica sebepleri su sekilde siralanabilir (Akar, 2011, ss.50-51):
e Ucuz ya da iicretsiz yapilabilme,
e  Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmeme,

e Uzmanlagmis bilgisayar deneyimi gerektirmeme,
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Igerigin giincellenebilmesi ve kolaylikla igerigi yayabilme,
RSS kullanarak kullanicilarin yeni gonderileri anlik elde edebilmesi ve

Herkes tarafindan yorum gonderilebilmesi, okuyucu ve yazar arasinda bir

diyalog meydana getirebilmesi.

1.1.4.1.1. Bloglarin Gelisimi:

Blog kavrammin ortaya ¢ikmasi bir siire¢ icerisinde gergeklesmistir. “Weblog”

sozcigii ilk kez 1997 yilinda kullanilmaya baslanmistir. “Web” ve “log” kelimelerinden

olusan bu yeni sozcilik “ag” igerisinde “glinliilk” tutmay1 nitelemektedir. Daha sonra

“Weblog” kelimesi “we blog” yani “blogluyoruz” olarak kullanilmaya baglanmis ve

kullanicilar artik kendilerini blog yazari olarak gormeye baslamiglardir. Boylece,

internet lizerinde tutulan giinliiklere “blog”, bu isi yapmaya “blogging”, bu isi yapanlar

da “blogger” olarak adlandirilmistir (Zarella, 2010, s.11).

1.1.4.1.2. Bloglarin Ozellikleri

Bloglarm temel 6zellikleri ise asagidaki gibidir (Akar, 2011, ss. 49-50):

Sik giincelleme: Bloglar, devamlilik temelinde igerigin yayimlanmasi i¢in
kullanilir. Web siteleri tipik olarak daha statik bir icerige sahipken, bloglar
ozellikle miimkiin oldugunca kolay bir sekilde yeni gonderi yazacak sekilde
diizenlenmistir. Blog igerigi, dinamik ve zamaninda tasarlanir. Ciinkii blog

okuyucular1 sik giincelleme beklentisiyle gelmektedir.

Son goénderi: Insanlar, blogun baslangicta HTML versiyonunu ziyaret
edebilmekte, blogu takip etmeye karar verdiklerinde ise bir Atom ya da RSS

beslemesi yoluyla bloga hizli bir sekilde abone olmaktadirlar.

Yorumlar: Bloglar, okuyucularin karsilikli konusma baslatmasin1 ya da
gonderilen yazilara yorum yapmaya izin vererek gonderiler arasindan sz
sOylemeyi olanakl kilacak sekilde tasarlanmistir. Yorumlara her zaman izin
verilmez, ¢linkii spam saldiris1 olabilir ve yapici olmayabilir. Ancak geri

bildirim saglamaksizin yazi gondermek, blogun saglayacagi degeri azaltir.

informal ve seffaf olma: Bloglar, informal ve seffaf tasarlanir. Sirket Web
sitesinin aksine, bloglar, stil ve igerik olarak daha informal olur. Buna ek

olarak okuyucular, bloglarmn acik ve diiriist olmasini beklemektedirler.
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e Basitlik: Bloglar basit ve yeni igerigi etkili bir sekilde sunacak sekilde

tasarlanmistir. Yeni bir yazi olusturmak birkag tiklamayla yapilabilir.

e Ters kronolojik sirayla siralanma: Blog gonderileri, en son girisin en tistte
yer alacagi sekilde siralanir. Bu yiizden en yeni igerik ilk sirada goriiniir.

Daha eski icerik, hi¢ kaybolmamakta, arsivlenmektedir.

e Blog listeleri (Blogroll): Bloggerler, siklikla ilgilendikleri konularla ilgili

bloglar1 okurlar. Blog listeleri, yazarin siklikla okudugu bloglari listeler.

e Daimi linkler (Permalink): Belirli bir blog gonderisine eklenen stirekli

linklerdir.

e Geri izleme (Trackback): Diger bloggerlarin alint1 yapmak i¢in kullandigi
gonderi ya da gonderi par¢ast URL’leridir.

1.1.4.1.3. Blog Tiirleri

Tirkiye’nin  ilk  blog platformu, Blogcu’dur. 2005 yilindan itibaren
uygulamalarini iicretsiz olarak paylasma imkéani sunmaktadir. Blogcu’da igerik
tamamen kullaniciya kalmistir. Bu platformun en belirgin 6zelligi her kesim tarafindan
rahatlikla kullanilabilmesidir. Bir diger blog 6rnegi ise Open Diary’dir. Open Diary’ nin
ozelligi ise kullaniciya istedigi kadar yazabilecegi bos alan saglamasidir. Diinya ¢apinda
kullanilan bir blog olan Livejournal’da ise uygulamalar tamamen ticretsiz fakat sadece

belirli kisilerin okumasina izin veren bir blog sistemidir (Bostanci, 2010, s.52).

Tablo 5°de Tiirkiye’deki bloglarin Facebook’taki hayran sayilar1 verilmistir.
Tablo 5’deki boomsocial istatistiklerine bakildiginda; Blogcu.com 246.373 hayran
sayistyla ilk siradadir. Buse Terim’s Blog 115.232 hayraniyla ikinci sirada gelmekte
onu Milliyet Blog, Dijital Buuz ve Blogcu Anne bloglar1 takip etmektedir.
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Tablo 5. Tiirkiye’deki Bloglarin Facebook’taki Hayran sayilari

Facebook Hayran Sayfasi Hayran
a Blogcu.com 246.373 il =2
£ Buse Terim's Blog 115.232 10.442
Erem  Milliyet Blog 91.748 732
E Digital Buzz 82.324 337
!ﬁ Blogcu Anne 15.449 3.142

Kaynak: http://www.boomsocial.com/Ara/?s=blog/2014.

En yaygin blog tiirleri ise asagidaki gibidir (Akar, 2011, ss.57-58):

e Video bloglar (Vleglar): Videoya yorum ya da karsilik vermeye imkan taniyan

bir bloga video gondermeyi igermektedir. Bloggingten daha kapsamlidir

e Foto bloglar: Bir foto-blog, bir vlog ile benzerdir. Ancak, video yerine

resimlerden olusmustur.

e Mobil-bloglar (Mobloglar): Bir moblog’un amaci, olay meydana geldigi
zaman gonderileri daha c¢abuk yapmayi olanakli kilmaktir. Bir moblogta

gonderiler aninda ve her yerden yapilabilir.

e Linkloglar: Kendi igeriklerine ¢ogu zaman sahip olmayip sadece diger icerikleri

gosterme hizmeti sunmaktadir.

e Mikrobloglar: Kiicilik captaki yiginlara blogging yapmadir. Genellikle ¢ok kisa
olmakta ve metin mesajlari, e-mail ya da anlik mesajlasma yoluyla kiigiik
giincellemeler olarak gonderilebilmektedir. Cok sayida mikroblog vardir. Ancak

en popiileri Twitter’dir.

1.1.4.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, kulanicilarmma smirh igerik ile paylasimlarini saglayan ve bu
paylasimlarmin diger kullanicilar tarafindan goriilmesine {icretsiz olarak izin veren

platformlardir. Bu mikrobloglar genelde 140 ve daha az karakter kullanilan kisa
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icerikleri yaymlamay1 ve gilincellemeyi saglayan web siteleridir. En iinlii mikroblog

sitelerini Twitter, Tumblr, Plurk, Twitpic ve Jaiku olarak siralayabiliriz.

Askeroglu (2010), mikrobloglar1 “Insanlarin anlik olarak ne yaptiklarmi
baskalariyla paylasmalarimi saglayan 6zellikle profesyoneller tarafindan bilgi ve haber

paylasimi amagcli kullanilan platformlar” olarak tanimlamistir (s.50).

Parlak’a (2010) gore diger sosyal medya uygulamalar1 gibi mikrobloglarda
isletme ve kurulugslarin iletisim kanallarini zenginlestirmistir (s.33). Boylece isletme ve

kuruluslar hedef kitle ile bire bir iletisim kurabilmektedirler.

Zarella (2010) mikrobloglarin “Her yazimin boyutunu sinirlayan bir formu
bloglama oldugunu, 6rnegin twitter giincellemelerinin sadece 140 karakter oldugunu”

belirtmistir (s.31).

Mikrobloglarin 6ne ¢ikan yararlar1 asagidaki gibidir (Holotescu ve Grosseck,

2010, s.3):

e Sanal ortamda fikirlerin hizlica agiklanabilecegi ve tartisilabilecegi ortamlar

yaratmay1 miimkiin kilar.

Hi¢ beklenmedik zamanlarda ve c¢esitli konularda topluluklar olugmasimni

saglar.

Stire¢ odakli 6grenmeyi amag edinen isbirlik¢i bir ¢evre yaratir.

Farkli disiplinlerden gelen insanlarin gruplagsmasini kolaylastirir.

e Proje yoOnetiminde isbirligi yapmak veya Ogrencilerin diisiincelerini

degerlendirmek gibi durumlarda yararh bir aractir.

Konferans ve benzeri etkinliklerde destekleyici bir rol oynar.

Kisilere kendi kigisel 6grenme aglarini kurmalarmna yardime1 olur.

1.1.4.2.1. Twitter

13 Temmuz 2006 tarihinde baslatilan Twitter, son derece popiiler ¢evrimigi

mikroblog hizmetidir (Asur ve Huberman, 2010, s.493).

Twitter, bir sosyal ag ve mikroblog sitesidir. Kullanicilarma tweet (Ingilizce
cwvildama) adi verilen 140 karakterlik metinler yazma imkani veren Twitter, cesitli

araglarla daha etkin kullanilabilen bir yeni nesil iletisim aracidir. Kullanicilar tarafindan
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atilan tweetler herkes tarafindan goriilebilir. Ancak kullanicilar attiklar tweetleri sadece
kendi arkadaslar1 olarak da gortlmelerini smirlandirabilir.  Kullanicilar  diger
kullanicilarin tweetlerine iliye olabilmekte, liye olduklar1 kisi veya kurumlarin takipgi
sayisint ve bunlarm kimleri takip ettikleri gorebilmektedirler. Tim kullanicilar
Twitter'ln  websitesi araciligiyla tweetlerini gonderebilmekte ve alabilmektedirler.
Kullanicilar Twitter'm web sitesine uyumlu harici uygulamalar (akilli telefonlar gibi)
veya Dbelirli ilkelerde erisilebilen kisa mesaj servisleri tarafindan giris
yapabilmektedirler. Bir¢ok yazar, doktor, 6gretmen, yonetmen, sanat¢i gibi toplumun
farkli kesimleri tarafindan kullanilan Twitter, kimi zaman bir eglence araci, kimi zaman
her tirlii duygu ve diisiincenin paylasildigi bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Bir
yazarm yeni kitabmi duyurdugu, bir 6gretmenin sinifta gerceklestirdigi etkinlikleri
paylastigi, sivil toplum oOrgiitlerinin bir araya gelerek kisa siirede organize olduklar1 ya
da bireyin bir film hakkinda yorum yaptig1 bir ortam olarak kullanilabilmektedir. Bu ve
benzeri tim paylasimlarin yas, meslek, ilgi ve olanaklar gibi degiskenlere gore
farklilastig1 gbzlenmektedir. Twitter reklamciliktan pazarlamaciliga, iletisimden egitime

bir¢ok alanda kullanilmaya ¢alisilmaktadir (Misirh vd., 2012, s.98).

Twitter, devamli ¢ogalan kullanicilar1 sayesinde farkli sektorlerden sirketlerin de
ilgisini cekmektedir. Ozellikle haber organizasyonlar: tarafindan acil durumlarda veya
dogal felaketlerde haberleri giincellemek i¢in kullanilmaktadir. Ayrica ¢ok sayida sirket,
calisanlarina veya sosyal paydaslarina bilgi vermek i¢in Twitter kullanmaktadir (Daldal,

2013, 5.17).

Twitter’da kullanilan bazi terimler ise sOyle siralanabilir (Kazaz ve Tiimen,

2013, s.3):

e Trendingtopic (TT): Sol taraftaki en ¢ok konusulan konularin listelendigi

alana TrendingTopic denir.

e Mentions (w): Cevap verme, etiketleme anlamina gelmektedir. Mentions

kars1 taraf retweet (RT) etmedik¢e sadece kullanicinin profilinde goriiliir.

e FridayFollow (FF): Bu kisaltma takip edilen kisilerin sizi de takip etmesi

icindir. Sadece cuma giinleri yapilir.

e Retweet (RT): Bir Twitter kullanicisinin Tweet'ini baska bir kullanicinin
takipgisi de gorebilmesi icin retweet tusuna basilmasi ve profilinde

goriinmesidir.
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e Direct Message (DM): Baska bir Twitter kullanicisinin atmis oldugu

postay1 isaret eder bir nevi e-mail islevi goriir.

e Hashtag: Kullanicilarin mesajlar1  kategorize etmesini saglayan bir
semboldiir ya da “Tiim bu mesajlar ayn1 olaya/kisiye/yere aittir” demenin

pratik bir yoludur.

e Tweetup: Twitter vasitasi ile tanisan insanlarin sosyal, profesyonel ya da
belli bir amag i¢in bir araya gelmesi olarak aciklanabilir. Onceden planl ya
da plansiz bir sekilde insanlarin bir araya gelmesi icin yapilan
organizasyonlardir. Bu tarz organizasyonlar birbirini tanimayan insanlar1 bir
araya getirdigi i¢in, yeni baglantilar kurmak ve network genisletmek icin

cok faydalidirlar.

Tirkiye’nin 2013 yilindaki en popiiler Twitter kullanicilar1 Tablo 6’da
gosterilmistir. Boomsocial verilerine gore; Tiirkiye Twitter kullanicilar1 arasinda en
fazla takipciye sahip kullanicinin 6.315.088 takip¢i ile Cem Yilmaz oldugu
goriilmektedir. Cem Y1lmaz’1, Mesut Ozil, Abdullah Giil, Recep Tayyip Erdogan ve Ata

Demirer hesaplari takip etmektedir.

Tablo 6. Tiirkiye’deki En Popiiler Twitter Kullanicilari

. Twitter Hesabi ‘ T.Ettigi Takipgisi ‘

z Cem Yilmaz 6.315.088
‘ Mesut Ozil 13 5.595.667
x Abdullah Gl 2 4.538.207
Q Recep Tayyip Erdogan 0 4211218
*‘"' atademirer 225  3.936.723

Kaynak: http://www.boomsocial.com/Twitter/Sektor/tumu.
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Tiirkiye’de 2012 yilinda 7.2 milyon kisi olarak hesaplanan Twitter’m, 2013
yilindaki kullanici sayist 9.6 milyon kisiye ulagsmistir. Buna gore bir yil igerisinde

Twitter’in Tiirkiye’deki iiye artis1 % 33.3 olarak gerceklesmistir (http://webrazzi.com).

1.1.4.3. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim sitelerinde, diger sosyal sitelerinde oldugu gibi liye olmak,
profil olusturmak ve arkadas olmak gibi 6zellikler vardir. Kullanimi kolay olan dijital
fotograf makineleri ve kameralarin yayginlagsmasi ve yiiksek hizli internet erisimlerinin
daha ulasilabilir hale gelmesi ile medya paylasim siteleri popiiler hale gelmistir. Medya
paylagim sitelerinin popiiler hale gelmesinin diger bir nedeni de bu sitelerin tiim
kullanicilara video, resim, ses formatinda ¢ok az bir teknik bilgiye gerek duyarak igerik
olusturma ve bunu yaymlayarak milyonlarca kigiye ulagsmasina izin veren bir yapida
olmasidir. (Islek, 2012, s.37) Bu sitelerdeki igerikleri takip etmek icin {iye olma
zorunlulugu yoktur (Zarella, 2010, s.78). Medya paylasim sitelerine 6rnek olarak bir
video paylasim sitesi olan YouTube ve fotograf paylasim sitesi olan Flickr 6rnek

verilebilir.

1.1.4.3.1. Medya Paylasim Sitelerinin Gelisimi

Ik medya paylasim sitesi olarak adlandirilabilecek olan Web sitesi IFILM.net
alan adindaki 1997°de kurulmus web sitesidir. Kullanicilarin da video yiikleyebildikleri
bu site kisa bir video koleksiyonu niteligindedir. O donemde yavas internet
baglantilarina sahip olunmasi ve Web tarayicilarinin video oynatmakta yeterli olmamasi
gibi durumlardan dolay1 internette video izleme yavas ve sikintili bir siire¢ olarak
degerlendirilmektedir. 2002 yilinda Flash MX programinin ortaya c¢ikmasiyla
giiniimiizdeki internet videosuna kavusulmustur. Flash MX programi bir baska video
oynatictya gerek duymadan Web tarayicisinda ekli bir sekilde calismaktadir ve
videolarin tarayici tarafindan kolayca oynatilmasini saglamaktadir. Boyle bir kolayligin
ortaya cikmasiyla birlikte 2005°te kurulan YouTube gibi video paylasim sitelerinin
popiilerligi hizla artmustir (islek, 2012, s.38).

Resim paylasim gruplari ise ilk kez 1999°da Ofoto, Shutterfly ve Webshots Web
sitelerinin kurulmasiyla olusmustur. Bu Web siteleri tiyelerine resim yiikleme ve tiim
diinya ile paylasma imkani tanimistir. 2003°de PhotoBucket ve ImageShack siteleri
kurularak, kullanicilarina resimlerini bir profil sayfasinda yaymlayabilme imkani

saglamistir. 2004°de Flickr’in resimleri kolay bir sekilde yiikleme, etiketleme ve sosyal
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ag olusturabilme gibi 6zelliklerle ortaya ¢ikmasiyla tam anlamiyla popiiler olmustur

(Zarella, 2010, s.79).

1.1.4.3.2. Resim ve Video Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri resim ve video paylagimina olanak saglayan sitelerdir.
Resim ve videonun yaninda sunum dosyalarinin paylasilmasini saglayan Slideshare gibi
sitelerde vardir. Resim ve video paylasim siteleri denilince ilk akla gelen siteler
YouTube ve Flickr’dir. Son zamanlarda ise Instagram oldukg¢a popiiler olmaya

baglamustir.

Flickr, fotograflarin postalanmasini, etiketlenmesini ve fotograflara yorum
yapilmasmi desteklemekte, Youtube’da videolarda bu o&zellikleri desteklemektedir

(Vural ve Bat, 2010, s.3356).

Flickr, bir online (gevrimigi) resim ydnetimi ve paylasimi uygulamasidir. iki
Onemli amaci vardwr. Birincisi, insanlara Onemsedikleri Kkisiler i¢in igeriklerini
bulunabilir hale getirmeye yardimci1 olmaktir. Tkincisi ise resim ve video diizenlemenin
yeni yollarimi olanakli kilmaktir. Bu baglamda sundugu temel ozellikler su sekilde

siralanabilir (Akar, 2011, s.98):

e Yikleme (masaiistiinden, e-mail yoluyla ya da kamerali telefonlar:

kullanma),

e Bicimlendirme (resmi kesme, kirmizi gozlerden kurtulma ya da font ve

efektlerle yaratici olma),

e Diizenleme (resim ve videolar1 diizenlemede koleksiyonlari, serileri ve

etiketleri kullanma),

e Haritalar (resim ve videolarin nerede c¢ekildigini paylasma ve yanmnizda

cekilen resim ve videolar1 gérme),

e Bir seylere doniistiirme (Flickr goriintiilerini gilizel baskilara, kartlara,

posterlere, resim kitaplaria, takvimlere vb. gibi seylere doniistiirme),
e Arkadas ve aile fertlerinden giincelleme.

Flickr’dan baska resim paylagma sitelerine Ornek olarak Fotokritik ve

Photobucket verilebilir.
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YouTube, giiniimiizde en yaym kullanilan video paylasim sitesidir. Video
goriintiilemek, yiiklemek ve paylasma olanagi saglayan bir platformdur. YouTube’ da
video yliklemek zahmetsiz ve kolaydir. Kullanicilar olusturduklar1 kanallarla birden
fazla videoyu ziyaretcilere sunabilmektedir. Ister amatdr ister profesyonel olsun herkes,
bu paylasim sitesini kullanabilmektedir. Medya paylasim sitesi olarak tek oOrnek
Youtube degildir. Metacafe, Izlesene.com, Dailymotion gibi drnekleri de vardir. Ancak

en ¢ok popiiler olan1 hali hazirda YouTube’dur.

Tirkiye’de 2013 yilinda en popiiler olan YouTube marka kanallar1 Tablo
7’dedir. Tablo 7°deki boomsocial istatistiklerine bakildiginda Tiirkiye’den en aktif
YouTube kanalina sahip hesap Cem Yilmaz hesabidir. Hesabin 1.705.481 abonesi
bulunmaktadir. Icerikler 149.067.940 kez izlenmistir. Cem Yilmaz hesabini,

Turkweb.tv, kuzeyguneytv, Medcezir ve Karaday1 hesaplar1 izlemektedir.

Tablo 7. Tiirkiye’deki En Popiiler Youtube Marka Kanallar1

Fell Cem Yilmaz 1.705.481  149.067.940
ﬁ Turkweb.tv 053.750  134.818.987
MUY\ zeyguneyty 733562 227.974.116
o R 519940 68905778
Karadayi 349.750  133.229.074

Kaynak: http://www.boomsocial.com/Y outube/Sektor/tumu.

1.1.4.4. Wikiler

Ingilizce ‘What 1 Know is’ sozciiklerinin kisaltmasi olan Wiki “bildigim
kadariyla” olarak Tiirk¢eye cevrilebilir. Wiki, herkesin iizerinde istedigi gibi
diizenlemeler yapmasina izin veren bilgi sayfalar1 toplulugudur (Askeroglu, 2010, s.47).
En cok kullanilan ve bilinen Wiki ise “Wikipedia” dir. Wikipedia, bir agik kaynak

ansiklopedi servisi veya 6zgiir ansiklopedi olarak tanimlanabilir.
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Tablo 8’deki Wikipedia’dan alinan istatistiklere gore, Ozgilir ansiklopedi
Wikipedia’nin 570.087 kayith kullanicis1 vardir. Bu kullanicilarin 2.820°si aktif olarak
iceriklere katki saglamaktadirlar. Wikipedia’ya kayith 228.542 madde ve 1.128.131

sayfa bulunmaktadir.

Tablo 8. Wikipedia Istatistikleri

Sayfa Istatistikleri
Maddeler 228.542
Sayfalar (Viki’deki tiim sayfalar, tartisma sayfalari,yonlendirmeler vs.) 1.128.131
Yiiklenmis dosyalar 27.976
Degisiklik Istatistikleri
Vikipedi kuruldugundan beri yapilan sayfa degisiklikleri 15.318.426
Her sayfadaki ortalama degisiklik 13.58
Kullame Istatistikleri
Kayith kullanicilar 570.087
Aktif kullanicilar (Uyelerin listesi) 2.820
(Son 30 giinde calisma yapan kullanicilar)

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%96zel:%C4%BO0statistikler.

Bir Wiki’nin, Wiki olabilmesi i¢in sahip olmas1 gereken temel 6zellikler vardir.

Bunlar (Akar, 2011, s.73):

e Sayfalar, merkezi, paylasimli bir depoya yiiklenmelidir. Wiki, paylasimin
kolaylikla yapilabilecegi tek bir yerde yerlestirilmelidir.

e Herkes sayfalar1 diizenleyebilmektedir. Wiki’ler esnektir. Her sayfadaki
bilginin diizeni ihtiyaca gore degistirilebilmeli ve bu sadece uzman ya da

moderator tarafindan olmamalidir.

e Diizenleme, kolay ve girilebilir olmali, 6zel araglar gerektirmemelidir. Wiki,
basit ve baslangici kolay olmalidir. Wiki’ler, baska insanlarin katilmasi ve

sayfa yaratmasina imkan tantyan ve 6grenmesi kolay uygulamalardir.
e Bilgi sayfalarini bigimlendirme HTML kullanmaya gore daha basit olmalidir.

o Isletmeler Wiki’leri cok farkli alanlarda kullanabilmektedirler. Sirket
calisanlarinin isletme politikalari, {iretim ve satis durumlari, sirket tarihi,
prosediirler gibi birgok degisik konuda isbirligi igerisinde igerik
olusturulmasmi saglamak, isletme i¢ci Wiki kullanimi ile daha kolay hale

gelmektedir (Saftko, 2010, s.159).
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1.1.4.5. Podcasting

Web 2.0 teknolojileri kisilerin sosyal medyaya daha aktif bir sekilde katilimini
saglayan kolayliklar getirmistir. Bu teknolojiler sayesinde daha rahat bilgi paylagsmakta,
iletisim kurabilmektedir. Web 2.0 teknolojilerinden bir tanesi de medya dosyalarinin
paylasilmasina olanak saglayan podcastlerdir. Bir podcast, genellikle RSS (Really
Simple Syndication-Cok Basit Birlestirme) yoluyla download yapmak icin internet
iizerinden dagitilan bir ses ya da medya dosyasidir (Akar, 2011, s.111).

Burada bahsedilen RSS ise Web sitesindeki giincellemeleri ve yeni yaymlanan
bilgileri abonelere otomatik olarak ulastiran web besleme formatidir. Kullanicilarin
gelismeleri takip etmek istedikleri web sitesi veya blogda yapilan bir yiikleme veya
degisikligi aninda abonelere ulastirarak haberdar olmalarmi saglayan bir sistemdir

(Koksal, 2012, s.24).

Podcast ¢ogunlukla, dizi halindeki dijital medya iirlinlerinin (radyo programlari,
videolar vs.) internet {izerinden genellikle feed (besleme) yoluyla bilgisayar ve
taginabilir cihazlara (cep telefonu, tablet vs.) indirilebilecek sekilde yaymlanmasidir. Bu
sekilde indirilmis dosyalara ise podcast denir. Podcast sozciigii 2000'li yillarda "iPod"
sozclgiindeki ‘pod’ (kiigik kapsiil) ve "broadcast" (yaymn) sozciiklerinden
olusturulmustur. Podcastlar ilk defa iPod i¢in gelistirilmistir. Podcastlarin eglence
amaclh kullanimi1 diginda egitim amaglh ve is amach kullanimi1 da yayginlagmaktadir.
Ornegin; dgrenciler cesitli dersleri podcast olarak takip edebilmekte ya da is diinyasinda
ki cesitli verilerin podcastlar ile takibi miimkiin olmaktadir.

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Podcasting).

Podcast kullanmanin kullanicilar, tiiketiciler ve isletmeler i¢in bazi faydalari

vardir. Bunlar (Chaney’den aktaran Islek, 2012, 5.49);

e Podcastler segmentasyona imkan tantyan bir yapiya sahiptir. Bu 6zelligi ile

isletmeler spesifik bir hedefleme yaparak nis pazarlara hitap ederler.

e Podcastlerin bir diger 6zelligi ise uygunluktur. Kullanicilar uygun olduklari
zaman ve yerde mobil cihazlar1 veya kisisel bilgisayarlar1 ile internet
erisimine ihtiya¢ duymadan podcast igerigine ulasabilirler. internete daha
onceden baglanmis bir cithaz otomatik olarak podcast yayinlar: indirdigi i¢in

yayina tekrar tekrar ulasmak miimkiindiir.
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e Podcastin diger bir faydasi da kolay olmasidir. Cok fazla teknik bilgi ve
donanim gerektirmeden profesyonel bir podcast yaymlamak miimkiindiir.
Podcasting miisterilerle, ¢alisanlarla ve yatirimcilarla iletisim kurmada etkin

bir yontemdir.

Podcastler icerisinde kullanicisina yonelik bilgiler barindiran medya
dosyalaridir. Goriintiili ve/veya sesli olarak sunulmalar1 miimkiindiir. Her podcast
bilgisayar veya tagmabilir medya oynatici cihazlar {izerinde yiiriitiilebilecek formattadir.
Podcastlerin sunuldugu web ortamlar1 genellikle RSS destegi ile kullanicilarina hizmet
etmekte ve kullanicilar RSS hizmetine abone olduklari zaman aninda sunulan yeni

podcastlerden haberdar olabilmektedirler (Karaman, Yildirim ve Kaban, 2009, s.158).

Podcastin faydalar1 ise sunlardir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Podcasting):

e Herhangi bir zamanda izleme veya dinleme,

e Tekrar izleme veya dinleme,

e Ucretli veya iicretsiz abonelik sistemi sayesinde yeni bdliimlere kolay erisim,
e Internete baglanan herhangi bir cihaz iizerinden kolayca yayimn yapabilme ve

e (Cabuk degisen verilerin sik sik giincellenebilmesidir.

1.1.4.5.1. Podcastlerin Gelisimi

Podcastler 2001 yili itibariyle podcasting i¢in teorik olarak biitiin bilesenler hazir
olmasma ragmen, podcast kavrami ancak 2003 yilinda RSS feed kullanimiyla ses
dosyalarinin (6zellikle mp3 formatinda) otomatik olarak indirilip tasinabilir miizik
calarlara aktarilmasi ihtiyact dogunca ortaya ¢ikmistir. 2003 yilinda Dave Winer radyo
sunucusu arkadasi Christopher Lydon i¢in RSS feedleri mp3 dosyalari igerecek sekilde
gelistirmis ve Christopher Lydon NPR’daki programimin ses dosyalarini web blogundan
RSS feed yoluyla dinleyicilerine ulastirmigtir. Adam Curry bir sonraki asamada iPodder
isimli bir program yazarak RSS feed yardimiyla indirilen ses dosyalarinin Apple
firmasmin meshur miizik calar1 iPod’lara senkronize edilmesini, yani otomatik olarak
aktarilmasmi saglamistir. Podcasting bu gelismeyle birlikte resmen dogmustur

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Podcasting).
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1.1.4.6. Sosyal Ag Siteleri

Vural ve Bat (2010) sosyal aglari, “Kitlelerle baglant1 kurmak ic¢in sistemde
zorunlu bulunan profilin paylagilmasma olanak taniyan, bir baglantiy1 paylasanlarla
diger kullanicilarin listesinin birbirine eklemesi ve ayni1 zamanda sistemde bulunan her
bir kisinin birbirilerini gérmesini saglayan web tabanli servis” olarak tanimlanmaktadir

(s.3355).

Akar’a (2010) gore sosyal ag siteleri, “Kullanicilarin birbirleriyle baglanti ve
iletisim kurmalarina imkan veren, kisisel icerigin paylasilmasi kadar kisisel bir ag
kurmalarmi saglayan online topluluklardir”. Ayrica sosyal ag siteleri, bir nevi arama ve

iletisim araci1 yetenegi sunmaktadir (s.110).

Koseoglu (2012), sosyal aglar1 “Kullaniciya kisisel icerik degis tokusu
yapabilme ve diger kullanicilarla iletisim kurabilme olanagi veren, kisisel web sitesini

insa etme olanagi saglayan uygulamalar” olarak tanimlamaktadir (s.60).

Parlak’a (2010) gore sosyal ag sitelerinin ii¢ temel 6zelligi vardir; kullanicinin
profil olusturabilmesi, kullanicinin iliskide olduklarmin listesini aciklayabilmesi ve

kullanicinin diger kisilerin baglant1 listelerine ulagabilmesidir (s.34).

Tonta’ya (2009) gore sosyal aglar sadece sosyallesmek ve eglenmek amaciyla
degil, bilgiye erismek, Ogrenmek ve profesyonel is yapmak amaciyla da
kullanilmaktadir. Sosyal aglarin sagladigr isbirligi, kisisellestirme, kullanici destekli
icerik ekleme ve {ist veri gibi 6zellikler kullanici deneyimini zenginlestirmekte ve bu

web sitelerini daha c¢ekici kilmaktadir (s.742).

Ik sosyal site 1997 de kurulan “Sixdegrees.com” dur ve kullanicilarma ilk kez
profil olusturabilme ve mesaj gonderme olanagi saglamistir. 2004 ve sonrasinda ise
internet kullanicilar1 Myspace, Facebook, Twitter ve Bebo ile tanigsmislardir (Parlak,
2010, s.35). Giinimiizde en c¢ok ziyaret edilen sosyal ag siteleri ise Facebook,

Instagram, Google, MySpace, Flicker, Linkedin, Wine ve YouTube’dur.

Sosyal ag siteleriyle ilgili yapilan bazi arastirmalara bakacak olursak ilging
sonuglarin ortaya c¢iktigini gorebiliriz. Oxford Internet Kurumu, internet trafigi
Olciimleri yapan Alexa’dan aldig1 destek ile diinyada en cok ziyaret edilen internet
sitelerini arastirdi. Stirpriz olmayan bir sekilde en ¢ok ziyaret edilen sitelerin Google ve

Facebook oldugu ortaya ¢ikti. Bununla beraber bu ikilinin birinci olamadigi tilkeler de
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yok degil. Bu iilkelerdeki birinci olan sosyal ag siteleri ise asagidaki gibidir
(http://fotoanaliz.hurriyet.com.tr., 2013 ):

e Filistin’de Al-Watan Voice gazetesinin internet sitesi birinci siradadir.
e Kazakistan’da Rus e-posta hizmeti mail.ru en ¢ok ziyaret edilen sitedir.

e Japonya ve Tayvan Yahoo’nun son kaleleridir. Bu iki iilkede Yahoo hala en

cok ziyaret edilen site konumundadir.
e Rusya’da arama motoru Yandex listenin basinda gelmektedir.

e (in’de arama motoru Baidu en ¢ok ziyaret edilen site ancak bu basarmin
ardinda hiikiimetin katkismin oldugu diisiiniilmektedir. Kimilerine gore Cin
Devleti Google’n iilkede kullanimin1 kisitlamaktadir. Google Cin’de ilk 10’a

bile girememektedir.
e (Giiney Kore’de ise Baidu listenin en basindadir.

e Alexa’nin internet trafiginin c¢ok az olmasi nedeniyle yeterli bilgi
toplayamadig1 iilkeler de bulunmaktadir. Ornegin Afrika’nin Sahra alt1
bolgesinin biiyiik boliimii hakkinda yeterli veri yoktur.

e Google arastirmaya giren 120 iilkeden 62’°sinde birinci siradadir.

e Facebook ise 50 iilkenin birincisi durumundadir. Bu iilkelerin 36 tanesinde

Google ikinci, 14 tanesinde ise Youtube ikinci siradadir.

Infografige gore Facebook’un giinliik kullanici sayis1 665 milyona ulasmis
bulunmaktadir. Facebook’un bir milyar toplam kullaniciya sahip oldugu
disiiniildiigiinde aktif kullanic1 sayis1 —aylik aktif kullanici sayis1 daha da fazla — %
66°dir. Facebook’un sahip oldugu Instagram’a ise her giin 45 milyon fotograf
yiiklenmektedir. Facebook’un global 6lgekteki tek rakibi olan Google Plus agir agir ama
derinden yoluna devam etmektedir. Haziran 2012 — Mart 2013 donemindeki kullanici
sayisi artig orani yaklasik % 33'e ulasmis durumdadir. 45-54 yas segmentinde ise artis
% 46 civarindadir. Profesyonellerin sosyal ag1 olan Linkedin’e her saniye iki kisi liye
olmaktadir. Iki buguk milyardan fazla sirketin Linkedin’de sirket sayfasi vardir.
Diinyanm en biiylik ve gelismis sosyal televizyonu olan Youtube‘a ise dakikada 100

saatlik video yiliklenmektedir (Aristolog, 2013).
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Koseoglu (2013), “Sosyal ag sitelerinin, sosyal medya havuzundaki en gozde
araclardan biri haline geldigini ve sosyal aglarin en gii¢lii yonlerinden birisi de sahip
olduklar1 liye sayilar1 sayesinde kiiresel Olgekte bir sebeke haline gelmis olduklarimi”

sOylemistir. (s.76).

1.1.4.6.1. Sosyal Ag Sitelerinin Gelisimi

Sosyal ag sitelerini kullanan kullanicilar bu sitelerde 6ncelikle bir profil sayfasi
olusturmakta ve bu profile kendisiyle ilgili bilgiler girmektedir. Bu bilgiler ise adi,
soyadi, yas, cinsiyet, meslek, hobiler vb. bilgilerdir. Sosyal ag siteleri ¢ok farkl
amaglarla kullanabilmektedir. Genelde mevcut olan arkadaslariyla goriismek, yeni
arkadasliklar kurmak, is firsatlarini takip etmek, kisisel hizmetler aramak, ev veya araba

aramak ya da romantik bir iligki aramak i¢in de kullanilabilmektedir.

Gilinlimiiziin sosyal ag sitelerinin gelismesinin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir.

Bunlar su sekilde siralanabilir (Akar, 2010, ss.113-114):
e  Evden internet girislerinin ve baglant1 hizlarmin artmasi,
e Bilgi ve iletisim teknolojilerine artan giiven,
e  Kullanici dostu programlar,
e  Sosyal ag sitelerinin Web 2.0’1n bir parcasi olmasi,
e  Kurulu uygulamalarin sosyal ag sitelerinin ¢ok yonliiliiglinii artirmas1 ve
e  Sosyal iligkilere dayali iletigim.

Baslica sosyal paylasim aglarinin kurulus yillar1 Sekil 2°de gosterilmektedir.
Sekil 2 incelendiginde ilk kurulan sitenin 1997 yilinda sixdegrees.com oldugu
goriilmektedir. Fakat 2000’li yillarin sonlarinda bu site kapanmistir. Sixdegrees’den
sonra ise 1999 yilinda Livejournal, 2002 yilinda Friendster, 2003 yilinda LinkedIn,
Myspace, 2004 yilinda Flickr, Orkut ve Facebook gibi siteler kurulmustur. Facebook ilk
kuruldugunda yalnizca Harward 6grencilerine agikken, 2005 yilinda ¢evredeki okullara
acilmis, 2006’da ise tiim diinyaya ac¢ik hale gelmistir. Ayni zamanda 2005 yilinda
Yahoo, Youtube, Bebo gibi siteler, 2006’da ise Twitter, Windows Live Spaces gibi yeni

siteler kurulmustur.
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Sekil 2. Baslica Sosyal Paylasim Aglarinin Kurulug Tarihleri

ASIANAVENLIE =

LunarStorm (SNS relaunch)—{"

(SixDegrees cloSes )

RyzZe =
Fotolog =

Skyblog =

Linkedin e
Trbe net, Open BC/AXGNG
Orkut, Dogster |

Multiplyl aSmalWorld ==

Six Degrees com

LiveJournal
BlackPlanet

— MiGente

Couchsurfing
MySpace
Last FM

Flickr, Piczo, Moo, Facebook (Sadece Harvard)
Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

CatSIer s ¥

Yahoo! 360 _|

Cyworld (Cin) e

Ning =

QQ (relaunch) e
Windows Live Spaces =

Hyves

—YouTube, Xanga (SNS reiaunch)
05— Bebo (SNS relaunch)

e FBC€LOOK (Universitalilar)

T AsianAvenue, BlakPlanet (relaunch)
=~ Facebook (Kurumsal Aglar)

‘06— Cyworld (Amerika)

Twitter =

™ MyChurch, Facebook (Herkese Agik)

Kaynak: Koger, 2012, s.70.

1.1.4.6.2. Bir Sosyal Ag Sitesi Olarak Facebook

Facebook, kullanicilarinin kullanic1 adi, fotograf gibi gesitli profil bilgilerini
yiiklemelerine, genel veya 6zel ¢evrimi¢i mesaj gondermelerine ve ¢evrimigi fotograf
paylasimi gibi yollarla sistemdeki diger kullanicilarla iletisim kurmalarina izin veren,

iiye tabanli bir internet toplulugudur (Coskun ve Kara, 2012, 5.76).

Artik hayatimizin vazgecilmez bir parcasi haline gelen Facebook, giin i¢inde
yasadiklarimizi, nerede ve kiminle birlikte oldugumuzu hatta seving ve {iziintiilerimizi
kisacast hayatimizin her anmni paylastigimiz bir platform haline gelmistir. Giinliik 665

milyon kullanicisiyla en ¢ok kullanilan sitelerin baginda gelmektedir (Aristolog, 2013).

Facebook, insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi
yapmasini amaglayan bir sosyal web sitesidir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard
Universitesi 2006 smifi dgrencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook,
oncelikle Harvard 6grencileri i¢in kurulmustur. Daha sonra Boston civarindaki okullari

da icine kapsayan Facebook, iki ay igerisindeki Ivy Ligi okullarinin tamamini
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kapsamustir. 11k sene icerisinde de; Amerika Birlesik Devletleri'ndeki tiim okullar
Facebook'ta mevcut hale gelmistir. Uyeler dnceleri sadece soz konusu okulun e-posta
adresiyle (.edu, .ac.uk, vb.) liye olabilirlerken daha sonrasinda da ag i¢ine liseler ve bazi
biiyiik sirketler de katilmistir. 11 Eyliil 2006 tarihinde ise Facebook tiim e-mail
adreslerine, bazi yas sinrrlandirmalariyla ac¢ilmistir. Kullanicilar diledikleri aglara;
liseleri, calisma yerleri ya da yasadigi yerler itibariyla katilim gosterebilmektedirler

(Bostanct, 2010, s.56).

Facebook, reklam hizmetinin yani sira isletmelere iicretsiz olarak sayfa agma,
hayran sayfalar1 kurma, kampanya, oyun, ¢ekilis gibi uygulamalara olanak saglayan
yapist ile tiiketiciler iizerinde oldukca etkili olabilmektedir. Tiiketiciler isletmeler ile
olan etkilesimlerini dinamik bir yapiya sahip ve giinliikk hayatlarina biiyiik oranda dahil
ettikleri Facebook iizerinden saglamayi tercih edebilmektedirler. Bu durumla beraber
Facebook’un, tiiketici davraniglar1 iizerinde bir takim degisikliklere yol agtig1
belirlenmekte, toplumun sosyal aglara ilgisinin ve biitiinlesmesinin artmasiyla bu

etkinin daha da artacag1 ongoriilmektedir (Coskun ve Kara, 2012, s.76-77).

Kullanicilar, Facebook sitesinden ayrilmadan aligveris sitelerinden (O0rnegin,
Amazon.com) aligveris yapabilmekte, OCLC’nin WorldCat katalogunu tarayabilmekte,
kullandiklar1 diger sosyal aglar (6rnegin, LinkedIn) ve paylasim siteleriyle (6rnegin,
Slideshare) Facebook arasinda baglanti saglayabilmekte ve Facebook’a gonderdikleri
mesajlart ayn1 anda diger sosyal aglarda ve Twitter gibi mikro-giinliik (microblogs)

sitelerinde de yayimlayabilmektedirler (Tonta, 2009, s.748).

Facebook’un kullanim nedenlerini su sekilde siralanabilir (Toprak vd., 2009,

s.44):
e Arkadas bulma,
e Denetim ve gézetim amagli,
e Video, resim, fotograf, miizik, fikir paylagimi amagl,
¢ Oyun oynamak amagli,
e Orgiitlenme amagls,
e Siyasal amacl,

e E-Ticaret amagli,
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e Cinsel amach ve
e [hbar amacl.

Nielsen arastirma sirketinin yapmis oldugu arastirmaya gore Facebook’a giderek
artan ilginin nedenleri ise “Kolay ve basit dizaynmnin olmasi, genis demografik
katilimcis1 olmasi, aktivite odakli olmasi, fotograf paylasimi, etkinlik diizenlenmesi, is
aglarina ulasmay1 saglamasi vb. biitiinlesik bir yapiya sahip olmasi, yaratict 6zellikleri
ve agik mimarisiyle ziyaret¢i yonetiminde agizdan agiza iletisimi olusturabilmesi,
giivenlik konusunda iiyelerin kendi kigisel bilgilerinin gosterimini siirlandirabilmesi,
medya kapsamli olmas1 ve Facebook'un 6zgiir medyaya biiyiik miktarda destek vererek

diger paylasim siteleriyle i¢ ice kullanim imkan1 saglamasidir” (Daldal, 2013, s.16).

Facebook iletisimi kolaylastiric1 6zellikleri ile insanlar1 paylasmaya tesvik etse
de onlar1 bilgi paylasimi konusunda zorlamamaktadir. Facebook ile ilgili ilging olan
durum ise bu noktada ortaya g¢ikmaktadir. Kisiler kendileri hakkindaki bilgileri bu
ortamda goniillii olarak paylasmaktadirlar (Korkmaz, 2012, s.117).

Facebook kullanicilarinin iilkelere gore dagilimi, sosyal medya 6l¢iimleme araci
olan Boomsocial verilerine gore Tablo 9’da gosterilmistir. Tablo 9 incelendiginde
Facebook kullanicilarin en yogun oldugu iilkenin 178 milyon kullanic1 ile A.B.D.
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye ise 36 milyon kullanict ile yedinci siray1 almaktadir. 76
milyon niifusa sahip Tiirkiye’de neredeyse her iki kisiden biri Facebook kullanmaktadir.
Yine tabloya bakildiginda, Tiirkiye’den kayitli Facebook kullanicilarinin % 36.11°1

kadm, % 61.11°1 ise erkek kullanicilardan olusmaktadir.

Tablo 9. Facebook Kullanicilarmin Ulkelere Gore Dagilimi

178.000.000 96.000.000 82.000.000 53,93 46,07 57,52 18,49

2 Hindistan 90.000.000 22.000.000 68.000.000 24,44 75,56 0,32 7.58 28,42
3 Brezilya 86.000.000 46.000.000 40.000.000 53,49 46,51 1.15 43,59 10,07
4 Endonezya 62.000.000 26.000.000 36.000.000 41,94 58,06 0,72 26,75 32,56
5 Meksika 50.000.000 24.000.000 26.000.000 48,00 52,00 0,92 45,64 25,42
6 ingiltere 36.000.000 17.800.000 16.800.000 49,44 4667 1,06 58,29 147.46
7 Tiirkiye 36.000.000 13.000.000 22.000.000 36,11 61,11 0,59 49,58 46,15
8 Filipinler 34.000.000 18.000.000 16400000 52,94 4824 11 36,21 113.33
9 Fransa 28.000.000  14.400.000 13.800.000 51,43 48,29 1,04 44,62 51,19
10 Almanya 28.000.000 13.000.000 14.000.000 46,43 50,00 0,93 34,21 78,43

Kaynak: http://www.boomsocial.com/Facebook/Ulkeler.
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1.1.5. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirilmasi

Sosyal medya gazete, televizyon ve film gibi geleneksel medyadan farkliklar
gosterir.  Genellikle geleneksel medya enformasyonun yaymlanmasi igin belirli
kaynaklara ihtiya¢ duyarken, bilgiyi yaymlamak veya erismek i¢in sosyal medya
goreceli olarak masrafsizdir ve erisim araclari herkese acgiktir

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

nazaran One ¢ikan farkliliklar1 sunlardir (Korkmaz, 2011, s.2151):
e Bu faaliyetin biiyiik 6lcilide ticretsiz ya da ¢ok diisiik maliyetli olusudur.
e Sosyal medya araglarmin biiyiik kitlelere ulagabilme imkani sunmasidir.
e Kullanimmin kolayhgidir.
o Kitlelere hizla ulasabilmesidir.
e Kullanicinin giincelleme yapabilme imkaniina sahip olmasidir.
Geleneksel ve sosyal medya arasindaki farklar Tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 10. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirilmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit, degistirilmez. Anlik giincellenebilir.

Sinirli ve gergek zamanli olmayan yorum. Sinirsiz gergek zamanli yorum.
Sinirli, gecikmeli dlgiim. Anlik popiilerlik 6l¢timii.

Arsive zayif erisim Arsive erisilebilir.

Sinirlt medya karmasi Tim medya karma hale getirilebilir.
Bir kurulca yayimlar. Bireysel yayimcilar vardir.
Paylasim desteklenmez. Paylasim ve katilim desteklenir.
Denetim Ozgiirliik

Kaynak: Stokes’ tan aktaran Demirel, 2013, s.25.
1.1.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya giiniimiizde ¢ok Onemli bir pazarlama araci haline gelerek,
isletmeleri ve tiiketicileri bir araya getirmektedir. Boylece isletmeler geleneksel iletisim

araglarma gore daha az maliyetle tiiketiciye ulagmaktadir.
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Ozgen ve Doymus (2013), sosyal medya pazarlamasmi “Sosyal medya sitelerini
kullanarak internet lizerinde goriiniirliigli artirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak”

olarak aciklamiglardir (s.95).

Weinberg (2009), sosyal medya pazarlamasmi, “Bireyleri ¢evrimi¢i medya
kanallar1 araciligiyla web sitelerini, {riinlerini veya servislerini geleneksel medya
kanallar1 ile ulasamayacaklar1 kadar genis topluluklarla iletisim kurmak i¢in

yetkilendiren siire¢” olarak ifade etmektedir (s.3).

Drury (2008), sosyal medya pazarlamasimi “Gazete, televizyon ve haber siteleri
gibi mesaj iletmek i¢in kullanilan geleneksel iletisim araclarindan farkli olarak,

miisteriyle iliski ve diyalog kurma” olarak agiklamistir (s.275).

Koksal (2012), sosyal medya pazarlamasinin “Online (¢evrimig¢i) ortamlarda
dogrudan tiiketicilere yonelik olarak gerceklestirilen etkinliklerle, isletmeye ait {iriin,
hizmet ya da markanin itibarini, bilinilirligini ve giivenilirligini artirmak ve tanitimini

yapmak™ oldugunu sdylemistir (s.28).

Neti’ye (2011) gore sosyal medya pazarlamasi, “Kisinin sirketinin, iiriin ve/veya
hizmetinin degerli oldugu konusunda tiiketicileri ikna etmek i¢in sosyal medyay1

kullanma girisimi”dir (s.3).

Sosyal medya pazarlamasmin faydalar1 diisiik maliyet, hedef kitle ile etkin
iletisim kurabilmek ve dijital ortamda etkin kontrol ve denetleme olarak siralanabilir.
Sosyal medya isletmelere basarili sosyal medya pazarlamasi kampanyalari
yiiriitebilmeleri i¢in firsatlar yaratmaktadir (Atadil, Berezina, Yilmaz ve Cobanoglu,
2010, s.119). Sosyal medya insanlarin birbirleri ile etkilesim bicimini degistirmekte,
markalasma, i ve pazarlama alanlar1 i¢in giderek daha anlamli olmaktadir (Drury,

2008, s.275).

Starbucks, Burger King ve IBM gibi biiyiik isletmelerden, yerel dondurma
diikkkanlarma kadar birgok isletme sosyal medya pazarlamasmin imkanlarindan
yararlanmak istemektedir. Bu isletmelerden IBM, yiiziin iizerinde bloga, Twitter’da ¢ok
sayida mikroblog hesabina ve DeveloperWorks adinda diinya ¢apinda kabul goérmiis

foruma sahiptir (Barutgu ve Tomas, 2010, s.9).

Eley ve Tilley’den aktaran Atadil’e (2011) gore isletmelerin sosyal medya

pazarlamasinda sirasiyla izlemesi gereken dort nemli adim bulunmaktadir (ss.15-16):
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e Dinlemek: Bu adim en O6nemli adim olmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda toplanan insanlar, isletmeler, liriinler ve markalar hakkinda
siirekli olarak konugmaktadirlar. Yiiksek maliyeti olan anketler yapmak,
odak gruplar1 olusturmak ve benzeri arastirmalar yapmak yerine, isletmeler
tiiketicilerini dinleyerek ¢ok daha fazlasini, cok daha az bir maliyet ile

ogrenebilmektedir.

e Uye olmak: Isletmeler, tiiketicilerini yeterince dinledikten sonra, hangi
sosyal medya platformlarma liye olmalar1 gerektigi konusunda daha saglikl
kararlar verebileceklerdir. isletme isimlerini ve markalarini kullanarak, liye

olarak, sosyal medya platformlarinda giiven saglamaktadirlar.

e Katilmak: Sosyal medya platformlarma iiye olarak hesap olusturan
isletmeler, bloglardaki ve forumlardaki tartisilan konulara cevaplar yazmak,
video paylagim sitelerindeki videolar1 yorumlamak gibi birgok aktivitede
bulunabilmektedirler. Bir isletmenin, sektorii ile alakali sanal topluluklara

katilmasi, miisteri iligkilerini ve marka degerini gii¢lendirecektir.

e  Yaratmak: Isletmeler, dinledikten, tiiketicileri ile konustuktan sonra kendi
iceriklerini yaratabilirler. Bunun ardindan sanal topluluklar bu icerigi kendi
aralarinda paylasmaya baslayacaklardir. Insanlar bu icerikte paylasilan iiriin

ve hizmetler hakkinda daha ¢ok bilgi edinmek isteyeceklerdir.

Internette pazarlama ve geleneksel pazarlama arasinda farklar, Tablo 11°de

ayrmtili olarak agiklanmistir.
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Tablo 11. Internette Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Pazarlama Faaliyeti

Geleneksel Pazarlama

internette Pazarlama

Reklam

Basili, video kayithi ya da ses
kaydi

hazirlanir ve TV, radyo ve

yapilmis olarak

Cok genis kapsamli bilgi
tasarlayarak, isletmenin web

sitesine koyulur. Ayrica diger

gazete gibi standart medya | sitelerden banner koyma
aracglar1 kullanir. Genellikle | hakki satin alinir.
cok sinirli bilgi sunulabilir.

Miisteri Hizmetleri Bireysel goriismelerden, odak | Haftada yedi giin, giinde
gruplardan ve telefon ya da | yirmi dort saat hizmet

mektupla gonderilen

anketlerden yararlanilir,

sunulur. Istenilen ¢oziimler
telefon, faks ya da e-posta ile
gonderilir.  Online diyalog
siirdiriiliir. Bakim ve onarim
hizmeti, uzaktan bilgisayar

destegi ile saglanir.

Satis Miisteriler ve miisteri | Haber gruplar1 ile iletigime
adaylar1  telefonla  aranir. | gegilir ve e-posta ile yapilan
Uriin ya fiziksel olarak ya da | iletisim bilgilerinden
projeksiyon makineleri ile | yararlanilir.
tanitilir.

Pazarlama Arastirmast Miisterilerin magazaya | Miisterilerle veya miisteri
gelerek ya da telefonda | adaylar ile online goriismeler
sOyledikleri dikkate alinir | veya vyazigmalarla bilgiler
veya ylzyiize yapilan | toplanir.

goriismelerle bilgi toplanir.

Kaynak: Caglar, Irfan ve Kili¢ Sabiha’dan aktaran Alabay, 2010, s.218.

Sosyal medya pazarlamasinin bes temel amaci vardir. Dunn (2010) bunlar1 su

sekilde siralamaktadir (s.13):

1. Miisterilerde marka farkindalig1 yaratmak,

2. Markay1 takip eden kisi sayisini artirmak,

3. Markanin web sitesindeki trafigi artirmak,

4. Ilgili linkleri web sitenize yonlendirmek,
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5. Miisterilerle iletisimi tetiklemek ve yiiriitmektir.

Isletmelerin sosyal medyada yapmis olduklari pazarlama ¢abalarin1 sosyal
medyadaki  tiketiciler ~ yorumlar,  be§enmeler ve  paylasimlar  yaparak
degerlendirmektedirler. Bu sayede isletmeler daha saglikli bir yon verirler. Ozellikle
Instagramda pazarlama olduk¢a hareketlidir. Butikler {irlinlerinin fotografini
paylasmakta ve takipgileri tek bir mesajla siparis vermektedir. Ayrica sayfalarmi
begenip paylasanlar arasinda c¢ekilis yapilip, hediye verilmekte bu sayede de etkin

pazarlama stratejisi uygulamaktadir.

Sirketlerin sosyal medyada neden yer almak istedikleri ise su sekilde

aciklanabilir (Akdeniz, 2012):

e Sosyal medyanin iletisim ve pazarlama acisindan dogurdugu firsat ve

avantajlardan yararlanmak.

e Sosyal medyada yer alan sirket, marka ve ftrilinler hakkindaki olumsuz

icerigi kontrol etmek, cevaplamak ve bu durumu avantaja ¢evirmek.

Ik durumda sirket, sosyal medyanin firsatlarmi gorerek kendi karariyla “Ben
burada yer almaliyim” demektedir. ikinci segenekte ise sirketin “kulagma” gelen
genellikle olumsuz mesajlar sonrasinda sirketin ilgisi bu ortamlara yonelmektedir
(medya takip). Ikinci secenekte sirket “mecburen” sosyal medyada yer almaya baslar.
Ayrica sirketler adina agilan resmi olmayan kullanic1 hesaplar1 vardir. Bu da sirketi

mecburen sosyal medyaya ¢eken bir etkendir (Akdeniz, 2012).

Sosyal medya ortami, satig tutundurma etkinlikleri i¢in de firsatlar sunmaktadir.
Bazen sosyal medya kullanicilar1 satis tutundurma faaliyetleri icin hedef grup
secilebilmekte bazen de avantajli uygulamalar, 6zel kampanyalar sosyal medya

ortaminda hedef kitleye ulastirilabilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013, 5.332).

Sosyal medya pazarlamasin1 kullanarak genis kitlelere, daha diisiik biitcelerle
ulagmis ve basarili olmus kampanyalardan bazilar1 asagida verilmektedir.

1.1.6.1. Turkcell Kampanyasi

Kampanya platformu, Twitter’dir. Daha fazla tweet kampanyas: Tirkiye’den
cikip adini yurtdisinda genis kitlelere duyuran sayili kampanyalardandir. Turkcell’in
kampanya boyunca hediye olarak verdigi akilli telefonlar1 kazanmak i¢in yapilmasi

gereken, post- it gonderilerin iizerinde yazanlar1 tweet etmektir. Tweet ettikce, tweet
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edilen gonderiler kalkiyor ve en son gonderiyi kaldiran telefonu kazanmaktadir.
Kampanya boyunca yalnizca akilli telefon degil ayrica hediye dakikalar gibi Turkcell’in
hizmetiyle direkt ilgili hediyeler de verilmistir. Turkcell’in yedi giin siiren kampanyasi
boyunca 60 bine yakin tweet atilmistir. Ilgili hashtag Twitter’da trend konular arasinda
yedi giin boyunca kalmistir. Sekil 3’teki resimde Turkcell’in kampanya esnasindaki

tweetleri goriilmektedir.

Sekil 3. Turkeell - Daha Fazla Tweet Kampanyasi

Kaynak:http://www.sosyalmedyacci.com/ucretsiz-e-kitap-fark-yaratan-36-sosyal-medya
kampanyasi.

1.1.6.2. Toyota Kampanyasi

Kampanya platformu, Youtube’dur. Elektrikli ve hibrit araglarin piyasaya
cikmasina Onayak olan modellerin basinda Toyota’nin Prius modeli gelmektedir.
Toyota Prius ailesine katmak i¢in {ic yeni modelini tanitmay1 amaglamaktadir. Siradan
bir tanitim kampanyasi yapmak yerine viriise doniisecek farkli bir yol izlemistir. Bu
yiizden suni bir problem yaratarak takipgilerini tartigmaya siiriiklemistir. “Prius artik
bir aile oldu, peki Prius’un ¢ogulu nedir? Priuses? Prien? Prii?” Prius’un ¢ogulunun
ne olduguna karar vermek icin kampanyaya 18.000.000 oy gonderilmis, video
250.000’den fazla izlenmistir. Toyota’nin kampanyada kullandig1 resim ise Sekil 4’de

gosterilmektedir.
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Sekil 4. Toyota - (Prius’un Cogulu Nedir?) Kampanyasi

now there’s four.
the merrier the more.

S ToYOTA prius family

Kaynak: http://www.sosyalmedyacci.com/ucretsiz-e-kitap-fark-yaratan-36-sosyal-medya-
kampanyasi.

Ornek verilen kampanyalardan da anlasilacag1 gibi, sosyal medya pazarlamasi

isletmeler i¢in cok 6nemli bir yere sahiptir.

1.1.7. Tiirkiye’nin Sosyal Medya Haritasi

Hali hazirda Tiirkiye’de kullanilan ve aktif halde olan sosyal aglar (Facebook,
Twitter, YouTube, LinkedIn, Myspace, Flickr, vb.) Sekil 5’dedir. Bu sekildeki siteler
ayr1 ayr1 bagliklar altinda gruplandirilmistir.

Yayinla baghgini, Blogger, WordPress, Tumblr, Soup ve Wikipedia gibi bilgi

paylasimi saglayan araglar ve bloglar olusturmaktadir.

Paylas bashigini, Youtube, Slideshare, Delicious, Vimeo, Flickr, Last-fm,
Izlesene, Alkislarla Yasiyorum, Deviantart, Dailymotion, Ide-shot, Bobiler ve Eksi

Sozliik gibi paylagim siteleri olusturmaktadir.

Konus basliginda, Msn, Google Talk, Yahoo Messenger, Skype ve Buzz gibi

aninda mesajlagmay1 ve konusmay1 saglayan siteler yer almaktadir.
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Sekil 5. Tiirkiye’nin Sosyal Medya Haritasi

“Boasit ’/t—&téfa e ” S} FHedeyoo

W D:hn'
WosoPasss )“ Q

i

P —

v“ ) oeshpre fﬁuu-- virmeo (:’
% YAYINLA ot flickr atn B J'#‘ ﬁm

BUYUK Dod .
b PAYLAS IR o R

Turkiye
Sosyal Medya

Haritasi A  facetook I Tin)

S g Cusicc @)
e HAYATINI e
R oo | PAYLAS Mplc PLURK

Kaynak: Askeroglu, 2010, s.51.

Cevre Yap basligini, Facebook, Linkedin, Hi5, Xing, Myspace, Ning gibi sosyal

ag siteleri olusturmaktadir.

Soyle bashiginda, Twitter, Twitpic, Plurk ve jaiku yer almaktadir. Bunlardan en
popiiler olant Twitter yasadiklarimizi an ve an paylasmak i¢in kullanilan bir

platformdur.

Hayatimi Paylas bashigini, Friendfeed ve Foursquare olusturmaktadir. Friendfeed
ile miizik, video ve resim paylasabilirken Foursquare ise ne zaman nerede olundugunun

paylasilabildigi yerel bazli bir uygulamadir.

Izle bashigmi, Televidyon, Etohum.tv, Webrazzi, Uzman.tv ve Gelistrend

olusturmaktadir. Bu sitelerde daha ¢ok egitim ve tanitim videolar1 bulunmaktadir.

Sanal Yasa bashiginda, Second Life, Yogurtistan ve Sanalika gibi siteler
bulunmaktadir. Bunlar gercek hayatin disinda fakat gergekmis gibi diisiinmemizi

saglayan sitelerdir.

Kiiciik Oyna bashgi, Farmville ve Mafia Wars gibi oyunlar olusturmaktadir. Bu

oyunlar daha ¢ok facebook tizerinden popiiler olmus oyunlardir.

Biiyiikk Oyna baghiginda ise, Warcraft, Metin2, Warhammer gibi giiniimiizde

popiilaritesini koruyan oyunlardir.
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Tiirkiye’nin sosyal medya haritasinda ortak olan bir nokta, tiim kullanicilarin bir
seyler paylasiyor olmasidir. Bu paylagimlar kimisinde oyun, kimisinde durum olarak

kullanilmaktadir.
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2. BOLUM

SOSYAL MEDYANIN TUKETICI DAVRANISINA ETKISI

Isletmeler icin sosyal medya kullanan tiim kullanicilar, potansiyel birer
tiiketicidirler. Bu boliimde tiiketici, miisteri ve tiiketici davranisi kavrami ile tiiketici

davranismi etkileyen faktorlere deginilmistir.
2.1. Tiiketici ve Miisteri Kavram

Pazarlama siirecinin ilk basamagini olusturan tiiketici, isletmelerin ve pazarlama
biliminin odak noktasmi olusturmaktadir. Tiiketici ile ilgili 6zellikle tizerinde durulan
nokta, tiiketici davranis1 ve satin alma karar siireci olmaktadir (Ilban, Akkilic ve
Yilmaz, 2014, s.65). Tiiketici ile birlikte bilinmesi gereken diger bir konuda miisteri

kavramidir.

Tiiketici ve miisteri kavramlar1 genellikle karistirilmaktadir. Biitiin miisteriler
tiiketici olarak kabul edilebilmekte fakat biitiin tiiketicileri miisteri olarak gérmek dogru
olmamaktadir. Clinkii tiiketici, bir iirtinii kullanan kisi, miisteri ise o {iriinii satin alan

kisidir. Bu iki kavramla ilgili tanimlamalar asagidadir.

Islamoglu ve Altunisik’a (2008) gore tiiketici, “Kisisel ya da ailesinin arzu, istek
ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan
gercek bir kisidir. Miisteri ise bir isletmeden siirekli hizmet alan ya da devamli ayni

markay1 satin alan tiiketicidir” (s.5).

Odabas1 ve Baris (2002) tiiketiciyi, “Son kullanim amaci ile {iriin ve hizmetleri
satin alan, kullanan kisi, miisteriyi ise, belirli bir magaza ya da sirketten diizenli

alisveris yapan kisi” olarak tanimlamaktadir (s.20).

Tagkin’a (2010b) gore tiiketici, “Kisisel veya ailesiyle ilgili ihtiyaglari, istekleri
veya arzulari i¢in, igletmeler tarafindan piyasaya sunulan {iriinii veya hizmeti satin alan
veya satin alma imkani olan kisidir. Miisteri, bir isletmenin bir iirlin ya da hizmetini,
ileride bir tiiketiciye ya da bagka bir satin aliciya satmak veya sunmak amaciyla satin

alan kisi ve kurumlardir” (s.116).
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2.2. Tiiketici Davranis1 Kavrami
Tiiketici davranis1 kavrama ile ilgili bazi tanimlar asagidaki gibidir:

Ercis, Unal ve Can (2007) tiiketici davramisini, “Kisinin iiriin ve hizmetleri
segme, satin alma, kullanma ve elden c¢ikarmadaki kararlari ve bunlarla ilgili

faaliyetleri” olarak tanimlamaktadirlar (s.282).

Odabas1 ve Barig’a (2002) gore tiiketici davranisi, “Pazar yerinde tiiketicinin
davranisini inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir”

(s.16).

Bozkurt’tan aktaran Parlak’a (2010) gore, tiiketici davranisi, “Bireylerin kendi
ihtiyaglarini1 ve/veya bagkalarinin ihtiyaglarini karsilayabileceklerini diisiindiikleri iiriin
ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel

faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme siireglerini kapsar™ (s.56).

Islamoglu ve Altumsik, “Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek icin,
tilketim siirecinde ylriittiikleri davranislarin = tiimiinii  tliketici davranis1 olarak

tanimlanabilir (2008, s.7).

Tiiketici davranislari hangi mal ve hizmetlerin satin almacagi kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin almacagi ve satm alinip almmmayacagna iliskin bireylerin
kararlarina ait stiregtir. Tilketici davranisi, bireylerin 6zellikle ekonomik triinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak da

tanimlanabilir. Tiiketici davranisinin 6zellikleri sunlardir (http:/www.tml.web.tr.):

e Tiiketici davranist her seyden oOnce bir insan davramsidir. Insan
davranisma etkileyen biitiin degiskenler, tiiketici davranisin1 da etkiler.

Ancak bu davranis tiiketim ile sinirhdir.
e Tiiketici davranisi disiplinler arasi bir yaklasimdir ve uygulamaya
yoneliktir.

e Tiiketici davranisi, belirli bir eylem ve olayin incelenmesi yerine bir siireci
inceler. Bu siire¢ bilimsel bir yaklasimla ele alimmakta ve objektif

degerlendirmeler sonucunda genellemelere gidilebilmektedir.

e Tiiketici davranis1i amag yonliidiir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢oziim getirmek
icin {iriin ve hizmet satin alirlar. Uriinler, hizmetler, magazalar bireylerin

potansiyel ¢oziimleridir. Tiiketiciler bu ¢dziimlere sahip olmak i¢in bir
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davranis igerisine girerler. BOyle bir amaca yOnelmeyen, incelemeyen

yaklasim, tiiketici davranigi konusu i¢inde incelenemez.

e Tiiketici davranisi, satin alma ve iriin kullanma o6zelliklerini etkileyen
degiskenlerle ilgilidir. Satin alma kararmin siireci ve bu siirecin hangi
boyutlarda neden farkli olduklar1 incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya

¢ikan davranislar da incelenen konular arasindadir.

Tiiketici davramisiyla ilgili  Ozelliklerin bilinmesi pazarlamacilara biiyiik
kolayliklar saglayacaktir. Tiiketici davraniglariyla ilgili bu o6zellik ve varsayimlar

asagidadir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.30):
e Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir.
e Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.
e Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

e Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar

gosterir.
e Tiiketici davranis1 farkl rollerle ilgilenir.
e Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.
e Tiiketici davranis1 farkl kisiler icin farkliliklar gosterebilir.

Genel tiiketici davranisini etkileyen tiim faktorler ve biitiin asamalar Sekil 6’da

gosterilmektedir.

43



Sekil 6. Genel Tiiketici Davranis1 Modeli

Pazarlama Cabalan
(Brin, fivat, dafihm ve tutendurma)
PsilmlojikE tldler
O&renme
Gidilenme
Alzilama
Totum Tilketici Sabn Alma S dreci
Kigilile ]
$ Sorunun balirlenmesi
Sosyo-Kiiliiirel
Etkiler
Damigma gruplan Alternatiflerin belirlenmesi
S osval samf
Adle —
Eigisel efidler Alternatiflerin defzrlendirilmesi Tatmin
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Kaynak: Odabas1 ve Baris, s.50.
2.3. Sosyal Medyada Tiiketici Davranisi Kavram

Sosyal medyada tiiketici davranigi kavrami pazarlamacilar agisindan ¢ok dnemli
bir kavramdir. Bu noktada pazarlamacilarin sosyal aglarda yaptiklari calismalarda hedef
tiikketici kitlesinin kendilerini nasil konumlandirdig1 ve nasil davrandigini incelemeleri
gerekmektedir. Sosyal medyadaki tiiketiciler, diger kisilerin diisiincelerini bulmak i¢in
sosyal aglar1 igeren cevrimigi kaynaklar1 kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin mal ve hizmet
satin almak istediginde baskalarmin fikirlerini defalarca arastrma yaptiklari
gorilmektedir. Tiiketiciler bu kisilerin begendikleri, paylastiklar1 ve yorum yaptiklari
iirtinleri satin alirken ¢ogunlukla bu fikirlerden etkilenmekte ve satin alma kararlarini bu

dogrultuda verebilmektedir.

Kullanicilar, sosyal ag sitelerinde Onerilerde bulunurlar ve fikirler paylasirlar.
Tiiketicilerin mal ve hizmet satin almay1 diisiindiigiinde baskalarmnin fikirlerini defalarca

arastirdig1 goriilmektedir. Aslinda, global tiiketicilerin % 78’1 mal ve hizmetler i¢in

44



baska bir ortama gore diger insanlarin Onerilerine inanir ve giivenirler. Digerlerinin
fikirleri, sirketlerin kendi pazarlama mesajlarindan daha fazla objektif olarak
goriilmektedir. Tiiketiciler, digerlerinin fikirlerini bulmak i¢in sosyal aglar1 iceren

online (¢evrimigi) kaynaklari kullanirlar (Akar, 2010, s.115).

Tiiketicilerin bu ¢evrimi¢i kaynaklar1 kullanirken iiye olmalar1 gerekmektedir.
Bu da kisisel bilgilerini o sosyal aga girmeleri demektir. Bu bilgiler yas, cinsiyet, egitim
durumu, medeni durumu, yasadigi sehir ve iletisim bilgileridir. Tiiketici zamanla bu
bilgilerini giincellemekte bu da isletmelerin hedef kitleye etkili bir sekilde ulasmasini
saglamaktadir. Bdylece isletmeler geleneksel ortamda belirli sayida miisteriye

ulagilirken sosyal medyada bir tikla milyonlarca miisteriye ulasilabilmektedir.

Isletmelerin 6zellikle hedef tiiketici kitle tarafindan aktif olarak kullanilan
Facebook gibi sosyal medya araglarin1 pazarlama faaliyetlerine adapte etmelerinin
isletmelere avantaj saglayacagi, giin gectikge her yas grubundan daha ¢ok insanin
katildig1 ve daha cok wvakit gecirdigi Facebook’un tiiketiciler iizerindeki etkisinin

giderek arttig1 goriilmektedir (Coskun ve Kara, 2012, s.75-76).

Sosyal aglarda, tiiketicinin satin alma davranislar1 lizerindeki arkadas etkisinin
incelendigi bir calismada, tiiketiciler {ic grup altinda incelenmistir (Iyengar, Han and

Gupta’dan aktaran Coskun ve Kara, 2012, s.74):

e Birinci grup; arkadaglarinin satin alma kararlarindan hicbir sekilde

etkilenmeyen,

e Ikinci grup; arkadaslarinmn satin aldiklari iiriin ve satin alma kararlarindan

giiclii bir sekilde etkilenen ve

e Uciincii grup; insanlar iizerinde etkili olan fakat diger kullanicilarin satin

alma kararlarindan olumsuz yonde etkilenen tiiketicilerdir.

Geleneksel tiiketici davraniglar: iizerinde etkili olan sosyo-kiiltiirel, psikolojik
vb. faktorlerin sosyal aglarda da etkili oldugunu ve sosyal aglarin tiiketici davranislari

iizerindeki etkisinin bu faktorlere baglh olarak sekillendigini ortaya koymustur.

Sosyal medya kavramiyla birlikte bir de sosyal tiiketici kavrami ortaya ¢ikmustir.
Adigiizel (2012)’e gore sosyal tiiketici, “Bilgiye bir¢ok farkl kanaldan erisen, yeni
haberleri Twitter, Facebook, Friendfeed gibi sosyal aglardan 6grenen ve sosyal aginda

bulunan kisilerin verdikleri haberlere ve yorumlara oncelik taniyan” kisidir. Sosyal
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tiiketici, markalar ve yeni iirinler hakkindaki son bilgileri sosyal kanallar vasitasiyla alir
ve hizla geribildirimde bulunur. Teknolojiyle i¢ i¢edir, kendi istegi diginda gonderilmis
SPAM mailleri, periyodik gonderilen promosyonel tweetleri agmaz, ancak ilgisi
dahilindeki bilgiler siirekli agiktir. Sosyal tiiketici markalarin sosyal aglarda olmasini,
farkli kampanyalar ve gilincel bilgilerle siirekli tiiketicilerin ilgisini ¢ekmesini bekler.
Dolayisiyla markalar, giinlik olarak sosyal tiiketicilerle iletisimde olmali ve onlarin

ilgisini ¢ekecek aktivitelerde bulunmalidir (s.13).

2.4. Tiiketici Davranmislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, kisisel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerden
etkilenmektedir. Kisisel faktorlerdeki yas, cinsiyet, egitim, ekonomik kosullar, yagsam
tarzi, meslek ve kisilik biiyiik 6lciide etkiledigi gibi psikolojik faktorlerdeki 6grenme,
algilama, giidiileme, tutumlar ve inanglarda etkilemektedir. Son olarak da sosyo-kiiltiirel
faktorlerdeki referans (danigma) gruplari, aile, sosyal smif ve kiiltiir tiikketici davranigini

etkileyen diger faktorlerdir.

2.4.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen kisisel faktorlerden yas, cinsiyet, egitim, meslek,
gelir, yasam tarzi ve kisilik gibi farklh 6zelliklere sahip tiiketiciler, farkli satin alma
davranisinda bulunabilmektedirler. Bu faktorler 6zellikle sosyal medyadaki tiiketici

davranisinda da 6nemli rol oynamaktadir.

2.4.1.1. Yas

Bireyin icinde bulundugu yas ile tutum ve davranislar1 arasinda siki bir iliski
vardir (Ozdemir ve Yaman, 2007, s.85). Farkhi yas gruplarinda farkli satin alma
tutumlar1 sergilenebilmektedir. Ornegin, oyuncaklar cocuk tiiketicileri hedef alirken,
sinema ve teknoloji genc tiiketicilere, saglik, kiiltlir ve inan¢ turizmi ise yaslh

tiikketicilere hitap etmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin da davranis farkliligi gosterdigi temel
degiskenlerden birisi de yastir. Farkli yas gruplarinin sosyal medya kullanimi ve sosyal

medyadaki iceriklerden etkilenme durumlar1 farklilik gésterebilmektedir.
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2.4.1.2. Cinsiyet

Tiiketici davranisinda kadin ve erkeklerin satin alma davramiglar1 farkliliklar
gostermektedir. Bagimsiz arastirma sirketi ComScore’un yapmis oldugu Women on the
Web arastirmasma gore, kadinlar erkeklere gore daha yiiksek oranda sosyal ag
kullanmaktadir ve yine ayni aragtirmaya gore erkek ve kadinlarin microblogging sitesi
olan Twitter’1 kullanma sekilleri ve amaclar1 da farklilik gdstermektedir. Ayni
calismada, ayrica kadm sosyal ag kullanicilarmin daha fazla g¢evrimici aligveris
yaptiklar1 ve sosyal medya araglarindan satin alma siireglerinin daha fazla etkilendigi
ortaya konulmustur. Empathica arastirma sirketinin 2010 yilinda ABD’de yaptig1 bir
baska sosyal medya arastirmasinda ise; erkek sosyal medya kullanicilarinin sosyal
aglarda isletmeler ile etkilesim kurarken kadin kullanicilara goére daha fazla bilgi arama
amacit tasidiklarini, kadm kullanicilarin ise daha fazla indirim ve firsatlardan

yararlanmay1 hedeflediklerini ortaya koymustur (Islek, 2012, s.84).

Ozdemir ve Yaman’in (2007) yapmus olduklar1 “Hedonik Alisverisin Cinsiyete

Gore Farklilasmasi Uzerine Bir Arastirma” da su sonuglar bulunmustur (s.87):

e Algveris kadmlar icin -erkeklere gore- daha ¢ok heyecan olarak

algilanmaktadir.

e Kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore bos zamanlar1 degerlendirmek

amaciyla aligveris yapmay1 daha ¢ok tercih etmektedirler.

e Kadm tiiketiciler aligverisleri sirasinda erkek tiiketicilere oranla indirimli
iriinlere daha fazla bakmaktadirlar. Kadin tiiketiciler erkeklere gore

indirimlere daha duyarli olduklarini ifade etmektedirler.

e Kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore aligveris yaptiklarinda daha 6zgiir

hissetmektedirler.

e Kadin tiiketiciler kendileri i¢in 6zel olan kisilere bir seyler aldiklarinda

kendilerini daha 1y1 hissetmektedirler.

e Yine kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere oranla arkadaslar1 ve ailesi i¢in

alisveris yapmaktan daha cok zevk almaktadirlar.

e Kadin ve erkek tiiketicilerin farklhilik gosterdikleri bir bagska nokta ise

aligverisin sosyal bir ihtiyag olarak goriilmesidir.
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Kadm tiiketiciler erkek tiiketicilere gore aligverisi sosyal bir ihtiyag olarak

gormektedirler.

Alisverise ¢ikmanin kisileri mutlu etmesi hedonik bir davranistir. Aligverise

¢ikmak kadinlar1 erkeklere gére daha mutlu etmektedir.

Aligveris sirasinda satis elemanlarmin tiiketicilerle ilgilenmesi kimi
tiketicileri rahatsiz ederken, kimi tiiketiciler de bundan hosnut
olmaktadirlar. Kadin tiiketiciler aligveris sirasinda erkek tiiketicilere gore
satis  elemanlarmin  kendileriyle  ilgilenmelerinden  huzursuzluk

duymaktadirlar.

Magazanin oturdugu yere uzak olmasi kadin tiiketicilerde, erkek tiiketicilere

gore aligveris istegini azaltmaktadir.

Kadin tiiketiciler satin almak istedikleri iirtin hakkinda satis elemanlarinin

bilgi vermesini erkek tiiketicilere gére daha ¢ok istemektedirler.

Gilinlimiizde sanal ortamdan aligverisler giderek yayginlasmaktadir. Fakat
sanal ortamdan aligveriste iirlinii yakindan gérmeden, {iriine dokunmadan
alisveris yapmay1 kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore daha az tercih

etmektedirler.

Yeni trendleri ka¢irmamak i¢in aligverise c¢ikma kadinlarda erkek

tiikketicilere gore daha ¢ok tercih edilen bir davranistir.

Yukaridaki sayilan maddelerden de anlasilacag: gibi tiiketici davraniginda kadin

ve erkegin satin alma egilimleri farkliliklar gostermektedir. Sosyal medya iizerinden

yapilan aligverisleri de kadinlarin daha ¢ok yaptigi sdylenebilir.

2.4.1.3. Egitim

Kisilerin egitim durumu tiiketici davranislarina etki eden diger bir kisisel

faktordiir. Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerinin artmasina paralel olarak,

iriinlere olan taleplerde, iriinlerin kalite beklentilerinde, sikayet diizeyinde, iiriinlerle

ilgili mesajlarin iceriginde ve {iriiniin ambalaj1 gibi liriine ait 6zelliklerin algilanmasinda

bir takim degisimlerin s6z konusu oldugu yapilan farkli arastirmalarm sonuglarindan

ortaya cikarilmistir. Egitim diizeyi yiiksek tiiketiciler, satin aldiklar1 tiriinle ilgili olarak

en yliksek diizeyde doyuma ulagsmak istemekte ve buna bagli olarak ilgili {iriine ya da
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hizmete iligkin kaynaklar1 kullanmaktadir. Tiiketicinin yeterliligi, liriine ya da markaya
iligkin triinlerin fiyat, kalite vb. Ozelliklerini karsilastirdiklari, aile biitgesi/kisisel
biitceyi degerlendirdikleri ve buna bagli olarak tercihlerde bulunduklar1 belirtilmektedir
(Alabay, 2010, ss.219-220).

2.4.1.4. Ekonomik Kosullar

Kiginin ekonomik durumu, marka ve {riin sec¢imini etkileyen onemli bir
faktordiir. Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarhiligma, ele gecis
zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve harcama
ile tasarruf arasindaki tercihlerine baglidir (Uygur, 2007, s.174). Bu ekonomik kosullar
sosyal medya iizerinden satmn alma davranisint da olumlu ve olumsuz bir sekilde
etkilemektedir. Oyle ki, ekonomik durumu ¢ok iyi olan bir kisi sosyal medyadan gok
rahat aligveris yapabilmekteyken ekonomik durumu iyi olmayan biri i¢in bu durum soz

konusu bile olmamaktadir.

Global tiiketici pazarlarin demografik boyutlarinda incelendigi gibi, kisinin
ekonomik durumu, Uriinii ve marka secimini etkileyen baslica faktorlerdendir (Tek,
1999, s.204). Ornegin, otomobil almayr diisiinen bir kisinin isini kaybetmesi, bu
konudaki kararindan vazge¢mesine, aksine maasina zam yapilmasi ise diisiindiiglinden
daha 1iyi bir marka veya model alma karar1 vermesine yol agabilir (Durmaz, Bahar ve

Kurtlar, 2011, s.119).

2.4.1.5. Meslek

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiya¢ ve istek olusturur. Bir is goren ile bir
igverenin giysi ihtiyact birbirinin ayni degildir. Bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili cok degisik araglara ve gereglere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica
tiikketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldik¢e ihtiyaclar1 ve istekleri de giderek artar ve
cesitlenir (Cemalcilar, 1988, s.55). Meslek sosyal medyada da etkili olan kisisel
faktorlerdendir. Ornegin, LinkedIn sosyal ag sitesi daha ¢ok profesyonel calisanlarin

kullandig: bir i agidir.

2.4.1.6. Yasam Tarzi

Yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamadaki segeneklerini simgeler.
Pazarlama agisindan, zaman ve gelir kisitlar1 altindaki bir tiiketici, gelirini mal, hizmet

ve faaliyet gruplar1 arasinda nasil paylastirmalidir ki, sagladigi tatmini maksimize
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edebilsin. Ancak harcanabilir gelirin segenekler arasinda paylastirilmasi tek basma
yasam tarzini agiklamaya yeterli olamaz. Kisinin topluma aidiyet derecesinin bir 6z
tanimlanmas1 da gereklidir. Benzer kiyafetlere biirlinme, benzer yerlerde bulunma,
benzer konusma tarzi mimikler ve jestler toplum iginde gruplagsmanm tipik bir
gostergesidir. Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle kendi yasam tarzlarma
uygun olanlar arasindan segerler. Bu nedenle, yasam tarzini yansitan pazarlama
stratejileri, mevcut tiiketim kaliplarma uygun bigimde mal konumlandirilmasi yoniinde
gelisir (Tek, 1999, s.204). Bununla beraber yasam tarzi kiginin satin alma kararinda da
etkili bir faktdrdiir. Ornegin, evden disar1 ¢ikmay1 ¢ok sevmeyen bir tiiketici, sosyal
medya iizerinden aligveris yapmay1 tercih ederken disari ¢ikmayr ve dolagmayr ¢ok

seven bir tiiketici digarda aligveris yapmayi tercih edebilir.

Ayni kiiltiirden, ayn1 sosyal siniftan ve ayni1 mesleklerden gelen kisilerin yasam
tarzlar1 farkli olabilmektedir. Yasam tarzi, “Kisinin faaliyetleriyle, ilgileriyle ve
diisiinceleriyle ifade edilen yasama Olgiisii ve numunesi” olarak tanimlanmaktadir

(Uygur, 2007, 5.174).

Tiiketicilerin kaynaklarinin seviyesi ve kigisel yonelimine gore belirlenen yasam

tarz1 gruplar1 su sekildedir (Ercis vd., 2007, s.286);

o Gergeklestirenler: Arastirmaci, basaril, kiiltiirli, aktif ve liderlik 6zellikleri
tastyan bireylerin olusturdugu gruptur. Cok aktif tiiketicilerdir ve iist sosyal
sinifin 6zelliklerini yansitan iiriin ve hizmetleri satin alirlar. Bu bireyler i¢in
imaj, gii¢ ve statiiniin kanit1 olmaktan ¢ok 6zgiirliiklerini ve kisiliklerini ifade
ettigi icin dnemlidir.

e Nail olanlar: Bu grubun iiyeleri, diizene, bilgiye ve sorumluluga deger veren,
olgun, halinden memnun, rahat ve sakin insanlardir. Cogunlugu iyi egitimli
ve bir olay hakkinda karar vermeden once ¢ok iyi arastirma yapan kisilerdir.
Gelirleri bir¢ok iirlinii satin almalarina miisait olmasma ragmen tutucu ve
mantikli tiiketicilerdir. Bu grup icin satin alacaklar: Uriinlerin dayanikliligs,

islevi ve degeri onemlidir.

e Basanhlar: Hayatlarmin kontroliinii ellerinde tutmay1 seven, is hayatlarina
ve buradaki basarilarina 6nem veren bireylerdir. Sosyal hayatlari, aileleri ve
kariyerleri etrafinda yapilanir. Geleneksel bir yasam siirerler, politik goriisleri

muhafazakardir, otoriteye ve mevcut duruma saygilidirlar. Risk almaktan,
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samimi iligskiler kurmaktan ve kendilerini kesfetmekten ¢cok uzmanlagsmaya,
ileriyi gérme becerisine ve temkinli olmaya Onem verirler. Basarilarini

kanitlamak i¢in isim yapmus, prestijli tiriin ve hizmetleri tercih ederler.

Tecriibeliler: Geng, dinamik, ara sira diislincesizce hareket eden asi
tiiketicilerdir. Yeniligi, sira digilig1 ve heyecani ararlar. Degisiklik ve heyecan
arayiglar1 gelip gecicidir. Cabuk heveslendikleri gibi bir o kadar da cabuk
vazgecebilirler. Faaliyetlerinin ¢ogunlugunu spor, agik hava eglenceleri ve
sosyal faaliyetler olusturur. Gelirlerinin biiylik kismmi giyim, hazir

yiyecekler, miizik, filmler ve sinemaya harcayan hevesli tiiketicilerdir.

Inananlar: Alisila gelmis tutum ve davranislara bagli, geleneklerine nem
veren muhafazakar bireylerdir. Aile, din, toplum ve ulusal kurallara itaat
ederler. Koklii dini inancglara sahiptirler. Faaliyetlerini aileleri, evleri ve tiyesi
olduklar1 toplumsal ve dini organizasyonlar olusturur. Gelirleri ancak
ihtiyaglarim1 karsilayacak kadardir. Genellikle aligilmis, yerlesmis ve yerli

urunleri tercih ederler.

Yapicilar: Pratik, kendi kendine yetebilen, geleneklerine bagl ve aileye
onem veren bireylerin olusturdugu gruptur. Cocuk yetistirme, araba tamir
etme, sebze yetistirme ve evlerindeki kii¢iik onarimlar1 yapma disinda ¢ok az
ilgi alanlar1 vardir. Devlet otoritesine ve kurulu diizene saygi duymakla
birlikte 6zel hayatlar1 s6z konusu oldugunda yaptirim uygulanmasindan
hoslanmazlar. Politik yonden muhafazakardirlar ve yeni fikirlere kuskuyla
yaklagirlar. Liiks {iriinler yerine pratik ve fonksiyonel olan {iriinleri satin

alirlar.

Gayret edenler: Son moda {iriinleri ve eglenceyi severler. Ekonomik, sosyal
ve psikolojik kaynaklar1 yetersiz oldugu icin digerlerinin onaymna ve
fikirlerine 6nem verirler. Diisiinmeden hareket eden ve cabuk sikilan bu
bireyler i¢in para basar1 anlamina gelir. Zengin kimselerin satin aldiklarina

benzeyen gosterisli tirtinleri tercih ederler.

Miicadele edenler: Fakir, egitim seviyesi diisiik, yasli, becerisi az, gii¢lii
sosyal bagi olmayan, sagliklarindan endise eden ve ¢ekingen bireylerdir.
Giinliik ihtiyaglarini dahi karsilayacak yeterli gelire sahip olmadiklar1 igin

zevklerine yonelik tliketim gerceklestirmezler. Birgok {iriin ve hizmet igin
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Oonemsiz pazar boliimiinii olustururlar. Bununla birlikte, sevdikleri iiriin ve

markalara baghdirlar.

Son yillarda sosyal medya ortamlar1 diinyanin koyli vatandaslarmin yasam
tarzinda koklii degisiklikler yapmistir. Gergi bu degisiklikler cografi konum, kiiltiir ve
sosyal sartlara gore toplumdan topluma degismektedir. Sosyal medya ortamlarmin
yasam tarzi lizerindeki etkisini daha iyi anlamak i¢in bazi verileri gézden gegirmekte
yarar vardir. Ornegin, her giin diinyada 300 milyar mail atilmakta ve 2 milyon weblog
yazis1 yaymlanmaktadir. Her giin Facebook ortaminda iki milyar mesaj yazilmakta veya
Twitterde 340 milyon twitt yayinlanmaktadir. Eger Facebook sitesi bir iilke olsaydi
diinyanin niifus agisindan iigiincii iilkesi sayilabilirdi. Kullanicilar her giin Facebook’ta
20 bin yi1l zaman harcamaktadir. Tiim bu veriler bugiin bir¢ok kullanicinin sosyal
paylasim sitelerinde goniillii yazar, muhabir, gazeteci, fotografci veya yOnetici
oldugunu gostermektedir. Bu insanlar bu ortamda bulunmay1 yasamlarmin bir pargasi
olarak benimsemistir ve her giin cep telefonu, laptop ve tablet gibi araclarla igyerinden,
havaalanindan, kafelerden, ve kisacasi her yerden sanal diinyaya baglanmakta ve boyle
yasamak istemektedir. Zamaninin biliyiikk bir bolimiinii baskalarmin paylastiklar
yazilari, fotograflar1 ve diger bilgileri okumakla gecirmektedir. Buradan yasamlarini
gercek ve sanal diinya arasinda paylagmayi kabul ettikleri anlagilmaktadir. Yasam tarzi
kavrami yeni ve modern diinyanin endekslerinden biri olan yeni bir olgudur ve sosyal
ortamda yasayan ve faaliyet yliriiten insanlarin yeni medya ortamlar1 ve kiiltiirel
irtinlerin etkisi altinda kendi zevk ve degerlerine yeni sekiller kazandirdigini
gostermektedir. Bu zevkler ve degerler yeni davranisg bicimlerine ve sonugta yasam

tarzinin sekillenmesine yol agmaktadir (http://www.anadoluhaber.org/2014/07/yeni-

iletisim-teknolojilerinin-yasam-tarzi-uzerindeki-etkileri-3/).

2.4.1.7. Kisilik

Kisilik insanin kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiiniidiir.
Kompleks bir ozellikler biitiinii olarak kisilik, tiiketicinin satin alma davranislarimi
etkilerse de, bu etkinin niteligi agikliga kavusamamustir. Kisilik 6zellikleri mi, yoksa
insanin dis ¢evresi mi (sosyal degerleri) davranisi belirleyen temel giictiir? Bu sorunun
cevabt su olabilir: Kisilik ve dis ¢evre karsilikli etkilesim icinde davranisi etkiler

(Mucuk, 2013, s.77). Buradan da kisinin kisiligi ve satin alma kararlar1 arasinda yakin
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bir iliski oldugunu sdylenebilir. Mesela, kiyafet secimi, esya ve araba seg¢iminde
kisiligin biiyiik etkisi vardir.

Kisilik, genellikle bir kimsenin kendine giliven duymasi, bagimsiz olmasi,
baskalariyla birlikte olmay1 sevmesi, digerlerine saygili olmasi ve g¢evresine kolayca
alisabilmesi gibi Ozelliklerle ifade edilir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011, s.120).
Kisilik bireyler arasinda farkliliklar gostermektedir. Bazi bireylerin birkag kisilik

0zelligi benzer olabilirken tiim 6zellikleri benzer olmayabilir.

Kozak ve Sen Demir (2013), kisiligi etkileyen faktorleri mizag, zeka ve karakter
olarak swralamaktadir. Kisilik ise bu faktorlerin toplumsal ve kiiltiirel faktorler ile
etkilesmesi sonucunda ¢ikan son iirlindiir. Mizag, kiside olusan, dogustan gelen, genetik
yapisma baglh yatkmliklardir. Zeka, kisilerin 6grenmesi, bilgiyi hatirlama kavramlar
arasindaki iliskileri ayirt etmesidir. Karakter ise, insanin i¢inde yasadigi ¢evrede gegerli

olan deger yargilarini ve ahlak kurallarmi kullanis bigimidir (s.23).

2.4.2. Psikolojik Faktorler

Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin tiriin ve hizmetlere duygusal tepkilerini ve
hangi giidiilerle satin aldiklarin1 anlamak ve Olgmek i¢in psikoloji tekniklerini
uygularlar (Comert ve Durmaz, 2006, s.352). Sosyal medya kullanicilarinin igeriklere
yonelik gosterdikleri psikolojik reaksiyonlar; kabul etme, dikkat etme, onaylama, takdir
etme, giivenme, dvme ve bir grubun pargasi olma olarak sayilabilir (Islek, 2012, s5.87).
Bu baglamda psikolojik faktorlerin, kiginin kendi i¢inde olusan ve kendi davranislarini

etkisi altina alan bir gili¢ oldugu sdylenebilir.

Psikolojik faktorler, tiiketici satin alma karar siirecinde etkili olan diger bir
faktor olmakla beraber 6grenme, giidiileme, algilama, tutumlar ve inanglar olmak tizere

dort grupta incelenmektedir.

2.4.2.1. Ogrenme

Ogrenme kavrami psikolojik bir faktdér olarak tiiketici davranislarinm
sekillenmesinde ve agiklanmasinda etkili olmaktadir. Sosyal medyadaki reklamlari
goren bireylerin reklama yonelik algilamalarinda ve reklami degerlendirmelerinde de

Onemli bir etkendir.
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Islamoglu ve Altunisik’a (2008) gore dgrenme, “Zaman icinde yasant1 ya da
uygulama sonucu, insan davraniglarinda meydana gelen kalic1 degisiklikler” dir. Buna

gore 6grenmenin ti¢ temel 6zelligi vardir(s.115):

e Ogrenme bir davranis degisikligi olup, s6z konusu degisikligin olumlu veya

olumsuz yonde olmasi 6grenme olgusunu degistirmez.

e Ogrenme yasant1 veya uygulamalardan kaynaklanir. Ogrenme zihinsel
olarak bilgilerin elde edilmesi veya depolanmasi olmayip, insan yasami
siirecindeki davranislarinda degisiklik olmasi durumunda, 6grenme olarak

kabul edilmektedir.

e Ogrenme sonunda kazanilan davranis degisikligi kalicidir. Bu iki anlama
gelir. Birinci anlami, dgrenmenin davranisi tekrar ettirmesidir. Ikincisi ise,
tekrar  edilmeyen veya  pekistirilmeyen  davranis  degisiklikleri

kaybolabilmektedir.

Elden (2003), 6grenmenin meydana gelmesi i¢in davranista kalict bir
degisikligin gozlenmesi gerektigini savunmaktadir. Bu kalic1 degisikligin meydana
gelmesi ise bir defada gergeklesebilecek bir siire¢ degildir. Ogrenme ¢esitli araliklara

yapilacak tekrarlarla olusabilecek bir siirectir (s.14).

2.4.2.2. Giidiileme

Giidii, bireyi faaliyete geciren ya da davranisia yon gosteren en temel nedendir.
Giidiilenmis birey bir faaliyette bulunmak i¢in hazir ve isteklidir (Parlak, 2010, s.60).
Gilidiileme veya motivasyon; istekleri, arzulari, gereksinimleri, dirtiileri ve ilgileri

kapsayan genel bir kavramdir (Taskin, 2010a, s.135).

Kiginin tatmin etmeye ¢alistigi uyarilmis ihtiyaclara giidii adi verilir. Giidiileme
ise kisinin, cesitli uyaricilar araciligi ile belirli davranislar gostermek {izere harekete

gecmesidir (Yikselen, 2013, s.129).
Pazarlama acisindan giidiiler s0yle gruplandirilir (Cemalcilar, 1994, ss.58-59):

e Miisteri Olma Giidiileri: Bu giidiiler tek bir kaynaktan alim yapmay etkiler.
Saticinin  gilivenilir olmasi, mali zamaninda teslim etmesi, malin istenen
niteliklerini ve mala bagli hizmetleri saglamasi, miisterilik giidiileri arasinda

sayilir.
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e Birincil Satin Alma Giidiileri: Bu giidiiler, belirli bir tiir mal1 satin almaya
yol acan giidiilerdir. Ornegin, giysi satin almak birincil satin alma

giidiilerindendir.

e Secimli Satin Alma Giidiileri: Bu giidiiler, belirli bir tiir malin belirli bir
cesidini ya da markasmi satin almaya yonlendiren gilidiilerdir. Yiinli

kumastan yapilmis giysi almak ya da koton marka giysi almak gibi.

e Ussal Giidiiler: Gozlenebilir ya da Olgtilebilir 6zelligine gére malin satin
almmasmi saglayan giidiilerdir. Verimlilik, dayamiklilik, kolay kullanim

Ozelliklerini goz oniinde tutarak mali almak gibi.
e Duygusal Giidiiler: Sayginlik, iin, begenilme vb. giidiilerdir.

Pazarlamacilar tiiketicilerin bu gildiilerini uyaracak eylemlerde bulunarak,

tiikketicilerin ihtiyag ve isteklerini yonlendirmektedirler.

2.4.2.3. Algilama

Algilama, bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi
edinmedir. Algilama siireci ile kisi, ¢evresindeki uyaricilara anlam verir. Algilamay1
etkileyen faktorler; uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin ¢evresiyle iliskileri ve

kisinin i¢inde bulundugu 6zelliklerdir (Mucuk, 2013, s.75).

Kisinin c¢evresindeki ¢esitli uyaricilar1 duyu organlar1 ile tanimasi algilama
olarak adlandirilir. Algilama iki yonlii bir siirectir; hem giidiiler ve tutumlar algilamay1
etkiler, hem de algilama giidiiler ve tutumlar1 etkiler. Ayrica bu fizyolojik faktorlerin
disinda algilama, duyum siirecleri, simgesel siiregler ve duygusal siirecleri de kapsar.
Duyum siirecleri, uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasiyken, simgesel siirecler,
uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasidir. Duygusal siirecler ise uyaricilarin,

ilgili hoslanma diizeyini belirlemesidir (Oriicii ve Tavsancy, 2011, s.2).

Kisiler aym1 olan olaylar1 ayni olarak degerlendiremez c¢linkii her bireyin
algilamas1 farklidir. Bu durum pazarlama siirecinde etkili bir durumdur. Ozellikle
sosyal medya pazarlama siirecindeki isletmeler kendi marka ve iirlinlerinin olumlu
yonde algilanmalarmi istemektedirler. Sosyal aglarda gorselli paylasimlarin metin
paylasimlarma nazaran daha ¢ok goriintiilendigi ve markalar i¢in daha fazla etkilesim

yarattig1 algilamada dikkat ¢eken unsurlardir.
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2.4.2.4. Tutumlar ve inanclar

Tutum, kisinin bir konu veya iiriin hakkindaki diislinceleri ve hissettikleri
durumu yansitan tavirlardir. Olumlu veya olumsuz olarak degerlendirilebilen
davranislardir. Tiiketiciler iirlinlere kars1 sergilenen tutum karsisinda satin alma ya da
almama karar1 vermektedirler. Ornegin, Facebook’ta yayinlanan bir markanim reklamina
kars1 tiiketici bir tutum sergilemekte ve bu tutum sonuncunda satin alma karari

etkilenmektedir.

Yilmazer ve Eroglu’na (2010) gore inang, “Belirli bir konudaki diistincenin ileri
diizeyde kabul gormesiyle son derece sabitlesmis, yerlesmis genel kanilardir”. Bunlar
yazili olmayan yasalar niteliginde olup, milyonlarca yil insanlarin yasam diizenini

kararlastirmis ve kisiler arasi iligkilerini diizenlemistir (s.11).

Kozak ve Sen Demir’e (2013) gore tutum, biligsel bilesen, duygusal bilesen ve

davranissal bilesen olmak iizere ii¢ bilesenden olugmaktadir (s.52).

Bu ii¢ bilesenin bir etkilesim ag1 i¢inde tiiketici davranislarii nasil etkiledigi su
ornekle aciklanabilir; Kisinin, beyaz etin saglikli beslenmenin temeli olduguna ve
gerekli kosullara 6zen gosterdiginde hastaliklara yakalanmayacagma (biligsel) inanirsa,
tavuk etini yemekten korkmamasi (duygusal) beklenir. Birey olumlu bir davranis olarak
tavuk siparis edip (davranigsal) yer (Karalar ve digerleri'den aktaran Parlak, 2010, s.61).

Tablo 12’de tutumun bu bilesenleri 6rneklerle agiklanmaya ¢alisilmistir.

Tablo 12. Pazarlamada Tutuma Yo6nelik Uygulamalar

Calgon: Makineniz uzun yasar calgonla.
Bilissel bilesen Duracell: 10 kata kadar daha uzun 6miirlii.

Setenay :Misketten diskete toptan fiyatina perakende.

Anadolu Hayat: gelecekte bir giin gelecek
Duygusal bilesen Caldion: Once hisset sonra yasa.

Wolkswagen sharan : Her canlinin yavrusunu giivenle tagimak i¢in segtigi bir
yol vardir.

Hisar: hayat sizin,se¢im sizin
Davranigsal bilesen Nike: Just do it.

T.C.K:lcinizdeki trafik canavarini durdurun.

Kaynak: Karalar ve digerleri’den aktaran Parlak, 2010, s.62.
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Tutum ve inanglar birbirini tamamlayan psikolojik faktorlerdir. Sosyal medya
pazarlamasi agisindan tutum ve inanglar, satin alma davranis1 lzerinde etkili
olabilmektedir. Ozellikle sosyal medya reklamlarinda, sloganlarmda ve tiiketiciye

gonderilmek istenilen mesajlarda tutum ve inanclar dikkate alinmalidir.

2.4.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen diger bir faktor ise sosyo-Kkiiltiirel faktorlerdir.
Sosyo-kiiltiirel faktorler, tiiketicilerin satin alma davranislarma cevresindeki diger
kisilerin etkisi olarak tanimlanabilir. Bu faktorler, referans (danigsma) gruplari, aile,

sosyal siif ve kiiltiir olarak ayrilmaktadir.

2.4.3.1. Referans (Damisma) Gruplan

Referans gruplari tiiketici davranisi lizerinde olduk¢a 6nemlidir. Kisiler bu grup
iiyeleri tarafindan bilgilendirilir ve bilin¢lendirilir. Ozellikle hangi iiriinlerin ragbette

olup olmadig1 konusunda belirleyicidir. Bu da satin alma davranigini etkilemektedir.

"Kisinin (veya tiiketicinin) tutumlarmi, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen
herhangi bir insan toplulugu" referans grubu olarak tanimlanir. Bu gruplar cesitli

bakimlardan smiflandirilabilirse de iki ana grup asagidaki gibidir (Mucuk, 2013, s.73):

e Basta aile olmak iizere, kisinin yakin cevresi. Kisiyi yiiz yiize iliskilerde
etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki ve
diger ilgili kisi ve kuruluslar. Yakin ¢evrenin yiiz yiize tavsiye ve 0giitleri

reklamlardan daha fazla etkili olabilmektedir.

e Kisinin iliyesi olmadig1 gruplar ve yliz yiize temasta olmadig1 kimseler.
Unlii sinema yildizlary, {inlii sporcular vb. Bunlar, deger yargilari,
giyinigleri, hareketleri tutum ve davramis bi¢imleri yoniinden ozellikle,

cocuklar ve gencler tarafindan 6rnek alman grup ve kimselerdir.

Referans gruplar: tiikketim olgusunu cesitli sekillerde etkilerler. Bu etkiler su

sekilde gruplanabilir (Akay’dan aktaran Durmaz ve Bahar, 2011, s.64):
e  Tiketicilerin Uriinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.
e  Tiketicinin {irtin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

e  Tiketicinin urini denemesini etkiler.
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e  Tiiketicinin iiriinii nasil kullanacagin etkiler.
e Tiiketicinin, hangi ihtiyaclarmin tiiketilen iiriin ile karsilanacagini etkiler.

e Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde bicimsel ve

bi¢gimsel olmayan iletisim agini etkiler.

2.4.3.2. Aile

Aile tiiketim ve satm alma gibi kararlarda ¢cok 6nemli bir faktordiir. Ozellikle
anne ve babalar cocuklarinda satin alma davranis1 olusmasinda yani bir tiiketici

olmalarinda etkili olmaktadir.

En genis anlamiyla aile, kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan 1ki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup” olarak
tanimlanmaktadir. Aile mensuplar1 tiiketim davranislar1 iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Bu yiizden aile bir¢ok iiriin grubu i¢in ana hedefi olusturur (Odabas1 ve Baris,

2002, s5.245).

Ailenin tiiketici satin alma davranis1 tlizerindeki etkisi ¢esitli faktorlere bagl
olarak degismektedir. Ailedeki ¢ocuk sayisi, kadinin calisip ¢alismadigi, kir veya kentte
oturulmasi gibi faktorler siralanabilir (Uygur, 2007, s.171).

Tiiketici davranislar1 baglaminda bakildiginda ailede otorite kimde ise son karar1
o verir. Yani, ailede baba egemenligi varsa ataerkil aile yasantis1 vardir son sozii baba
sOyler, herkes buna uymak zorundadir. Eger anne egemenligi varsa anaerkil aile

yasantist vardir ve burada da annenin kararlar1 kesindir ve uyulmasi zorunludur.

2.4.3.3. Sosyal Simif

Bu karmasik bir kavram olup bir toplumun ayn1 degerleri, ilgileri, hayat tarzini
ve davranig bigimini benimsemis, nispi olarak homojen alt bdliimleri olarak ifade
edilebilir. Bir toplum tiirlii acilardan siniflandirilabilir. Bir veya iki degisken degil, ¢ok
sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirler (gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger
hiiktimleri, ikametgah tipi ve yeri, mesleki basar1 vb.) ama sosyal siniflar arasinda kesin
sinirlar yoktur, kisiler iist sinifa gecebilir veya alt simifa diisebilirler (Mucuk, 2013,

s.73).
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Bir sosyal smif veya katman, toplumda baskalar1 tarafindan goriildiigii gibi, esit

sosyal duruma sahip olan insanlar kiimesidir. Sosyal sinifi belirleyen 6zellikler sunlardir

(Yikselen, 2013, s.125):
e Ayni gelir,
e  Ayni yasam kosullari,
e Ayni yagam davranisi ve

e  Ayniyasam goriisu.

2.4.3.4. Kiiltur

Kiiltiir, insan ihtiya¢ ve isteklerini belirleyen en 6nemli faktordiir. Kiiltiir bir
toplumun sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan meydana gelen toplumun {iyesi
fertlerin cogunda ortaklagsa var olan her cesit bilgiyi, deger Olciilerini, genel tavir ve
davranis tarzlari ile diisiince ve egilimlerini kapsayan, boylece onu diger toplumlardan
ayirt etmemizi saglayan ulus niteligini kazandiran ve nihayet mevcut egitim ve ¢gretim
sistemi sayesinde gelecek nesillere aktarilan sosyal bir sistemdir (Yiikselen, 2013,

5.124).

Kiiltiir, ok 6z olarak bir toplumun yasam tarz1 seklinde tanimlanabilir. Insan
diisiincesinin, duygusunun ve emeginin Uriinii olan her seyi kiiltliriin temel unsurlar1
arasinda sayilabilir. Konu bu acidan ele alindiginda orf, adet, gelenek, gorenek, ahlak
kurallari, inang sistemleri ve her tiirli toplumsal degerler, normlar ve davranis
bicimlerinin yani sira bilgi, sanat, biitiin unsurlariyla bir iletisim arac1 olan dil, her tiirlii
semboller, giyim-kusam tarzi, yeme-igme aligkanliklar1 ve big¢imleri gibi maddi
olmayan unsurlarla birlikte giysiler, besin iirtinleri, teknik, giinliik yasamda kullanilan
her tiirlii arag-geregler gibi maddi unsurlar da kiiltiiriin ayrilmaz bir pargasini olusturur

(Arslan, 2006, s.8)

Kiiltiir, bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibeler, sanat, estetik,
moda gibi), inanglarini, yasalari, ahlaki kurallar1, gelenek, gorenek ve toreleri, torenleri
ve degerleri iceren karmasik bir unsurlar bitlinidir. Kiltiiriin 6zellikleri soyle

siralanabilir (Odabasi ve Barig, 2002, s.313):
e Kiiltlir 6grenilmis davraniglar toplulugudur,

e Kiiltiir gelenekseldir,
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e Kiiltiir olusturulur,

e Kiiltiir degisebilir,

e Kiiltlir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir,
e Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir,

e Kiiltiir toplumun tiyelerince paylasilir.

Kiiltiir, tiiketiciler tlizerinde degerler, gelenek ve inamiglar olarak etkisini
gostermektedir. Bireylerin toplumsallasma yolunda &grendikleri bu kiiltiirel degerler

geleneksel tiikketim ve sosyal medya iizerinden tiiketimi etkilemektedir.

2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siirecinde, en basta bir bilgi arayis1 s6z konusudur. Bu
bilgi arayis1 geleneksel ve sosyal medya iizerinden gerceklesebilmektedir. Hizla gelisen
teknoloji ve internetin de etkisiyle online (¢evrimici) bilgi arayis1 giin gectikce
artmaktadir. Satin alinmak istenen iiriiniin bilgi arayisini yapmadan 6nce direkt olarak
satls yapan bir perakendecide {iriin goriiliip degerlendirilmekte daha sonrasinda sosyal
medya ortamlarinda fiyat ve Ozellik arastirmasi yapilmaktadir. Sosyal medya
ortamlarinda aligveris yapmadan Once aligveris yapilacak sitenin ne kadar gilivenilir
olduguna ve gizlilik ilkelerine ne derece uyduguna bakilmaktadir. Eger bu site tiiketici

iizerinde giiven saglamissa satin alma karar siireci baglamaktadir.

Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir (Kotler’den aktaran

Cakmak ve Gilineser, 2011, s.2):
e Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
e Bilgi arastirma,
e  Alternatiflerin degerlendirilmesi,
e Satin alma karari,
e Satin alma sonrasi davranislar.

Bu tiiketici satin alma siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglamakta, satin

alma ve sati alma sonrasi davranislarla sona ermektedir.

Pazar yerinde ve sanal pazarlardaki tiiketici pazarlama degerleri Sekil 7°de

ayrintili bir sekilde gosterilmistir.
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Sekil 7. Pazar Yeri ve Sanal Pazarlarda Tiiketici Pazarlama Degerleri

TUKETICI -PAZAR YERI- TUKETICI SATIN -SANAL PAZAR-
DEGERLERI PAZARLAMA ALMA SURECI PAZARLAMA
DEGERLERI DEGERLERI
-Ihtiyacin farkina varma | -Tiiketicileri tanima -Tiiketici veri tabani
-Problem tanima -Problemin farkina -Ihtiyacin farkina olusturma

-Problem belirtme varma varilmasi -Istek ve ihtiyaglar1
-Arastirmaya ilgiyi tahmin etme
arttirma -Problemlere yanit

verme

-Bilgi kaynaklari -Arastiriciy1 etkileme -Pazarlarda medyada

-Bilginin erisimi -Bilgi saglama Alternatiflerin reklam

-Bilginin giivenilirligi belirlenmesi -Bagka sitelere

baglantilar
-Bilgi kalitesi
-Itme teknolojileri

-Bilginin --Satin alma kriterlerini -Sanal topluluklar ve

karsilastirilmasi etkileme kullanici gruplari

-Bilginin inanilirlik ve -Test etme/numune -Alternatiflerin -Simiilasyon ve test

giivenilirligi firsatlarini destekleme degerlendirilmesi firsatlar
-Marka tercihi
olusturma

-Anlagma siiregleri -Degisim siirecini -Kolay siparis ve

-Islem siirecleri yonetme -Satin alma kararinin | teslimat

-Tedarik yonetimi

verilmesi

-Odeme ve giivenlik
kosullar1

-Satis sonrasi destek
-iliski destegi

-Satis sonrasi hizmet
destegi

-Sorunlar1 diizeltme
-Iliski yonetimi

-Satin alma sonrasi
davraniglar

-Cevrimigi destek
-Tuketicilerle, sanal
gruplarla ve kullanici
gruplart ile iligki

Kaynak: Butler ve Peppard, 1998, s.605.

Satin alma karar siireci sirasinda ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla beraber, tiiketici bu

thtiyacim1 karsilamaya yonelik segenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri ele gegirmeye

calisir. Bilgi, tiiketicilere birkag¢ agidan yardimci olur (Odabasi ve Barig, 2002, s.357):

¢ Bilgilendikten sonra daha 1yi ve kolay karar verilir,

e Bilgi, yapilacak secimin algilanan riskini azaltir,

¢ Bilgilendikten sonra karara giiven artar,

e Bilgi, arzulanan segenekleri ortaya koyup istenmeyen secenekleri elemede

faydali olur ve

e Bilgi, davranis1 hakli ¢ikarmak i¢in yani egoyu koruyucu bir rol olarak da

kullanilabilir.

Ayrica satin alma karar siirecinde sosyal medyadaki bilgiler, pazarlamacilarin

kontroliindeki web siteleri ve arama motorlar1 cok 6nemli bilgi kaynaklaridir. Bu bilgi
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kaynaklar1 sayesinde diinyanim o6biir ucundaki bir isletmeden alisveris yapilabilmekte ve

neyin, nerede, kaga satildigini bilmek tiiketicileri pazarlikta giiglii kilmaktadir.

Internet iizerinden yapilan pazarlama hareketlerinin en avantajli yani, tiiketici

satin alma karar silirecinde tiiketiciye sagladigi destektir. Sekil 8’de tiiketicinin satin

alma karar siireci ve internetin sagladigi faydalar gosterilmistir.

Sekil 8. Tiiketici Satin alma Karar Siireci ve Internet Destek Sistemleri

Karar Alma Siireci

Asamalari

Miisteri Karar Destek Sistem

Araclan

Web ve internet Destekli

Jenerik Araclar

Ihtiyac Tammlama

-Ajanslar ve olay duyurular

-Siparis sitelerinde banner
reklamlar

-Fiziksel ortamlarda web
tanitimlar1

-Haber gruplarinda tartigsmalar

Bilgi Toplama

-Sanal katologlar
-Yapilandirilmig-interaktif soru-
cevap alanlari

-I¢ kaynaklara ydnlendirme ve

linkler

-Web rehberleri

-Web site aramalari (dis)
-Web sitenin i¢inde arama
-Arama motorlar1 ve bilgi

sunucular1

Eleme, Pazarhk ve Se¢cim

-SSS ve diger ozetler
-Ornekler ve deneme siiriimleri
Provizyon ve degerleme
modelleri

-Mevcut miisteri gostergeleri

-Haber gruplarinda tartisma
-Capraz site inceleme

-Jenerik modeller

Satin Alma, Odeme ve

Teslimat

-Uriin (hizmet) siparisi

-Teslimat (sepet) diizenleme

-Elektronik 6deme ve bankacilik

-Lojistik hizmetler ve paketleme

Satin Alma Sonrasi
Hizmetler ve

Degerlendirmeler

-Miisteri destek e-postalar1 veya
haber gruplar1

-E-posta iletigimi

-Haber (forum) gruplarinda

degerlendirmeler

Kaynak: O’Keefe ve McEachern’den aktaran Cengiz ve Sekerkaya, 2010, ss.35-36.

Son yillarda teknolojik gelismelerin, 6zellikle internetin, etkisiyle ¢evrimigi bilgi
kaynaklarinin kullanimi1 ve ¢evrimigi bilgi arama davranisi ile ilgili caligmalar dikkat
cekmeye baslamistir. Bazi arastirmalar, tiiketicilerin interneti kullanmalarinin temel
nedeninin {iriin bilgisi elde etmek oldugunu ifade etmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu

(TUIK)’nun 2005 yilinda yaptigi arastrma sonucuna gore, Tiirkiye’de internet
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kullanicilarinin oran1 % 13.93 iken Tiirk tiiketicilerin % 43.3’ii de interneti iiriin veya
hizmetler hakkinda bilgi elde etmek i¢in kullanmaktadir (Ulubasoglu ve Uray, 2009,
s.15).

Internet’in tiiketicilere sagladigi belli bash avantajlar1 su sekilde 6zetlemek

miimkiindiir (Argan, 2007, ss.308-309):

e Satin alma giiciinde biiyiik artis: Satin alicilar rakiplere sadece bir

tiklama uzaklhigindadir.

e Uygun mal ve hizmet sayisindaki artis: Tiiketici internet iizerinden
diinyanin her yerinde sipariste bulunur.

e Her sey ile ilgili bilgi yigimi: Tiketicilerin alternatifleri goriip
degerlendirmesine olanak tanir.

e Siparisleri verme ve etkilesimdeki biiyiik kolayhk: Internet ortam kolay

sipariste bulunmay1 saglamaktadir.

e Mal ve hizmetler iizerindeki bilgileri karsilastirma giicii: Mal ve
hizmetler hakkinda en degerli bilgilere ulasma internet ile daha kolay bir

hale gelmistir.
Bu avantajlar tiiketicilere satin alma siirecinde biiylik kolayliklar sunarak yer,
mekan ve zaman kisitlamasi1 olmadan aligverisin keyfine varilmasini saglamstir.
2.5.1. Satin Almada Karar Asamalar

Satin alma karar siireci, tiikketici davranisini etkileyen tiim faktorlerle birlikte ele
almmalidir. Bu faktorler diislintildiigiinde ise satin alma kararinin alimdan ¢ok 6nce

basladig1 ve satin alma sonrasini da etkiledigi goriilmektedir.

2.5.1.1. Bir ihtiyacin Belirlenmesi

Tiketiciler giinliik yasantilarinda farkli seylere ihtiyacinin oldugunu farkina
varir. Bu ihtiyaglar, evlerine yapacaklar1 market alisverisi olabilecegi gibi, kiyafet ve

kozmetik triinleri gibi farkl sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir.

Tiketicilerin demografik ozellikleri, yasam tarzi ve kisilik yapist ihtiyaci

tanimlamasimi etkileyecektir. S6zgelimi evli veya bekar olmasi, az ya da cok sayida
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cocuk sahibi olusu, geliri, toplumdaki pozisyonu her hangi bir iirlinii ihtiya¢ olarak

gdrmesine neden olabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s.39).

Tiiketicinin ihtiya¢ duyduklar1 iiriin hakkinda; reklam, arkadas, iiriin deneme,
gecmis deneyimler, kitle iletisim araclar1 gibi bilgi edinme kaynaklar1 arasinda internet

onemli derecede &ne ¢ikmaya baslamistir (Ozcan, 2010, s.34).

2.5.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bazi secenekler belirlenmektedir.
Alternatiflerin belirlenmesi ayn1 zamanda bir bilgi arayisidir. Bu bilgi arayisi sirasinda
internetin 6zellikle sosyal medyanin katkisi ¢ok biiyiiktiir. Bilgi aramak isteyen tiiketici
arama motorlarina yazdig1 birka¢ anahtar kelime ile kayith tiim bilgilere
ulagabilmektedir. Bu sayede gidermek istedigi ihtiyaci hakkinda ¢ok kisa bir zamanda
bilgi edinmis olmaktadir. Hem zamandan tasarruf etmekte hem de ihtiyacina benzer

iirlinlerle karsilastirma yapabilmektedir.

Alternatifleri belirlerken sosyal medyanin yapmis oldugu bazi kampanyalarda
ilgi cekmektedir. Ornegin Sekil 9°da kozmetik iiriin firmas1 olan Watsons’un sevgililer

giinline 0zel diizenlemis oldugu indirim kampanyasi1 goriilmektedir.

Sekil 9. Kampanya Yapan Bir Kozmetik Firmasimin Facebook Sayfa Ornegi

>

Our platfoem lat's you

Watsons Tiirkiye, "WOW! Sevgililer Gini | & Sayfay: Begen | f
Indirimi® albamii t 2014 tarshli 5 T 9 curate & moderats zo5al
= g g I e b me(ia conversations. Try

fotograf ekledi, - n Gonder it now for free!

Tarkiye'nin giizellik ve kisisel bakom Grinleri magazas Watsons'n
Sevgililer Gund indiriminin detaylan burada.

All 2bout fashion & style

DEPOMUZU BOSALTIYORUZ!

Aym: GOn Kargo +
Dejigim ve lade Garanti
(345 YERINE SADECE 59
)

(OCRETSIZ KARGO

KAPIDA ODEME ve Pegin
Fiyatina 3 Takst
Firsatiarryla.

1 - 16 SUBAT Ly X

Kaynak:https://www.facebook.com/#!/watsonsturkiye/photos/a.720314171334078.1073741876.
113336038698564/720314218000740/?type=1&theater.
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2.5.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin belirlenmesi ve bilgilerin toplanmasiyla beraber bu segenekler
arasindan degerlendirmeler yapilmaktadir. Alternatiflerin degerlendirilmesi, tiiketici
satin alma karar siirecindeki en zor asamalardan biridir. Cok fazla se¢enek, marka ve
iirlin arasindan se¢im yapmak oldukg¢a zor bir istir. Bir de sosyal medya iizerinden
karsilagtrma yapildiginda bu siire¢ daha da zorlasmaktadir. Cilinkii sosyal medya
iizerinden satilan bir iirlin ile magaza ortaminda satilan {iriin arasinda fiyat farki
olabilmektedir. Ozcan’a (2010) gore, tiiketiciler satm alma siireclerinin her asamasinda
kontrolii ele almakta ve isletmeler karsisinda daha avantajli bir konuma gelmektedir. Bu
durumun yarattig1 bir sonug olarak iirlin ve hizmetler tiiketicilere daha kaliteli ve uygun

fiyata sunulmaktadir (s.32).

Alternatiflerin degerlendirilmesi, bilgi arastirmasinin sonuglandigi asamadir.
Eger Onerilen alternatifin secilmesi uygun degilse arastrmaya devam edilir.
Alternatiflerin degerlendirilmesinde zaman unsuru da Onemlidir. Eger ihtiyacin
giderilmesi acil degilse, saglikli bir tercih i¢in daha fazla bilgi toplanabilir Alternatifler
degerlendirildikten sonra tiiketici satin alacagi liriin veya markay1 nereden, ne zaman ve
hangi sekilde satin alacagini kararlastiracagi satin alma asamasina gececektir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin degerlendirme yaparken gbéz oniinde tuttuklar1 6zellikleri
iyi bilmek zorundadirlar. Belirleyici ve etkili Ozellikleri saptanmasi, tiiketicinin

tercihinde belirsizlikleri ortadan kaldiracaktir. (Parlak, 2010, s.73).

Sekil 10’da karsilastirilmas: istenilen iriiniin farkli magazalardaki satis
fiyatlarini, taksit imkanlarin1 ve teslimat siirelerini liste olarak karsilastiran ve o iirliniin
bulundugu o magazanin internet sayfasina erigimini saglayan sayfadan bir goriintii yer
almaktadir. Bu sayfalar sayesinde satin alinmak istenilen bir iiriin hakkinda istenilen
bilgilere kolaylikla ulasilabilmekte, ayrica karsilastirma yapilarak en uygun olan tiriiniin

web sitesine rahatlikla erigilmektedir.
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Sekil 10. Alternatiflerin Degerlendirilmesi I¢in Fiyat Karsilastirmas1 Yapan Bir Sayfa

Ornegi
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Kaynak: http://www.gittigidiyor.com/dijital-makine?m=samsung&s-m=samsung&sra=hpd.

Sekil 11°de goriildiigii gibi internet tizerinden tiiketicilerin yorumlarma ulagsmak
miimkiindiir. Tiiketiciler, artik bir tiriinden memnun olup olmadiklarini sosyal medya
iizerinden paylasmaktadir. Bir {iriinii satin almadan 6nce degerlendirmesini yapmak igin
oncelikle kullanan tiiketicilerin yorumlarma bakilmaktadir. Bu sikayet sayfalarinda yer
alan bir Uiriin hakkindaki olumsuz bir yorum satin alma kararinda etkili olmaktadir. Yani

tiikketici lirlinii satin alacaksa almaktan vazgecebilmektedir.
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Sekil 11. Kullanic1 Yorumlary/Sikayetleri Igeren Bir Sayfa Ornegi
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Kaynak: http://www.sikayetvar.com/firma/detay/1008.

2.5.1.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra, son olarak tiiketici satin almak
istedigi tirlinii se¢mektedir. Satin alinmak istenen iirlin daha 6nceden magazada veya
sosyal medya ortamlarinda incelenmis, begenilip tlizerinde degerlendirme yapilmis ve

satin almaya karar verilmistir.

Yiikselen’e (2013) gore, alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1 ve
hangi 6zellikleri tastyan mamulii satin alacagina karar verir ve satig noktasina giderek
kararini uygulamaya gecirir. Bu noktada ikna edici, bilgilendirici, satig taktiklerinin rolii
biiyiik 6nem tasir. Seg-al hizmeti sunan biiylik magazalarda ise gorsel unsurlar, ambalaj

vs. One ¢ikar (s.136).
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Ozcan’a (2010) gore, tiiketiciler satn alma kararmi verirken Onemli
kararlarindan biri {irtin/hizmetin hangi ortamdan satin alinacagi olmaktadir. Her gegen
giin daha fazla tiiketici internet ortamindan iiriin/hizmet satin alsa da hala algilanan
riskler dolayisiyla internetten satin alma konusunda ¢ekinceler bulunabilmektedir.
Internetten satm almada en &nemli unsurlardan biri giivenliktir. Tiiketici interneti
alisveris yapmak i¢in giivenli bir ortam olarak algilamiyorsa ihtiyaci olan iiriin/hizmeti
magazadan alacaktir. Yani; tiiketici satin alma kararlarini internet ortaminda vererek
ayni Uriin/hizmeti magazadan satin alacaktir. Tiiketici internet ortamindan aligveris
yapmay1 giivenli olarak algiliyor, fakat bir internet sitesini aligveris yapmak i¢in giivenli
olarak algilamiyorsa baska bir Internet sitesi iizerinden satm almay1 gergeklestirecektir

(s.37).

Sosyal paylasim siteleri, tliketicilerin birbirleriyle her tiirli deneyimlerini
paylastiklar1 bir platform olma 6zelligi itibariyle mal ve hizmet satin alma kararlarini da
onemli Olgiide etkileyebilmektedir. Tiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili olumlu ve
olumsuz deneyimlerini sosyal paylasim sitelerinde paylagsmalar1 ve diger tiiketicilerin de
satin alma kararlar1 {lizerinde etkili olabilmeleri bakimindan isletmeler i¢in onemli

firsatlar sunmaktadir (Haciefendioglu, 2010, ss.56-57).

Ayrica internet tlizerinden yapilan aligverislerin gizliligi ve giivenilirligi
konusunda tiiketicilerin ciddi endiseleri bulunmaktadir. Aligveris esnasinda ekranda
gordiigii trlnlerin eline gececek olanla aymi olup olmayacagindan, bu aligverisin
gizliligi ile kredi kart1 ve 6deme bilgilerinin yanlis ellere gecip ge¢meyecegine kadar
bircok alanda giderilmesi gereken soru isaretleri bulunmaktadir (Cengiz ve Sekerkaya,
2010, s.37). Tiiketicilerin giivenli ve rahat bir sekilde aligveris yapabilmeleri i¢cin bu
soru isaretlerinin giderilmesi gerekmektedir. Bu sebeple aligveris yapilan sitelerin, kredi
kart1 kullaniminda, giivenlik i¢in tek kullamimlik sifre ya da kapida 6deme secenegi

sunmalar1 gerekmektedir.

2.5.1.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Tiiketici tirtinii satin aldig1 ve kullandig1 andan itibaren olumlu ya da olumsuz
davranislar sergileyecektir. Bu davranislarin olumlu olmasi durumunda ayni iiriini
tekrar satin almak isteyecek ve cevresindeki tiiketicilere de marka hakkinda olumlu

izlenimler birakacaktir. Eger olumsuz bir davranig soz konusu ise ayni {iriini tekrar
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almak istemeyecek, baska markalara yonelecek ve c¢evresine olumsuz izlenimler

sergileyerek markanin kotii reklam olmasina neden olacaktir.

Yiikselen’e (2013) gore satin alman mallarin tiiketicide olumlu etki
yaratamamasi, isletme icin biiyiik bir kayiptir. Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek i¢in
gosterilecek cabalar, tiiketicide olusan olumsuz tutum ve inanglar1 degistirmede etkisiz
kalabilir. Ozellikle gida maddelerinde bozuk, ¢iiriik, son kullanma siiresini gegirmis
mamuller, giysilerde defolu mallar, dayanikl tiiketim mallarinda servis hizmetlerindeki
eksiklikler, garanti kosullarindaki yetersizlikler, tiiketicide degistirilmesi c¢ok gii¢

olumsuz tutum ve inanglar yaratir (s.136).

Parlak’a (2010) gore tiiketicilerin aligveris swrasindaki ruhsal durumu ya da
psikolojisi ve zaman unsuru, satin alma kararinda biiyiik etkiye sahiptir. A¢ karnina
alisverigse ¢ikan tiiketicinin gereginden fazla yiyecek maddesi almasi ya da girdigi
magazadan alacagi tiriinleri, sira beklemekten yada zaman kaybinda oOtiirii sinirleri

bozuldugu i¢in almadan ¢ikmasi olagandir (s.74).

Odabas1 ve Baris’a (2002) gore tiiketici satin alma sonrasinda {ic Onemli

durumdan biriyle karsilasir (s.387):

e Tatmin olmustur (Yeniden ayni marka ya da iirlinii satin alma olasilig1

yiiksektir).
e Kismen tatmin olmustur (Bilissel ¢eliski i¢indedir).
e Tatmin olmamistir (Sikayetci davraniglar icerisindedir).

Tiiketiciler iirtin ve hizmetleri satin aldiktan sonra belli 6lgiilerde tatmin ya da
tatminsizlik duyarlar isletmeler ve iireticiler agisindan 6nemli olan tiiketicilerin tiiketim
sonrasinda tatmin olmalar1 ve memnuniyet duymalaridir (Oz, 2011, 5.96). Tiiketicinin
irlinii satin alip kullanmaya baslamasindan sonra tatmin olup olmamas1 ve tatminsizligi

sonrasi sikayet toplama yontemiyle tatmin edilmesi Sekil 12°de gosterilmistir.
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Sekil 12. Tiiketicinin Satin Alma Sonras1 Uriinii Degerlendirmesi

TUKETICININ SATIN
ALMA SONRASI
DEGERLENDIMESI

| TATMIN I | TATMINSIZLIK I
A

SIKAYET TOPLAMA
YONTEMLERI

Kaynak: Sariyer ve Timur, 2004, s.11.

Nakip, Varinli ve Gililmez’e (2012) gore bilissel pismanlik veya tatminsizlik
tikketicide bir takim huzursuzluklara da yol agabilecektir. Bu durumda satin alma ile
karar stlireci yeniden baslayacaktir. Tam tatmini yasayamayan tiliketici sikayetci
davranislar igerisinde bulunarak, siireci basa dondiirebilecek ve belki de aldig1 marka ya

da isletme hakkinda olumsuz reklam yapabilecektir (s.91).

Internet iizerinden alinan iiriinlerin ise zamanida ve eksiksiz teslim edilmesi,
irlinlerin kalitesi ve kullanimi, hizmet kalitesi, garanti, iade kosullar1 ve kolayhgi,
sikdyet ve Onerilerin ulastirilmasi, ¢6ziimii bu asamanm Onemli bilesenleridir. Bu
deneyimden memnun olan tiiketicilerin bu iiriinleri satin aldiklar1 web sitesine tekrar
donerek yeni iirlinler i¢in arastrma yaptiklary, bilgi topladiklar1 ve tekrar alimlari

yaptiklar1 goriilmektedir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010, s.37).

2.6. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiketici davraniglar1  karmasik ve ¢ok sayida degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bu ylizden isletmeler, piyasada etkili olabilmek, tiiketici istek ve
ihtiya¢larini tatmin edebilmek i¢in dncelikle bu davranislari agiklayacak, varsayimlara
dayali modeller gelistirmislerdir. Bu modeller tiiketicilerin giinliik yasamlarinda ne tiir
davranislarda bulunduklarinin anlasilmasi i¢cin gelistirilmistir (Caglar ve Kilig, 2008,

5.68).
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Model, gercegin basite indirgenerek anlasilmaya calisilmasi islemidir. Model,
modeli yapilan seyin yapisini gosterir ve agiklar. Ayni zamanda tiiketici davranisi

modelleri de tiiketici davraniginin yapisini incelemektedir (Odabasi, 1986, s.203).

Tiiketici davranis modelleri genelde klasik model ve cagdas model olarak
siniflandirilmaktadir. Literatiirde bu modeller, farkli yazarlar tarafindan farklh

siniflandirilmistir.

Odabasi, (1986), sadece cagdas modeller (Nicosia Modeli, Howard-Sheth
Modeli, Engel Kollat Ve Balckwell Modeli) iizerinde ¢alisma yapmustir. islamoglu
(2008), tiiketici davranis modellerini iki ana baglikta incelemistir. Birincisi; agiklayict
davranis modelleri (Marshall’m Ekonomik Modeli, Pavlov’ un Ogrenme Modeli, Freud’
un Psiko-Analitik Modeli ve Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli), ikincisi ise
tanimlayici tiiketici davranig modelleridir. Caglar ve Kilig, (2008) ve Tek, (1999),
tiikketici satin alma karar siireci modellerini olgusal modele gore, mantiksal modele gore
ve kuramsal modele gore satin alma modelleri olarak {i¢ boliimde incelemisler ayrica
kuramsal modeli de kendi i¢inde Nicosia Modeli, Howard-Sheth Modeli, Engel Kollat

Ve Balckwell Modeli olarak siniflandirmislardir.

Bu caligmada ise tiiketici davranis modelleri, Aciklayici (Geleneksel-Klasik)

Davranig Modelleri ve Cagdas Modeller basliklar1 altinda incelenmistir.

2.6.1. Aciklayic1 (Geleneksel-Klasik) Davranis Modelleri

Bu modeller tiiketicilerin nasil davrandiklarmi degil, neden bdyle
davrandiklarmi giidiiler aracilifiyla aciklayan modellerdir. Maslow, insanlarin belirli
zamanlarda, belirli ihtiyaglar tarafindan neden tahrik edildigi sorusuna yanit aramis ve
bu yanit1 giidiilerle agiklamistir (Islamoglu, 2008, s.111). Maslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisi Sekil 13°de gosterilmektedir.
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Sekil 13. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Klginlg polangl.;ellnl
ortaya gikarmasi,

Kaynak: http://psikolojidanismanim.com/wp-content/uploads/2012/03/Maslow-
9%C4%B0htiya%C3%A7lar-Hiyera%C5%9Fisi.jpg .

Maslow un ihtiyaglar hiyerarsisi su sekilde siralanmaktadir;

e Fizyolojik Ihtiyaclar: Bunlar bir insanin biyolojik ihtiyaglaridir. Yeme,

igme, uyuma, nefes alma gibi.

e Giivenlik Ihtiyaclarn: Kisinin fizyolojik ihtiyaglar1 karsilandiktan sonra

isteyecegi, ihtiyacini duyacagi sey giivenlik olacaktir.

e Ait olma ve sevgi ihtiyaclar: Kisi baska insanlarla birlikte olmak, onlar1
sevmek ve onlar tarafindan sevilmek ister. Kisi ait olma ve sevgi

ihtiyaclarini ailesinde bulabilmektedir

o Deger ihtiyaclari: Kisi bir konuda bagarili olmak g¢evresindeki insanlar
tarafindan takdir edilmek, belli bir statiide olmak, kisaca kendini kanitlamak

ister.

e Kendini gerceklestirme ihtiyaclari: Yukarida sayilan tiim ihtiyaglar
giderilmis olsa bile kisi hala kendini yetersiz hissedebilmektedir. Bu yiizden
kendini kanitlamak i¢in ¢aba gdsterecektir. Buradaki amag ideal insan olma

¢abasidir.
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Maslow un teorisi, pazarlamacilarin, muhtelif liriinlerin, tiiketicilerin planlarina,
gayelerine ve hayatlarma nasil uyduklarini anlamalarinda yardimci olur (Kotler, 2000,
s.172). Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde, kisinin ayni anda birden ¢ok ihtiyag
hissetmedigini ve Oncelikli ihtiyacin1 gidermeden diger bir ihtiyaca ge¢meyecegi

vurgulanmaktadir.

Tiiketici davranmisiin  nedenini  giidiilerle agiklamaya c¢alisan modeller,
Marshall’in Ekonomik Modeli, Pavlov’ un Ogrenme Modeli, Freud’ un Psiko-Analitik
Modeli ve Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli’dir

2.6.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varhiktir ve
tiiketici davraniglarini belirleyen insanin bu yapisidir. Buna gore satin alma kararlar1
rasyonel ekonomik hesaplara dayanir. Soyle ki; tiiketici biit¢esini harcarken bunu mallar
arasinda kendine en yiiksek tatmini saglayacak sekilde boliistiirir. Yani satin almada
her zaman bir 6lgme ve harcama vardir. Marshall, klasiklerin bu yaklasimina marjinal
fayda boyutunu getirmis bugiin ise model fayda kurami olarak bilinen en son seklini
almistir (Islamoglu, 2008, s.115). Bu ekonomik modele gore tiiketici ihtiyaclarmi
karsilarken kendi ekonomik sinirlar1  gercevesinde bir doyum saglamayi
amaclamaktadir. Yani; tercihini, biit¢esini agmayacak ve kendisini ekonomik sikintiya

diistirmeyecek tirlinlerden yana kullanmaktadir.

2.6.1.2. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Ogrenme ile ilgili ilk deneysel arastirmalar 20. yiizyiln basinda Pavlov’un
Rusya, Watson ve Thorndike’m Amerika’da yaptiklari insan ve hayvanlarin
laboratuvarda belli bir durumda nasil davrandiklarma iligkin ¢aligmalarla baslamistir
(Elden, 2003, s.7). Pavlov’un sartlandirilmis 6grenme konusundaki iinlii deneyinde,
deneye aldiklar1 kopeklere, belirli araliklarla zil sesi ile birlikte yemek verilmis ve bu
islem uzun bir siire tekrarlanmistir. Pavlov yine zil sesini tekrarlamis fakat kopeklere
yemek vermemistir. Sartlanmis kopekler salya akitmaya devam etmistir. Clinkd,
kopekler kendilerine yemek verilecegini sanmistir. Oyle dgrenmislerdir. Pavlov, bu
deneye dayanarak 6grenmenin ¢agrisima dayanan bir siire¢ oldugunu ileri stirmektedir.
Pavlov, daha sonra, kdpekleri firtinali bir havada nehre atmustir. Nehirde bir siire sularla
bogusan kopekler, nehirden kurtulduktan sonra onlara zil sesi yeniden duyurulmus, ama

bu defa kopekler salya akitmamistir. Bu, kdpeklerin eskisine nispetle ¢ok daha giicli
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uyaricilarla sartlandirildigima ve eski 6grenmenin kaybolduguna yorumlanmaktadir
(Islamoglu, 2008, ss.118-119). Bu modelde pazarlamacilar tarafindan, tiiketiciler
uyarilarak onlar1 harekete gecirecek faaliyetler yapilmakta ve tiiketici satin alma karar1

almaya yonlendirilmektedir.

2.6.1.3. Freud’un Psiko-Analitik Modeli

Freud’un psiko-analitik modeline bagl olarak tiiketici, ekonomik ve islevsel
irlinlerin aym1 zamanda psikolojik sembolleri nedeniyle satm alindiklarini
vurgulamaktadir. Ornegin bir sabunun kokusu nedeniyle satin alinmasi, onun islevi ile
degil, tiiketicinin psikolojik-ruhsal tercihi ile ilgili olmaktadir. Ya da bir otomobili satin
alirken gozettigi faktorler, islevselligin Otesinde bir yonii isaret etmektedir. Ciinkii
tliketici davraniglarini liriiniin sadece fizyolojik yoniine bagl degil, psikolojik-biyolojik

yonii de dikkate alinarak gerceklesmektedir (Papatya, 2005, s.224).

Freud ruhsal yapiyr bir buz dagina benzetmektedir (Sekil-14). Freud, bu
benzetme ile farkli biling asamalarmi bu buzdagmnin suyun altinda ve istiinde kalan
kisimlariyla, yerlerini su seviyesine gore betimleyerek bagdastirmaktadir. Dolayisiyla
su seviyesi biling esigi olarak diisiiniiliirse, bu esigin altinda bilincin en biiyiik alanini
olusturan bilingalt1 yatmaktadir. Biling ve bilingalt1 arasinda bulunan 6n biling
asamasinda ise o anda farkinda olmadigimiz ancak her an bilince tasiyabilecegimiz

anilarimiz ve diinya bilgileri yer almaktadir (Karatekin, 2009, s.12).

Sekil 14. Freud'un Yapisal Kuram

BILING SEVIYESI diisiinceler

algiler

SN BILING SEVIVESI
bilgi dagarcigi

korkular kobullenemez

cinsel arzular

vahget dirtileri

BILINC DISI

utang verici
deneyimler

Kaynak: http://www.forumgercek.com/psikoloji/84696-freudun-yapisal-kurami-id-ego-

superego.html.
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Kisiligin ~ yapisin1 ~ olusturan  bilesenler su  sekilde  acgiklanabilir

(http://www.forumgercek.com/psikoloji/84696-freudun-vapisal-kurami-id-ego-

superego.html);

e id, kalitimla gelen, dogustan varolan ve ruhsal enerjinin kaynagmi olusturan
kisiligin ilkel bilesenidir. id, biyolojik dzellikle diirtiisel davranis kaliplarmni

icerir. Yeme, igme, cinsellik, saldirganlik gibi.

e Ego, id’in isteklerine gercek¢i bir bicimde doyum bulmaya c¢alismakla
birlikte, ayn1 zamanda dis diinyadaki kosullar1 ve durumlar1 algilar ve
kisiligin diger bileseni olan siliperego’nun isteklerini de dikkate alir.
Boylece, ego, id ve siiperego’nun catisan isteklerini uzlastirmaya ve
dengelemeye c¢alisir. Bu nedenle ego, kisiligin diizenleyici, denge ve uyum

saglayici bir bilesenidir.

e Siiperego, ecgonun ahlaki kurallar ve degerler dogrultusunda hareket
etmesine calisarak miikemmel olmak ister. Bu nedenle, sliperego ideal ve
kusursuz olma ilkesine gore calisir. Ayrica, siiperego, doyum bulmasi ve
yerine getirilmesi ahlaki kurallar tarafindan hos karsilanmayacak olan id’in
isteklerini (6zellikle cinsel ve saldirgan diirtiileri) engellemeye ve

bastirmaya calisir.

2.6.1.4. Veblen’in Sosyo Psikolojik Modeli

Veblen’in Gosteris¢i Tiiketimi, yeni yasam tarzlarini inceler. Veblen, bu yeni
yasam tarzini bir tliketim zinciri olarak tanimlar; eglence bicimleri, giyim kusam, siis
esyalar1 ve her nevi gosterisli aligveris bu tliketim zincirini olusturan unsurlardir.
Insanlarm kimlik ve aidiyet belirlenimlerini, onun aracihigi ile gerceklestirdigi
diistiniilen isteki roller gibi klasik formasyonun yerine Veblen, 6nemli bir ayrint1 olarak

tiiketim kavramini ortaya koymaktadir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012, s.91).

Veblen’in sosyo psikolojik modeline gore insan, yasadigi toplumun Kkiiltiirel
bicimlenmeleri tarafindan etkilenen sosyal bir varlik olarak ele alinmistir. Veblen’e gore
ferdin arzular1 ve davraniglar1 biiylik 6l¢iide o anda tiyesi bulundugu grubun ve {iiyesi

olmay1 arzuladig1 grubun etkisinde kalacaktir (Deniz, 2012, s.248).

Veblen’in modeli glinlimiiz sartlarinda diistiniildiigiinde ¢ok farkli bir durum s6z

konusu degildir. Gliniimiizde de insanlarin basarilari, iginde bulunduklar1 konumlari,
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sayginliklar1 ve insani birtakim degerleri ile degil de sahip olduklar1 maddi imkanlar1
cercevesinde degerlendirildikleri goriilmektedir. Ornek olarak, son model ve oldukca
pahali bir arabaya sahip bir kisinin sirf maddi agidan diger insanlardan iistiin olmasi
sebebiyle, toplum tarafindan yiiceltilmesi ve bunun yaninda da o kisinin sahip

olduklarindan dolay1 kiskanilmasi verilebilir.

2.6.2. Cagdas Modeller

Klasik davranis modellerinin tiiketici davranislarin1 tam olarak aciklamaktan
uzak olmalar1 ve davranislarin ne sekilde olustugunu gostermemeleri yeni arayislara
sebep olmustur. Tamamlayic1 denilen bu ¢agdas modeller, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 nasil verdiklerini ve bu kararlarin hangi faktorlerden nasil ve ne yonde
etkilendikleri sorusuna cevap vermektedir (Karatekin, 2009, ss.14-15). Bu modeller,
modeli gelistiren kisilerin isimleriyle anilmaktadir. Bunlar, Nicosia Modeli, Howard-

Sheth Modeli ve Engel-Blackwell-Miniard Modeli’dir.

2.6.2.1. Nicosia Modeli

Bu modeli gelistiren Francesco Nicosia, satin alma davranisinin kendisine
odaklanmay1 ¢ok daha karisik olan karar verme siireci ile degistiren ilk tiiketici
davranis modellerinden biridir (Kozak ve Sen Demir, 2013, s.10). Nicosia modeli,
isletme ile potansiyel tiiketiciler arasindaki iliskiyi inceler. Genis anlamda, isletme
mesajlar1 (reklam) ile tiiketicilerle iletisim kurar. Tiiketici ise, isletme ile iletisimini
satin alma davranisi ile gostermektedir (Odabasi, 1986, s.207).Bu modelin en dikkat

cekici 6zelligi isletme ve tiiketiciye dayanmasidir.

Bu modele gore tiretici isletmeler mesajlar (reklamlari) yoluyla tiiketici ile iligki

kurmaya ¢alisirken, tiiketici de iletisimini satin alma davranisi ile gosterir.

Nicosia Modeli dort asamadan olusur (http://www.tml.web.tr.):

e Tiiketici heniiz reklam yapilacak iiriinlerden haberdar degildir. Reklam
(ileti) ile tiiketicinin mal ya da hizmetten haberdar olmasi saglanir. Ve bu
mesaj ile de tiiketicinin bu mal ya da hizmete kars1 tutumlarinin olugsmasina
yardimc1 olunur. Eger bu iletisim basar1 ile gerceklestirilmisse tiliketici o

mal ya da {iriinii tanimis hatta etkilenmis olur.

e Bu asamada tiikketici mesajda konu olan mal ya da hizmetin

degerlendirilmesini yapacak ve bilgi arama siirecine girecektir. Bilgi arama
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siireci i¢sel ve digsal bicimde gerceklesebilir. Igsel aramada tiiketici, mesaja
konu olan mal, marka {iretici isletme gibi ¢esitli unsurlar hakkindaki
bilgileri bilingli veya bilingsiz sekilde kendi sosyo-psikolojik alanindan
elde etmeye calisir. Dissal aramada ise tiliketici kendi deneyimlerin ve
inanglar1 disindaki bir takim kaynaklardan bilgi edinme yolunu seger. Yine
bu asamada ayni iirin grubundaki alternatiflerin de gézden gegirilmesi s6z

konusudur.

Bu asamada satin alma egilimi, satin alma fiiline doniismektedir. Eger
ikinci agamada yeterli diizeyde bir giidiilenme gerceklesmisse satin alma
egiliminin, satin alma fiiline doniismesi orani yliksektir. Ancak bu agsamada
irlinlin bulunabilirligi, satis noktasi, reklamlari, goreli fiyatlar ve satis

elemanlar1 gibi unsurlar 6nemli rol oynarlar.

Dordiinci agsamada mal ya da hizmetin gerek kullanilmasi, gerekse
depolanmas1 tiiketicinin marka i¢in deneyimini olusturacaktir. Bunun
sonucunda ise geri besleme yolu ile (feed back) iki kanalli bir akim
gergeklesecektir. Birincisi, satis sonuglarinin isletmeye ulasmasi ve
isletmenin bunu degerlendirmesi, ikincisi ise tiiketicinin deneyim yoluyla
ogrendiklerini bellegine kaydetmesi ve buna bagh olarak tutumlarmin

etkilenmesidir.

Nicosia modelinin, tiiketici davranis1 modelleri arasinda iki onemli 6zelligi

dikkat ¢cekmektedir (Odabasi, 1986, s.210);

Bu model dairesel iliskiler biitiiniinii ele almistir. Bu iliskiler, insanlar
arasinda olusan etkilesim iizerine oturtulmustur. Isletmeyi model igerisine
alip incelemesiyle ayr1 bir boyut kazanmistrr. Isletme ve tiiketicinin

karsilikl1 etkilesimini agik¢a gdstermistir.

Modelin, tiiketici davranmiginin biitiinii inceleyen bir yaklasimi vardir.
Tiketiciyr karar donucundaki davranisi ile degil, karar siirecindeki her
asamada incelemeye caligmistir. Tutum gelistirme ve davranisin arasindaki
asamalar1 gostermisse tutum ile davranis arasindaki bagin Onemini
vurgulamistir. Ayrica tiiketicinin 6zelliklerinde, deneyimler, satin almalar

ve iirlin kullanim1 sonucunda degisiklikler olabilecegini gostermistir.
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2.6.2.2. Howard-Sheth Modeli

Bu model, iirlin se¢im davranismi agiklamak icin Ogrenme teorilerinden
yararlanmigtir. Model aslinda marka se¢imi davranigini inceler. Marka se¢iminin
tesadiifi olmadigi, sistematik bir siire¢ oldugu kabul edilir. Tiiketici akilc1 kararlar
almaya calisir. Ancak, karar alma, 6§renme ve bilme kapasiteleri ile sinirli bilgilerin

etkisindedir (Odabasi, 1986, s.213).

Howard-Sheth Modeli’nde iireticiler, tiiketiciler i¢cin faydali olabilecek ancak
daha once hi¢ kullanmadiklar1 bir iiriine karsi ilgilerini ¢ekerek onlar1 ikna etmeye
calisirlar. Ureticiler bu adimda basarili olurlarsa, tiiketiciler iiriin hakkinda bilgi
toplamaya baslarlar. Boylece toplanan bilgiler neticesinde iiriine dair rekabetci iddialar,
ozellikler ve performans gibi konular hakkinda diger triinlerle karsilastirmalar yapilir.
Karsilastirmalarin sonucunda, tiiketicilerde iirtine dair olumlu ya da olumsuz diisiince ve
davranis tarzlar1 olusabilir. Tiiketicilerin satin alma olan son adimdaki davranisi {iriiniin
satin alinabilecek bir iirlin olduguna dair zihinsel bir diisiinceyi ya da gercek bir satin
alma kararmin verilmesini igerir (Caglar ve Kilig, 2008, s.73). Bu modelde iireticinin,
tiiketiciye en uygun markalar1 ve iiriinleri sunmas1 gerekmektedir. Uretici, sunulan bu
cesitli seceneklerden kendisine en uygun olanii se¢meye ¢alisir ve bu se¢imi yaparken
de baska markalar ile karsilastirma yapmaktadir. Tiim bu agsamalardan sonra ise tiiketici
kendisine ve biit¢cesine en uygun markay1 bulur ve satin alma siirecine gecer. Bu
modelin tiiketiciye sundugu avantajlar arasinda en onemli iki husus, markalar hakkinda
mukayese yapabilme firsati tanimast ve kendine en uygun Uriinii se¢ebilme olanagi

saglamasidir.

2.6.2.3. Engel-Blackwell-Miniard Modeli

Bu modelde tiiketici davranisi, bir karar islemi olarak ele alinmakta ve tiiketici
bir sorun ¢oziicli olarak kabul edilmektedir. Bu model dort asamalidir (Tek, 1999,

$.222):
e Girdiler (Fiziksel ve sosyal dgeler, ¢cevresel etmenler),
e Bilgi isleme,
e Merkezi kontrol birimi (Dolayli ve dolaysiz girdi gegisi),

e Karar iglemi (Cikt1).
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Dolayl girdiler alindiktan sonra, dikkat, idrak (algi) ve sec¢im (alikoyma)
asamalarmdan gecerek kontrol birimine gelmektedir. Dolaysiz gegiste ise bu agamalarin
herhangi bir noktasinda gecis s6z konusu olabilir. Merkezi kontrol biriminde bilgiler bir
psikolojik komuta merkezinden siiziilmekte, yeni bilgiler, gegmis bilgi ve deneyimlerin
1s1ginda  tiketici kisiliginin de etkisiyle degerlendirilmekte ve ortaya bir tutum

cikmaktadir. Boylece modele gore tiiketici, girdilere iliskin karar islemine 6ncelikle

e Sorunun tanimlanmastyla baslar,

e Sonra saticiya ait (dis) ve kisisel (i¢) bilgi kaynaklarindan yararlanarak

cesitli secenekleri degerlendirir,

e Satm alma iglemini (magaza ve/veya yapimci se¢imini, magaza ici islemleri

vb.) yapar ve sonra da,
e Satin alma sonrasi degerlendirmelere girisir (Tek, 1999, s.222).

Bu modelde tiiketici, aligverisi yaparken daha bilingli davranmaktadir. Eski bilgi
ve deneyimlerine yenilerini katarak, aligverisini belirli birtakim asamalardan
gecirmektedir. Boylece tiiketici, yaptig1 alisveristen duyacagi tatmini en yiiksek noktaya

¢ikarmaktadir.
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3. BOLUM

KOZMETIK URUNLERIN SATIN ALINMASINDA SOSYAL MEDYANIN
ETKIiSi: FACEBOOK’TA BiR UYGULAMA

Bu boliimde, sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma karar siireci lizerindeki

etkisi kozmetik tiriinleri iizerinde yapilan bir uygulama ile incelenmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya isletmelerle tiiketicilerin ¢evrimi¢i ortamda birebir iletisime
gecmesine olanak saglayan bir platform haline gelmistir. Sosyal medyada yayinlanan
bir mesaj, kisa bir siirede binlerce kisiye ulasabilmekte ve bu isletmelerle ilgilenen
insanlar1 etkileyebilmektedir. Ayrica sosyal medya, tiiketicilerin satin alma davranisi
iizerinde etkili bir faktordiir. Tezin ilk boliimiinde sosyal medya ve ilgili tanimlamalar,
sosyal medyanin pazarlama iletisim kanallarinda kullanimma iligkin bilgiler, ikinci
bolimde ise tiiketici davranisi, tiiketici davranislarimi etkileyen faktorler ve tiiketici
satin alma karar siirecine deginilmisti. Bu bdliimde, sosyal medyanin tiiketici
davranisma nasil etki ettigi arastirilmistir. Bunun yani sira arastirmanin diger amaglari

sunlardir:
e Tiiketicilerin sosyal medyadan beklentilerini tespit etmek,
e Sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan ne siklikla kullanildigini belirlemek,

e Hangi sosyal medya araclarinmn, hangi demografik o6zelliklere sahip

tiikketiciler tarafindan kullanildigini tespit etmek ve

e Tiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma sikliklar1 ve nedenlerini

ortaya koymaktir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya yeni bir kavram olarak tiiketicilerin karsisina ¢ikmasma ragmen
cok kullanmilan bir platform haline gelmistir. Medya sektoriine kattigi yenilikler ve
tiikketicilere sunmus oldugu imkanlar acisindan bakildiginda sosyal medya geleneksel
medyadan daha avantajli bir konumda bulunmaktadir. Bu avantajlar arasinda sosyal
medyanm ¢ok diisiik maliyetli olmasi, 6lcme ve degerlendirmenin yapilabilmesi ve

bilginin ¢ok hizli bir sekilde yayilarak ayni zamanda gilincel olmasi sayilabilir.

80



Tiiketiciler agisindan 6nemli bir bilgi erisim kaynagi olarak goriilen sosyal medya satin

alma davranisini da etkileyen 6nemli bir faktordiir.

Gilintimiizde tiiketicilerin sosyal medyadaki marka/iiriin gibi hizmetlerin
reklamlarina, iirtin hakkinda yapilan yorumlara begenilere ve paylasimlara olan ilgisi
artmaktadir. Bu baglamda sosyal medyanin tiiketiciler iizerinde ne derece etkili
oldugunu, satmm alma Oncesi ve sonrasindaki davraniglarin farklilasma diizeylerini
belirlemek agisindan bu c¢alisma onemlidir. Bu nedenle yapilan caligmada internet
kullanan tiiketicilerin sosyal medyayr ne kadar kullandiklar1 ve sosyal medyanin
tiikketiciler lizerinde ne kadar etkili oldugu incelenerek, bunun isletmeler agisindan
onemi vurgulanmaya caligilmistir. Ayrica arastrmanin ortaya koyacagi sonuglar
1s518inda profesyonel pazarlamacilara, sosyal medya kullanicilarina ve isletmelere sosyal

medyadaki tiiketici davranislar1 hakkinda faydalar saglayacagi diistiniilmektedir.

3.3. Literatiir Taramasi

Aragtirmanin ana konusunu olusturan sosyal medya etkisi hakkinda oncelikle
ikincil veriler taranmistir. Sosyal medya etkisi ile ilgili yapilan bu caligmalar, sosyal
medya ve internetten satm alma olarak iki boyutta ele alinabilir. ilk grup sosyal medya
ile ilgili yapilan calismalardir. Atadil, Berezina, Yilmaz ve Cobanoglu (2010), sosyal
medyanin turistlerin otellere yonelik tutumlar1 ve bilgi toplama aligkanliklarma etkisini
degerlendirmislerdir. Koksal (2012), sosyal medya uygulamalarinin pazarlama faaliyet
alan1 icerisindeki etkisi lizerine durmustur. Kara (2011), isletmelerin markalarina
yapacaklar1 yatirimlarda sosyal medyanin etkisini vurgulamistir. Kazaz ve Tiimen
(2013), sosyal medyanin iletisim acisindan onemi iizerinde durmustur. Ozgen ve
Doymus (2013), sosyal medya ortamlarmin markalar agisindan daha etkili
kullanilabilmesi i¢in farkli igerik yaratmanin Onemli oldugunu agiklamiglardir.
Kazangoglu, Ustiindagl ve Baybars (2012), Facebook’ta yaymlanan reklamlara yonelik
tutumlarin1 ve bu tutumlarin satin alma davranisi lizerindeki etkisini incelemislerdir.
Vural ve Bat (2010), liniversite genclerinin sosyal medyay1 bilme diizeyleri ve sosyal
medya aligkanliklar1 tizerinde durmustur. Sii Eréz ve Dogdubay (2012), turizm
isletmelerinde sosyal medyanin pazarlama etigi kapsaminda fonksiyonunu agiklamistir.
Bulunmaz (2011), otomotiv sektoriinde sosyal medyanin 6nemi ve sosyal medya
kullanim1 {izerine ¢alismalar yapmistir. Yapmis oldugumuz bu calisma sonucunda da

sosyal medyanin 6nemi ve etkisi ortaya konulmustur.
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Internetten satin alma konusunda yapilan ¢alismalar ise sunlardir. Turan (2008),
tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yapma veya daha Onemlisi yapmama
konusundaki niyet, tavir ve nedenlerini incelemistir. Cakmak ve Giineser (2011),
internet ortaminda isletme, marka ve triinlerle ilgili olarak paylasilan bilgilerin
tiikketicileri ne sekilde etkiledigini ortaya c¢ikarmustir. Yoriikk ve Dindar (2012),
tiiketicilerin internetten aligveris yapmasinda, demografik 6zellikleri ile internet erisimi
ve internetten aligverise karsi tutumlarinin etkisi iizerinde durmustur. Cengiz ve
Sekerkaya (2010), tiiketicilerin internetten aligverise yonelik satin alma karar siiregleri,
internette gerceklestirdikleri faaliyetler ve demografik ozellikler agisindan fark olup
olmadigini incelemistir. Ozcan (2010), internette pazarlama faaliyetlerinde tiiketici satmn
alma karar siirecini degerlendirmistir. I¢li (2003), internetten alisveris sirasinda web

siteleri ile karsilagilan sorunlari incelemistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, sosyal medyanin tiiketici davranislarina nasil etki ettigini ve bu
etkileri ac¢iklama amaci tasidigr i¢in tanimlayic1 bir arastirmadir. Tanimlayici
arastirma modellerinde temel amag, inceleme konusu olan olaymn, bu olayn
degiskenlerini ve bu degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamak ve bu tanimlamalara
dayanarak ileriye doniik tahminler yapabilmektir. Bu tiir arastirmalarda amag
degiskenler arast iligkileri saptamak ve ana kiitleye yOnelik tanimlamalar

gerceklestirebilmektir (Kurtulus, 2010, s.20).

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modelinde, sosyal medya, tiiketicilerin satin alma siklig1 ve satin
alma nedenleri arasindaki etkilesim ele alinmistir. Gelistirilen bu model, Sekil 15°de

gosterilmektedir.
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Sekil 15. Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Ttketicilerin
Demografik
Ozellikleri

SATIN ALMA

Tiiketicinin SIKLIGI

Satin Alma
Deneyimleri

Tiiketicin
SATIN ALMA

Bilgi Seviyesi
& Y NEDENT

Sosyal
Medya
Reklamlari

Calismanin amaci, sosyal medya kullanan tiiketicilerin internetten aligveris
yapma sikliklarmi1 ve nedenlerini ortaya c¢ikarmaktir. Caligmanim amaci kapsaminda
gelistirilen modele gore sosyal medya tiiketicilerin satin alma sikliklar1 ve satin alma
nedenleri, tliketicilerin  demografik ozelliklerinden, tiiketicilerin  satin  alma
deneyimlerinden, bilgi seviyelerinden ve sosyal medya reklamlarindan etkilenmektedir.
Bu modele gore iki hipotez gelistirilmistir. Arastirmanin amag ve kapsami ¢ergevesinde

gelistirilen bu hipotezler asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Sosyal medyadan farkli satin alma siklig1 gdsteren tiiketicilerin satin

alma etkisi birbirinden farklidir.

Hipotez 2: Sosyal medyadan farkli nedenlerle satin alma eylemi gergeklestiren

tiketicilerin, satm alma etkisi birbirinden farklidir.
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3.6. Ana Kiitle ve Orneklemin Secimi

Bu arastirmanin ana kiitlesini, Facebook sosyal medya sitesine liye olan

tiiketiciler olusturmaktadir.

Aragtirmada kullanilan 6rnekleme yontemi, kartopu orneklemesidir. Kartopu
orneklemesi, 6zel bir ornekleme tiirli olup, Ornekleme cercevesi olusturmanin zor
oldugu hallerde kullanilabilir. Birinci adimda, tesadiifi bir sekilde ilk temel
cevaplayicilar  grubu  olusturulur.  Goriisiilen ¢ekirdek  cevaplayicilarm  yol
gostermeleriyle ya da onlardan alinan bilgilerden yola ¢ikilarak yeni birimlere ulasilir
ve Ornek hacmi kartopu gibi giderek biyiitiiliir. Yani 6rnek hacmi, katilan her yeni
birimin bir baska benzer birimi 6rnege ¢agirmasi ya da katmasiyla biiyiitiiliir (Nakip,

Varinli ve Giilmez, 2012, s.127).

Tirkiye’deki sosyal medya kullanicilarmin % 93’1 Facebook hesabina sahiptir.
Twitter hesabma sahip olanlarin oranmi ise % 72’dir. Bu kullanicilarin % 70°lik bir
boliimiiniin  GooglePlus hesabi ve % 26’lik bir bolimiiniin de Instagram hesabi

bulunmaktadir (http://www.sosyalmedyapazarlama.com). Bu oranlara bakilarak

arastrmanin Facebook kullanicilariyla yapilmasmin nedeninin % 93 ile Tiirkiye’de 36
milyon Facebook kullanicisinin ¢ok biiylik bir kitleyi olusturuyor olmasidir

(http://www.boomsocial.com).

3.7. Veri Toplama Yontemi

Aragtrmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir.
Olusturulan anketteki sorular, Islek (2012), Vural ve Bat (2010) ve Cengiz ve
Sekerkaya (2010)’nin yapmis olduklar1 calismalarda kullandiklar1 anketlerden

yararlanilarak hazirlanmistur.

Anket formu, onii¢ sorudan olusmaktadir. Anket formunun ilk dort sorusu,
sosyal medya kullanim siiresi, kullanim siklig1, en sik kullanilan sosyal medya sitesi ve
bu sitenin bir oturumdaki kullanim siiresi ile ilgili sorulardir. Bu sorular katilimcilarin
sosyal medya kullanim aligkanliklarini 6grenebilmek icin sorulmustur. 5. 6. ve 7.
sorularda internetten kozmetik iirlin satin alma, satin alma siklig1 ve nedenleri ile ilgili
sorulara yer verilmistir. 8. soruda cevaplayicilardan, sosyal medyanin kozmetik
iriinlerde satin alma davramigmna etkisini degerlendirmeleri ile ilgili 28 ifadeyi, 5-
Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2-

Katilmiyorum, 1-Kesinlikle Katilmiyorum 5°1i likert dlcegine gdre degerlendirmeleri
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istenmistir. Anket formunun son bes sorusunda ise demografik Ozellikler ile ilgili
sorulara yer verilmistir. Bu 0zellikler cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve
aylik gelirdir. Arastrma i¢in olusturulan anket formu ilk olarak 30 kisi ilizerinde
uygulanmis ve gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra Google Documents formatinda
hazirlanan anket Facebook sosyal medya sitesinde link olarak

(https://docs.google.com/forms/d/1dbozNr83M31dIbHEHU3p8vOHuuFDN20bJGfGhQ2

IFDU/viewform) yaymlanmistir. Sorular hazirlanirken “Zorunlu Cevaplama” se¢enegi

kodlanmis bu sayede unutulan ya da atlanilan sorular sistem tarafindan uyarilmis anket
tam olarak bitmeden gonderilememistir. Google Documents’in bu 6zelligi sayesinde
ankete katilan 685 katilimcinin cevaplar1 eksiksiz olarak gelmistir ve hepsi gegerli
sayllmistir. Anket formunun sadece internet ilizerinden yapilmig olmasinin nedeni,
internet lizerinden aligveris yapabilecek kisilerin, internet kullanan kisiler olmasi
gerektigi diisiintildiigii i¢indir. Anket 29 Mart-30 Nisan 2014 tarihleri arasinda
yapilmaistir.

3.8. Verilerin Analizi

Google Documents’de elde edilen veriler ilk olarak Excel dosyasma
dontstiiriilmiis daha sonra SPSS yazilimina aktarilmistir. Aktarilan verilerin
analizinde SPSS 16.0 kullanilmistir. Katilimcilar tiim sorular1 cevaplamadan anketi
tamamlayamadiklar1 i¢in ankette cevaplanmayan soru bulunmamaktadir. Yine de elde
edilen veriler kodlandiktan sonra frekans dagilimlarma bakilarak kontrol edilmis ve
hata bulunmamistir. Veriler degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlart
(Yizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir. Verilerin analizinde siklik
dagilimlari, capraz tablolar, faktér analizi ve c¢ok degiskenli varyans analizi

(Multivariate Analysis of Variance-MANOV A) kullanilmstir.

Bu c¢alismada kullanilan faktor analizi, veriler arasindaki iliskilere dayanarak
verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir
istatistiksel analiz tiirtidiir. Faktor analizi temel olarak degisken arasindaki iligkiler esas
alarak onlar1 anlamli seklide gruplamayir ve boylece veri indirgemesi saglamay1
amaglar. Faktor analizinin amaci1 esas olarak degiskenler arasindaki karsilikli
bagimliligin kdkenini arastirmaktir. Bu iliskilere dayanilarak verilerin daha anlamli ve
ozet bir bicimde sunulmasi saglanir. Veri indirgemesi sonucu olusacak yeni veri

gruplar1 daha sonra yapilacak analizlerde arastirmaciya kolaylik saglayacaktir
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(Kurtulus, 2010, s.189). Buradaki faktor analizinin amaci, verilerin yapismni
tanimlamak, verileri 6zetlemek, sayilarmi yonetilebilir ve iizerinde ¢alisilabilir, makul

bir sayiya diistirmektir.

Kullanilan diger bir analiz, Cok Degiskenli Varyans Analizi (Multivariate
Analysis of Variance-MANOVA)’dir. Bu analiz, en az iki ayr1 kiitlenin herhangi bir
Ozelligi itibariyle aralarinda fark olup olmadigmi tespit etmek i¢in kullanilmaktadir.
Varyans analizinin amaci, faktorlerin gesitli diizeylerinin bagimli degisken tlizerindeki

etki derecelerini ortaya ¢ikarmaktir.

Aragtirmada bagimli degiskenler 5°1i likert Olgegiyle Olgiildiigii icin Cok
Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA) kullanilmigtir. Bu analizde modelin
gecerliligini 6lgmek icin Hotelling T? testine bagvurulmustur. Hotelling T? testi, cok
degiskenli normal dagilim varsayimina gore kurulan ¢ok degiskenli hipotezlerin test
edilmesini saglayan bir yontemdir. Hotelling T? testi sonuglarmm anlamli ¢ikmasi, bir
biitlin olarak modelin gecerli oldugunu gosterir. Daha sonrada bagiml degiskenlerin tek
tek durumlar1 incelenir. Yani, gruplar arasindaki bu farkin ortaya ¢iktig1 daha ¢ok hangi
degiskenden kaynaklandigr bulunur. Bunlardan sonra ise “En kiiciik anlamh fark

analizi” kullanilir (Nakip, 2003, s.368). Daha sonra bu analiz i¢in ortalamalara bakilir.

3.9. Bulgular

Kozmetik triinlerin satin alinmasinda sosyal medyanin etkisinin anlasilabilmesi

icin yapilan analizler 15181nda asagidaki sonuglar bulunmustur.

3.9.1. Demografik Bilgiler Ile Ilgili Bulgular

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan kisilere cinsiyet, yas, egitim, medeni
durum ve gelir durumlart ile ilgili demografik sorular yoneltilmistir. Bu demografik

sorulara verilen cevaplarin frekans dagilimi1 Tablo 13’de gosterilmektedir.
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Tablo 13. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri le 1gili Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 258 37.7
Kadin 427 62.3
Yas Gruplari
18-24 yas arasi 178 26.0
25-34 yas arasi 334 48.8
35 yas ve iistii 173 25.3
Egitim Durumu
Lise 123 18.0
Yiiksekokul 135 19.7
Lisans 334 48.8
Lisansiistii 93 13.6
Medeni Durumu
Evli 360 52.6
Bekar 325 47.4
Aylik Gelir
£1000 altinda 169 24.7
£1000 -£1999 arasi 161 23.5
£2000 -£2999 arasi 223 32.6
3000 ve iistii 132 19.3
Toplam 685 100.0

Ankete katilanlarm % 37.7’s1 erkek, % 62.3’1i ise kadin katilimcilardan olustugu
goriilmektedir. Buradan ankete katilan kadin cevaplayicilarin, erkek katilimeilarinin iki

kat1 oldugu sdylenebilir.

Anket formuna cevap verenlerin % 48.8’ini olusturanlar 25-34 yas grubu
araliginda olduklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore bu yas grubundakilerin sosyal
medyay1 daha aktif kullanmaktadir. Bu yas grubunu % 26 ile 18-24 yas aras1 kisiler ve
% 25.3 ile de 35 yas ve {istii kisiler olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarmm % 48.8°1 lisans mezunlarindan olusmaktadir. Daha
sonra bu grubu % 19.7 ile yiiksekokul, % 18 ile lise ve % 13.6 ile lisansiistii mezunlar
takip etmektedir. Egitim durumunun frekans analizine bakildiginda katilimecilarin egitim

seviyesinin yliksek oldugunu goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda % 52.6’s1 evli, % 47.4°1 ise

bekardir. Evli ve bekar katilimcilarin orani birbirine ¢ok yakindir.

Anket formunu dolduran bireylerin gelir seviyesine bakildiginda %32.6°s1
£2.000 ile £2.999 arasindadir. Bu gelir grubunu sirasiyla % 24.7 ile £1000 altinda, %
23.5 ile £1000-£1999 aras1 ve % 19.3 ile £3000 ve iistii gelir gruplar takip etmektedir.
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3.9.2. Sosyal Medya Sitelerinin Kullanimina iliskin Bulgular

Sosyal medya sitelerinin kullanimina iliskin katilimcilara yoneltilen sorularda,
katilimcilarin en sik kullandiklar1 sosyal medya siteleri, bu sitelerdeki kullanim siireleri
ve kullanim sikliklar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amagla sorularin tamamina frekans

analizi yapilmustir.

Sosyal medya sitelerinin kullanim siklig ile ilgili olan soruda ise katilimcilardan
“Higbir Zaman (1), Seyrek (2), Bazen (3), Sik¢a (4) Ve Her Zaman (5)”
seceneklerinden birisini isaretlemeleri istenmistir. Kullanim siiresi ile ilgili olan soruda
da “hi¢ kullanmadim (1), 1 yildan daha az (2), 1-2 yil aras1 (3), 3-4 yil aras1 (4) ve 5 yil

ve lizeri (5) se¢enekleri sunulmustur.

Tablo 14. Sosyal Medya Sitelerinin Kullanim Sikligi {le {lgili Bulgular

Frekans (%)
Ozellik
Higbir Zaman Seyrek Bazen Sikca Her Zaman Toplam

Facebook 3(4) 32(4.7) 77(11.2) 238(34.7) 335(48.9) 685(100.0)
Twitter 296(43.2) 115(16.8) 121(17.7) 84(12.3) 69(10.1) 685(100.0)
YouTube 31(4.5) 91(13.5) 188(27.4) 191(27.9) 184(26.9) 685(100.0)
GooglePlus 289(42.2) 121(17.7) 100(14.6) 7110.4) 104(15.2) 685(100.0)
Instagram 362(52.8) 93(13.6) 70(10.2) 77(11.2) 83(12.1) 685(100.0)
LinkedIn 549(80.1) 64(9.3) 35(5.1) 14(2.0) 23(3.4) 685(100.0)

Arastirmaya katilan katilimeilarin sosyal medya sitelerinin kullanim sikliklari
incelendiginde (Tablo 14), 685 kisiden % 48.9’unun Facebook sosyal medya sitesini her
zaman kullandiklar1 goriilmektedir. Twitter % 43.2, GooglePlus % 42.2, Instagram %
52.8 ve Linkedln sitelerinin ise % 80,1 ile “Hicbir Zaman” kullanilmadig:
anlasilmaktadir. YouTube sitesi, % 27.9 ile “Sik” kullanilmaktadir. Youtube medya
paylasim sitesi Facebook sosyal medya sitesinden sonra sik¢a kullanilan ikinci sitedir.
En sik kullanilan sosyal medya sitesi olan Facebook her zaman kullanilmaktadir.
Yapilan calismalarda, sosyal medya aracinin kullaniminda Facebook sosyal medya
sitesinin kullanim sikligmm daha etkin oldugu gériilmiistiir. Kazancoglu, Ustiindagh ve
Baybars (2012)’a gore Facebook kullanicilarinin % 53.871 giinde birkag¢ kez kullanirken
% 89.8’1 haftada en az iki kez kullanmaktadir (s.169). Bu calisma ile yapilan calismanin

sonuglar1 ortiismektedir.
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Tablo 15. Sosyal Medya Sitelerinin kullanim Siiresi ile ilgili Bulgular

Frekans (%)
Ozellik Hig 1 Yildan 1-2 Y1l 3-4 Y1l 5 Y1l ve Toplam
Kullanmadim | Daha Az Arasi Arasi Uzeri
Facebook 3(.4) 27(3.9) 52(7.6) 183(26.7) 420(61.3) | 685(100.0)
Twitter 267(39.0) 135(19.7) 157(22.9) 94(13.7) 32(4.7) 685(100.0)
YouTube 37(5.4) 38(5.5) 76(11.1) 132(19.3) 402(58.7) | 685(100.0)

GooglePlus 30043.8) | 128(18.7) | 98(14.3) 64(9.3) 95(13.9) | 685(100.0)

Instagram 368(53.7) | 203(29.6) | 90(13.1) 14(2.0) 10(1.5) | 685(100.0)

LinkedIn 560(81.8) 55(8.0) 43(6.3) 14(2.0) 13(1.9) | 685(100.0)

Tablo 15°de sosyal medya sitelerinin kullanim siireleri yer almaktadir. Tabloya
gore Facebook kullananlarm % 61.3’i bes yil ve lizerinde bir zamandir kullanmakta
olduklarin1 belirtmislerdir. Katilimcilarin % 58.7’si YouTube bes yil ve iizeri
kullanmaktadirlar. Facebook ve YouTube siteleri en cok bes yil ve {izeri siirede
kullanilmaktadir. Ankete cevap verenler Twitter’t % 39, GooglePlus’t % 43.8,
Instagram’1 % 53.7 ve LinkedIn’1 % 81.8 ile hi¢ kullanmamaktadirlar.

Facebook sosyal medya sitesi, 2006 yilinda tiim diinyada kullanilmaya
baslanmistir. Katilimcilar Facebook’u en ¢ok Bes yil ve istiinde kullandiklarma gore,
katilimcilarin  uzun bir siiredir Facebook kullanicis1  olduklar1  sdylenebilir.
Koseoglu'nun (2013) Facebook ile ilgili yapmis oldugu calismada tiiketicilerin en fazla
% 56.7 ile Ug-dort yil aras1 Facebook kullanildiklari ortaya ¢ikmaktadir (s.89). Tarihler

dikkate alindiginda iki ¢alismanin sonuglar1 paralellik gostermektedir denilebilir.

Tablo 16. En Sik Kullamlan Sosyal Medya Sitesi Ile ilgili Bulgular

Sosyal medya Sitesi Frekans(%)

Facebook 547(79.9)
Twitter 38(5.5)
Youtube 45(6.6)
GooglePlus 29(4.2)
Instagram 19(2.8)
LinkedIn 4(0.6)
Diger 3(0.4)

Toplam 685(100.0)

Tablo 16’dan goriilecegi iizere en sik kullanilan sosyal medya sitesi % 79.9 ile

Facebook’tur. Bu platformu, % 6.6 ile YouTube, % 5.5 ile Twitter, % 4.2 ile
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GooglePlus, % 2.8 ile Instagram, % 0.6 ile LinkedIn ve % 0.4 ile diger sosyal medya
siteleri takip etmektedir. Burada kullanilan diger sosyal medya siteleri i¢in “Hotmail”
ve “Google” siteleri belirtilmistir. Tabloya gore, diger sosyal medya sitelerinin kullanim

siklig1 Facebook’a gore oldukea diisiiktiir.

Tiirkiye’de en sik kullanilan sosyal medya sitelerine bakildiginda Facebook %

93 ile birinci swrada yer almaktadir (http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-

medya-kullanici-istatistikleri-2014/). Yapmis oldugumuz ¢alismada da en sik kullanilan

sosyal medya sitesi Facebook’tur. Bu istatistiki sonuglarla yapilan ¢alisma uyumludur.

Tablo 17. En Sik Kullanilan Sosyal Medya Sitesinin Bir Oturumdaki Kullanim Siiresi

Ile T1gili Bulgular
Kullamm Siiresi Frekans(%)

Yarim saatten az 142(20.7)
Yarim saat ve 1 saat arasi 203(29.6)
1-2 saat arasi 148(21.6)

2-3 saat arasi 73(10.7)
4 saat ve Ustii 106(15.5)

Diger 13(1.9)
Toplam 685(100.0)

Ankete katilan kisilerin en fazla Facebook sosyal medya sitesini kullandig1 bir
onceki tabloda verilmisti. Tablo 17°ye gore, bu sosyal medya sitesinin bir oturumdaki
kullanim siiresinin en ¢ok Yarim saat ve bir saat arasi (% 29.6) oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin % 21.6’s1 1-2 saat arasi kullandigini, % 20.7°si Yarmm saatten az , %
15.5’1 4 saat ve iistli, % 10.7’si 2-3 saat arasi1 kullandiklarini belirtmislerdir. % 1.9’u ise
“diger” secenegini secmistir. Bu segeneklerde belirttikleri kullanim siireleri ise
“Stirekli”, “Degisiyor”, “5 dakika”, “Bos zamanima gore degisir”, “Hi¢ ¢ikmiyorum”,

“Tiim giin ac1k bazen bakiyor ve ¢ikiyorum sayfama”, “10 dakika” ve “I saat”dir.

Tablo 17’ye gore katilimcilar en sik kullandiklar1 sosyal medya sitesinin bir
oturumdaki kullanim siiresi, yarim saat ila bir saat arasindadir. Kullanim siiresi uzadikca
kullanici sayisinda azalma goriilmektedir. Bu da insanlarin sosyal medyay1 bir oturumda
cok wuzun siire kullanmadigimi, kisa araliklarla kullandiklarini gostermektedir.
Bostanci’nin (2010) sosyal medya ile ilgili yapmis oldugu ¢alismada da katilimcilarin
en ¢ok “I1-2 saat aras1” sosyal medya kullandiklar1 bulgulanmistir (s.99). Ancak yapilan

bu caligmada kullanim siiresinin kisaldigi goriilmektedir. Bunun nedenleri arasinda
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internetin  yayginlagsmasi, sosyal medyanm cep telefonlar1 ve mobil aygitlarla

kullanilmas1 olabilir.

3.9.3. Sosyal Medyamn Tiiketici Davranislarn Uzerine Etkilerine iliskin
Bulgular

Ankette ilk olarak “Internetten kozmetik iiriin satin alryor musunuz” sorusuna
yer verilmistir. Bir sonraki soruda ise satin alan katilimcilara, internetten kozmetik alma
siklig1 ve nedeni sorulmustur. Daha sonra ise katilimcilardan belirtilen ifadelere katilma
derecelerini se¢meleri istenmistir. Bu boliimde katilimcilara besli likert Ol¢eginden
faydalanilarak olusturulan 1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katiliyorum, 3-Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum Ve 5-Kesinlikle Katiliyorum segenekleri sunulmustur.

3.9.3.1. Internetten Uriin Satin Alma ile ilgili Bulgular

Yapilan bu arastirmada 6nemli olan bir bulgu, tiiketicilerin internetten kozmetik
iirin satm alip almamasi1 durumudur. Kozmetik {iriin, toplumun hemen her kesiminde
giinlik yasamla i¢c ice olan tiiketim f{irtinleridir. Derinin temizliginde kullanilan
sabunlar, pudralar ve sampuanlar basta olmak iizere c¢esitli makyaj malzemeleri,
parfiimler, deodorantlar, saca renk ve sekil vermek i¢in kullanilan vb. {iriinler kozmetik

irtin  kategorisine  girmektedir  (http://iren.blogcu.com/kozmetik-nedir/1333476).

Asagidaki Tablo 18’de katilimcilarin internetten satin alma oranlar1 gosterilmektedir.

Tablo 18. internetten Satin Alma Ile Ilgili Bulgular

Satin alma Frekans(%)
Satin Alanlar 105(15.3)
Satin Almayanlar 580(84.7)
Toplam 685(100.0)

Tablo 18 incelendiginde internetten kozmetik {iriin satin alan kisi sayist 105 kisi
(% 15.3), internetten kozmetik iirlin satin almayanlarin ise 580 kisi (% 84.7) oldugu
goriilmektedir. Bu ankete katilanlarin ¢ogunlugunun internetten kozmetik iiriin satin

almadiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Tirkiye’deki internet kullanicilarinn % 79°u kisisel bakim ve kozmetik
alisveriglerini internet disinda gerceklestirirken % 14°ti hem internetten hem internet
disindan aligveris yapmayi tercih etmektedir. Sadece internetten aligveris yapanlar ise %
7’lik bir kesimi olugturmaktadir. Gerek internet dig1 gerekse internetten gerceklesen

kisisel bakim ve kozmetik aligverisine daha detayli bakilacak olursa, c¢evrimigi
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alisveriglerin % 10’nunun perakende satiglardan, % 9’unun ise markalarin internet
sitelerinden yapildig1 goriilmektedir. Cevrimdist aligverislerde ise tiiketicilerin % 16's1
magazalardan, % 45’1 aligveris merkezlerinden, % 51’1 ise silipermarketlerden

alisveriglerini  gergeklestirmektedir  (http://www.connectedvivaki.com/tuketicinin-

kisisel-bakim-ve-kozmetik-alisverisi-yolculugunu-anlamak ). Yapilan bu arastrma ile

Tirkiye’deki bu sonuglar karsilastirildiginda benzer olduklar1 goriilmektedir. Buradan
tiikketicilerin kozmetik iriinleri internetten degil gorerek ve deneyerek magazalardan

satin almay1 tercih ettigi anlasilmaktadir.

3.9.3.2. internetten Uriin Satin Alma Sikhig ile flgili Bulgular

Calismada internetten kozmetik iiriin satin aldigini belirten katilimcilara hangi
siklikla internetten kozmetik {iriin satin aldigi sorulmustur. Elde edilen bilgiler Tablo

19°da gosterilmektedir.

Tablo 19. Internetten Kozmetik Uriin Satin Alma Siklig1 ile Ilgili Bulgular

Satin Alma Sikhg1 Frekans(%)
Haftada bir kez 29(27.6)
Ayda bir kez 23(21.9)
Yilda bir kez 53(50.5)
Toplam 105(100.0)

Internet iizerinden kozmetik iiriin satm alan katilimcilarin verdikleri cevaplara
gore kozmetik iriinler, internetten en fazla % 50.5 ile yilda bir kez satin alinmaktadir.
Bu cevaplar1 % 27.6 ile haftada bir kez se¢enegi ve % 21.9 ile ayda bir kez secenegi
izlemektedir (Tablo 19). Kozmetik iirlinlerin daha ¢ok yilda bir kez internetten satin
almmasmin sebebi, kozmetik {iriinlerin c¢ogunlugunun kisa siirede tiikenmemesi

gosterilebilir.

3.9.3.3. Sosyal Medyadan Uriin Satin Alma Nedeni ile ilgili Bulgular

Ankete katilan katilimcilarin sosyal medya araciligi ile kozmetik {iriin satin alma

nedenleri arastirilmistir. Tablo 20°de elde edilen sonuglar gosterilmektedir.
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Tablo 20. Sosyal Medyadan Kozmetik Uriin Satin Alma Nedeni ile ilgili Bulgular

Satin Alma Nedeni Frekans(%)
Zahmetsiz elde etme 20(19.0)
Uriinlere kolay erisilmesi 21(20.0)
Fiyatimin daha uygun olmasi 49(46.7)
Kargo ile kapima kadar gelmesi 15(14.3)
Toplam 105(100.0)

Sosyal medya ilizerinden kozmetik iiriin satin almay1 tercih eden tiiketicilerin
sosyal medyadan satin alma nedeni, fiyatmin daha uygun olmasidir (% 46.7). Buradan
tikketicilerin daha uygun fiyath {riinleri sosyal medyada bulduklarmi séylemek
miimkiindiir. Bu secenekten sonra iirlinlere kolay erisilmesi (% 20), zahmetsiz elde
etme (% 19) ve kargo ile kapima kadar gelmesi (% 14.3) secenekleri tercih edilmistir.
Bu sonucglara benzer bir calisma olan Gerlevik’in (2012) c¢alismasidir. Gerlevik,
“Internetten hangi durumlarda satin alirsiniz” sorusuna cevap olarak da fiyatin uygun
olmas1 (% 45.5) secenegini bulmustur (s.100). Bu durum tiiketicilerin internetten satin
alma nedenlerinin degismedigini géstermektedir. Buradan tiiketicilerin kozmetik {iriin
satin almadan Once, iiriin hakkinda sosyal medyadan arastirma yaptigin1 ve en uygun

fiyatl tirlinii satin almay1 tercih ettigi sonucu ¢ikartilabilir.

3.9.4. Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanimn Ile Tlgili Capraz Tablolar

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni
durum ve aylik gelir) ile anket formundaki diger sorular arasindaki iliskinin

goriilebilmesi i¢in ¢apraz tablolar yapilmistir. Olusturulan tablolar asagidaki gibidir:

Tablo 21. Cinsiyete Gore En Sik Kullanilan Sosyal Medya Sitesi

En Sik Kullanilan Sosyal Medya Sitesi
Frekans (%)

Cinsiyet ["5. cebook | Twitter | YouTube Google+ | Instagram | LinkedIn | Diger | Toplam

Kadm  |339(79.4) |20(4.7) |24(5.6) |27(6.3) |16(3.7) |1(0.2) ]0(0.0) [427(100.0)

Erkek  |208(80.6) | 18(7.0) [21(8.1) [2(0.8) |[3(1.2) |3(1.2) |3(1.2) [258(100.0)

Toplam |547(79.9) |38(5.5) |45(6.6) |29(4.2) [19(2.8) |4(0.6) |3(0.4) |685(100.0)

Cinsiyet g6z Oniine alindiginda en sik kullanilan sosyal medya sitesinin
Facebook oldugu ve en ¢ok kadinlarin kullandig1 (% 79.4) anlagilmaktadir. Tablo 21°e

gore diger sosyal medya sitelerini kullanan kisilerin cinsiyeti ise soyledir; Twitter % 4.7
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ile kadin, YouTube % 8.1 ile erkek, GooglePlus % 6.3 ile kadin, Instagram % 3.7 ile
kadmn, LinkedIn % 1.2 ile erkektir. Diger secenegini (Google ve Hotmail) secenlerin %
1.2°si erkeklerden olusmaktadir. Kadin kullanicilarin Facebook sosyal agmi daha ¢ok
kullanmasinin nedeni, kadinlarin erkeklere oranla sosyal yasantilarmin daha aktif

olmasi1 ve paylasimlar1 daha ¢ok sevmeleri olabilir.

Tablo 22. Yas Grubuna Gore En Sik Kullanilan Sosyal Medya Sitesi

En Sik Kullamlan Sosyal Medya Sitesi
Frekans (%)

Yas Facebook | Twitter | YouTube | Google+ | Instagram | LinkedIn | Diger | Toplam
18-24
yag arast | 125(70.2) |18(10.1) [ 19(10.7) | 5(2.8) 9(5.1) 2(1.1) | 0(0.0) | 178(100.0)
25-34
yag arast | 279(83.5) | 12(3.6) | 17(5.1) | 15(4.5) | 9(2.7) 2(0.6) | 0(0.0) |334(100.0)
35 yas
istii | 143(82.7) | 8(4.6) 9(5.2) | 9(5.2) 1(0.6) 0(0.0) | 3(1.7) |173(100.0)
Toplam |547(79.9) | 38(5.5) | 45(6.6) | 29(4.2) | 19(2.8) | 4(0.6) | 3(0.4) |685(100.0)

Tablo 22’de yas ile en sik kullanilan sosyal medya arasindaki iliski

gosterilmektedir. Tablo 22’ye gore en c¢ok 25-34 yas arasi katilimcilar (% 83.5)
Facebook kullanmaktadir. 18-24 yas aras1 % 70.2 ve 35 yas lstii % 82.7 ile yine
Facebook’u kullanmay1 tercih etmektedirler. En sik kullanilan sosyal medya sitesi
Facebook tiim yas gruplarinda 6n plana ¢ikmaktadir. Bununla birlikte bu siteyi en fazla
25-34 yas grubu kullanmaktadir. Buradan Facebook sosyal medya sitesinin tiim yaglara
hitap ettigi goriilmektedir. Yine de bu siteyi daha ¢ok genglerin tercih ettigi ortadadir.
Sener (2009) yapmis oldugu ¢alismada da Facebook sitesini kullanan kisilerin, 25-30
yas (% 31.6) kisilerden olustugunu bulmustur (s.1).

Tablo 23. Egitim Durumuna Goére En Sik Kullanilan Sosyal Medya Sitesi

En Sik Kullanilan Sosyal Medya Sitesi
Egitim Frekans (%)
Durumu | Facebook | Twitter | YouTube | Google+ | Instagram | LinkedIn | Diger | Toplam
Lise 106(86.2) | 4(3.3) | 6(4.9) 5(4.1) 1(0.8) 0(0.0) ]1(0.8)]123(100.0)
Yiiksekokul 107(79.3) 53.7) | 12(8.9) | 7(5.2) 4(3.0) 0(0.0) ]10(0.0)]135(100.0)
Lisans 264(79.0) 23(6.9)| 22(6.6) | 9(2.7) 12(3.6) | 3(0.9) ]1(0.3)]334(100.0)
Lisansiistii 70(75.3) 6(6.5) | 5(5.4) 8(8.6) 2(2.2) 1(1.1) [1(1.1)] 93(100.0)
Toplam | 547(79.9) [ 38(5.5)] 45(6.6) | 29(4.2) | 19(2.8) | 4(0.6) ]3(0.4)]685(100.0)

Tablo 23°de egitim durumuna gore, hangi sosyal medya sitesinin en sik

kullanildig1 gosterilmektedir. Tabloya gore en sik kullanilan sosyal medya sitesinin
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Facebook oldugu ve bu siteyi kullanan kisilerinde en ¢ok ile lisans mezunlar1 oldugu (%
79) goriilmektedir. Buradan sosyal medya sitelerini kullanan kitlenin belirli bir egitim
seviyesinin lizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Sener’in (2009) Facebook kullanimi
ile ilgili calismas1 incelendiginde, Facebook sitesini kullananlarin % 50.6’sin1 da lisans
mezunu kisiler olusturmaktadir (s.1). Bu ¢alismada lisans mezunu olarak Facebook

sitesini kullanan kisilerin oraninin arttig1 gériilmektedir.

Tablo 24. Medeni duruma Gore En Sik Kullanilan Sosyal Medya Sitesi

En Sik Kullamlan Sosyal Medya Sitesi

Medeni Frekans (%)

Durum | Facebook | Twitter | YouTube | Google+ | Instagram | LinkedIn | Diger | Toplam
Evli 307(85.3) | 12(3.3) | 18(5.0) | 15(4.2) | 4(1.1) 1(0.3) 3(0.8) | 360(100.0)
Bekar |240(73.8) | 26(8.0) | 27(8.3) | 14(4.3) | 15(4.6) 3(0.9) 10(0.0) | 325(100.0)

Toplam | 547(79.9) | 38(5.5) | 45(6.6) | 29(4.2) | 19(2.8) | 4(0.6) [3(0.4) |685(100.0)

Tablo 24’e bakildiginda % 85.3 oraniyla en sik kullanilan sosyal medya sitesinin
“Facebook” oldugu ve bu siteyi kullanan kisilerinde “Evli” olduklar1 goriilmektedir.
Bekar kisilere bakildiginda % 73.8 ile yine “Facebook” sitesinin sik kullanildigi
goriilmektedir. Evli kisilerin % 3.3’ Twitter, % 5’1 YouTube, % 4.2’si GooglePlus, %
1.1°i Instagram ve % 0.3’ii LinkedIn sosyal medya sitelerini kullanmaktadir. Diger
secenegini segenlerin kullandig1 siteler ise Google ve Hotmail siteleridir. Bekar
olanlarin ise % 8’1 Twitter, % 8.3°li YouTube, % 4.3’ GooglePlus, % 4.6’s1 Instagram
ve % 0.9’u LinkedIn sosyal medya sitelerini kullanmaktadirlar. Tablo 24’den de
anlasilacagi gibi, en sik kullanilan sitenin Facebook oldugu goriilmektedir. Bu noktada

en sik kullanilan site ile medeni durumun iligkili olmadig1 gozlemlenmektedir.

Tablo 25. Cinsiyete Gére Internetten Uriin Satin Alma Siklig1

Cinsiyet intel‘;:if;nz a(t;/l:)alma
Kadin 84(80.0)

Erkek 21(20.0)
Toplam 105(100.0)

Tablo 25 incelendiginde kadinlarin % 80’1 internetten kozmetik iiriin satin
almay1 tercih ederken, erkeklerin ise % 20’si internetten kozmetik iiriin satmn almay1
tercih etmektedir. Cinsiyete gore satin alma sikligina bakilirsa, kadin tiiketicilerin, erkek
tikketicilerden daha c¢ok internetten kozmetik TUriin satin almayi tercih ettigi

goriilmektedir. Cengiz ve Sekerkaya’nin (2010) yapmis oldugu ¢alismada da internetten
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satin alanlarin % 63.6’smin erkek, % 36.4’{iniin kadm oldugu gériilmektedir (s.39). iki
calismada da kadmlarm internetten kozmetik iirlin satin alirken sosyal medya kullanma
oranlarmin erkeklere gore daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda kadmnlarin
giiniimiizde sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik gelismislik diizeylerinin arttigini,
internet kullanim aligkanlarinin gelistigini ve yeni bilgi kaynaklarina yoneldikleri
sOylenebilir.

Tablo 26. Yas Grubuna Gére Internetten Uriin Satin Alma Siklig1
Internetten satin

Yas alma
Frekans (%)
18-24 yas arast 18(17.1)
25-34 yas arasi 63(60.0)
35 yas ve lUstii 24(22.9)
Toplam 105(100.0)

Internetten kozmetik iiriin satn almanin yas ile olan iliskisini gdsteren Tablo
26’ya gore, internetten kozmetik {iriin satin alan kisiler en fazla 25-34 yas aras1 (% 60)
bireylerden olusmaktadir. Giiniimiizde bu yas grubunu genel olarak {iniversiteden yeni
mezun olmus, is hayatma yeni atilmis ve ekonomik giiciinii eline yeni almis kisiler

olusturmaktadir.

Tablo 27. Egitim Durumuna Gére Internetten Uriin Satin Alma Sikhig

Internetten satin

Egitim Durumu alma

Frekans (%)
Lise 16 (15.2)
Yiiksekokul 32 (30.5)
Lisans 43 (41.0)
Lisansiistii 14 (13.3)
Toplam 105 (100.0)

Internetten kozmetik iiriin satin alma durumu ile egitim durumu arasindaki iliski
incelendiginde (Tablo 27), % 41 ile daha ¢ok lisans mezunlariin internetten kozmetik
iirtin satin aldig1 goriilmektedir. Bu da tiniversite genc¢liginin, yasi ve konumu itibariyle
giinliik hayatm siirdiirtirken sanal mekanlara sik¢a girip ¢ikmasi, internet ve sosyal
medyay1 ve bunlarla ilgili olgular1 giinlilk hayatlarinda 6nemli bir yere koymasindan
kaynaklanabilir (Koger, 2012, s.74). Egitim durumlar1 lisans diizeyine gore diistiikk¢ce
internetten kozmetik {iriin satin alma oranlarinin azaldigir goriilmektedir. Bu durumun

egitim seviyesi diistiik¢e internet kullanim oranlarinin ve bundan dolay1 da internetten
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satin alma imkanlarinin azalmasina neden oldugu sdylenebilir. Egitim seviyesi
lisansiistiine yiikseldik¢e de internetten kozmetik {iriin satin alma oranlarinin azaldigi
goriilmektedir. Bu durum i¢in de lisansiistii mezunu kisilerin satin alma aligkanliklarinin

farklilik gosterebilecegi ileri siirtilebilir.

Tablo 28. Medeni Duruma Gére Internetten Uriin Satin Alma Siklig1

Internetten satin alma

Medeni D
edeni Durum Frekans (%)

Evli 66(62.9)
Bekar 39(37.1)
Toplam 105(100.0)

Tablo 28’de Internetten kozmetik {iriin satm alma sikligi, medeni durum
degiskenine gore incelendiginde, katilimcilarin % 62.9’u evli kisilerden, % 37.1°1 de
bekar kisilerden olugsmaktadir. Buradan evli kisilerin bekar kisilere gore internetten daha
cok kozmetik iirlin satin aldigi anlagilmaktadir. Bu duruma evli kisilerin yasam
tarzlarmin, sosyo-kiiltiirel diizeylerinin etkili oldugu sdylenebilir. Evli kisilerin, eslerine
ve ¢evresindeki insanlara daha bakimli goriinmek isteyebilecegi, 6zellikle de bu evli
kisilerin calisan kisilerden olustugu varsayilirsa kozmetik kullanma durumlarma etki
eden sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel nedenlerden dolay1r bu oranin bekar kisilere

gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 29. Aylik Gelire Gére Internetten Uriin Satin Alma Siklig1

Aylik Gelir inter;fz::::nzzl(t‘;)l)alma
£1000 altinda 10(9.5)
£1000-£1999 arasi 24(22.9)
£2000-£2999 arasi 45(42.9)

£3000 ve iistii 26(24.8)
Toplam 105(100.0)

Internetten kozmetik iiriin satin almanin aylik gelirle olan iliskisine bakildiginda
(Tablo 29), aylik geliri £2000-£2999 arasi olan tiiketiciler % 42.9 ile internetten
kozmetik {iiriin satin almay1 tercih etmektedir. Diger gelir gruplarma bakildiginda, %
24.8 ile 3000 ve istii gelire sahip tiiketiciler, % 22.9 ile £1000-£1999 aras1 ve % 9.5
ile £1000 altinda geliri olan tiiketiciler internetten kozmetik iiriin satin almaktadirlar.
Tablo 29’a gore gelir durumu diistiikge internetten satin alma orani1 da diismektedir. Bu
da gostermektedir ki, gelir durumu diistitkge Maslow un ihtiyaglar hiyerarsisindeki gibi

daha cok oncelikli ihtiyaclar giderilmekte, diger ihtiyaclara ise ancak bu ihtiyaglar

97



giderildikce gecilebilmektedir. Yani; kozmetik kullanimi ve internetten satin alma
durumu, gelir durumu diisiik kisiler i¢in Oncelikli ihtiyaglar1 arasina girmemektedir.
Ayrica gelir durumu yiikseldik¢e de internetten satin alma oranmi diistiigli goriilmektedir.
Bu durumda gelir yiikseldik¢e kullanilan kozmetik iiriinler ya internette bulunmamakta

ya da bu kisiler yurt dis1 gibi yerlerden satin almay1 tercih etmektedir.

Tablo 30. Cinsiyete Gore Internetten Uriin Satin Alma Nedeni

Kozmetik Uriin Satin Alma Nedeni
Frekans (%)
Kargo ile
Cinsiyet Uriinlere Fiyatinmn kapima
Zahmetsiz kolay daha uygun kadar
.. . . Toplam
elde etme erisilmesi olmasi gelmesi
Kadin 14(70.0) 17(20.2) 40(47.6) 13(15.5) 84(100.0)
Erkek 6(30.0) 4(19.0) 9(42.9) 2(9.5) 21(100.0)
Toplam 20(19.0) 21(20.0) 49(46.7) 13(14.3) 105(100.0)

Cinsiyete gore internetten kozmetik iirlin satin alma nedenleri, Tablo 30’da
verilmektedir. Bu tabloda % 47.6 ile daha ¢ok kadmnlarin internetten kozmetik {iriin
satin aldig1 ve satin alma nedenlerinin “Fiyatinin daha uygun olmasi” oldugu
goriilmektedir. Tablo 30’a gore daha ¢ok kadmlarin internetten aligveris yaptigi ve

uygun fiyath kozmetik tiriinleri almay1 tercih ettikleri gézlenmektedir.
3.9.5. Sosyal Medyada Tiiketicilerin Uriin Satin Alma Davramisin1 Gésteren
Bulgular

Tiiketicilerin sosyal medya iizerinden kozmetik iiriin satin alma davranisi ile
ilgili ifadeler, bu ifadelerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 31’de yer

almaktadir.
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Tablo 31. Sosyal Medyada Tiiketicilerin Kozmetik Uriinlerde Satin Alma Davranis1 ile

[lgili Ifadelerin Ortalamalar1 ve Standart Sapmalar1

. Standart
iFADELER Ortalama | o oo
Sapma
1 Kozmetik iiriinlerin satin alinmasinda sosyal medyanin etkisi oldugunu 4.1238 1.03492
diistiniiyorum.
2 | Sosyal medyadaki kozmetik iiriin reklamlart kozmetik iiriin tercihimi etkiler. 3.6857 1.08587
3 Kozmetik iirlin satin almadan dnce sosyal medyada iiriin hakkinda aragtirma 42571 97101
yaparim.
4 | Kozmetik iirlin satin almadan dnce sosyal medyada fiyat karsilagtirmasi yaparim. 4.2286 1.01202
5 | Kozmetik iiriin satin alirken sosyal medyadaki yorumlara 6nem veririm. 4.1238 96770
6 | Sosyal medyadaki kozmetik tiriinlerle ile ilgili kampanyalar1 takip ederim. 3.7810 1.12644
7 | Sosyal medyada kozmetik iiriinlerle ilgili yapilan kampanyalara katilirim. 3.2095 1.17420
8 Firma?a.rm sosyal medyada kozmetik iirtinlerle ilgili yapmis olduklari reklamlar 33238 1.14770
begenirim.
N Kozmetik tiriinlerle ilgili firmalarin sosyal medyada yapmis oldugu reklamlara 27238 1.29715
yorum yaparim.
10 Kozmetik iiriinlerle ilgili firmalarin sosyal medyada yapmis oldugu reklamlar 27429 1.32308
paylasirim.
11 | Kozmetik iiriinlerle ilgili firmalarim yapnus oldugu reklamlari tiklayarak incelerim. | 3.7810 1.13494
12 | Arkadaslarimin sosyal medyada begendigi kozmetik tiriinlere bakarim. 3.6476 1.14338
13 | Kozmetik iiriinleri sadece sosyal medyadan satin alirim. 24571 1.17693
14 | Kozmetik iiriinleri sosyal medyada sadece takip ederim ama satin almam. 2.5714 1.15905
15 Sosyal med.yada ta..kip ettigim/begendigim firmalarm kozmetik tirliniinii satin 35504 1.10053
almayi tercih ederim.
16 Sosyal medya lizerinden kozmetik tiriin satin alirken 6ncelikle site giivenilirligine | 4 3714 87987
bakarim.
17 | Sosyal medya kozmetik iiriinlerle ilgili bilgi edinmeme yardimeci olur. 4.1810 92799
18 | Sosyal medya istedigim kozmetik {iriin ile ilgili sitelere ulasmama yardimei olur. 4.1619 90004
19 S'osyal rTledya kozmetik tirlin kullanan tiiketicilerin iletisime ge¢cmesi i¢in uygun 3.8952 1.03704
bir yerdir.
20 Kullandigim kozmetik iiriin hakkinda deneyim ve yorumlarimi sosyal medyada 3.1048 1.32232
paylasirim.
21 Sjatm almis oldugum bir kozmetik {iriinden memmun lfalmazsam sosyal medyadaki | 3 5143 1.27938
diger kullanicilara o {iriinii almamalarini tavsiye ederim.
2 Sosyal medyada reklamini goriip begendigim bir kozmetik Uriini. planlamamus | 3 5{9q 1.24020
olsam bile internetten hemen siparis edebilirim.
23 Sosyal medya iizerinden. satin alacagim iiriiniin &zelliklerini kendime gore secip 3.9905 95570
belirleyebilirim.
24 Kozmetik iirlin markalarinin sosyal medyada yapmis olduklar faaliyetleri yeterli 3.5048 95196
bulurum.
25 | Kozmetik iiriin markalarinin Facebook sayfalarini begenirim. 3.3429 1.27723
26 | Kozmetik iirtin markalarinin Twitter hesaplarini takip ederim. 2.6571 1.45330
27 Kozmetik iirlin markalarinin sosyal medya {izerinden sundugu ¢evrimici 32952 1.29201
hizmetlerden faydalanirim.
28 | Sosyal medya yeni kozmetik iiriinler kesfetmeme yardimer olur. 3.9714 1.08714
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Sosyal medyada tiiketicilerin kozmetik iirtinlerde satin alma davranisi ile ilgili
ifadelerin ortalamalarina bakildiginda (Tablo 31), tiiketicilerin dort degerinin altinda
degerlendirmelerinin de oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gore “Dort” degeri olan
ortalamalar ifadelere katildigini, “Ug” degeri olan ifadelerin ¢ekimser olduklarmi ve
“Iki” degeri olan ifadelere katilmadiklarmi gostermektedir. Tablo 31°e gore en yiiksek
degeri alan ifade 4.3714 ortalama ile “Sosyal medya iizerinden kozmetik iirlin satin
alirken Oncelikle site giivenilirligine bakarim” ifadesidir. Tiiketicilerin tliimiiniin
katildig1 bu segenekte en 6nemli unsurun site giivenilirligi oldugu dikkat ¢ekmektedir.
[fadelerin tiimiine katilmadiklarini ifade eden ve en diisiik ortalamay: alan ifade ise
2.4571 ortalama ile “Kozmetik iirlinleri sadece sosyal medyadan satin alirim” ifadesidir.
Buradan tiiketicilerin kozmetik {iriinleri sosyal medya disinda da satin aldiklari

goriilmektedir.

3.9.6. Sosyal Medyamn Uriin Satin Ahnmasindaki Etkisi Ile ilgili Bulgular

Tiiketicilerin, sosyal medyadan kozmetik iiriinlerde satin alma davranisi igin
gerekli olan Ozellikleri belirlemek i¢in faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi,
verilerin yapismi tamimlamak, Ozetlemek, sayilarim1 yoOnetilebilir ve {izerinde
calisilabilir, makul bir sayiya diistirmek i¢in yapilmaktadir. Verilerin kendi i¢inde i¢
tutarliligmimn olup olmadigmi belirlemek icin de faktdr analizi yapilacak ifadelerin
giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik kavrami arastirma bulgulariyla ilgili bir
kavramdir. Giivenilirlik temel olarak, bir arastrmanin tekrarlanmasi durumunda ayni
sonuglarin elde edilip edilemeyeceginin, cevaplayicilarin durumlarinda bir degisiklik
olmadig1 siirece ayni cevaplar1 verip vermeyeceklerinin gostergesidir (Gegez, 2007,
s.212). Guivenirlilik, bir dlcekte, tiim degiskenlerin birbiri ile tutarliligmni ve i¢c uyumunu
ortaya koyan bir kavramdir. Cronbach’s Alfa katsayisi, Olgekte yer alan tiim
degiskenlerin varyanslarmin genel 6lgek toplam varyansina oranlanmasi ile bulunur.
Cronbach’s Alfa katsayis1 0 (sifir) ve 1 (bir) degerleri arasinda de§ismektedir.
Cronbach’s Alfa degerinin % 70 olmasi istenmekle beraber, kesfedici arastirmalarda bu

sinir % 60'a kadar ¢ekilebilir. (Kurtulus, 2010, s. 184).

Giivenilirlik analizi sonucunda Alfa katsayis1 0.952 ¢ikmistir (Ek 1). Bu degerin
istiinde bir deger yoktur. Yani; yapilan ankette sosyal medyada kozmetik iirlinlerde
satin alma davranis1 ile ilgili ifadelerle ilgili i¢ tutarsizligi olumsuz etkileyen ifade

bulunmamaktadir.
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Yapilan analizin faktor analizine uygun olup olmadigmi test etmek amaciyla

Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢eklerine bakilmastir.

Bartlett testi ana kiitlenin biitiinligiinii test eden Bartlett tarafindan gelistirilen
kiiresellik testidir. Analizde kiiresellik test degeri; 2465.186 olarak vermektedir. Bu
deger 0.00 anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Yani ana kiitle i¢indeki degiskenler arasinda

bir iliskinin var oldugunu gosterir.

Faktor analizinin gegerliligini bastan gosteren bir diger test de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testidir. KMO, bir oran olup, % 60’1n istiinde olmas1 arzulanir (Nakip,
2003, s. 409). KMO testinin sonucu ise % 86.2 olarak gosterilmektedir (Tablo 32). Bu
korelasyon da iligkinin nispeten giiclii oldugunu gostermektedir. Bu iki sonug faktor
analizine devam etmede sakinca olmadigini ve sonuclarin faktér analizine uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 32. Bartlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin Testi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin Testi .862
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare Degeri 2465.186
F Anlamlilik Degeri .000

SPSS’de yapilan faktor analizi sonucunda faktorlerin varyansi acgiklama diizeyi
belirlenmistir. Tablo 33’de toplam varyansi aciklama tablosu verilmistir. Bu toplam
varyans1 agiklama tablosu incelendiginde o6zdegeri 1’den biiyiik olan faktorlerin
varyansi agiklama oranmin kiimiilatif olarak % 68.212 oldugu goriilmiistiir. Bu oran
faktor analizine gore, 6zdegeri 1’den biiylik olan bu faktdrlerin varyansi agiklama
diizeyini ifade eder. Bu oranin minimum % 60 olmas1 gerektigi géz dniine alindiginda
bu oranmnin varyansi agiklama diizeyini ortaya koymasi bakimindan yeterli oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 33. Toplam Varyansin A¢iklama Tablosu

Baslangic Ozdegerleri Rotasyonlu Kareler Toplanm

itaate | Topam | VB e [T G el
1 12.548 44.814 44.814 5.870 20.963 20.963
2 3.258 11.636 56.450 5.484 19.585 40.548
3 2.030 7.249 63.700 4.054 14.480 55.028
4 1.263 4.512 68.212 3.049 10.890 65.918
5 1.081 3.859 72.071 1.723 6.153 72.071
6 .843 3.012 75.083

7 737 2.631 77.714

8 .686 2.452 80.166

9 .662 2.364 82.530

10 .595 2.127 84.657

11 541 1.931 86.588

12 488 1.743 88.330

13 431 1.540 89.871

14 334 1.192 91.063

15 319 1.139 92.202

16 306 1.094 93.297

17 258 920 94.217

18 250 .893 95.110

19 219 781 95.891

20 208 744 96.634

21 185 .661 97.295

22 172 .614 97.909

23 .140 .500 98.409

24 130 464 98.873

25 114 408 99.281

26 .086 309 99.590

27 .061 219 99.808

28 .054 192 100.000
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3.10. Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanimu ile Tlgili Faktor Analizi

Tiiketicilerin sosyal medya kullanimai ile ilgili yapilan faktor analizi sonuglarina
gore degiskenler dort baslik altinda toplanmustir. Bu faktorlerin ilki “Bilgi edinme
faktori” diir. Bu faktér toplam varyansi % 20.963 agiklamaktadir. Bilgi edinme
faktoriinde tiiketiciler, sosyal medya {lizerinden yorumlarda bulunmakta, kampanyalar1
takip edip katilmakta ve paylasmaktadir. Bu katilimi géren diger tiiketicilerde bilgi
alisveriginde bulunarak kendi satin alma siireclerini belirlemektedir. Bu faktorle ilgili ilk
ii¢ ifadeye bakildiginda tiiketiciler arasinda bilgi aligveriginin gerceklesmekte oldugu

goriilmektedir.

Ikinci faktdr ise “Erisim kolayligi faktorii” diir. Bu faktdr toplam varyansi %
19.585 agiklamaktadir. Erisim kolayligi faktoriinde tiiketiciler, kozmetik iirtin satin
almak istediginde sosyal medya iizerinden tiim bilgilere ulasabilmektedir. Bu da
tiikketicinin satm alma sikligi ve nedenini etkilemektedir. Bu faktérdeki ilk ifadeye
“Sosyal medya istedigim kozmetik iiriin ile ilgili sitelere ulasmama yardimci olur”
bakildiginda tiiketicilerin istedikleri kozmetik tiriine en kolay sekilde ulasmak istedikleri

goriilmektedir

Diger bir faktorde “Arastirma yapma faktorii” diir. Bu faktoriinde % 14.480°1
toplam varyansi aciklamaktadir. Arastirma yapma faktoriinde tiiketici, istedigi kozmetik
irlinii satin almadan oOnce sosyal medyada kolaylikla arastirma yapabilmektedir.
Ornegin, fiyat karsilastirmasi yapabilmekte ve iiriin hakkindaki &zellikleri
belirleyebilmektedir. Bu sebeple satin alma siireci de daha hizli ve kolay bir sekilde
ger¢eklesmekte ve satin alma nedeni ve sikligimi da etkilemektedir. Arastirma yapma
faktoriindeki ilk ifade olan “Kozmetik iirlin satin almadan dnce sosyal medyada {iriin
hakkinda arastirma yaparim” ifadesi tiiketicilerin satin alma eylemini ger¢eklestirmeden
once lriin hakkinda sosyal medyadan arastrma yaptiklarmni, daha sonra satin alma

kararini verdiklerini gostermektedir.

Dérdiincti ve son faktor olan “Tiiketicinin reklamlardan etkilenmesi” faktoriidiir.
Bu faktérde toplam varyanst % 17.043 aciklamaktadir. Tiketicinin reklamlardan
etkilenmesi faktoriinde ise sosyal medya iizerinden yapilan bir kozmetik {iriin reklami
tiikketiciyi etkilemekte, satin alma sikligin1 ve nedenini belirlemektedir. Bu faktoriin ilk

ifadesi olan “Sosyal medyadaki kozmetik {irtin reklamlar1 kozmetik iirin tercihimi
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etkiler” ifadesi tiiketicilerin sosyal medyada yapilan kozmetik iiriin reklamlarindan

etkilendigini géstermektedir.

Faktorlere verilen isimler ve her faktoriin glivenirlik katsayis1 Tablo 34’de yer

almaktadir.
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Tablo 34. Sosyal Medyanin Kozmetik Uriinlerde Satin Alma Davranisin1 Etkileyen

Faktorler

iFADELER

Faktor 1: Bilgi edinme faktorii

9. Kozmetik iriinlerle ilgili firmalarin sosyal medyada yapmis oldugu
reklamlara yorum yaparim.

.840

8. Firmalarin sosyal medyada kozmetik tirtinlerle ilgili yapmis olduklari
reklamlar1 begenirim.

.836

7. Sosyal medyada kozmetik iirtinlerle ilgili yapilan kampanyalara katilirim.

721

10. Kozmetik iiriinlerle ilgili firmalarin sosyal medyada yapmis oldugu
reklamlart paylagirim.

.683

12. Arkadaslarimin sosyal medyada begendigi kozmetik iiriinlere bakarim.

.679

20. Kullandigim kozmetik tiriin hakkinda deneyim ve yorumlarimi sosyal
medyada paylagirim.

.635

21. Satin almig oldugum bir kozmetik tirinden memnun kalmazsam sosyal
medyadaki diger kullanicilara o {iriinii almamalarimi tavsiye ederim.

.632

22. Sosyal medyada reklamini goriip begendigim bir kozmetik Griini,
planlamamis olsam bile internetten hemen siparis edebilirim.

.601

25. Kozmetik lirlin markalarinin Facebook sayfalarini begenirim.

.590

26. Kozmetik tirlin markalarinin Twitter hesaplarimi takip ederim.

541

27. Kozmetik {irin markalarinin sosyal medya {izerinden sundugu ¢evrimici
hizmetlerden faydalanirim.

464

Faktor 2: Erisim kolayh@ faktorii

18. Sosyal medya istedigim kozmetik iiriin ile ilgili sitelere ulasmama
yardimet olur.

821

19. Sosyal medya kozmetik tirlin kullanan tiiketicilerin iletisime ge¢cmesi igin
uygun bir yerdir.

818

17. Sosyal medya kozmetik tirinlerle ilgili bilgi edinmeme yardimci olur.

.796

16. Sosyal medya iizerinden kozmetik iiriin satin alirken dncelikle site
giivenilirligine bakarim.

722

23. Sosyal medya tizerinden, satin alacagim triintin 6zelliklerini kendime
gore secip belirleyebilirim.

.687

24. Kozmetik tiriin markalarinin sosyal medyada yapmis olduklari faaliyetleri
yeterli bulurum.

.674

28. Sosyal medya yeni kozmetik iiriinler kesfetmeme yardimci olur.

576

Faktor 3: Arastirma yapma faktorii

3. Kozmetik iiriin satin almadan 6nce sosyal medyada iiriin hakkinda
arastirma yaparim.

.828

4. Kozmetik {irlin satin almadan 6nce sosyal medyada fiyat karsilastirmasi
yaparim.

.825

5. Kozmetik iiriin satin alirken sosyal medyadaki yorumlara 6nem veririm.

.790

6. Sosyal medyadaki kozmetik iiriinlerle ile ilgili kampanyalari takip ederim.

.636

15. Sosyal medyada takip ettigim/begendigim firmalarin kozmetik {iriintinii
satin almayi tercih ederim.

.568

Faktor 4: Tiiketicinin reklamlardan etkilenmesi

2. Sosyal medyadaki kozmetik iiriin reklamlar1 kozmetik iiriin tercihimi
etkiler.

.506

1. Kozmetik tiriinlerin satin alinmasinda sosyal medyanin etkisi oldugunu
diisiiniiyorum.

.505

11. Kozmetik iiriinlerle ilgili firmalarin yapmis oldugu reklamlari tiklayarak
incelerim.

.500

13. Kozmetik iiriinleri sadece sosyal medyadan satin alirim.

435

14. Kozmetik iirlinleri sosyal medyada sadece takip ederim ama satin almam.

.347
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Ozetlemek gerekirse, faktér analizi sonucunda dért faktdr bulunmustur. Bu
faktorler tliketicilerin sosyal medyadan kozmetik {iriin satin alma davranisimi ifade

etmektedir. Bu 6zellikler asagidadir:
o Bilgi edinme faktor,
o Erisim kolaylig1 faktorti,
o Aragtirma yapma faktortii,
o Tiiketicinin reklamlardan etkilenmesi.
3.11. Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanimu ile Tlgili MANOVA Analizi
Sonuclari

Tiiketicilerin kozmetik iirlin satin alma siklig1, satin alma nedeni ve demografik
ozellikler itibariyle sosyal medya kullanimindaki farkliliklarmi belirlemek amaciyla

MANOVA analizi yapilmis ve analizlere iliskin sonuglar asagida verilmistir.

3.11.1. Uriin Satin Alma Sikhig ile ilgili MANOVA Analizi Sonuglan

Sosyal medya tiiketicilerinin  kozmetik iirlin satin alma sikliklarmmn

goriilebilmesi i¢in yapilan MANOV A analizinin sonuglar1 Tablo 35°te gosterilmektedir.

Tablo 35. Uriin Satin Alma Sikhig: Ile Ilgili MANOVA Analizi Sonuglari

DEGISKENLER ORTALAMALAR
Haf‘igda Bir Ayda Bir Kez|Y1lda Bir
ez
Kez F
F Anlamlilik
Degeri | Degeri
Bilgi edinme faktori 3.7492 2.9565 2.9297 8.441 .000
Erisim kolayh#: faktorii 4.1281 3.8634 | 40108 708 495
Arastirma yapma faktérii 4.0621 3.9304 | 3-9736 162 851
Tiiketicinin reklamlardan 3.1925
etkilenmesi 3.7241 3.1217 ' 6.148 .003

Hotelling’s T? testinin F Degeri =3.478 Anlamlilik Diizeyi=0.001

Yapilan ¢ok degiskenli varyans analizi (MANOVA) sonucuna gore Hotelling’s
T? testinin F anlamlilik diizeyi 0.001 degeri bulunmustur. Bu deger 0.05’den kiigiik

oldugu i¢in gruplar arasinda fark vardir. Yani; haftada bir kez kozmetik iiriin satin alan
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tiikketici grubu, ayda bir kez kozmetik {iriin satin alan tiiketici grubu ve yilda bir kez
kozmetik {iriin satin alan tiiketiciler arasinda farklilik bulunmustur. Bagka bir ifadeyle
ilk hipotez “Farkli satin alma siklig1 gosteren tiiketiciler, farkli satin alma etkisi

gosterirler” kabul edilmistir.

Farkliligm ortaya ¢iktig1 kozmetik {iriin satin alma siklig1 ile ilgili ilk etki, bilgi
edinmedir. Bu etki ile ortalamalara bakildiginda haftada bir kez kozmetik iiriin satin
alan tiiketicilerin ortalamasinin (3.7492), ayda bir kez kozmetik iiriin satin alan
tiiketicilerin ortalamasi (2.9565) ile yilda bir kez kozmetik iiriin satin alan tiiketicilerin
ortalamasindan (2.9297) daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 35). Bu sonug
dikkate alindiginda sosyal medyadan daha ¢ok bilgi sahibi olan tiiketicilerin daha sik

kozmetik {iriin satin aldig1 ifade edilebilir.

Farkliligm ortaya c¢iktigi diger bir etki de tiiketicinin reklamlardan
etkilenmesidir. Tiiketicinin reklamlardan etkilenmesi faktorii ile ilgili aritmetik
ortalamalara bakildiginda haftada bir kez kozmetik {riin satin alan tiliketicilerin
ortalamasinin (3.7241) ayda bir kez kozmetik iiriin satin alan tiiketicilerin ortalamasi
(3.1217) ile yilda bir kez kozmetik iiriin satin alan tiiketicilerin ortalamasindan (3.1925)
daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 35). Buna gore tiiketicilerin sosyal
medyadaki reklamlardan etkilenerek daha sik kozmetik iirlin satin aldigi

anlasilmaktadir.

Kozmetik iirtin satin alma siklifindan kaynaklanan bu farklhiligin nedenini
belirlemek agisindan anlamli fark goriilen her ifade tek tek incelenmistir. Grup sayisi
ikiden fazla oldugu i¢in Scheffe Testi kullanilmistir. Bu test, gruplar arasinda farkliligin
hangi gruptan kaynaklandigmi gostermektedir. % 5 anlam diizeyinde kozmetik satin
alma sikliklar1 arasindaki farklilik, bilgi edinme faktorii ve tiiketicinin reklamlardan
etkilenme faktdrlerinden kaynaklanmaktadir (p=0.01). Ortalamalara bakildiginda
haftada bir kez kozmetik {riin alan tiiketicilerin sosyal medyadaki reklamlardan
etkilendigini ve sosyal medyadaki bilgileri, yorumlar1 ve Onerileri takip ettikleri
sOylenebilir. Buradan sosyal medyay1 aktif kullanan yani yaymlanan reklamlar1 ve
iirtinler hakkindaki bilgileri takip eden tiiketicilerin daha sik kozmetik iiriin satin aldigi

anlasilmaktadir.

107



3.11.2. Uriin Satin Alma Nedeni Ile Ilgili MANOVA Analizi Sonuclar

Sosyal medya tiiketicilerinin kozmetik iirlin satin alma nedenlerini ortaya

cikarmak i¢in yapilan MANOVA analiz sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 36. Uriin Satin Alma Nedeni Ile ilgili MANOVA Analizi Sonuglari

DEGISKENLER ORTALAMALAR
| Uriinlere | Fiyatinn | Kargo ile
Zahmetsiz F
Kolay Daha Kapima o
Elde Etme Erisilmesi Uygun Kadar oo Arll)lzr“l::lrlihk
3 Olmast Gelmesi &
Bilgi edinme
Fktori 3.1864 3.1342 3.1837 3.0970 .040 .989
Erisim kolaylig1
faktori 4.0857 3.8707 4.0700 3.9143 434 729
Arastirma yapma
faktori 3.8900 3.5714 4.3061 3.6667 5.161 .002
Tiiketicinin
reklamlardan 3.4500 3.2000 3.3020 3.4000 423 137
etkilenmesi

Hotelling’s T? testinin F Degeri = 2.373 Anlamhlik Diizeyi=.006

MANOVA analizinin sonucuna gore Hotelling’s T? testinin F anlamlihik diizeyi
0.006 degeri bulunmustur. Bu deger 0.05’den kii¢iik oldugu i¢in gruplar arasinda fark
vardir. Yani; kozmetik {iriin alma nedenlerinden, zahmetsiz elde etme, iiriinlere kolay
erisilmesi, fiyatmin uygun olmasi ve kargo ile kapimma kadar gelmesi secenekleri
arasinda fark vardir. Bagka bir ifadeyle ikinci hipotez “Farkli satin alma nedeni

gosteren tiiketiciler, farkli satin alma etkisi gosterirler” kabul edilmistir.

Farkliligin ortaya ¢iktig1 kozmetik iiriin alma nedeni ile ilgili etki arastirma
yapmadir. Arastirma yapma faktorii ile ilgili ortalamalara bakilirsa fiyatinin daha uygun
olmas1 segeneginin ortalamasmin (4.3061) zahmetsiz elde etme (3.8900) ve iiriinlere
kolay erigilmesi (3.5714) ortalamalarindan daha yiiksek ¢ikmistir (Tablo 36). Bu sonuca
gore tiiketicilerin internetten kozmetik {irtin alma nedeni, fiyatinin daha uygun

olmasidir.

Kozmetik iirlin satin alma nedeninden kaynaklanan bu farkliligin kaynagim
belirlemek agisindan anlamli fark goriilen her ifade tek tek incelenmistir. Grup sayisi
ikiden fazla oldugu i¢in Scheffe Testi kullanilmistir. % 5 anlam diizeyinde kozmetik
satin alma nedenlerin arasindaki  farklilik, faktoriinden

arastrma  yapma

kaynaklanmaktadir (p=0.078). Ortalamalara bakilarak satin alacaklar1 kozmetik tirliniin
fiyatmim daha uygun olmasini isteyen tiiketicilerin sosyal medyadan daha ¢ok arastirma

yaptig1 soylenebilir.
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3.11.3. Demografik Bulgulara iliskin MANOVA Analizi Sonuclan

Demografik bulgulara gore MANOVA analizi yapilmis ve asagidaki sonuglar

bulunmustur.
Tablo 37. Uriin Satin Alma Sikhgi {le Ilgili MANOVA Analizi Sonuglari
DEGISKENLER SIKLIKLAR
F F
Haftada bir kez|Ayda bir kez| Yilda bir kez . . Anlamlilik
Degeri Degeri
egeri
Cinsiyet 1.1724 1.2609 1.1887 .349 706
Yas 1.9310 2.1739 2.0755 .989 375
Egitim Durumu 2.5517 2.4783 2.5283 .042 .959
Medeni Durum 1.5172 1.3043 1.3208 1.846 .163
Aylik Gelir 2.8621 2.8696 2.7925 .082 921

Hotelling’s T? testinin F Degeri = .625 Anlamhlik Diizeyi=.792

Tablo 37°de demografik degiskenler itibariyle F degerleri istatistiksel olarak
anlamli ¢ikmamustrr. Hotelling’s T? testinin F anlamlilk diizeyi 0.792 degeri
bulunmustur. Bu deger 0.05’den kii¢iik olmadig1 i¢in gruplar arasinda fark yoktur.
Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin kozmetik {riin satin alma sikliklar1 ve demografik
Ozellikleri arasinda anlamli bir fark ortaya c¢ikmamistir. Aslinda varyans analizi
sonucunda farkliligin olmamasi da istatistiki bir sonuctur. Fark olmamasinin sebebi,
tikketicilerin ~ kozmetik {Uriin  kullanom  sikligmin  demografik  degiskenlerden

etkilenmemis olmasidir.

Tablo 38. Uriin Satin Alma Nedeni {le ilgili Manova Analizi Sonuglari

DEGISKENLER NEDENLER
Zahmetsiz | Uriinlere Fiyatinm I%;g?rie
Elde | Kolay Daha o F
Etme [|Erisilmesi| Uygun Gelmesi F Anlamlilik
Olmasi Degeri | Degeri
Cinsiyet 1.3000 1.1905 1.1837 1.1333 574 633
Yas 2.0500 2.0952 2.0612 2.0000 .066 978
Egitim Durumu 2.7500 2.4286 2.4286 2.6667 785 505
Medeni Durum 1.3500 1.3810 1.3673 1.4000 .033 .992
Aylik Gelir 3.0500 2.6190 2.9592 2.4000 2.272 .085

Hotelling’s T? testinin F Degeri =.797 Anlamhilik Diizeyi=.681

Demografik degiskenlere gore F degerleri istatistiksel olarak anlamli
¢ikmamustir. Hotelling’s T? testinin F anlamlilik diizeyi 0.681 degeri bulunmustur

(Tablo 38). Bu deger 0.05’den kiiciik olmadig1 icin gruplar arasinda fark olmadig:
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goriilmektedir. Tiketicilerin kozmetik iirlin satin alma nedenleri ve demografik
Ozellikleri arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmamistir. Tiiketicilerin kozmetik {iriin

satin alma nedenleri, demografik degiskenlerden etkilenmemektedir.

Literatiirdeki caligmalar incelendiginde kimi c¢alismalarda demografik
degiskenler itibariyle farkliliklar c¢iktig1 kimi calismalarda ise bazi demografik
degiskenler itibariyle farkliliklarin ¢ikmadigi goriilmektedir. Bu ¢alismalardan Gerlevik
(2012), Daldal (2013) ile Cakmak ve Giineser’in (2011) c¢alismasinda farklilik
bulunmus, Islek’in (2012) calismasmnda ise farkhilik bulunmamustir. Yapilan bu

calismada da farklilik bulunmamastir.

ARASTIRMANIN SONUCLARI

Aragtirma kapsaminda yapilan anket calismasinin sonuglar1 asagidaki gibi

Ozetlenmektedir.

Ankete katilan katilimcilarin demografik ozellikleri incelendiginde, % 62.3’1
kadin, % 48.8’1 25-34 yas arasi1 kisiler, % 48.8°1 lisans mezunu, % 52.6’s1 evli ve %
32.6’smm aylik geliri £2000-£2999 arasinda olan kisilerden olusmaktadir. Bu sonuglara
gore kadin kullanicilarin, geng neslin ve evli kisilerin sosyal medyay1 daha etkin
kullandig, ayrica egitim seviyelerinin yiliksek ve gelir diizeylerinin orta seviyede oldugu

goriilmektedir.

Sosyal medya sitelerinin kullanimma iliskin katilimcilara yoneltilen sorularda,
katilimeilarin en sik kullandiklar1 sosyal medya siteleri, bu sitelerdeki kullanim stireleri
ve kullanim sikliklar1 belirlenmeye calisilmistir. Arastrmaya katilan katilimcilarin
sosyal medya sitelerinin kullanim sikliklar1 incelendiginde, 685 kisiden % 48.9’unun
Facebook sosyal medya sitesini her zaman kullandiklar1 goriilmektedir. Facebook
sitesini kullananlarn % 61.3’0 bes yil ve lizerinde bir zamandir kullanmakta, en sik
kullanilan sosyal medya sitesi Facebook (% 79.9) ve bu sosyal medya sitesinin bir
oturumdaki kullanim siiresinin en ¢ok yarim saat ve bir saat arasi (% 29.6) oldugu
sonucuna varilmistir. Facebook’un en sik ve en uzun zamandir kullanilan sosyal medya
sitesi olmasi, Tiirkiye’deki Facebook kullanim durumunu da ortaya koymaktadir. Bu
durum isletmeler i¢inde biiyiik firsatlar sunmaktadir. Bu bulgular 1s1ginda isletmelerin
pazarlama faaliyetleri kapsamindaki yapacaklari reklam ve kampanyalarm, Facebook’ta

daha etkili olacagi diistiniilmektedir.
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Sosyal medyanin tiiketici davranislar1 iizerine etkilerine iliskin bulgulara
bakildiginda, internetten kozmetik iirlin satin almayi tercih eden kisi sayis1 105 kisi (%
15,3), kozmetik iirlinler internetten en ¢ok yilda bir kez sikligiyla satin alinmakta (%
50.5) ve sosyal medya {izerinden kozmetik iiriin almay1 tercih eden tiiketicilerin sosyal
medyadan satin alma nedeni ise fiyatinin daha uygun olmasidir (% 46.7). Buradan
kozmetik triinlerin ¢ok fazla satin alinan {iriinler arasinda olmadigini ve diistik fiyath

oldugunda daha ¢ok tercih edildigi anlagilmaktadir.

Tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve aylik gelir gibi
demografik Ozellikleri ile anket formundaki diger sorular arasindaki iligkinin
goriilebilmesi icin ¢apraz tablolar yapilmistir. Yapilan c¢apraz tablolar sonucunda;
cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve aylik gelire gore en sik kullanilan sosyal
medya sitesinin Facebook oldugu; bu siteyi en ¢ok kadmlarin kullandigi; 25-34 yas
aras1 kisilerden olustugu ve lisans mezunu olduklar1 ayrica en ¢cok £2000-£2999 arasi

aylik gelire sahip kisilerin en ¢cok kullandig1 ortaya ¢ikmistir.

Internetten kozmetik iiriin satn alma ile ilgili bulgulara ve capraz tablolara
bakildiginda, internetten kozmetik {iriin satin alan kisi sayismin 105 kisi oldugu,
kozmetik iirtinlerin daha ¢ok yilda bir kez internetten satin alindig1 ve internetten alma
nedeninin fiyatinin daha uygun olmasindan kaynaklandigi sonucuna ulasilmistir.
Demografik 6zellikler itibariyle internetten kozmetik iiriin satin alanlarin ¢ogunlugunu

kadmlar olusturmaktadir. Bu kisiler 25-34 yas arasinda, lisans mezunu, evli ve £2000-

£2999 aylik gelire sahip kisilerden olugsmaktadir.

Sosyal medyada tiiketicilerin kozmetik iirtinlerde satin alma davranisi ile ilgili
ifadelerin ortalamalarina bakildiginda en yiiksek degeri alan ifade 4.3714 ortalama ile
“Sosyal medya lizerinden kozmetik iriin satin alirken Oncelikle site giivenilirligine
bakarim” ifadesidir. Tiiketicilerin tiimiiniin katildig1 bu seg¢enekte en dnemli unsurun
site glivenilirligi oldugu dikkat ¢ekmektedir. En diisiik ortalamay1 alan ifade ise 2.4571
ortalama ile “Kozmetik triinleri sadece sosyal medyadan satin alirim” ifadesidir.
Buradan tiiketicilerin kozmetik {triinleri sosyal medya disinda da satin aldiklar

goriilmektedir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullanimi ile ilgili faktor analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda dort faktor bulunmustur. Bu faktorler tiiketicilerin sosyal medyadan

kozmetik {iriin satin alma davranisini ifade etmektedir. Bu 6zellikler asagidaki gibidir:
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o Bilgi aligverisi faktorti,

e Erisim kolaylig1 faktori

e Arastirma yapma faktord,

e Tiiketicilerin reklamlardan etkilenmesi.

Tiiketicilerin kozmetik iirlin satin alma siklig1, satin alma nedeni ve demografik
ozellikler itibariyle sosyal medya kullanimiyla farkliliklarini belirlemek amaciyla

yapilan MANOV A analizinin sonuglar1 asagida verilmektedir:

e Sosyal medya tiiketicilerinin kozmetik {iriin satin alma sikliklar1 arasinda
farklilhik ~ bulunmustur. Farkliliklar  bilgi aligverisi  ve tiliketicinin

reklamlardan etkilenmesinden kaynaklanmaktadir.

e Sosyal medya tiiketicilerinin kozmetik iirlin satin alma nedenleri arasinda da
farklilik bulunmustur. Farkliligm ortaya ¢iktigi kozmetik iirin alma nedeni

ile ilgili etki arastirma yapmadir.

e Demografik ozelliklerle (cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve
aylik gelir), kozmetik iiriin satin alma siklig1 arasinda anlamli bir fark ortaya

¢ikmamustir.

e Demografik 6zelliklerle, kozmetik {iiriin satin alma nedeni arasinda da

farklilik bulunmamustir.

Bu arastirmada iki hipotez test edilmistir. Bu hipotezlerin sonuglar1 Tablo 39°da

gosterilmektedir.
Tablo 39. Ozet Tablo
Hipotezler Analiz
Sonuglari
Hipotez 1: Farkli satin alma siklig1 gosteren tiiketiciler, farkli satin alma etkisi KABUL
gosterirler. (Bilgi aligverisi ve tiiketicilerin reklamlardan etkilenmesi faktorleri EDILDI

itibariyla kabul edilmistir).

Hipotez 2: Farkli satin alma nedeni gosteren tiiketiciler, farkli satin alma etkisi KABUL
gosterirler. (Arastirma yapma faktorii itibariyla kabul edilmistir). EDILDI

Arastirmanin amaci ve gelistirilen modele gore olusturulan iki hipotezde kabul

edilmistir.
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Hipotez 1 “Farkli satin alma siklig1 gosteren tiiketiciler, farkli satin alma etkisi
gosterirler” hipotezinde MANOVA analizi yapilmis ve analiz sonucuna gore
Hotelling’s T? testinin F anlamlilik diizeyi 0.001 degeri bulunmustur. Bu deger 0.05°den
kiigiik oldugu icin gruplar arasinda fark oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu farkliliklar, bilgi
alisverisi faktorii ve tiiketicilerin reklamlardan etkilenmesi faktorlerine gore olusmustur.

Bu iki faktdr itibariyla Hipotez 1 kabul edilmistir.

Hipotez 2°de “Farkli satin alma nedeni gosteren tiiketiciler, farkli satin alma

etkisi gosterirler” aragtirma yapma faktorii itibartyla kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme ve hizla gelisen teknoloji, internet kullanimini olumlu yonde
etkileyerek internetin sadece eglence amagli bir mecra degil ayn1 zamanda is diinyasinin
da kendine yer edinebilecegi bir ortam haline getirmistir. Ozellikle Web 2.0
teknolojisinin sagladigi imkanlar sayesinde insanlar kendi igeriklerini olusturabilmekte
ayni zamanda da paylasabilmektedirler. Bu gelismelerle birlikte yeni bir kavram olan
sosyal medya kavrami ortaya c¢ikmistir. Sosyal medya giin gectikce hayatimizin
vazgecilmez bir parcasi olmaya baslamustir. internetin kullanim alaninin genislemesiyle
birlikte, sosyal aglarin aktif olarak kullanilmasi, iletisimin anlik olarak mobil telefon,
bilgisayar, tablet gibi araglar {izerinden kolay bir sekilde gerceklesmesiyle istenilen
bilgilere istenilen her yerde ulasiliyor olmasi isletmelere, internetten pazarlama

konusunda yeni bir boyut kazandirmistir.

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi ve kullanicinin olusturdugu igerik
kavramlartyla baglantilidir. Web 2.0 teknolojileri Facebook, MySpace, Twitter,
YouTube vb. gibi uygulamalardir. Giinlimiizde Web 2.0 teknolojisinden Web 3.0
teknolojisine  gecis gorilmektedir. Web 3.0 teknolojisinde, sosyal medya
kullanicilarinin  gegmis aliskanliklar1 kaydedilerek internette kendine yer edinmis
isletmeleri avantajli duruma gecirecek, fakat internette kendisini gosteremeyen
isletmeler ise zorluklarla karsilasabilecektir. Gelisen bu teknolojiler sayesinde isletmeler
pazarlama faaliyetlerini sosyal medya platformlar1 lizerinden gerceklestirerek daha

kolay ve diisiik maliyetli bir sekilde, daha fazla tiiketiciye hitap etme imkan1 bulacaktir.

Sosyal ag siteleri gliniimiizde en popiiler sosyal medya platformlaridir. Genel
olarak eglence alanlar1 olarak goriilseler de bu platformlarin asil amaci, bilgi paylasim
ve degisimini yaratmaktir. Bu sosyal aglar kisilerin normal yasamda iletisimde
olabilecekleri kisi sayisindan ¢ok daha fazla kisiyle iletisime ge¢melerine olanak
saglamaktadir. Bu durum isletmeleri, tiiketicilere ulasma konusunda avantajl

kilmaktadir.

Yapilan bu arastrmanin sonucunda, en sik kullanilan sosyal medya sitesinin
Facebook oldugu, kullanicilarm bu siteyi her zaman ve c¢ok uzun siiredir kullandigi

ortaya ¢ikmustir.

Arastirmanin bir diger sonucu ise sosyal medya kullanan tiiketicilerin aligveris

yapmadan 6nce en ¢ok site giivenilirligine baktiklari, daha sonra uygun fiyath triinleri
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tercih ettikleri goriilmektedir. Parlak’in (2010) yapmis oldugu ¢alismada da tiiketicilerin
alisverig oOncesi ilk olarak site giivenilirligine baktiklar1 goriilmektedir (s.112). Bu
calismanin birkag¢ yil once yapilmis olmasma ragmen tiiketicilerin internetten alisveris

konusundaki tutumlarinin su anda da degismedigi goriilmektedir.

Aragtirma sonucunda tiiketicilerin sosyal medyada daha ¢ok bilgi aligverisinde
bulunduklarmi, herhangi bir konuda arastrma yapmak ic¢in kullandiklar1 ve ayni
zamanda istedikleri her seye kolay erisebildikleri bir ortam olmasi nedeniyle takip
ettikleri veya etmedikleri isletmelerin reklam ve kampanyalarini gorerek etkilendikleri
goriilmektedir. Bagyazicioglu’nun (2013) yaptig1 ¢alismada sosyal medya, daha ¢ok
bilgi edinmek i¢in (s.143), Coskun ve Kara’nin (2012) yapmis olduklar1 calismada da
tiikketicilerin sosyal medyay1r en ¢ok indirim ve kampanyalar1 takip etmek icgin
kullandiklar1 goriilmektedir (s.85). Bu c¢alismalarmm yapmis oldugumuz c¢alisma ile
paralel oldugu sdylenebilir. Yani; tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanim amacglar1 benzer

niteliktedir.

Ayni zamanda, internetin tiiketici beklenti ve isteklerini degistirdiginin farkina
varan igletmelerin, gelecekteki yeni is modellerine ayak uydurarak bu sanal camiada
kendilerine yer bulmaya calistiklar1 da asikardir. Bu noktada son yillarda internette
farklilik yaratan sosyal medya araglari, isletmelerin kendi markalarmma yonelik
gergeklestirecekleri pazarlama faaliyetlerinin vazgecilmez Onemli alanlarin basinda
gelmektedir. Arastirmanin sonuglarmma gore onemli olan bir unsur da, isletmelerin
internetten aligveris yapan tiiketicileri i¢in glivenilir 6deme secenekleri sunmalari
gerektigidir. Ciinkii internetten aligveris ne kadar cazip goriinse de geleneksel anlamda
tikketici olmaktan vazgecemeyen tiiketicilerde bulunmaktadir. Bu tiiketiciler internet
ortamindaki 6deme kosullarina (6zellikle kredi karti ile 6deme) gliven duymadiklari i¢in
istedikleri Uriinii internetten degil de direkt olarak magazadan satin almayi tercih
etmektedir. Bu durumda giiven unsurunu saglayamayan isletmelerinde ¢ok fazla

tutunamayacaklar1 kagmilmaz bir sondur.

Arastirma sonuglar1 bir biitiin olarak degerlendirildiginde sosyal medyanin,
sosyal medyada pazarlama yapacak isletmeler i¢in ¢ok 6nemli oldugunu bir kez daha
ortaya ¢ikarmaktadir. Ciinkii geleneksel aligveriste oldugu gibi internetten aligveriste de
tikketici istek ve ihtiyaclarma karsilik veremeyen isletmeler uzun siire ayakta
kalamayacaktir. Bunun i¢in isletmelerin, tiiketici ve miisteri odakli olup, tiiketici istek

ve ihtiyaclartyla uyumlu, tiiketiciye gliven verici reklam ve kampanyalarla ayakta
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kalmaya caligmalar1 gerekmektedir.

Yapmis oldugumuz bu ¢alismada, tiiketicilerin internetten kozmetik {iriin satin
alma kararinda sosyal medyanin etkisini incelenmistir. Facebook’un Tiirkiye’de 36
milyon kullanicisi olmasi ve arastirmanin sonuglarina gore en sik kullanilan sosyal
medya sitesi olmasi isletmeler i¢in biiyiik firsatlar yaratmaktadir. Yani isletmelerin,
ozellikle kozmetik sektoriindeki isletmelerin sosyal paylasim sitelerinde daha etkin ve
etkili olarak yer almalarinin mevcut ve muhtemel tiiketicileriyle iligkilerini
gelistirebilecekleri diistiniilmektedir. Bu noktada Facebook’ta gergeklestirilecek basarili

bir kampanyanin isletmelere ¢ok biiyiik katkida bulunacagi diistiniilmektedir.

Bu arastrmanin sonuclartyla birlikte isletmeler igin One siirilen Oneriler

asagidaki gibidir:

e Sosyal medya, tiiketicilerin yogun olarak kullandig1 bir ortam oldugundan
dolay1 isletmelerinde kendilerine bu sanal mecrada yer edinmeleri ve

pazarlama faaliyetlerini bu ortamda gerceklestirmeleri gerekmektedir.

e Isletmelerin sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerini tiiketici istek ve
ihtiyaglarina paralel olarak planlamali ve bu planlarin1 da bir sosyal medya

uzmani vasitasiyla gergeklestirmelidir.

o Isletmeler sosyal medya iizerinden yapacaklar1 reklam ve kampanyalar
gerceklestirirken toplumumuz da ki ahlaki ve toplumsal degerleri goz

Ontine alarak gergeklestirmelidir.

e Isletmelerin internetten ahsveris yapan tiiketicilere giivenilir ddeme
secenekleri sunmalar1 gerekmektedir. Bu segenekler arasinda oOzellikle
sanal kart uygulamasi Onerilebilir. Bu uygulamada tiiketici kart limitini o
anki aligverisine gore belirleyebilmekte ayrica bir daha ki aligverisi i¢in

limit belirleyene kadar kart kullanilmamaktadir.

o Yaptigimiz arastirma sonuglarma gore, kozmetik sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin sosyal medyayr daha etkin olarak kullanmalar

tavsiye edilmektedir.

o Kozmetik sektoriinde yer alan isletmelerin ozellikle Facebook’ta

kampanyalar yaparak markalarini 6n plana tasimaya ¢alismalidir.
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o Arastirma sonuglarma gore en ¢ok kadin tiiketiciler kozmetik iiriin satin
almakta oldugundan hedef kitlesi kadin tiiketiciler olan isletmelerin,

Facebok’ta pazarlama faaliyetlerine onem vermeleri tavsiye edilmektedir.

o Markalasmis veya marka olmak isteyen isletmelerin  muhtemel
miisterilerini sosyal medyaya (Facebok Sayfasi gibi) yonlendirerek sosyal
medya Tlizerinden de siirekli iletisimde olmalarmin faydali olacagi

diistiniilmektedir.

Sonug olarak; sosyal medyanin tiiketiciler {izerinde etkili bir ortam oldugu
bununla beraber isletmelerin de markasinin reklam ve kampanyalarini sosyal medya
aracilig1 ile tanitmalar1 markalarinin daha 1yi konuma gelmesi ve tiiketicilere ulagsmasi
acisindan onemli oldugu ortaya konulmustur. Ayrica arastirmanin gelecekte yapilacak
olan benzer ¢alismalara rehber olacag, tiiketici ve sosyal medyada yer alan isletmelere
yol gosterecegi, akademisyenlere ve profesyonellere yararlanabilecekleri bir kaynak

niteligi tagimas1 ongoriilmektedir.
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EKLER

EK 1: GUVENILIRLIK ANALIZINE ILISKIN SONUCLAR

. de e 'D'egi'slfen okl Degisken
Degisken Silindiginde Silindiginde Parca —Biitiin Korelasyonun e o
Ortalama Biiytikligi Varyans Korelasyonu Karesi Silindiginde Alfa
Biyikligii Katsayisi

1 95.2952 411.364 .520 615 950
5 95.7333 403.063 .688 77 949
3 95.1619 413.637 498 732 951
4 95.1905 413.040 491 789 951
5 95.2952 411.249 .562 187 950
6 95.6381 403.925 .642 77 949
7 96.2095 402.379 .647 753 949
] 96.0952 400.010 117 788 949
9 96.6952 400.791 612 .803 950
10 96.6762 400.644 .601 174 950
1 95.6381 399.887 729 751 948
12 95.7714 397.832 770 726 948
15 95.8667 399.982 751 760 948
3 96.9619 408.075 521 .584 951
14 96.8476 419.323 286 422 951
16 95.0476 413.584 556 .801 950
17 95.2381 408.683 .658 .857 949
18 95.2571 409.327 662 858 949
19 95.5238 404.521 .687 7187 949
20 96.3143 396.045 .693 796 949
a1 95.9048 400.241 632 750 949
2 96.2000 399.469 .670 732 949
23 95.4286 408.709 637 .691 949
24 959143 408.098 .656 753 949
25 96.0762 394.744 746 859 948
26 96.7619 401.318 529 .601 951
27 96.1238 393.898 7154 .840 948
28 95.4476 402.500 701 819 949

Ornek Kiitle= 685

Alfa Katsayisi= 0.952

ifade Sayisi= 28
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EK 2: ANKET FORMU

Sosyal Medyanin Etkisi Anketi

Bu anket ¢alismast Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tez calismasi i¢in hazirlanmistir. Vereceginiz
cevaplar sadece bilimsel amagla kullanilacak olup higbir sekilde bir bagka kurum veya

kurulusla paylasilmayacaktir. Ilgi ve katihmlarmiz igin tesekkiir ederim.

Miijgan OKLAZ CELIKTEN
Nuh Naci Yazgan Universitesi Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tez

Ogrencisi

1. Asagida yer alan sosyal medya sitelerini ne sikhkla kullaniyorsunuz? (x)
biciminde isaretleyiniz.

= § [& |8 [ [2 3
Facebook
Twitter
Youtube
Google Plus
Instagram
LinkedIn

2. Asagida yer alan sosyal medya sitelerini kullamim siirenizi isaretleyiniz?

Hig 1 yildan 1-2 Yil Syl ve
kullanmadim daha az arasli 3-4 yl arast lizeri

Facebook

Twitter

YouTube

GooglePlus

Instagram

LinkedIn
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3. En sik kullandiginiz sosyal medya sitesi hangisidir?

0 Facebook o Twitter o Youtube 0o Google+ o Instagram o0 LinkedIn

o Diger (Liitfen belirtiniz....... )

4. Bu sosyal medya sitesinin bir oturumdaki kullanim siiresi nedir?

O Yarim saatten az O Yarim saat ve 1 saat arasi

arast 0O 4 saat ve iistli 0 Diger (Liitfen Belirtiniz...)

O 1-2 saat aras1 0O 2-3 saat

5. Internet iizerinden kozmetik iiriin satin ahyor musunuz?
0 Evet 0 Hayir (9. Soruya geginiz)
6. Internetten hangi siklikta kozmetik iiriin satin almaktasimiz?

o QGunde bir kez o Haftada bir kez

0 Ayda bir kez

0 Nadiren o Diger (Liitfen Belirtiniz...)

o Yida bir kez

7. Kozmetik iiriinlerini sosyal medya aracihgiyla satin alma nedeniniz

asagidakilerden hangisidir?
o0 Glivenilir olmasi
0 Yenilik¢i olmasi
O Zahmetsiz elde etme
o Uriinlere kolay erisilmesi
o Fiyatinin daha uygun olmasi

o Kargo ile kapima kadar gelmesi

0 Diger(Liitfen belirtiniz........... )
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8. Asagida sosyal medyanin “Kozmetik iiriinlerde satin alma davrams1” ile

ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen ifadelere katilma diizeyinizi (x) biciminde

isaretleyiniz.

£
E 5
5 e E g
> gl= g s =
— = - O = =
= = = o —_
< 1<) > = > =
Xz ElE]|S
RERFEIER
23|52 5|2
£ z 2| % | =Z
z z Z
M ¥

Kozmetik tirlinlerin satin alinmasinda sosyal medyanin etkisi
1 oldugunu diisiiniiyorum.

Sosyal medyadaki kozmetik iiriin reklamlart kozmetik tiriin
2 tercihimi etkiler.

Kozmetik iirlin satin almadan 6nce sosyal medyada iiriin hakkin
3 arastirma yaparim.

Kozmetik tiriin satin almadan 6nce sosyal medyada fiyat
4 karsilagtirmasi yaparim.

Kozmetik iirlin satin alirken sosyal medyadaki yorumlara 6nem
5 veririm.

Sosyal medyadaki kozmetik iiriinlerle ile ilgili kampanyalar1 tak|
6 ederim.

Sosyal medyada kozmetik tiriinlerle ilgili yapilan kampanyalara
7 katilirim.

Isletmelerin sosyal medyada kozmetik iiriinlerle ilgili yapmis
8 olduklar1 reklamlar1 begenirim.

Kozmetik iriinlerle ilgili isletmelerin sosyal medyada yapmis
9 oldugu reklamlara yorum yaparim.

Kozmetik iriinlerle ilgili isletmelerin sosyal medyada yapmis
10 | oldugu reklamlari paylagirim.

Kozmetik tirtinlerle ilgili isletmelerin yapmis oldugu reklamlari
11 | tklayarak incelerim.

Arkadaslarimin sosyal medyada begendigi kozmetik tiriinlere
12 | bakarim.

13 Kozmetik tirtinleri sadece sosyal medyadan satin alirim.

Kozmetik tirtinleri sosyal medyada sadece takip ederim ama sat
14 | almam.

Sosyal medyada takip ettigim/begendigim isletmelerin kozmeti
15 | iriiniinii satin almayi tercih ederim.

Sosyal medya lizerinden kozmetik {irlin satin alirken dncelikle s
16 | giivenilirligine bakarim.

Sosyal medya kozmetik {iriinlerle ilgili bilgi edinmeme yardimc|
17 | olur.
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Sosyal medya istedigim kozmetik iiriin ile ilgili sitelere ulasman

18 | yardimci olur.
Sosyal medya kozmetik {irin kullanan tiiketicilerin iletisime
19 | gecmesi i¢in uygun bir yerdir.
Kullandigim kozmetik {iriin hakkinda deneyim ve yorumlarimi
20 | sosyal medyada paylasirim.
Satin almig oldugum bir kozmetik tiriinden memnun kalmazsam
21 sosyal medyadaki diger kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsi
ederim.
Sosyal medyada reklamini goriip begendigim bir kozmetik iiriin|
22 | planlamamis olsam bile internetten hemen siparis edebilirim.
Sosyal medya iizerinden, satin alacagim triiniin 6zelliklerini
23 | kendime gore secip belirleyebilirim.
Kozmetik tirlin markalarinin sosyal medyada yapmis olduklari
24 | faaliyetleri yeterli bulurum.
25 Kozmetik tirlin markalarinin Facebook sayfalarini begenirim.
26 Kozmetik tirlin markalarinin Twitter hesaplarmi takip ederim.
Kozmetik tirlin markalarinin sosyal medya {izerinden sundugu
27 | ¢evrimi¢i hizmetlerden faydalanirim.
28 Sosyal medya yeni kozmetik {iriinler kesfetmeme yardimer olur,
0. Cinsiyetiniz?
O Kadm O Erkek
10. Yasimiz?
O 18 yas alt1 O 18-24 yas arasi O 25-34 yas arasi O 35-44 yas arasi
O 45-54 yas arasi O 55 yas ve ustu
11.  Egitim Durumunuz?
O 1lkdgretim O Lise O Yiiksekokul O Lisans
O Lisans iistii
12. Medeni Durumunuz?
OEvli O Bekar
13. Aylik Geliriniz?

O 1000 TL altinda O 1000 TL-1999 TL aras1
0 3000 TL-3999 TL arast O 4000 TL ve uzeri
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EK 3: OZGECMIS

KISIiSEL BIiLGILER

Adi, Soyadi : Miijgan OKLAZ CELIKTEN

Uyrugu : T.C.

Dogum Tarihi ve Yeri : 12/10/1979, Kirsehir
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EGITIM

Derece Kurum Mezuniyet Tarihi
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Lisans Anadolu Universitesi, 1.I.B.F. Isletme 2012
Onlisans Cumbhuriyet Universitesi, Haberlesme 2001
Lise Kirsehir Lisesi 1996
IS DENEYIMLERI

Yil Kurum Gorev

2005-2006 M.E.B Vekil Ogretmen
2004-2005 M.E.B Vekil Ogretmen
YABANCI DIiL

Ingilizce

135



