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ONSOZ

Arastirmanin amaci, sosyal medyanin tiiketici karar siirecini neden, ne zaman
ve nasil etkiledigini agiklamaktir. Teorik ¢ergeve, tiiketici karar verme siireci
literatiiriine, sosyal medyaya ve sosyal medya pazarlamasi ile ilgili dnceki ¢aligmalara
dayanmaktadir. Nicel arastirma yontemi aragtirmanin amacina uyarlanmistir. Ampirik
veriler, Mayis 2019 tarihinde Dicle Universitesi'ndeki dgrencilere anket génderilerek

toplanmustir.

Arastirma satin almadan Once bireylerin sosyal medyadaki bilgileri nasil
algiladiklari, isledikleri ve sectikleri hakkinda bir agiklama sunar. Bulgular, bireylerin,
kitle iletisim araglarina kiyasla sosyal medyada bilgi yoniiyle aktif bir rol
uistlendiklerini ortaya koymustur. Dahasi, arastirmanin ampirik kismi, yeni pazarlama
trendine kaymaya c¢alisan ya da halen katilmakta olan sirketlere fikir vermeyi

amaclamaktadir.

Bu c¢alismamda, tez konumun belirlenmesinden ¢alismamin bitimine kadar
siirekli destegini hissettigim tez danismanim Prof. Dr. Abdulkadir BILEN’e ve ¢ok
degerli hocam Dog. Dr. Mehmet METE’ye ayrica bu stirecte destegini hi¢ esirgemeyen
esim Mustafa KARABULUT a tesekkiirlerimi sunarim.



OZET

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, sirketler i¢in yeni bir pazarlama yolu agti.
Geleneksel “agizdan agiza” tanitiminin yerini, tiiketicilerin bir satin alma islemi
yapmadan Once giderek artan bir sekilde satin alma davranisini etkileyen sosyal medya
sitelerine atifta bulunduklar1 icin, “web sozciigii” ile degistirildi. Bugiinlerde ¢ogu
sirket, lirtinleri hakkinda eksiksiz bilgi sahibi olan resmi bir web sitesine sahip olsa da
tilkketiciler genellikle mevcut miisterilerin yorumlarini ve geri bildirimlerini okuduktan
sonra satin almaya karar verir. Bir iirlin satin almadan 6nce, her tiiketici tirliniin kendi
smifinda en iyisi oldugundan ve paranin karsiligini aldigindan emin olmak ister. Her
sirket {irliniiniin Gistiinliglinii iddia ettigi i¢in reklamlar her zaman adil bir fikir vermez.
Sosyal medyanin tiiketici davranisini belirlemede 6nemli bir rol oynadig: yer burasidir.
Uriinii daha 6nce kullanmis olan insanlar deneyimlerini sosyal medyada paylasarak
{iriin hakkinda cesitli bilgilerin yayilmasina yardimci olurlar. Insanlarm, diriinii
onaylamak i¢in para karsiligi reklam yapan bir iinliiye degil, bir {iriinle alakal
fikirlerini tarafsiz bir sekilde bildirenlere giivenmesi daha muhtemeldir. Sosyal medya,
diinyanin her yerinden insanlarin, bir sirkete zarar verme veya haber vermelerine izin

veren bir tiiketici toplulugu olusturmalarini saglar.

Sosyal medya, tiiketiciyi farkli sektorlere ¢cekmek i¢in yeni iletisim yollar
saglamistir. Cesitli ¢evrimic¢i araglar da yeni miisterilere ulagsmak icin hizla
artmaktadir. Son pazarlama arastirmalarina gore, sosyal medya insanlarin yagamlarina
karisiyor ve onlar1 daha bagimli hale getiriyor. Biitiin diinya bir yil boyunca yaklasik
110 milyar dakika Facebook, twitter ve okuma bloglar1 gibi sosyal ag sitelerine
erismek i¢in harciyor. Sosyal medya, igerigi genel olarak sunarak etkilesimi gelistirir
ve ziyaretgilerin ilgisini ¢eker. Sosyal siteler bilgiyi tiiketiciler arasinda yaymak i¢in
bir aragtir. Insanlar, personel icgeriklerini veya genel igerikleri, profesyonel

yasamlarinin i¢inde ve disinda paylasirlar.



Sosyal medyanin kendine 6zgii 6zellikleri ve son birka¢ yilda kazandigi
poplilerlik, pazarlamaya iliskin uygulamalarda bir devrim yaratti. Sosyal medya bir
kurulusun driinlerini tanittm ve reklam bigimini degistirdi. Sosyal medyanin da
tilketicinin davranislari, memnuniyetsizlik beyanlar1 ve internet kullanim sekilleri gibi

bir Uirlinii satin aldiktan sonraki davranislardan etkiledigi gézlenmistir.

Sosyal medyanin dogasi goz Oniine alindiginda, iiriiniiniiz veya sirketiniz
hakkinda s6ylenen her sey -olumlu ya da olumsuz- kiiresel bir tiiketici topluluguna
kolayca ulasilabilir; bu, temelde isinizin ve pazarlama stratejinizin bir konuda

toplanmasi1 veya zarar gormesi anlamina gelir.

Bu caligma, tiiketicilerin sosyal medyayr karar alma siirecinde nasil
kullandiklarina ve davraniglarini etkileyen psikografik degiskenlere genel bir bakis
sunacaktir. Dicle Universitesi dgrencilerinden rastgele secilen 484 tiiketicinin anketi,
sosyal medyanin kullanimindan ne 6lgiide etkilendigini ve karar alma siirecinde ne gibi

bir rol oynadigini bulmak icin yapildi.

Anahtar Kelimeler: tiiketici, sosyal medya, sosyal ag siteleri, tiiketici davranisi,
tiikketici satin alma karar siireci.
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ABSTRACT

The advent of social media has opened a new avenue of marketing for
corporations. The traditional ‘word-of-mouth' publicity has been replaced by the ‘word-
of-web', as consumers are increasingly referring to social media sites before making a
purchase, greatly influencing buying behavior. Though most companies these days
have an official website which has complete information about their products,
consumers usually engage with a company after reading reviews and feedback from
existing customers. Before buying a product, every consumer wants to make sure that
the product is the best in its class, and offers good value for money. Advertisements
don't always give a fair idea, as every company claims supremacy of its product. This
is where social media plays an important part in defining consumer behavior. People
who have already used the product describe their experience - its strengths, weaknesses
etc., and this helps in disseminating information. People are more likely to trust those
who give an impartial account of a product rather than a celebrity who is paid to
endorse the product. Social media enables people from all over the world to form a
community of consumers, giving them the power to harm or herald a company.

Social media had provided new way of communication to engage the consumer
in different business sector. VVarious Online tools are also increasing on rapid rate to
reach new customers. According to recent marketing research, social media is getting
involved in people’s lives and making them more dependent. The whole world spends
for a year approximately110 billion minutes on accessing social networking sites like
Facebook, twitter and reading blogs. Social media improve the interaction by
providing contents publically and gain interest of visitors. Social sites are tools to
spread the information among consumers. People are sharing their personnel content
or public content inside and outside their professional life.

The unique characteristics of social media and the popularity that it has gained
in the past few years have brought forth a revolution in the practices pertaining to

marketing. Social media has changed the way an organisation promotes their products

Vil



or advertises for the same. Social media has also been observed to have an impact on
the behaviour of a consumer from the acquisition of data from the behaviour post
purchasing a product such as statements of dissatisfaction and their pattern of usage of
the Internet.

Given the nature of social media, anything - positive or negative - that is being
said about your product or company is easily accessible to a global community of
consumers, which essentially means that your business and your marketing strategy
can be hailed or harmed in a matter of hours.

This work will offer an overview on how the consumers use social media in the
stages of decision making process and the psychographic variables that influence their
behavior. A survey of 484 consumers selected randomly in the Dicle University was
conducted, to find out to what extent they are impacted by the use of social media, and

what role it plays in their decision making process.

Keywords: costumer, social media, social networking websites, costumer behaviour,
costumer purchasing desicion process
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GIRIS

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, yeni bir kisisel baglant1 ag1 ortaya koyan yeni
bir manzara yaratt1. Isletmeler ¢ok biiyiik firsatlar goriiyor ve trendden yararlanmaya
istekliyken, tiiketiciler sosyal medya nedeniyle is diinyasinda merkeze geri geliyorlar.
Sosyal medyaya girme nedenlerini aciklayan ve sirketlerin ge¢is siirecinde daha iyi bir
pozisyon kazanmalarina yardimeci olmak igin birgok ¢aligma vardir; ancak birkagi
tilkketiciler perspektifinden incelemeyi amaglamaktadir. Cogu zaman, tiiketiciler
pazarlamacilarin diisiindiiklerinden farkli hissederler, 6rnegin, sosyal medya yoluyla
“marka tamitiminin” tiiketicilere yansimasi, pazarlamacilarin diisiindiigii gibi

olmayabilir (Sniderman, 2012).

Giliniimiiz teknolojisi ¢ok hizli degisip gelismekte ve kisilere 6zel alanlar
sunmaktadir. Bu baglamda pazarlama stratejileri de bu degisim ve gelisim ekseninde

hareket ederek kendini yenilemek durumunda kalmaigtir.

Giliniimlizde sosyal medya iletisimi online olarak karsilikli ve aninda
yapilmasina imkan tanimaktadir. Bu sebeple insanlar arasinda sosyal medya kullanimi
stirekli artmakta ve her gegen giin daha aktif kullanilmaktadir. Bu durum tabiki
miisteriye ihtiya¢ duyan firmalarin dikkatini ¢ekmis ve bu platformun pazarlama
acisindan oldukca kullanish oldugu ve etki giiciiniin kitle iletisim araglarini golgede

birakacak seviyelere geldigi goriilmektedir.

Giliniimilizde artan rekabet, firmalara miisterinin dikkatini ¢ekebilmek igin
geleneksel reklam kampanyalart ya da tutundurma caligmalarinin disinda farkl
yontemler kesfederek caligmalar yapmasini zorunlu kilmaktadir. Bu durum sosyal
medyanin sirketler a¢isindan da son derece dnemli bir hale gelmesiyle neticelendi.

Yani artik sirketler sosyal medyay1 son derece rantabl kullanmak ve misterileriyle ve



potansiyel miisterileriyle iletisime ge¢mek suretiyle kullanarak ¢ok biiyiik kitlelere

ulasabilmektedir.

Arastirmanin amaci, sosyal medyanin tiiketici karar slirecini neden, ne zaman
ve nasil etkiledigini agiklamaktir. Teorik ¢ergeve, tliketici karar verme siireci
literatiiriine, sosyal medyaya ve sosyal medya pazarlamasi ile ilgili 6nceki caligmalara
dayanmaktadir. Nicel aragtirma yontemi arastirmanin amacina uyarlanmigtir. Ampirik
veriler, Mayis 2019 tarihinde Dicle Universitesi’ndeki 6grencilere anket génderilerek

toplanmustir.

Arastirma, satin almadan Once bireylerin sosyal medyadaki bilgileri nasil
algiladiklari, isledikleri ve segtikleri hakkinda bir agiklama sunar. Bulgular, bireylerin,
kitle iletisim araglarina kiyasla sosyal medyada bilgi yoniiyle aktif bir rol
istlendiklerini ortaya koymustur. Dahasi, aragtirmanin ampirik kismi, yeni pazarlama
trendine kaymaya calisan ya da halen katilmakta olan sirketlere fikir vermeyi

amaclamaktadir.



BiRINCI BOLUM
SOSYAL MEDYA VE KURAMLARI

1.1 SOSYAL MEDYA

Sosyal medyanin kendine 6zgii 6zellikleri ve son birka¢ yilda kazandigi
popiilerlik, pazarlamaya iliskin uygulamalarda bir devrim yaratti. Sosyal medya bir
kurulugun irilinlerini tanitma veya reklamin1i yapma bigimini degistirdi. Sosyal
medyanin da bir tiiketicinin davraniglari, memnuniyetsizlik beyanlart ve internet
kullanim sekilleri gibi bir {irlinii satin aldiktan sonraki davraniglarindan etkilendigi

goriilmiistiir (Faulds ve Mangold, 2014).

Bircok arastirmaci, “sosyal medya” ve “Web2 " terimlerinin es anlamli olarak
kulland: (Safko ve Brake 2009, 6; Kaplan ve Haenlein 2009, 60). Bununla birlikte,
Safko ve Brake bu iki terimin heniiz tam olarak esanlamli olmadigin1 ve kullanim

acisindan farklilik gosterdigini belirtmistir.

Sosyal Medya, Web 2.0 tarafindan olusturulan teknolojik ve ideolojik temelin
olusturulmasina yardimci olan, internete dayali bir grup uygulama olarak
adlandirilabilir. Sosyal Medya ayrica kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin degis
tokusuna ve olusturulmasina da izin verir. Sosyal medyada yaygin olan avantajlar, bir
kurulusun isini potansiyel miisterileriyle iliskilendirmeye yardimci olmasidir. Sosyal
medya ayn1 zamanda iligkilerin gelistirilmesine ve bu yeni iliskilerin diisiik maliyetli
ve periyodik bir sekilde gelistirilmesi i¢in yontemler saglanmasina yardimci

olmaktadir (Schirr, 2013).

Internet iizerinden bir ortamda, bireylerin ait olma gereksinimlerini yerine

getirme, sosyal olarak baglanma ve taninma i¢in veya basit bir sekilde diger bireylerle



etkilesimlerden zevk almalarini saglamak icin topluluklarin yaratilmasi, katilimi ve
birlestirilmesi ile ilgili fikirleri tercih ettikleri belirtildigi bir platformlarin tiimiine
sosyal medya denir. Sosyal medya web siteleri, kuruluslara mevcut ve potansiyel
tiikketicilerle kurulus i¢in etkilesime girme ve onlarla etkilesim kurma firsati sunar. Bu,
organizasyon ile miisteri arasindaki iliskide samimiyet ve karsilikli deger artist ile ilgili

artan bir anlam yaratmada yardimci olur (Noreen ve Han, 2015).

Sosyal medya ayrica bir kurulusun mevcut ve piyasadaki potansiyel tliketicileri
ile anlaml1 ve 6nemli iliskiler kurmalarina yardimci olur. Mevceut piyasa kosullarinda,
bir kurulugun kendi tarafindaki en basit hatasina bagli olarak miisterilerinin sadakatini
yitirme riski vardir. Internet ¢caginda, bu durum bir bireyin belirli bir sirketin veya
markanin belirli bir hizmeti veya lriiniiyle karsilastigi talihsiz bir olay olarak
yayilabilir. Mevecut pazardaki bazi kuruluslar sosyal medyayr is planlarinda
kullanmanin avantajlarin1  fark etmeye bashiyorlar. Boylece sosyal medya
pazarlamasinda gelisme kaydedilmistir. Bu, birgok kurum igin sosyal ag web
sitelerinin gelistirilmesine yol agmistir. Bu web sitelerinin miisterilerin kurulusun
hizmetleri ve triinleri ile ilgili bilgi aligverisinde bulunmalarina izin veren belirli

islevleri vardir (Hudson ve Thal, 2013).

Kurumsal sosyal ag siteleri ise, ¢evrimi¢i deneyimlere dayanan degerleri
cevrimdisi elde edilebilir sonuglarla hem potansiyelin hem de organizasyonun mevcut

misterilerinin katilimiyla birlikte yaratmay1 amagclar.

Web 2.0 ve sosyal medya kavrami birbiriyle iliskilidir, ancak birbirleriyle ayn
oldugu kabul edilemez. Terimlerdeki fark, kavramlarin kullaniminin dogas1 geregidir.

Bu nedenle, iki terimi ayrintili olarak tanimlamaya ihtiyag vardir.

Web 2.0, internetin bir platform olarak kullanilmasi nedeniyle bilgisayar
endiistrisinde ortaya ¢ikan is diinyasinda devrim niteligindedir. Web, uygulamalarin
ve igeriklerin siirekli bir oranda degistirildigi ve sistemdeki tiim kullanicilarin bu
degisimleri gérmesine ve katkida bulunmasina olanak saglayan bir platform olarak
kabul edilir. Veriler artik sistemde tek bir kisi tarafindan yaymlanmamakta veya

olusturulmamaktadir (Vinerean ve dig., 2013).



Sosyal medya teriminin tam olarak tanimlanmas ile ilgili bir¢ok tartigma
olmustur. Bunun nedeni, sosyal medyanin yavas yavas biitiinleyici ve stirekli biiyliyen
bir medya bi¢imine doniistiirilmiis olmasidir. Sosyal medyanin igerik, iletisim
medyas1 ve sosyal etkilesim gibi ¢esitli yonlerin birbirine baglanmasina dayandigi
sOylenir. Sosyal medya tarafindan iletisim akigina veya bilgilerin sosyallesmesine

iligskin ¢esitli boyutlar saglanmistir.

Bilgiyi her yere aktarmak artik daha kolay olmustur. Sosyal medyay1
kullanarak, artik daha etkili bir kitle grubuyla daha verimli bir sekilde yayilabilen
faydali ve 6nemli bilgiler paylasmak miimkiindir. Bu durum ise gesitli izleyiciler

arasinda etkili iletisime yol agacak ve diinya ¢apinda bir etkiye sahip olacaktir.

Sosyal medya, ¢esitli cografi bolgelerden ve farkli topluluklardan bireylerin
internet kullanimi ile bir araya gelmeleri ig¢in bir platform saglamada yardimci
olmaktadir. Platformda toplanan bireyler, gesitli kaynaklari ve diger chat sitelerini
kullanarak bilgi ve goriislerini paylasirlar (Atwong, 2015).

1.1.1 Sosyal Medyanin Gelisimi

Son zamanlarda, kiiresel diizeyde sosyal medya aglarinin popiilaritesinin arttig1
goriilmiistiir. Sosyal medya sitelerinden biri olan Facebook, 2004 yilinin basindan beri

milyarlarca aktif kullaniciya sahiptir (Carlsson, 2010).

Sosyal medya sitelerinin, bireylerin sosyal ve profesyonel etkilesimler
olusturmak icin kullandiklar1 bir ag oldugu sdylenmektedir. Ger¢ekten de gevrimici
sosyal medyanin kolayca paylagilabilecek ve internetteki bilginin sindirilmesinde
yardimc1 olabilecek bilgilerin yayilimini degistiren bir platform haline geldigi

sOylenebilir.

Hatta, sosyal medya tarafindan benzersiz bir uygulamanin ortaya koydugu ve
reklam ve tanitim gibi pazarlama uygulamalarinda devrim yaratan popiilerligi giin
gectikce artmaktadir. Sosyal medyanin, tiiketici davraniglarini  bilgi edinme
durumundan satin alma sonrast davranigsa kadar tliketicinin davraniglarini,
memnuniyetsizlik beyanlari ile ilgili davranislarina erismek icin kullanilan etkileyici

bir platform haline geldigi goriilmiistiir (Cha, 2009).



Sosyal medyayla ilgili olarak ortaya konabilecek diger islevler, benzer
diisiincelere sahip insanlar1 bir araya getirirken, tutum ve davranis dikkate alindiginda

algilamay1 etkileme roliinii tistlenmistir.

Cevrimigi ortamda bireylerin, aidiyet ihtiyaglarinin karsilanmasi ig¢in
topluluklara katilimi, olusturulmasi ve bir araya getirilmesi konusunda fikir sahibi

olduklar1 goriilmiistiir (Flagler, 2011).

Geleneksel iletisim kanallarina kiyasla daha yiiksek diizeyde verimlilik
saglayan sosyal medya, sektor liderlerini Facebook, Twitter, MySpace, Youtube,
Instagram ve digerleri gibi farkli sosyal medya sitelerinde yer almaya tesvik ediyor
(Richins, 2009).

Enddstrilerin ¢ogunun, digerlerinin stratejisini izlemede veya baska bir
stratejiyi gelistirmede yardimci oldugu i¢in sosyal medyadan yararlanmaya c¢alistigi
goriilmustiir. Ayrica, sosyal medyanin igletmeye firsat tanidigr ve potansiyel ve
mevcut tliketicileri ile etkilesime girebilmelerine olanak sagladigi goriilmiistir.
Tiiketici ile misteri iliskisini olusturmak i¢in artan yakinlik duygusunun tesvik
edilmesine yardimci olur. Ozellikle bir isletme en kiiciik bir hatayla karsilasirsa

miisterinin sadakatini kaybedebilir.

1.1.2 Sosyal Medya Kavram ve Boyutlari

Sosyal medyanin, bireylerin yagamlar1 iginde mubhtelif farkli alanlarda ¢ok
daha hizl1 bir sekilde birlestigi bir boyut oldugundan bahsedilebilir (Homburg ve dig.,
2009)

Kaplan ve Haenlein ise sosyal medyanin 6zii, anlam1 ve kokeni hakkinda bir
aciklama yapmaktadir. Sosyal medya ile ilgili tartisma yiiriitirken, Web 2.0 ve
“Kullanici Tarafindan Uretilen Igerik” olmak iizere iki ilgili kavrama énem verilmesi
gerektigi ortaya ¢ikti. Yazilim gelistiriciler tarafindan benimsenen yeni ydntemi
gostermek i¢in 2004 yilinda Web 2.0'in ortaya ¢ikmasi ile son kullanicilar World Wide
Web ile ¢alismaya basladilar. Bunun, igerigi tek bir kisi tarafindan degil, ¢esitli
kullanicilar tarafindan ortak bir sekilde degistirildigi bir platform oldugu

goriilmektedir. Sonug olarak arastirmacilar tarafindan Web 2.0'n sosyal medyanin



gelisiminde yardimci bir platform olarak goriildiigi bildirilmistir (Kaplan, Haenlein,

2010).

Sosyal medya kullanicinin, metin eklemesine, degistirmesine veya
kaldirmasina izin veriyor Ve kullanicilarin igbirlik¢i ¢abalar1 vasitasiyla, ¢esitli sosyal
medya kaynaklarinin ortaya koydugu bilgilerin daha giivenilir oldugu goriilmiistiir. Bu
baglamda goriilebilecek projelerden biri Vikipedi ortak projesidir. Goniilliiler
tarafindan ortaya konan gabalara dayanarak yazilmis ve internet erisimi yoluyla
herhangi bir birey tarafindan erisilebilen {icretsiz, ¢cevrimi¢i bir ansiklopedi oldugu
goriilmektedir. Dikkate alinabilecek bir diger sosyal medya araci da bloglardir (Weber,
2009).

Bir kurulus i¢in, bloglarin pozitif blog olusturmada itibarlarini artirmaya
yardimec1 oldugu icin 6nem tasidigt ve ayni zamanda negatif bloglama yoluyla
isletmenin itibarin1 negatif yonde etkileyebilecegi bir gergektir (Saunders ve dig.,
2009).

Igerik topluluklarinin kullanicilari ile ilgili olarak, genellikle bir profil sayfasi
olusturmadiklari, ancak son ve genel etkinliklerle ilgili bir tiir kisisel kayit ortaya
koyduklar1 goriilmiistiir. Medya icerigi s6z konusu oldugunda video aligverisi (You

Tube), fotograflar (Instagram) ve hatta PowerPoint sunumlari vardir (Kaplan, 2010).

Sosyal paylasim sitelerinin, sosyal medya tiirlerini gozden gegirmek i¢in igerik
topluluklarmi takip ettikleri goriilmiistiir. Bunlar, kisilerin bilgi, fotograf, video ve
anlik iletiyi paylagabilmeleri i¢in baglanti kurmalarina yardimci olan sitelerdir. Hatta,
insanlar1 arkadaglarina davet etmeye yardimci olan ve bazi yararli bilgilere
ulagsmalarin1 saglayan bir platformdur. Popiiler oldugu goriilen iki 6nemli sosyal
paylagim sitesi Facebook ve Twitter’dir. Ayrica isletmelerin tiiketicileri ile uygun bir
bag kurabilmeleri i¢in Facebook platformuna gectikleri goriilmiistiir (Trusov ve dig.,

2009).

Ote yandan, Twitter'n iicretsiz bir sosyal aga sahip bir medya kanali ve

insanlarin metin tabanli mesajlar1 okumalarin1 ve degis tokus yapmalarin1 saglayan



mikro blog hizmeti sunan platform oldugu ve metnin 140 karakterden fazla

olamayacag goriilityor. Hatta bdyle bir yazi1 "tweet" olarak adlandirilmistir.

1.1.3 Sosyal Medya Tiirleri

Onceki galismalara ve sosyal medya ile ilgili literatiire gore, sosyal medyanin

bes farkli boliime ayrildig: kesfedildi.
1.1.3.1 Sosyal Haberler (News)

Social Bookmarking siteleri veya Social Haberler (News) ile ilgili siteler
birbirleriyle aynidir ve sosyal toplulukta internet lizerinden oldukg¢a popiilerdir. Sosyal
Haberler, Internet'teki insanlara yalnizca haber akislarimi diizenlemekle kalmayip ayni
zamanda bir bireyin tim Web {izerinden igerik oylamalarini ve gondermelerini de

saglar.

Sosyal haber web siteleri ayrica bireylere ¢evrimigi olarak ¢ok sayida vatandas
tarafindan ziyaret edilen ve arastirilan diger popiiler ag web sitelerine baglantilar
saglar. Sosyal Haber siteleri, bir gazetenin imajin1 tamamen degistirebilir ve ayrica

bireyi on plana ¢ikaran 6nemli bir bilgi kaynagidir (Chan ve Yazdanifard, 2014).

Siteler, kullanicilarina kisisel haber akislarini veya herhangi bir hedeflenmis
haber tiirlinii segme konusunda gii¢ saglar. Web siteleri ayn1 zamanda bir kullaniciy1

serbest etkilesim veya tartismanin odak noktasina getirir.
1.1.3.2 Sosyal Ag Siteleri (SNS)

Sosyal Ag Siteleri veya SNS, benzer ge¢mislere, ilgi alanlarina sahip diger
kisilere baglanma imkani sunar. Mevcut diinyadaki en Onde gelen Sosyal Ag
Sitelerinden biri Facebook’tur. Tiim sosyal paylasim sitelerinde mevcut oldugu

goriilen genel 6zellikler asagida belirtilmistir.

Sosyal ag sitelerinin miisterileri, dogada etkilesimli olan profiller olusturma
yetenegine sahiptirler. Siteler bir katalog olusturur ve arka planlarina ve tercihlerine
gore kullaniciya tavsiyelerde bulunur. Kullanicilar, onerilen arkadaslarin listesini

yalnizca sistemden degil, sistemdeki diger kullanicilardan da algilama yetenegine



sahiptir. Bir¢ok kullanict igin web siteleri herhangi bir prize benzer oldugu kabul
edilebilir. Sosyal aglarda, etkilesime giren son paylasimlara son trendler ismi verilir.
Ayrica sosyal medya izleyiciler arasinda seffaflik saglar ve mevcut pazarin
kiiresellesmesini artirir. Tercih edilen modayr ve seyircinin sevimli trendlerini
tanimlayan yeni bir analiz piyasasi olarak sosyal medyada sekillendirilmis olur

(Kaplan, Haenlein, 2010).

Sosyal ag siteleri, ayn1 zamanda iist diizey yonetimin bir kararla sona ermesi
ile ilgili konularda tartismak icin daha genis bir platformdur. Inceleme, SNS'in
insanlar arasinda stirdiiriilebilir baglantiy1 igerdigini ve siber vatandagligi sagladigini

belirtiyor.
1.1.3.3 Medya Paylasim Siteleri

YouTube veya Instagram gibi medya paylasiminda kullanilan web siteleri,
bireylere video ve resim gibi medya dosyalarini kaydetme ve daha birgok ozellige
sahip olma imkani sunan kanallardir. Bu kaydedilmis dosyalar, kisi tarafindan
cevrimigi toplulukla iliskilendirilen diger liyelerle paylasilabilir. Sosyal medya sektorii
icindeki belirli konumlar, ucuz teknolojilere erisimi olan c¢evrimici topluluklar
tizerinde giiglii bir etkisi oldugu igin, bu web sitelerine baglantilar ¢ok Gnem arz
etmektedir. Medya paylasiminda uzmanlagsmis herhangi bir web sitesinin en 6nemli

yonlerinden biri, etiketin altin1 ¢izmesi gerektigidir.

Etiket, paylasilmakta olan igerikle iliskilendirilmis bir terimdir. Etiket, bu web
sitelerinde paylasilmakta olan medyanin genel bir tanimini saglar (Chen, Fay ve Wang,

2011).

Bu aym1 zamanda, ¢esitli arama motorlar1 tarafindan kullanilan arama
algoritmasinin, isletmelerin arama motorlar1 tarafindan, terimle ilgili belirli igerikleri
aramak i¢in kullanilan anahtar kelimelerle iligkili 6nemini anlamalar1 gerektiginden,
etkinligini artirmaya yardimci olmaktadir. Ayrica medya paylasim siteleri de dosyanin
yedeklenmesini saglar. Ayrica, bulut depolama biriminden ses ve video paylasimina

izin verirler. Web tarayicilart medya dosyalarina erisime izin verir. Sosyal medya



agmin yakinsamasiyla, yayinlanan igerik birden fazla platformda akmaktadir. Medya

dosyalar1 her giin yeni tiiketici kazanmak igin gekici 6zelliklerle olusturulmaktadir.
Sosyal medyanin bahsedilen ii¢ 6zelligi vardir.

Ilki etkilesimlidir, gercek zamanli ortamda arabulucu olarak hareket eden
icerik hakkindaki anlamin1 digerleriyle paylasan bir platformdur. Kullanicilarin genel
olarak ortak ilgi alani videolarini, fotograflarim1 ve yazilarini veya ge¢mis

deneyimlerini paylastiklarini belirttigi bir alandir.

Ikincisi dzellestirmedir; bu farkl: sitelerin her tiiketicisinin farkli sekilde ele
alindig1 anlamima gelir. Boylelikle, kullanici birkag ¢abayla ilgili bilgiye kolayca

erigsebilir. Sosyal medya tarafindan satin alma siireci i¢inde faydalidir.

Son karakteristik 6zellik sosyal etkilesimdir. Arkadas ve aile arasindaki

iletisim olarak tanimlanmaktadir (Chen, Fay ve Wang, 2011).

Son olarak, sosyal medyay1 basit olarak bilgi etkileme platformuna déniisen
sosyal medyanin internete dayanan bir grup uygulama oldugu, kullanicilarin
aralarindaki bilgileri paylagmalarina izin veren gesitli disiplinler olarak tanimaktadir.
Bilgisayar bilimi popiilerligi, bilgi basamaklarim1 ve sosyal medya tarafindan
benimseme oranini tahmin eden modeller gelistirmek i¢in ¢alisti. Temel amaci haber

paylasimina katilmaktir (Weber, 2009).
1.1.3.4 Mikro Bloglama

Micro Blogging web siteleri, bir kisinin mesajlarin1 cep telefonlar1 veya
internet veya e-posta gibi herhangi bir aragla paylagsmasini saglar. Mikro Blog, dogasi
geregi Blog'unkine benzer bir bilgi ag tiiriidiir. Bir Blog ile bir Mikro Bloglama Web
Sitesi arasindaki tek fark, herhangi bir Bloglama Web Sitesinden farkli olarak, bir
mikro blog web sitesinde bir mesaj i¢in kelime sinirinin sinirli olmasidir (Veeck ve

Hoger, 2014).

Mikro Bloglama kullanarak bu kadar hizli iletisim yontemleri mevcut
toplumda oldukg¢a yaygindir. Twitter su anda internet iizerinden 6nde gelen mikro blog

sitesidir. Twitter 2006 yilinda internette yayma girdi. Lansmanindan bu yana 140
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milyondan fazla kiiresel kullanicisi olan kiiresel bir aga doniistiigii ve giinde yaklasik
1,6 milyar mikro blog kullandig1 belirtiliyor. Cesitli firma ve kuruluglarin is alanlarini
genisletmek icin Twitter'da faaliyet gosterdikleri goriilmiistiir. Bu ayni1 zamanda
miisterileriyle internet iizerinden bir iliski kurarak aldiklar1 kararlar1 bir sekilde veya

baska sekilde etkilemelerine yardimei olur.

Mikro bloglar gayri resmi iletisim, 6grenme ve bilgi olabilen giincel mikro

postalardir. Ustelik, video kaydi ile yayilim yolu arttirilmistir.
1.1.3.5 Bloglar

Bloglarin, sosyal medya icin koprii, resim, video ve daha birgok pazarlama
araci i¢in kaynak olusturma konusunda iyi oldugu sdyleniyor. Eklenen bilgiler blog
platformunda yapilan yayinlara eklenebildiginden bu miimkiindiir. Ayrica blogla
iligkilendirilmis olan yazilim, blog rulolari, yorumlar, abonelikler ve geri izleme gibi
ek oOzellikler de saglar. Bloglar, bireye internet lizerinden dolasim halindeyken

cevrimici bir tartismada baglanti kurma izni verir (Zhang ve Mao, 2016).

Blog platformlarinda yapilan yazilar, iriinleri, kisisel ya da bir markanin
itibarin etkileme olanagina sahiptir. Bloglar, sosyal siteleri birbirine baglamakla sik
sik glincellenmektedir. Bir weblog, ters kronolojik sirayla, yani en eskiden en yeniye
kadar olan makalelerin veya metinlerin girislerini igerir. Bloglarin bakimi kolaydir ve
teknoloji yaratici i¢in {icretsizdir. Eger insanlar blogu okursa ve begendikleri bloglarin
igerigini kabul ederse, yorumlar firlatirsa ve kendi bloglarina blog baglantis1 eklerse,
Weblog yaygin sekilde yayilir. Insanlar bloggerin bakis agisin1 begenmiyorlarsa, blogu
tekrar ziyaret etmekten vazgecerler (Zhang ve Mao, 2016).

Bloglarin goriislerini paylasma ve personel deneyimini izleyiciyle paylagsma
araglariin bulundugu belirlenmistir. Kurumsal bloglar, is modellerinin pazarlanmasi
icin kullanilmaktadir. Bu bloglar bir anket ekler ve iletisim ve tartisma yoluyla her

yoniiyle cevap almaya calisirlar.
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1.1.4 Sosyal Medya ve Markalasma

Cheong ve Morrison'a gore (2008), markalasmanin diinyadaki tanim ve
kavrami degistiren bir terim oldugu sdylenmistir. Cagdas pazarlamada c¢ok genis

olarak adlandirilan bir terimdir.

Giiniimiizde, markanin, {ireticinin pazarda basarili bir sekilde rekabet etmesine
yardimct oldugu ig¢in iireticiye geri donme ve iireticiye gore kalite arasinda kalite
farkina varabilmek i¢in miisteriye fark yaratabilmelerini saglayan semboller olarak
kullanildig: tespit edilmistir. Bu bakimdan cesitli 6zelliklerden olusan bir marka ile

mesgul olmalar gerekir (Bertilsson, 2009).

Tim bu hususlar, sosyal medya pazarlamasini g6z Oniline alirken,
markalagmaya temel ve biiyiilk bir parca olarak odaklanmaya ihtiya¢ duyuldugu

sonucuna varmistir.

Edelman'a gore, (2010) marka, bir saticiyla diger bir saticiyi
karsilastirildiginda belirli bir mal ve hizmet tiiriinii tanimlamak i¢in tasarlanmis bir
isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya da bunlarin bir kombinasyonu olarak
adlandirilir. Boylece bir grup saticiyr pazar rakiplerinden ayirt edebiliyorlar. Bir
markanin oynadig1 {ic énemli rol vardir. Ik olarak, kurulusun faaliyetlerini yerine
getirmesi igin yeni tiiketiciyi ¢ekmesine yardimci olur. Ikincisi, miisterilere
organizasyonu iiriin ve hizmetlerle ilgili bir gegmis bir an1 gosterir. Son olarak, tiikketiCi
ile ig diinyasinda duygusal bir bag kurabilmek i¢in marka gerekli olabilir. Dahasi,
tiiketiciyi bir markaya kars1 tutumu, organizasyonu karli bir sekilde hareket ettirmeye
yonelik ¢abalar1 ortaya koymak i¢in is diinyasinda biiyiik bir rol oynayacaktir. Giiglii
marka imajinin, firmalarin belirli bir sektérde konumlarin1 yonlendirmek icin rekabet

avantaj1 kazanmalarina yardimer olmasinin nedeni budur (Kim ve dig. 2002).

Biiyiik ya da kiiciik organizasyonlarin ¢ogunun, ticari marka ya da iirlinlerle
ilgili olumsuz bir geri bildirime yanit vermek icin farkli sosyal medya kanallarina

erisebilmeleri sasirtict degildir (McDonald ve Sharp, 2003).

Boylece, sosyal medya ve markalasma faaliyetlerinin ele alindig1 sdylenebilir.

Hatta sosyal aglarin daha hizli dagitim ve bilgi geri doniisii saglamada yardimci olan
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yeni boyutlara markalastigt goriiliiyor. Bu nedenle, geleneksel pazarlama ile
karsilastirildiginda sosyal medyanin dnemli 6l¢lide daha ucuz bir platform oldugu ve
marka ile ilgili konugmalar yapmak icin kullanabilecekleri ve bu sekilde bilgiyi daha

etkin bir sekilde yayabilecekleri bir kanal oldugu diistiniilmektedir (Akor, 2009).

Ayrica, sosyal medya platformlarinin  ¢ogunun Onemli markalasma
mekanizmalarma donistiigii kanitlanmistir. Farkli aragtirmacilar tarafindan, gesitli
sosyal ag kanallarinin, markalarin hayranlarin1 ¢evrimigi olarak yaratmalarina yardim

ettigi ve olumsuz olanlardan ziyade olumlu tutumlar ortaya koyduklar1 belirtilmistir

(Chordas, 2009).

Olumlu sozler s6z konusu oldugunda, her zaman bir durum olamaz. Olumsuz
sozler ve tiiketici memnuniyetsizliklerine yonelik calismalarina odaklandiklarini
belirten ¢ok az arastirmaci var. Cesitli pazarlama iletisimi tiirlerinde goriilebilecek
sonuglarin ¢ogu durumda oldugu ve isletme i¢in ¢ok 6nemli oldugu goriilmektedir.
1983 doneminde Richins tarafindan yapilan arastirmada tiiketicilerin yaklasik
%90"'mm1n memnuniyetsiz oldugu ve marka alimin1 yapmadigi ve bu kisilerin %34'liniin

memnuniyetsizligini arkadaslariyla ve aileleriyle paylastigi goriilmiistir.

Yukarida belirtilen arastirma, 80’li yillarda yapilmis olup, giiniimiizde sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, bilginin yayilmasinin ¢cok daha kolay bir sekilde
oldugu goriiliiyor. Medyanin organizasyon firsatlarinin belirlenmesinde yardimci
oldugu, bodylece marka ile ilgili bilgileri tiiketiciye daha hizli bir sekilde
yayabilecekleri ve ayni zamanda onlarla uygun iliskiler kurmalarina yardimci

olduklar1 goriilmiistiir (Percy, 2008).

Bununla birlikte, tliketici ¢esitli medya kanallar1 araciligiyla geleneksel
medyadan farkli oldugu goriilen markalarla daha yeni yollarla baglant1 kuruyor.
Bunlar, tiiketiciler ve markalar ile yeni iligkiler kurmak i¢in geleneksel pazarlama
stratejilerinin uyarlanmasinda gerekli goriilen gercekler olarak goriilmektedir
(Edelman, 2010).

Gilinlimiizde pazar aragtirmasinin ana odaginin, ge¢mis dénemlerde oldugu gibi

tirtin odakli olmaktan ¢ok tiiketici odakli oldugu goriilmiistiir. Ayrica, pazarlamacilarin
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tilketici tutum ve davranislariyla ilgili endiselerini ortaya koyduklar1 ve belirli bir
marka veya {rlinlin belirli bir bireyle nasil uyusacagina dair bir test yaptiklar

gorilmiistiir (Guosong Shao, 2008).

Hatta sosyal medya ve markalagsmanin karsilikli olarak birbirine bagli oldugu
goriiliiyor, ancak yine de dikkate alinmasi gereken bir yon var. Isletmelerin
markalagma amaciyla sosyal medyay1 kullandiklar1 bir durumda, bu durumda
kullandig1 platform daha akilli ve profesyonel bir sekilde uygulanmalidir. Bu nedenle,
bir tliketiciye verdigi mesaj tutarli, iyi tanimlanmis ve lretici eylemler olmalidir

(Chordas, 2009).
1.1.4.1 Sosyal Medya Marka Stratejisi

Sirketlerin pazarlama faaliyetleri sonucu sattig1 iirlin ve hizmet miktarlarini
arttirmak igin bazi sosyal medya markalasma stratejilerine gereksinim duyarlar
(Edelman, 2010).

Stratejiler asagida verilmistir:

Yiizlerce sosyal medya ag1 var ve her sosyal ag sirketin 6zelliklerine uygun
olmayacaktir. Sirketin en 6nemli isi, sirketin marka imajin1 artiran hedeflenen sosyal

ag1 bulmaktir.

Gorsel sunum sosyal medya markalasmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Marka, tiim sosyal kanallarda tutarli olmalidir. Ornegin, Facebook'taki Coca-Cola
Sirketi, twitter ve instagram, her agdaki renk tutarlilig: ile sirket profilini koruyor.

Sirket profili canli kirmizi-beyaz renkle gosterilmistir.

Sembol belirli bir sirketi temsil eder. Bu nedenle, organizasyonu temsil etmek

icin her sosyal sitede ayni logoyu kullanmak gerekir.

Ziyaretgileri ¢gekmek icin gorsellerin diizenli ve tutarli olmas1 gerekir. Onlar1

daha c¢ekici hale getirmek i¢in, marka sablonlar1 kullanabilir.

Markanin kisiligi, bir markanin kendini sosyal sitelerde nasil temsil ettigi

tizerine olusur. Sirketin sesi kesin olmal1 ve bir sirketin ne hakkinda oldugu ne 6nerdigi
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ve markay1 rakiplerinden 6zel kilan seyler hakkinda eksiksiz bilgi igermelidir.

Onerilen iirlinlin sesi markaya uygun olmalidir.

Sirket bazi makaleler ve zengin geri bildirimler yayinlamalidir. Popiiler bir
kariyer sitesi olan examplemonster.com diizenli olarak miisteri memnuniyeti ve
kariyer gelisimiyle ilgili makaleleri tweetliyor. Boylece insanlarin ilgisini ¢ekmeyi

basartyor.
1.1.4.2 Tutum Olusumu

Tutum, bireyin kisiligiyle ilgili olarak gerekli olan bir unsur olarak
goriilmektedir. Bu her insanin sahip oldugu bir seydir. Farkli bireyler, farkli
tutumlarini ifade etmenin kendi yollarma sahiptir. Bunun altinda bireylerin bazilar
sevmek, nefret etmek, aymi fikirde olmak veya katilmamak gibi bir tavir
sergileyeceklerdir. Onlar1 bagli tutan seyler, hepsinin tutum degisikliginin
pekistirilmesi altinda olduklar1 gercegiyle ilgilidir. Bu tiir bir 6zelligin, ¢cevremizdeki
pazarlama iletisimi, internet gibi bir veya baska bir bigimde siirekli olarak gerceklestigi

veya sosyal medyanin etkisi altinda oldugu goriilmiistiir (Bohner ve Wanke, 2002).

Insanlarin diinyayla ilgili genel algilarinin ortaya konmasinda ve gelecek
davraniglarini etkileme egiliminde olmalar1 nedeniyle tutumlarin 6nemli bir 6nemi

vardir (Crano ve Prislin, (2008).

Duygusal, davranigsal ya da biligsel tepkiler; tamamen bir bireyin tasidigi
duygulari, inanglariyla hareket etme egiliminde, markalagmanin ¢ok genis bir kavram
oldugu goriilmistiir. Ancak mevcut aragtirma, sosyal medyada marka tutum
perspektifini ve etkinligini kazanmada yardimci olacagi icin daha derinlemesine bir
arastirma yapacak, boylece tiiketicilerin markalara karsi olumlu bir tutum olusturmasi
saglanacaktir. Ayni zamanda markalasmada da tiiketicilerin psikolojisi 6nemlidir.
Marka tutumunun marka degeri olusturmak i¢in 6nemli bir adim oldugu gortilmiistiir

(Gallaugher, 2010).

Isletme miidiirii giiclii bir marka degeri yaratabiliyorsa, o zaman sirkete bir¢ok
avantaj saglayacaktir bunlar, tiiketici bagliligi, etkin pazarlama iletisimi, daha ytiksek

iiriin fiyatlarini belirleme konusundaki olumlu tutum, marka genisletme basarisinda
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daha yiiksek olasilik ve rakiplere karsi ortaya konacak bir¢ok avantajlardir (Homburg
ve dig., 2009).

Marka tutumu ile ilgili olarak ortaya konabilecek dogru tanim, tiiketicilerin
belirli bir marka ile ilgili genel degerlendirmesi ile ilgilidir. Tiiketici davranislarina
temel olusturmaya yardimci oldugu ve bir {iriin veya hizmetle ilgili diisiinen insanlara
cevap verdigini belirten, marka tutumunun ¢ok 6nemli oldugu goriilmiistiir. Hatta,
tirlinlin tiiketicinin ihtiyaglarin1 karsilayip karsilamadigi ve iirliniin nasil istendigi,

begenildigi veya onerildigi sorusuna cevap vermede yardimci olur.

1.2 SOSYAL MEDYA KURAMLARI

1.2.1 Etkilesimcilik Kuramm

Mead'in ifade ettigi gibi Sembolik Etkilesimcilik teorisi, insanlarin
bireyselliklerine sekil verdikleri yontemleri tanimlamak ve kayit dis1 normlart diger
bireylerle etkilesime sokarak dogrulamak icin kullanilir. Insanlarin birbirleriyle
etkilesime gecmesiyle yontemlerde stirekli bir degisiklik olmustur. Ancak bu teori
zamanmiza da uzantyor ve dijital medyay1 kullanan modern etkilesim diinyasinda bile

uygulanabilir.

Sembolik Etkilesimcilik ile ilgili teori sosyal medyada uygulanirsa, sosyal
medya topluluklarinda mevcut olan kisilerin bireyselliklerini olusturduklar1 ve
korelasyonun kurulmasinda genis bir alan sunduklar1 varsayilabilir. Bu teori, sosyal
medyanin bireyin satin alma kararin1 ve davranisini nasil etkilediginin incelenmesine

yardime1 oldugu i¢in 6nemlidir.
1.2.1.1 Sembolik Etkilesimcilik Kurami

Sembolik Etkilesimcilik ile ilgili teori, bireylerin kendi aralarinda dil, anlam ve
kendi kendilerini olusturma diisiincelerini kullanarak kendi aralarinda nasil
etkilesimde bulunduklarini anlatan ii¢ temel ilkeden olusur (Mishra, Narendra Kumar

ve Sharma, 2012).

Etkilesimler, bireyin sosyal kimliginin gelistirilmesinde odak noktas1 olarak

normlara ve degerlere gore iligskilendirmeyi bir bireyin sosyal gergegi kullanma
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yontemi olarak ifade etmislerdir. Bir bireyin diger bireylerle ¢calismak i¢in kullandigi
yontem ve teknik, bireyin gesitli iligkilere ayirdigi duygusuna dayanir. Dil, anlam
atamak i¢in kullanilan bir arag olarak kabul edilir. Dil, her seye belirli bir alg1 duygusu
ayirmak i¢in kullanilir. Dilin ¢ikarimina dayal1 algi, dogada olumlu ya da olumsuz

olabilir.

Diislince siireci, dilin sifresinin ¢oziilmesi sirasinda ortaya ¢ikan bulgularin
algilanmasindaki son adimdir. Dil, anlam ve diislincenin {i¢ temel ilkesinin ortaya
¢iktig1 noktada, toplumdaki bir bireyde “benlik” olusumunun bir gostergesi oldugunu

belirtmistir (Jones ve van Putten, 2008).

Mead'in bu teorisi, web ya da internetin ortaya ¢gikmasindan dnce ortaya ¢ikmis
olsa da teori prensipleri sosyal medya kullanimiyla gergeklesen -etkilesimlere
uygulanabilir. Ornegin, Mead'in ilkelerine dayanarak bir Facebook sayfasinin analizi,
“0z” olusturma siirecini anlamamiza yardimeci olacaktir. Sembolik Etkilesimcilik
teorisi, Facebook'ta goriilen profillerin olusumunda 6nemli bir role sahiptir ve ayni
zamanda sosyal medyada bir bireyin internet ilizerinden etkilesimde iken kendi

kimligini kesfetmesine yardimei olan yontemlerde yer almaktadir.
1.2.1.2 Hiper-Sembolik Etkilesimcilik Kuram

Hiper-Sembolik Etkilesimcilik teorisi, sosyal medya i¢in Mead'in Sembolik
Etkilesimcilik Kurami iizerine sundugu teorinin bir modifikasyonudur. Teoride
degisiklik yapilmasi gerektiginden, Mead internetin tanitimindan once baslangig
teorisini formiile etti. Hiper-Sembolik Etkilesimcilik, dijital ortamda bulunan
sembollere bagli olarak benzersiz ve yeni bir gercekligin yaratilmasinin agiklanmasina

yardimci olan bir teoridir.

Teori, bilgisayar dilinin 1'leri ve 0'lar1 ile dijital goriintiilerde bulunan
piksellerin en kiicligline kadar degisen dakikalarin yani sira, reklamlara ve gesitli
reklamlara iliskin ¢agdas ve karmasik goriintiilerde bulunan pikselleri igerir. Bu
detaylar tarafindan yaratilan imgeler ve daha biiyiik semboller, dogada dijital olmayan
topluluklarin norm ve degerlerine gore farkli olan yeni normlar ve degerler

yaratilmasina yol agmaktadir (Lim, Chung ve Weaver, 2012).
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Yeni dijital topluluk, eylemlerinin bir bireyin gerceklik yapisint dogrudan
etkiledigi reklam verenlerden ve pazarlamacilardan olugmaktadir. Etki, bir bireyin
uydugu degerler ve normlar ile birlikte, gézlemledigimiz ¢esitli sembollere verdigimiz

anlamin etkilenmesiyle hissedilir.

Dijital alanda sosyallesme yontemlerimiz, gercek diinyada sosyallesmek icin
kullandigimiz yontemlerden farklidir. Ayrica, dijital formatta reklam ve tanitim
faaliyetlerinde yasanan artis, reklamlarin ve pazarlamacilarin dogada ger¢ek oldugu

algisina sahip olmamizi saglamistir.

Tiiketici davranisi ile sosyal medya arasindaki iliskiyi ortaya koyan bir kus
bakis1 burada sunulmustur. Facebook kullanan kullanicilarin %20'sinin, siteyi, satin
almak istedikleri mal ile ilgili bilgileri toplamak i¢in kullandig1, diger calismalarin,
¢evrimigi ortamda bireylerin %42'sinin, ¢esitli tiriinlerin kullanimiyla belirli bir mal

hakkinda bilgi aldiklar1 belirtildi.

Sosyal medya tiiketicilerini yiiksek ve diislik paydaslara ayirmak miimkiindiir.
Yiiksek paylagimcilar, sosyal medyada gecirdikleri zamani markalara ayrilan ve gesitli
elektronik aletlere sahip olan gencler oldugu gozlemlenen bireylerdir. Diisiik
paylasimcilar, bir iirlin markas1 yerine bir iiriiniin kalitesiyle ilgilenen yasli insanlar

oldugu gozlenen bireylerdir.
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IKiNCi BOLUM
TUKETICI DAVRANIS MODELLERI VE TUKETICI
DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1 TUKETICI DAVRANISI

Tiiketici davraniglarini derinlemesine anlamak hem sanayi sektoriiniin hem
pazarlama sektoriiniin en 6nemli Onceliklerinden biridir. Pazarlamacilar tliketicileri
etkilemek icin ¢esitli arastirmalar yaparak tiiketicilerin davraniglarini analiz etmeye
caligirlar boylece pazarlama faaliyetlerini daha verimli yerine getirebilirler. Bilim
insanlar1 i¢inse tiiketici davranisi karmagik bir insan davranisi bi¢cimi hakkinda
bilimsel bilgi lireten pazarlamanin bir alt disiplini olan akademik bir arastirma alanidir
(Macinnis ve Folkes 2009). Bu boliimde, tiiketici davraniginin gelisimindeki asamalari
tartisarak, tiiketici davranislarini inceleyen arastirmacilar i¢cin mevcut yaklasimlar

veya perspektifler sunulacaktir.

Tiiketici davraniglarinin tanimlarina deginilecek, énemli ve kapsaml tiiketici
davranis modellerinin incelemesi yapilacak daha sonra her modelin sosyal medya ile

iligkisi ve sosyal medyadan nasil etkilendigi tizerinde durulacaktir.

Tiiketim s6zciligli insanoglunun yasami boyunca siliregelen bir faaliyettir.
Insanoglu tiiketici olarak iistlendigi rolde yasamini siirdiirmek i¢in beslenme, giyinme,
saglikli kalma, okuma, seyahat etme, egitim gérme yeme-igme gibi ihtiyaglarini
karsilamak i¢in siirekli olarak {iriin ve hizmet satin almak zorundadir (Priest ve

digerleri, 2001:1/1).

Tiiketim sozciik anlami olarak “Uretilen ya da yapilan seylerin kullanilip,
harcanmas1”  seklinde tanimlanmistir (Tirk Dil  Kurumu, “tiikketim”,

http://www.tdk.gov.tr, E.T. 20.05.2019).
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Klasik tiiketim kuramlarinda tiiketim fayda temelinde gerceklesen bir faaliyet
olarak ele alinmaktadir. Fayda ile kastedilen sey ise tiiketicinin sahip oldugu para vb.
harcayabilecegi degerli emtialar la kendisi i¢in en faydali iirlinii segmesi esasina dayali

faaliyettir (Odabasi, 2017:5).

Diger taraftan tliketicilerin satin aldiklart her {iriinii fayda ekseninde aldigindan
bahsedemeyiz (Mazzocco ve digerleri, 2012:520). Giinlimiizde insanlar kendi zevk ve
tercihlerini faydanin Online koyarak bu istikamette satin alma davranisi
sergilemektedirler. Bu sebeple satin alma davranisini tek basina pazarda miibadele
yapmak kavramiyla tanimlamak c¢ok sig olacaktir (Odabasi, 2017:5). Bu sebeple
tiketiciyi farkli tiiketim davranigina siiriikleyen etkenlerin belirlenmesi ve analiz
edilmesi adina tiiketici kavraminin ve kavrami etkileyen etmenlerin incelenmesi son

derece onemlidir.

Tiiketici ile kastedilen sadece satin alan veya miisteri anlam1 tasimamaktadir.
Tiiketici denince, hizmet ya da mali kullanan, harcayan ya da tiiketen kisi veya

kurumlar anlasilmaktadir (Islamoglu, 2013:5; Kog, 2016:77).

2.2 TUKETICIi DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Tiiketicilerin davraniglart hakkindaki anlayisimizin  yillar icinde nasil
gelistigine dair kisa bir deginelim. Tiiketici davranislari, tiiketicinin satin alma
faaliyetinin ne hakkinda oldugunun tanimlamasina yonelik bir 6n kosul olarak kabul

edilir. Tiiketici davranisinin farkli gelisim evreleri;

Tiiketicilerin davranislarint anlamaya yonelik ilk girisimler 1930'larla 1940'lar
arasinda bulunabilir. Arndt (1986) ve Ekstrom (2003) bu donemi tiiketici davraniginin
“erken ampirist faz1” olarak etiketlemektedir. “Ekonomik adam” kavraminin hakim
oldugu bir zamanda, bilim adamlarinin pazardaki tiiketicilerin eylemlerini anlamaya

yonelik girisimleri klasik ekonomik teori ilkelerine dayaniyordu.

Tiiketiciler rasyonel karar vericiler olarak goriildiiler, gelirlerini nasil
harcayacaklari, faydalarini en iist diizeye ¢ikaracaklar1 ve maliyeti en aza indirecekleri
konusunda ekonomik hesaplamalar yaptilar (Zaichkowsky 1991, Waguespack ve

Hyman 1993, Ekstrém 2003).
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Sheth (1974-Arndt 1986), bu donemde, dagitim, reklam ve tanitim alanindaki
kararlarin etkilerini tanimlamak i¢in erken girisimlerin bulundugunu ileri siirmektedir.
Ancak, hakim ekonomik paradigmaya ragmen, donemin aklina uygun olmayan bir
aciklamay1 savunan bilim insanlar1 vardi. Pitkin'in “tiiketici, dogasi ve onun degisen
aligkanliklar1" 1932 yilinda yayinlanan eseriyle, yas, zeka, enerji, egitim ve duygular
gibi ekonomik olmayan faktorler tiiketici davranmisini etkileyen faktorler olarak

sunuldu.

James Duesenberry 1949'da, “gelir, tasarruf ve tiiketici davranisi teorisi” adli
kitabin1 yayinladi. Bu kitap belki de “tiiketici davranis1” terimini bagliginda iceren ilk
kitap olma 6zelligini tasimaktaydi. Bu kitap oncelikle gelir ve tasarruf arasindaki iliski

tizerinde ekonomik bir analiz oldu (Waguespack ve Hyman 1993).

“Ekonomik adam” yaklagiminin 1950'lerde bile literatiire hakim olmasina
ragmen, bilim adamlar1 bu goriisiin; bir kararin nedenlerini kararin kendisinden ayirt
edemedigini ve fiziksel ve duygusal motifler arasindaki farka ragmen ayri olarak
Ol¢iilemeyecegini kanitlamaya bagladilar (Walters ve Bergiel 1989, Waguespack ve
Hyman 1993). Daha sonra 1950'lerde, s6zde “motivasyon arastirma asamasinda”
(Arndt 1986, Ekstrom 2003), bilim adamlar tiiketici davranisinda ekonomik olmayan
faktorlerin etkisini arastirmaya basladi. Tiiketiciler, mantiksiz, diirtiisel karar vericiler,
dis etkilere agik olan ve o zamana kadar hakim olan “ekonomik adam” yaklagimla

acikca ¢eligen bir pozisyonda goriiliiyordu.

ABD is okullarinin gelistigi zamanda ekonomistlerle birlikte psikologlarin
katildig1 sempozyumlarda Pavlovian 6grenme modeli, Freudian psikanalitik modeli ve
Maslow'un motivasyon teorisi gibi hakim teoriler, 15181nda yeni teoriler bulmaya
calisildi. Ayrica sosyal odak gruplari, derinlemesine goriismeler ve tematik algilama
testleri, mallarin satin alinmasinin arkasindaki gizli motifleri ve sembolleri ortaya

cikarmak i¢in kullanildi.

Haire'nin 1950 yilindaki “aligveris listesi” ¢alismasi, fiziksel 6zelliklerinin ¢ok
Otesinde iriinlerin anlam ve O6nemi hakkinda bilgi verdi (Zaichkowsky 1991,
Waguespack ve Hyman 1993; Ekstrom 2003).
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Alderson 1952'deki “Pazarlama ve Ekonomi Psikolojisi "adli makalesiyle
pazarlama sorunlar i¢in psikolojik kavramlari kullanmay1 6nerdi. Daha sonra tiiketici
tutumlar1 ve davranislar1 {lizerine arastirma komitesi kuruldu. 1957'de Howard'in
"pazarlama yonetimi" adli kitabinda “talep analizi - tiiketici davranis1” {lizerine bir

boliim igerdi(Mittelstaedt 1990).

Holbrook (1995) ise biraz farkli bir tutum sergilemis ve tiiketici
motivasyonlarini ortaya ¢ikarmak ic¢in Dichter, Martinaeau, Gardner ve Levy gibi
motivasyon arastirmacilariyla klinik gériismeler yapmistir. Holbrook (1995), “miisteri
degeri” kavramina vurgu yaparak, isin odagmni miisteriye kaydirmaya yonelik

caligsmalar yapmustir.

Ted Levitt 1960 yilinda pazarlama ve is yaklasimi olarak “miisteri
yoneliminin” Onemini anlatan ‘“Pazarlama miyopi” adli kitabin1 yayinladi.
Pazarlamanin 4p’sinin babas1 McCarthy’nin “temel pazarlama: yonetsel bir yaklagim”
adli kitabinin ilk baskisi tiiketici davranisi tizerine alti boliim igeriyordu (Mittelstaedt
1990; Holbrook 1995). Zaichkowsky (1991), John F. Kennedy'nin ABD Bagkam

olmasi tiiketiciye “yiiksek bir statii " verilmesine katkida bulunmustur. 1963'te
¢ikarilan Tiketici Haklari Tasarisi, segme hakki, bilgilendirilme hakki, giivenlik
hakki, duyma hakki ve tiiketici koruma ve bilgiye erisim saglamak i¢in kaynaklar ve

daha fazla mevzuat gibi konular ele aldi.

Arndt (1986) ve Ekstrom (2003), 1960'dan 1965'e kadar tiiketici davranisinin
“bicimlendirici asamas1” olarak adlandirilan donemidir. Ozellikle bu donemde
Katona, Bauer ve Lazarsfeld'in caligmalarindan etkilenen bu donemde, Nicosia, Engel,
Cox, Carman, Cardoso ve Andearsen (Arndt 1986) gibi ilk pazarlama tiiketici davranis

uzmanlari adindan soz ettiriyor.

Holbrook (1995), John Howard'in tiikketici davranis teorisinin gelistirilmesinde
“pazarlama yonetimi” ders kitabinda mantiksal akis semasi gosterimi olan ilk resmi
tilkketici davranis modelini igeren bir boliim yayinladi. 1960'larin ikinci bdliimiinde,
“litopik biiylik teori asamasi " sirasinda (Arndt 1986, Ekstrom 2003), tiikketici davranisi

bilim adamlar1, kapsamli teoriler ve kavramsal modellere yeni katkilar sundular.
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En biiyiik katk: verenler Nicosia (1966), Engel, Kollat ve Blackwell (1968) ve
Howard ve Sheth (1969) tiiketim siireci lizerinde ampirik ¢aligmalar yaptilar. Tiiketici
davranis doktrinini, zihinsel siireglere ve satin alma dncesinde psikolojik kavramlara

kaydirmay1 basardilar (Waguespack ve Hyman 1993).

Tiiketici Aragtirmalar1 Dernegi 1969 yilindaki ilk konferansinda,
pazarlamanin bir ¢aligma alan1 olarak tiiketici davraniginin taninmasi yoniinde 6nemli
bir adim atildi. {liskilendirme teorisi, tutum modelleri, diisik katilim, risk,
uyumsuzluk, yasam tarzi, kisilik, referans gruplari, sosyal smif, inovasyonun
difiizyonu, tiikketici memnuniyeti, aile baglaminda karar verme ve bilgi isleme
1970'lerde yogun olarak arastirilan konular arasinda yer aldi (Kassarjian 1982;

Ekstrom 2003).

Ozellikle, reklamlarm miisteri tercihlerinde etkisinin anlasilmasi ile tiiketicinin
bilgilendirilmesi konulu reklamlarin sayist artti. Boylelikle bilgi islemeye yonelik
konularda caligmalar artti. O doneme ait en Onemli ¢alisma Bettman'in (1979)

calismasi olarak kabul edilmektedir (Kassarjian 1982; Arndt 1986; Ekstrom 2003).

Tiiketici tercihlerini incelerken 1970'lerde, Zaichkowsky (1991), tiiketicilerin
bilgi arayisinin hedeflere, degerlere, becerilere, aligkanliklara ve reflekslere bagh
oldugu sonucuna variyor, ancak tiiketicilere sunulan seceneklerin sayisindaki artigsa
ragmen, bilgi islem becerilerinin sinirli oldugunu vurguluyor. 1970'lerin sonu bilim
adamlar1 biligsel psikoloji lizerine galismalar yaptilar. Bilim insanlar1 “dogru karar
veya marka veya iiriin arayan bireyin istedigi bilgi " evrensel varsayimini sorgulamaya

bagladilar (Kassarjian 1982:21).

Insanlar satin alma davramisin1 1970’lerden sonra en kisa siirede yapmaya
calistilar, fakat piyasada bir siirii iirlin olmas1 insanlar1 daha cimri yapti yani iiriinler
arasinda en kaliteli olan1 segcmeye calistilar. Yeni tiiketici davranisi ortaya ¢ikti ve adi
biligsel cimri tiiketici oldu. Tiiketici davranisi bir paradigma kaymasi ile kars1 karsiya

kalda.

1980'lerde ortaya c¢ikan yeni arastirma alant konulari arasinda tiiketim

sembolizm, hedonik ve deneyimsel tiiketim, ruh hali, semiyotikler, diirtii alimlari,
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hediye verme, ritiieller, toplama ve tiiketim kiiltiiriin bir ifadesi olarak yer aliyor.
Antropolojik, yorumlayict arastirma yaklasimlari, tiiketici davraniginin gelisimi
tizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir, ancak bir¢ok bilim adami i¢in esrarengiz bir

alternatiftir (Ekstrém 2003).

Tiiketici davranist 1990'larda ve 2000'li yillarin basinda, tiiketici davranisini
tanimlamak icin yeni yontem ve teoriler ortaya atildi. Yeni yontem ve teorilerin
cogullugu, Ekstrom ‘iin (2003) bu donemi tiiketici davranisinin “cogulcu aragtirma
ailesi” asamasi olarak kabul etme goriislinii hakli kilmaktadir. Bununla birlikte, yeni
paradigma “arastirilacak yeni maddi sorularla dolu bir Pandora Kutusu " (Belk 1995:
58) tiikketim, uyusturucu bagimliligi, marka topluluklari, marka kisiligi, karar verme
duygulari, gorsel tiiketim vb. olumsuz yonlerinin de g6z ard1 edilemeyecegini ortaya

koydu.

Tiiketici davranigi, kisi ya da gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak
amactyla irlin, hizmet, mal vs. secip satin almasi ve kullanmasi, tiiketmesi ya da

kullandiktan sonra bir baskasina devretmesi ile ilgili siirecleri kapsar (Solomon,
2004:7).

* Tiiketici davraniglarin1 incelemek suretiyle cevaplanmasi gereken sorulari

siralamak istersek asagidaki gibi siralanir; (Odabasi ve Barig, 2015:16)
* Pazarimizi olusturan tliketiciler kimlerdir?
* Ne satin alirlar?
* Ne zaman satin alirlar?
* Satin alma kimlerle ilgilidir? (Kim ya da kimler i¢in satin alirlar?)
* Neden satin alirlar?
* Nereden satin alirlar?
* Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?

* Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?
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Yukarida verilen tiiketici tarihinden de anlagilacag lizere giiniimiizde tiiketim,
tilketici ve tliketici davraniglart konular1 daha genis kapsamli ele alinmaktadir.

Giiniimiiziin tiiketici davranislar1 dongiisiinii bir sekille gdsterelim (Tek ve Ozgiil,

2008:166).

Tuketici
Davranisi

Tiliketici Tiiketici

Faaliyetleri: Tepkileri:
Satin Alma Duygusal
Fullanma'Taketme Zihinsel

Elden Chikarma Davramgsal

Sekil 1: Tiiketici Davranigt Dongiisii (Kaynak: Kardes ve digerleri, 2008:8)

Kardes ve digerlerinin (2008:8) tiiketici davranisinin kapsamini gosterdigi
Sekil 1°de yer alan tiiketici faaliyetleri; satin alma, kullanma/tiiketme ve elden ¢ikarma

stireglerini kapsamaktadir.
2.3 TUKETICI DAVRANISINA BAKIS ACILARI

Onceki boliimde aciklandig1 gibi, tiiketici davranis teorisinin gesitli gelisim
evreleri, tiiketici davranisinin incelenmesine ¢esitli yaklagimlarin veya perspektiflerin
gelistirilmesine yol acti. Marsden ve Littler (1998), tiiketici davranislarinda bilgi
arayan arastirmacilarin, her bakis agisinin farkli sorular, arastirma yontemleri ve
dolayisiyla sonuglarin farkli yorumlanmasi ve degerlendirilmesi 6nerdigi icin, farkl

bakis agilarinin varsayimlarini anlamalarin1 6nermektedir.

25



Bilim adamlar tarafindan Onerilen tiiketici davranig perspektifleri, Arndt'nin
(1986) 18 perspektifinden Mowen'in (1988) ii¢ yaklasimina kadar degisir. Mowen
(1988), daha basitlestirilmis bir yaklagimla, tiiketici satin alma davraniginin
incelenmesine ti¢ bakis agist oldugunu gostermektedir: Karar Verme, Deneyimsel ve
davranigsal etki perspektifidir. Bununla birlikte, perspektiflerin rekabetci goriislerden
ziyade tamamlayict oldugunu ve ayni satin alma silirecinde ayni1 anda

gerceklesebilecegini vurguluyor.

Marsden ve Littler (1998) bes “cagdas” bakis agisini konumlandirirlar; bilissel,
davranigsal, 6zellik, yorumlayict ve post modern. Bu terimleri siniflandirirken ilk
licline “geleneksel perspektifler” ve digerlerine “yeni perspektifler” demeyi uygun

gormustur.

Pachauri (2002), perspektiflerin “geleneksel perspektifler” (rasyonel,
davranigsal, bilissel, kisilik, motivasyon, tutumsal ve durumsal etki) altinda etiketlenen
pozitivist paradigmadan ve “gelismekte olan perspektifler” altinda etiketlenen ve
yorumlayici ve post modern perspektiflerden olusan pozitif olmayan paradigmadan

kaynaklananlara gore siniflandirilmasini benimser.

2.3.1 Rasyonel Bakis Acisi

Akiler veya ekonomik insan perspektifi (Pachauri 2002), tiiketici davranislarini
klasik ve ne klasik ekonomik teoriye dayanan kokenleri ile agiklamanin ilk girisimini
temsil eder. Bu perspektif, karar verme konusunda rasyonel bir yaklasim onermekte
ve en az ¢aba ile yarar maksimizasyonu ¢abasini vurgulamaktadir. Yarar teorisi, bu

perspektifin hakim modelidir ve se¢cimler beklenen sonuca goére yapilir.

Ekonomik insan perspektifi, tiiketicilerin: yeterli bilginin kullanilabilirligini
gerektiren mevcut tiim seceneklerin farkindadir; rasyonel, yetenekli ve tiim alternatif
secenekleri dogru bir sekilde degerlendirmek ve optimum secimi se¢mek igin

kullanilabilir zamana sahipler.

Ekonomik adam perspektifi, satin alma davranisinin ¢esitli yonlerini (6rnegin,

iriin ve marka tercihlerinin nasil olustugunu) aciklayamasa da rasyonalizmin temelini
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ve bu nedenle biligsel gibi geleneksel perspektiflerin gelistirilmesinin temelini

saglamistir.

2.3.2 Bilissel Bakis Acis1

Biligsel veya karar verme (Mowen 1988) veya bilgi isleme perspektifi
(Holbrook ve Hirschman 1982) tiiketicileri problem c¢oziiciiler olarak goriir ve
tilkketicilerin bilgi isleme mekanizmalarini arastirarak tliketici davranis olaylarin
aciklamaya calisir. Bu nedenle, tiiketicilerin karar verme siirecinde bilgileri arama,
saklama, alma, degerlendirme ve kullanma bi¢iminde vurgu yapar. Cognitivists,
davranig¢t yaklasimin destekledigi gibi degil, ayn1 zamanda karar vermede daha fazla
islem ve giris icin bilgilendirme girigleri seklinde uyaranlar saglayan ¢evrenin ve

sosyal deneyimlerin etkili roliinii tanir (Stewart 1994).

Sternthal ve Craig (1982, Marsden ve Littler 1998'i gosterdi), bilissel
perspektifin 6nemli pazarlama stratejisinin, tiiketicilerin davraniglarini etkilemek i¢in
bilgiye maruz kalmalar1 gerektigidir. Biligsel perspektif, tiiketici davranisinin
kapsamli modellerini ve 1960'larin biiyiik teorilerini dogurdu. Biligsel perspektifin en

onemli elestirileri arasinda sunlardir:

* Tiiketicilerin karmagik rasyonel karar vericiler oldugu varsayimi (Olshavsky

ve Granbois 1979).

* "[nsan dogasinin rediiktér varsayimi" nin kabul edilmesi (Marsden ve Littler

1998: 7).

* Rediiktor varsayimi, karmasik bir sistemin pargalarinin toplamindan bagka
bir sey olmadigin1 destekler (Polkinghorne 2002). “Soyut ve engelsiz degiskenler”

(Foxall 1990: 96) kolayca degerlendirilemez ve ampirik olarak arastirilamaz.

* Cevre lizerindeki etkiler ve etkiler (Mowen 1988) gibi davranislarin satin

alinmasinin diger yonlerinin kasitsiz ihmalkarligina yol agabilir.

Foxall (1990) radikal davranigsal yonelimine ragmen, biligsel perspektifin
tiketici davranisini agiklamadaki konumunu giiclendirmenin nedenleri oldugunu

desteklemektedir:
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* Sagladigi aciklamalar gibi “sagduyu” nedeniyle giinliik tiiketici

davraniglarini agiklayan sezgisel olarak ¢ekici araglar sunar.

* Diger sosyal bilimlerde bilissel teorinin genis kullanimi, tiiketici
arastirmacilarinin teorik ve metodolojik girdileri 6diing almasini ve dolayisiyla daha

fazla tiiketici davranisi teorisini gelistirmesini saglar.

* Bu tiiketici arastirma alanina birlik ve konsensiis 6l¢mek i¢in araclar saglar.
Tiiketicilerin deneyimlerini motifler, ihtiyaclar, istekler ve tutumlar agisindan nasil
tanimlayabilecegine uygun olarak ilerleyen tiiketici davranislarinin bir agiklamasin

saglar.

Buna ek olarak, Foxall (1993) Bray 2008'i gdsterdi), karmasik davraniglari
aciklama kapasitesini bilime baglarken, davranis¢ilik yaniti kontrol eden olasiliklar

belirleyemez.

2.3.3 Davramissal Bakis Agisi

Bilissel perspektif i¢, zihinsel siireglere odaklanirken, davranigsal, ¢evresel
uyaranlarin toplumsal ve grup normlari, reklamcilik, durumsal faktorler ve c¢evresel

durumlar gibi tiiketici davranislar tizerindeki etkilerine odaklanir (Mowen 1988).

19601 yillarda psikolojideki hakimiyetinden buharlagan davranigsal bakis
acisi, 1980'lerde tiiketici arastirmasinda yeniden canlandirildi. Mowen (1988),
davranigsal etki perspektifini tartisirken, yalnizca islenen ve klasik kosullandirmay1
davranigsal etki teknikleri olarak sunan gok sinirli bir yaklasim denerken, Marsden ve
Littler (1998) ii¢ davranis bi¢imini tanimlar: davramis modifikasyonu, davranissal

ogrenme ve radikal davranissal perspektif.

Davraniggilik derinlemesine bir analizinde, Foxall (1990) Hillner (1984, Foxall
1990) bes boyutlar1 (zihin-beden dogasi; zihinsel olaylarin alaka, davranis birincil
belirleyici yeri benimser) ekstrapersonal veya intrapersonal olaylar ve siireclerin
alakalarina gore bir siireklilik {izerine yerlestirilen alt1 davranis bi¢imini ayirt etmis ve

tanimlamistir.
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Metafizik davraniggilik aklin varligini reddeder ve siki bir monizme yapisir
(Foxall 1990: 35), Bu nedenle siirekliligin sol kenarinda bulunur. Hem  metodolojik
davranig¢ilik hem de radikal davraniscilik igeren bir aile olan tanimlayic
davranig¢ilik, davranisi yalnizca gevresel uyaranlara bagliyor. Kisilerarasi olaylarin

var oldugunu kabul eder, ancak dis nedenlerin teminat iiriinleri olarak kabul edilir.

Metodolojik davraniscilik, [Marsden ve Littler'de (1998) “davranis
modifikasyonu perspektifi” olarak ve Bray'de (2008) “klasik Davraniscilik™ olarak
belirtilmistir] Pavlov'un ve Watson'un davranigini agiklamak igin klasik sartlandirma
teorisine dayanmaktadir. Metodolojik davranis, kamu dogrulamasinin Gtesine gegen
0zel dogalar1 nedeniyle bilimsel analiz kapsami disinda g6z oniine alindiginda, biling,
i¢ olaylar veya zihinsel siireglere atifta bulunmaz. Skinner tarafindan kurulan radikal
davranisgilik, zihinsel durumlarin varligin1 kabul eder, ancak onlar1 nedensel olarak
degil, aciklanmas1 gereken bagimli degiskenler olarak goriir ve boylece ampirik ilgiye

sahiptir (Foxall 1990: 36).
Davranigsal bakis agisinin en biiyiik elestirileri arasinda sunlar bulunur:

* Baglangicta insanlar yerine hayvanlarla deneyler iizerine tiiretilmistir

(Marsden ve Littler 1998).
* Diislik katilim alimlarii agiklamak daha uygundur (Mowen 1988).

* [nsan dogastyla ilgili deterministik varsayimlara dayanmaktadir (Marsden ve

Littler 1998).

* Tiiketici davranigini dis uyaranlara atfederek davranigsal bakis acisi, ¢cikarim

ve i¢ gorii insan yeteneklerini goz ardi eder (Pachauri 2002).

* Davranisgilik, benzer uyaranlara (Bray 2008) maruz kaldiklarinda insanlar

tarafindan tiretilen yanitlarin ¢esitliligini yeterince agiklamiyor gibi goriiniiyor.
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2.3.4 Deneyimsel Bakis Acisi

1988 (Holbrook ve Hirschman, 1982, Mowen) deneyimsel bakis agisi
1980'lerin baslarinda ortaya ¢ikmistir. Bu donemde karar verme (bilissel) perspektif

hegemonyas1 meydan okudu.

Alimlarin 6nemli bir boliimii karar siireci “bu nedenle 6ncesinde ve alimlar
i¢in bir 6n kosul olarak karar verme siireci varligini kabul eden teoriler sadece belli
davranig tiirleri i¢in yeterli bir agiklama oldugunu savundu. Farkli bir damarda,
Holbrook ve Hirschman (1982), hakim bilgi isleme modelinin, tiiketimin sembolik,
hedonik ve estetik dogasina odaklanan “deneyimsel bir goriiniim” ile takviye edilmesi

ve zenginlestirilmesi gerektigini savundu.

Deneyimsel bakis agisi, eglence, sanat, eglence etkinlikleri, hatta duyusal
zevkler, hayal kirikligi, estetik keyif, duygusal tepkiler, ¢esitlilik arayan ve diirtii satin
alma gibi duygusal/deneyimsel iiriinlerde sembolik faydalarin ve 6znel 6zelliklerin

roliinii tanir.

Bununla birlikte, Mowen'in (1988) pozisyonuna ragmen, deneyimsel goriiniim
farkli bir perspektif olarak kabul edilemez. Holbrook ve Hirschman'in (1982) 6nerdigi
gibi, o zaman g6z ardi edilen tiiketici davranis fenomenleri i¢in agiklama saglamak
icin bilgi isleme perspektifini takviye etmek, zenginlestirmek ve biiyiitmek i¢in bir

girigimdir.
2.3.5 Ozellik Bakis Acisi

Ozellik perspektifi (Marsden ve Littler 1998) veya kisilik (Pachauri 2002),
tilkketici davranigini, gelecekteki davranigin 6ngoriilii olan tiiketicilerin kalict kisilik
Ozelliklerine dayanarak acgiklamaya calisir. Bu baglamda, kisilik, “zamanla ve ¢esitli
durumlarda davramglarin belirgin tutarhiliklarim1 ve diizenliliklerini olusturan bir
kavram olarak anlasiimaktadir” (Pervin 1984, Pachauri 2002: 328), ayn1 zamanda
“Ozelliklerin, tutumlarin, yeteneklerin vb. benzersiz yolu" olarak da bilinir (Marx ve
Hillix 1979 Pachauri 2002).

Ornegin, Foxall ve Goldsmith (1988), bilissel stilin kisilik ile ilgili bir 6l¢iisii

olan Kirton Adaption Innovation envanterinin ampirik kullanimini inceleyen
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tikketiciler, karar vermede adaptif veya yenilik¢i biligsel stiller agisindan
farklilagabilecegini one siirmektedir. Bununla birlikte, bu bulgulara dayanarak, 6zellik
perspektifinin farkli bir tiiketici davranisi perspektifini degil, bilissel, karar verme
perspektifinde faaliyet gosteren bir yaklasimi temsil ettigi varsayilabilir. Ozellik
perspektifinin elestirisi sunlar1 igerir: standartlastirilmis aragtirma c¢ergevelerinin
kullanimi nedeniyle bireysel farkliliklarin cehaleti (Steenkamp ve ark. 1994 (Marsden
ve Littler 1998); ve dogal rediiktiiyonizm ve nesnellik iddialaridir (Marsden ve Littler
1998).

2.3.6 Motivasyon Bakis Acisi

Pachauri (2002: 328) 1950'lerde gizli motivasyonlar1 ortaya ¢ikarmak igin
klinik goriigmeler gibi psikanalitik teknikleri kullanan Dichter gibi psikologlarin

calismalarini farkli bir “motivasyon perspektifi” olarak tanir.

Ayrica, motivasyon arastirmasinda kullanilan tekniklerden
memnuniyetsizligin, kisilik / 6zellik perspektifinin gelismesinden kismen sorumlu
oldugunu da tanir. Bununla birlikte, motivasyon arastirmasinin tiiketici davraniginin
gelistirilmesine ve gelisimin ayr1 bir agsamasi olarak taninmasina (Arndt 1986,
Waguespack ve Hyman 1993, Ekstrom 2003) katkisina ragmen, bugiin farkli bir
perspektif olarak nitelendirilmez.

2.4 YENI BAKIS ACILARI

Tiiketici davranisinin yeni bakis acilari, yani yorumlayici ve post modern bakis
acilar, pozitivizmin hegemonyast ve insan sebebinin {stiinligliniin iliskili
varsayimlarina ve bilim tarafindan kesfedilebilen objektif bir gercegin varligina

meydan okuyor.

Yeni perspektifler, tiiketicilerin heterojen sosyal kiiltiirlerden olusan karmasik
bir diinyada yasadigin1 ve deneyimlerin sembolik ve 6znel dogasim1 ve dolayisiyla
birlesik bir diinya goriisiiniin yoklugunu vurguladigini kabul ediyor. Bu nedenle,
tiiketici davranist genellikle karmasik, irrasyonel ve ongoriilemeyen olarak goriiliir

(Pachauri 2002).
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Sonug olarak, tiiketiciler anlasilabilir ve bu nedenle, yalnizca biitiinsel bir
sekilde, toplam olarak incelenebilir (Marsden ve Littler 1998). Her iki yeni bakis agist
da soyut bir seviyede faaliyet gosteren elestirildi” pazarlamacilar ve giinliik tiikketimin
maddi temelini ilgilendiren pratik konulardan bazilar1 " (Marsden ve Littler 2008,
p.18). Ayn1 damarda Foxall (1995: 2) yeni bakis acilarinin “bilim felsefesiyle kendi

icinde bir son olarak mesgul " oldugunu gostermektedir.

2.4.1 Yorumlayici Bakis Agisi

Yorumlayict bakis agisi, toplumsal bilimlerde kullanilan hiimanisttik ve
fenomonolojik yaklasimlarda kdkenleri vardir. Tiiketicilerin 6znel dogasini anlamaya
calisir ve dogal niteliksel arastirma metodolojileri (Marsden ve Littler 1998)

kullanilarak tiiketimin sembolik, hedonik ve estetik dogasini ele alir.

Yorumlayict objektif sayesinde, satin alma, bir iiriiniin (O'shaughnessy ve
Holbrook) satin alinmasinin artilarinin ve eksilerinin objektif bir Hesaplamasi yerine”
tiikketimin kigisel olarak nasil yasanacagi konusunda beklentileri iceren bir konu olarak

algilanmaktadir.

Tiiketicilerin fantezilerine, duygularina ve eglencelerine (Holbrook ve
Hirschman 1982) odaklanan yorumsal bakis agis1 ve bu objektifle yapilan arastirmalar,
tiketim deneyimlerinin  arkasindaki tiiketicilerin  anlamlarim1  belirlemeyi

amaclamaktadir (Marsden ve Littler 1998).

2.4.2 Post Modern Bakis Acisi

Post modern perspektif, tiiketicilerin yaptiklar1 gibi davranmalarin1 saglayan

onceden verilen i¢ yapilara sahip olmadiklarini varsayar. Tiiketiciler " bilinemez”
olarak kabul edilir, bu nedenle arastirmacilarin ger¢ek dogayir veya tiiketici
davranigindaki gercegi aramak yerine birden fazla bakis agisiyla sorgulamalar1 6nerilir

(Firat ve ark. 1995; Robins 1994).

Foster (1985), post modernizmde gercek arayisinin yerini, ayni derecede
gecerli degil, ayn1 zamanda diinyanin temsilleri ile degistirdigini gostermektedir. Bir
tiikketicinin kimligi, tiiketim kosullarina, tiikketimin amacima ve tiikketimin kiminle

gerceklestigi bagli oldugu anlaminda, baglam temelli ve siirekli degisken olarak kabul
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edilir. Tiketiciler bu nedenle, tiikketim baglaminda (Firat 1992; Brown 1995) uyum
saglamak icin, birden fazla yasam tarzi, tiiketim kaliplar1 ve deger sistemleri
(genellikle olumsuz duygular yasamadan ¢eligkili) varsayarak kendilerini ve

diinyalarin1 degistirebilirler.

Bununla birlikte, Marsden ve Liddler (2008), Yeni perspektiflerin
pazarlamacilara yonelik pratik konulardan uzak olarak soyut bir seviyede faaliyet
gosterdigini ve Foxall (1995), yeni perspektiflerin bilim felsefesi ile kendi i¢inde bir
son olarak mesgul oldugunu ileri siirmektedir. Ayni elestiri diizeyinde O'shaughnessy

(2002: 132) post modernizmin “dig diinyada kabul gérmeyecegini” savunmaktadir.

2.4.3 Bilissel Perspektife Biitiinsel Bir Bakis

Bilissel (veya karar verme) bakis acisinin belirgin sinirlamalarina ragmen,
farkli tiiketici davranis perspektiflerinden oncelikle, tiiketici davraniglarinin biligsel
modellerine atifta bulunarak ve derinlemesine elestirilerine ragmen, tiiketici karar
vermenin daha karmasik bir konu olduguna dair kanitlara ragmen biligsel modellerin
aragtirma yapmak icin hala kullanildigin1 iddia etmektedir. 2009 yilinda Foxall,
ekonomik davranisin ¢evresel olasiliklara kars1 daha giivenilir oldugu tezini ispat etme
yolunda, tiiketici psikolojisinin genellikle yonlendirmeden kaynaklandigini ifade
ederek “tiikketici davranis arastirmalarindaki sonuglar teorik pozisyonu, se¢imin
aciklanmasma  giivendikleri  kavramlarin  felsefi  etkilerini  diigiinmeden

varsaymaktadir” demistir (Foxall 2009: 299).

Benzer sekilde, Kassarjian ve Goodstein (2009: 66) bir arastirmacinin,
Ozellikle sosyal medya gibi yeni bir arastirma konusuna kesif yaklasimi denerken,
yeni, ortaya ¢ikan perspektiflerin savunucular1 tarafindan yapilan ontolojik,

epistemolojik ve aksiyolojik iddialara kars1 kolayca direnemeyecegi kabul edilmelidir.

Bu amagla Mowen (1988), Holbrook ve Hirschman (1982) ve Marsden ve
Littler (1998) iddialari, daha biitiinsel bir bakis acis1 benimsemek icin yeterli teorik

veriyi saglar.
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Mowen (1988), geleneksel yonelimine ragmen, tiiketici davranig
perspektiflerinin rekabetci gorlislerden ziyade tamamlayict oldugunu ve ayni satin

alma siirecinde ayni1 anda gergeklesebilecegini vurgular.

Holbrook ve Hirschman (1982), insan davranisinin karmasikligini tam olarak
aciklamak icin tek bir perspektifin yeterli olduguna inanmaz; bu modelin davranissal
veya psikanalitik, etolojik veya antropomorfik, biligsel veya motivasyonel olup

olmadigini vurgular.

Genel olarak ve tiiketicilerin davranislari, ozellikle organizma ve gevre
arasindaki c¢ok yonlii bir etkilesimin biiylileyici ve sonsuz olarak karmasik bir
sonucudur. Bu dinamik siiregte ne problem odakli ne de deneyimsel bilesenler giivenle
g0z ard1 edilemez. Tiiketici bilgi islemcisi olarak tek basina odaklanarak, son tiiketici
arastirmasi, tiikketimin esit derecede Onemli deneyimsel yoOnlerini ihmal etme
egiliminde olup, tiiketici davranisi anlayisimizi, sinirlandirmaktadir (Holbrook ve

Hirschman 1982: 139).

Tiiketici deneyimi hakkinda daha fazla bilgi vermek icin farkli bakis agilarini
bir araya getiren daha biitiinsel bir yaklagim Oneriyorlar. Bu amagla, metodolojik
diizeyde, hem 06znel-nitel hem de objektif-niceliksel arastirma yontemlerini igeren
¢oklu yontem yaklagimlarimin benimsenmesini onerdiler. Teorik diizeyde, tiiketici
davraniglarinin farkli perspektiflerini birlestiren ¢ok kavramsal bir yaklagim one

siirmiislerdir.

Sonug olarak, bu calisma biligsel perspektifin tiiketici davranisi iizerindeki
yadsinamaz etkisini kabul eder ve bir baslangi¢c noktas1 sayar. Ayni zamanda, bu
calisma biligsel yaklasimin simirlamalarini tanir ve bu nedenle, tiiketici deneyiminin
daha iyi bir temsilini elde etmek i¢in natiiralist veya yorumlayict olmadan, agik fikirli

daha biitlinsel bir yaklagim siirdiirecektir.
2.5 TUKETICI DAVRANISINI TANIMLAMA

1960'larin  sonlarinda 1970'lerin basinda baslayan tiiketici davranisini
tanimlamaya yonelik ¢ok cesitli ¢aligsmalar yapilmais, ancak yine de bugiin kabul edilen

bir tanim lizerinde fikir birligi yoktur. 1960'larin sonlarinda ortaya ¢ikan tiiketici

34



davraniglarina odaklanan erken ders kitaplar1 tanimlar1 icermiyordu, ancak bunun

yerine smirlarini tanimlamaya calistilar. Ozellikle:

* Sorusturma aralig1 baslangicta “bilginin tiim ydnleri” ve “bilinen her sey "
gibi genis genellemeler igeriyordu. Bugiin ise tiiketici davranisi, faaliyetlere (zihinsel

ve fiziksel) ve karar siireclerine odaklanir.

* Arastirma konusunda ilk odak yavas yavas tiiketicilere ve karar verme
birimlerine kaydirildi. Giiniimiizde ise sadece bireysel degil, ayn1 zamanda gruplari

(6rnegin aile) ve organizasyonlar1 da kapsar.

* Islem siiresi s6z konusu oldugunda, satin alma eyleminin ilk odak noktasi,
satin alma Oncesi siireclere ve kullanima kaymistir ve glinlimiizde satin alma dncesi

islemlerden egilime kadar genis bir siirec ve faaliyet yelpazesi igerir.

* Sec¢im alan1 baslangicta ekonomik mal ve hizmetlerin alimlarmi

kapsamaktadir.

Ronald Frank, Journal of Consumer Research dergisinin ilk sayisinda, insan
davraniginin  alanin1 “medya ve aile planlamasi davranigi, mesleki secimler,
hareketlilik, dogurganlik oranlarinin belirleyicileri, sosyal hizmetlerin ve egitim
ulasimimin belirleyicilerine yonelik tutumlar ve kullanim” olarak tanimlamaktadir

(Frank 1974: 1v).

Mevcut tanimlart sentezlersek tiiketici davranisi, bireylerin ya siireclerin bir
parcas1 olarak ya da hayal ettikleri, aradiklari, degerlendirdikleri, elde ettikleri,
tiikettikleri ya da fiziksel veya sanal ortamlarda mal, hizmet, fikir ve deneyimleri elden
cikardiklar1 zaman bagimsiz eylemler olarak iistlendigi fiziksel ve zihinsel faaliyetler

olarak tanimlanabilir.

Etkinlikler ve siirecler: Oxford English Dictionary (2010) tarafindan
tanimlanan siireg, " bir seylerin arka arkaya sirayla ilerlemesi veya belirli bir sekilde
meydana gelen ve belirli bir sonuca sahip olan diizenli eylem veya eylemlerin arka

arkaya yapilmasi anlamina gelir (Oxford English Dictionary 2010).
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Bu anlamda, bir tiiketici davranisi taniminda “siire¢” terimini kullanmak,
bireyin bir dizi zihinsel veya fiziksel faaliyette bulundugunun gosterir (6rnegin "bir

araba satin alma siirecindeyim”).

Bu kavramla birlikte, karar vermeden (Olshavsky ve Granbois 1979) meydana
gelen alimlarin varlig1 ve plansiz bir sekilde ortaya cikan diirtiilerin varligi hakkinda
endikasyonlar oldugu icin siire¢ her zaman planli ilerlemez. (Rook 1987; Sharma ve
ark. 2010). Bu nedenle, siireglerin, bireyin sadece siirecin bir par¢asi olmayan
eylemlerde veya faaliyetlerde bulunabilecegi goriilmektedir. Siire unsuru, karar verme
asamasini siirecin disinda olusabilecek; hayal etme asamasini da igerecek sekilde
genisletilebilir. Bilim adamlari tarafindan tiiketicilerin tiiketim hayallerini (D'astus ve
Deschénes 2005) veya Day Dreaming'e (Holbrook ve Hirschman 1982) ya da hedonik
diirtiilerin tatmin etmek i¢in satin alma islemi disinda bilgi arastirmasi yapabilecekleri

tartisilmistir.

Glinlimiizde tiiketicilerin sadece bir eglence olarak bile satin alma islemi
hakkinda gorsellik, ihtiyact uygunluk ve fiyat arastirmasi yaptigi gézlemlenmistir.
Tiiketici davraniginin gergeklestigi ortam, ¢evrimigi sanal diinyaya da {iriin ile ilgili
bilgileri arama, gevrimigi sanal diinyanin fiziksel etkilesim diinyasindan ayr1 olarak
gerceklesen tiiketici davranisinin 6nemini gostermek i¢in sanal ortamlar1 igerecek
sekilde genisletilmistir. Tiiketici davranisinin onerilen tanimi igerisinde siireg, fiziksel
ve zihinsel faaliyetlerin tasarlanmasi ve bir diizen i¢inde gergeklesmesini saglayan bir

calismadir.
2.6 TUKETICI DAVRANIS MODELLERI

Karmagik tiiketici davranmisinin incelenmesine katkida bulunan faktorler

arasinda ¢ok sayida degisken vardir.

2.6.1 Tiiketici Davrams Modelleri Tiirleri

Farkli yazarlar, modellerin siniflandirilmasinda ¢esitli yaklasimlar sunarlar.
Chisnall (1995) tiiketici davranis modellerini iki kategoride gruplar: Monadik ve ¢ok
degiskenli modeller. Monadik sadece bir disiplinden (6rnegin ekonomi, psikoloji)

tiiretilir ve tiiketici davraniglarini tek bir perspektiften agiklamaya calisir.
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Omegin psikanalitik model, algilanan risk modeli, kara kutu modelleri ve
mikro ekonomik teoriye dayananlari igerir. Bununla birlikte, bu tiir modellerin ¢ok

sayida etkiden kaynaklanan tiiketici davranisinin karmasikligini tanimadigi i¢in ciddi

derecede yetersizdir (Chisnall 1995: 194).

Aksine, ¢ok degiskenli modeller bulgular1 dikkate alir ve gesitli disiplinlerden
bilgi sentezler. Bu grupta Chisnall, Howard Ostlund (daha sonra Howard ve Sheth
tarafindan revize edilmistir), Engel-Kollat-Blackwell, Nicosia ve Aristotlean modeli

gibi modelleri igerir.

Bowen ve Clarke (2009), biiyiik modelleri, tiikketici davranisinin her asamasini
en mikro ayrintiya ve pazar degisikliklerini pazar faaliyetleriyle iliskilendiren pazar
yanit modellerini kapsayan modeller olarak ayirt eder. Farkli bir bakis agisiyla,
Loudon ve Della-Bitta (1993), tiikketici davranis modellerinin kapsami agisindan belirli

veya kapsamli iki formdan birini alabilecegini 6nermektedir.

Belirli modeller, 6rnegin tekrarlayan satin alma, sadakat, yenilik¢i davranis
gibi davranmsm ¢ok &zel bir yoniinii tasvir etmeye g¢aligir. Ote yandan, kapsamli
modeller ¢ok sayida degiskeni icerir, boylece belirli modellere kiyasla daha az detayl

bir yapida olmasina ragmen c¢esitli davranislar1 agiklamaya ¢aligir.

Loudon ve Della-Bitta (1993) kapsamli modelleri Geleneksel modeller ve
cagdas modeller olmak {tizere iki kategoriye bolmiislerdir. Geleneksel ekonomik
sistemlerin anlagilmasini saglamak i¢in 6ncelikle ekonomistler tarafindan yapilan bir
model olarak kabul edilir. Tiiketicilerin pazarda nasil davrandigna iliskin goriisler

ortaya koymuslardir.

Ornegin, mikro ekonomik model, saf rasyonalitede hareket eden tiiketicilerin,
irliniin marjinal yararinin fiyat olarak ifade edildigi gibi, maliyet oranina en yiiksek
faydaya sahip iirlinleri satin alacagini 6énermektedir. Davranissal bir ekonomi bakis
acistyla Katona'nin modeli, psikolojik faktorler ve siiregler tarafindan degistirildikten
sonra gercek ekonomik kosullarin yani sira kisisel ekonomik durumlarin, bireylerin
ekonomik davraniginin belirleyici bir faktorii olan tiiketici duygularini gelistirdigini ve

daha spesifik olarak belirli bir {irlinde istege bagli harcama miktarinin degistigini
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gostermistir (Loudon ve Della-Bitta 1993). Bu tiir modeller, tiiketici davraniginin

rasyonel bakis agisina dayanir.

2.6.2 Tiiketici Davramisinin Cagdas Modelleri

Gelencksel modellere kiyasla, ¢cagdas modeller (Loudon ve Della-Bitta (1993)

Onerilen siniflandirmaya gore kullanilan terim) iki farkli 6zellige sahiptir.

Birincisi: karar verme siireci, satin alma oOncesi, satin alma sirasinda ve satin
alma sonrasinda ortaya ¢ikan zihinsel etkinliklere vurgu yapar. Ikincisi ise davranis
bilimlerinde gelistirilen olguya gore bilgiye ¢ok giivenir. Bu tiir modeller Nicosia
modeli, alict davranis teorisi (veya Howard ve Sheth modeli) ve Engel, Blackwell ve

Miniard tiiketici davranis modelidir.

2.6.3 Nicosia Modeli

Francesco Nicosia (1966) tarafindan 60'li yillarin ortalarinda gelistirilen
model, karar verme davranisinda dort ana bilesen (veya alan) bulundugunu, ifade
etmistir. Bunlar sayarsak firmanin 6zellikleri, sirketin mesaj seklinde tirettigi iletisimi
ve ayrica tliketicinin iletisim mesajlarindan kaynaklanan firma veya markaya yonelik
yaklagimlart icerir. Bilgi ve degerlendirme i¢in arama yapilir, arama ise hem dahili
bellek ve hem dis ortamda, bilgilerin degerlendirilmesine yol agar. Degerlendirmenin
bir sonucu olarak da tiiketicinin eylem i¢in motive oldugu markayi tercih etmesi ile
satin alam i1slemi gergeklestirilir. Nicosia ‘ya gore bir sonraki asamada, iki potansiyel
sonug vardir: Firma satin alma davraniginin geri bildirimini alir, tiiketimin bir sonucu
olarak iiriin deneyimi, tiiketicinin tutumunda potansiyel bir degisiklige yol acar ve

ozellikle de marka hakkindaki yatkinliga sebep olur.

2.6.4 Alicat Davramis Teorisi

Howard ve Sheth (1969), hem tiiketicilerin hem de endiistriyel alicilarin alis
davranigini bir siire boyunca agiklamak amaciyla "alict davranis teorisi” ni gelistirdi.
Teori marka se¢imi iizerinde duruluyor olsa da daha genis ilgili faaliyetlerin bir dizi
icerir ve bu nedenle marka sec¢imi teorisi yerine bir “alici davranis teorisi” olarak
yazarlar tarafindan hak kazandi. Howard ve Sheth'in (1968) onceki metinlerinde

"teorimiz, alicinin marka se¢imi davranisin1 agiklamaya yonelik bir girisimdir “diye
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itiraz ettiler” alic1 davranis teorisi, dort biiylik soyutlama kiimesine sahiptir (Howard
ve Sheth, 2010). Giris degiskenleri, varsayimsal yapilar, ekzojen degiskenler ve ¢ikis
degiskenleridir.

Giris ve ¢ikis degiskenleri, dogrudan gozlemlenebilir gerceklikten tiiretildigi

icin miidahale eden degiskenler olarak kabul edilir.

Varsayimsal yapilar miidahale eden degiskenlerden ¢ikarilir ve bir satin alma

karar ile ilgili alicinin zihinsel durumunu agiklar.

Son olarak, ekzojen degiskenler, satin alma davraniginin baglamsal etkilerini

aciklar (Howard ve Shetham, 1968).

Giris degiskenleri Pazarlama ve sosyal ortamlardan kaynaklanan ¢ tiir
uyarandan olusur; deger, sembolik ve sosyal ¢evre uyaranlaridir. Deger, marka nesnesi
araciligiyla iletilen uyaranlardir. Bunlar Kitle iletisim araglar1 tarafindan iletilen
uyaranlardir. Sosyal medya uyaranlari, alicinin sosyal medya ortami tarafindan
saglanan marka hakkinda bilgileri i¢erir. Hem deger hem de sembolik uyaranlar, bir
markanin fiyat, kalite, farklilik, kullanilabilirlik ve hizmet gibi 6nemli boyutlariyla
iligkilidir. Varsayimsal yapilar, alicinin i¢ durumunu yansitir ve iki sinifa ayrilir:
algisal yapilar, ilgili bilgileri tedarik eden ve isleyen yapilardir, digeri 6grenme yapilar

ise kavram olugsumunu kolaylastiran yapilardir. Algisal yapilar sunlari igerir;

* Bilgiye Duyarlilik: Alicinin sinir sistemine giren bilgileri kontrol etme

mekanizmasi,

* Algisal Onyargi: Bilissel tutarliligi korumak igin bu yapi, alan bilgilerin

biligsel unsurlarini bozabilir, bdylece alicinin referans ¢ercevesine uyacaktir.

* Bilgi Arama: Bu yap1 tiim satin alma agsamasinda bilgi i¢in aktif veya pasif
arama anlamina gelir. Aktif arama, alici, satin alma sonucunun belirsizligi nedeniyle

marka anlaminin belirsizligi ve ¢esitlilik ihtiyact oldugunda ortaya ¢ikar.

Ogrenme yapilar1 asagidakileri igerir;
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* Belirli ve Spesifik Olmayan Motifler: Gegmisten 6grenmeyi temel alarak,
alic1 beklenti ile motive edilir. Motifler bir stireklilik olusturur ve stireklilik tizerindeki
konumlarina gore genel veya spesifik olarak siniflandirilir. Spesifik olmayan motifler
anksiyete, korku, gii¢, durum ve prestij gibi daha genel belirli motifler iken, bir iiriin

siifinin nitelikleri ile ilgilidir.

* Uyartlmis Setin Marka Potansiyeli: Bir alicinin uyarilmis setindeki her

markanin potansiyelini, kendi isteklerini karsilamak i¢in bir firsat gormesidir.

* Karar Aracilart: Alicinin motivasyonlarini tatmin etme kabiliyetine bagh

olarak alternatif markalar siraladigi bir dizi zihinsel kural ve kriterlerdir.

* Markalara Kars1 Yatkinlik: Alicinin uyarilmis sette markalara karsi
tutumlaridir. Motiflerin, marka potansiyelinin ve karar aracilarinin etkisini ifade eden

bir toplam indekstir.

* Inhibitorler: Bir markanm secilmesini engelleyen c¢evresel giicler.
Inhibitérler, yiiksek fiyat, bir markanin kullanilabilirligi, zaman basimci ve alicinin
mali durumu eksikligi olarak siralayabiliriz. Inhibitorler alici tarafindan

igsellestirilmese de zamanla devam ederse, karar aracilarina dahil edilirler.

* Marka Satin Alma ile Memnuniyet: Satin alma veya tiiketim ger¢ek sonuglari
ile alicinin beklentileri arasindaki farktir. Eger alict memnun ise markanin ¢ekiciligi
artar, memnun degil ise markanin ¢ekiciligi azalir. Eger memnuniyetsizlik durumu ¢ok

fazla ise marka uyarilmis kiimeden bile ¢ikarilabilir.

D1s ortamdan gelen etkiler s6z konusu oldugunda, Howard ve Sheth (1969)
onlar1 gecmiste meydana gelen ve dolayisiyla alicinin algisal ve 6grenme yapilarina
ve karar verme zaman dilimi i¢inde ortaya ¢ikan degiskenlere digsal degiskenler denir.

Dissal degiskenlerini olusturan baglamlar;

* Satin Almanin Onemi: Giidii yogunluguyla ilgili ve iiriin smfi i¢in gegerli

olan bir degisken.

* Zaman Basinci: Inhibisyon olusturur ve olumsuz bilgi aramay1 etkileyen bir

degiskendir.
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* Mali Durumu: Mali kaynak yoklugu tercih edilen bir marka se¢imi igin bir

engel olusturur.

* Kisilik Ozellikleri: Motivasyonlar1 etkileyen kisisel farkliliklar1 (kendine
giiven, benlik saygisi, otoriterlik ve kaygi gibi) belirleyen degiskenlere atifta bulunur.

* Organizasyon: Karar verme bir tiiketiciyi igerdiginde, bu degisken aile ve
arkadaslar gibi bir sosyal organizasyonun etkilerini ifade eder. Aksine, karar verme

endiistriyel satin almayi icerdiginde, resmi organizasyondan gelen etkileri ifade eder.

* Sosyal siif: Belirli motifleri, karar aracilarini, uyarilmis seti ve inhibitorleri

etkileyen sosyal agregadan gelen etkileri ifade eder.

* Kiiltlir motifleri: Marka anlama, tutum ve niyetleri etkileyen bir degiskendir.
Alict davranis teorisinin dordiincii bileseni olan ¢ikislar, alicinin uyaranlar ile i¢
durumu arasindaki etkilesimlere dayanarak ortaya koydugu yanitlardan olusur. Bes

cikis degiskeni vardir;

* Dikkat: Bilgiye duyarlilikla ilgili olarak, dikkat, bilgi aliminin biiyiikligiini
gosteren bir alicinin tepkisidir. Howard ve Sheth'in (1969) dikkatin farkindalik olarak
“akis kavram1” degil, dikkatin bir “stok kavrami” kabul edildigini ortaya koymasi
ilgingtir.

* Anlama (bir marka igin): Bir markanin basit farkindaligindan bir markanin

niteliklerinin tam bilgisine kadar degisen bir degisken.

* Tutum (bir markaya dogru): Marka yetenegi, alici tarafindan algilandig gibi,

onun motiflerini karsilamaya ¢aligmak.

* Niyet (satin almak): Genellikle s6zel bir agiklama, satin alinacak marka

hakkinda alicinin tahminidir.

* Satin Alma Davranisi: Mevcut olabilecek herhangi bir inhibitorii dikkate alan
bir alicinin bir markaya daha yatkin olmasidir. Inhibitoriin etkisi ile kendisi igin uygun

olan markay1 se¢ip tirlinii almasidir.
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2.6.5 Tiiketici Karar Suireci Modeli

Baslangicta Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan 1968 yilinda gelistirilen,
Tiiketici Karar Siireci Modeli tiiketici davranisinin en popiiler temsillerinden biri
haline gelmis ve daha sonra bir dizi revizyona ugramistir (Loudon ve Della-Bitta
1993). Alternatif olarak Engel-Blackwell-Miniard veya Blackwell-Miniard-Engel
tikketici davranis modeli olarak da bilinen Tiiketici Karar Siireci Modeli, tiiketici
davranigini ve iligkili yapilarin1 ve degiskenlerini anlamak i¢in kapsamli bir ¢erceve

saglar.

Tiiketici karar siireci modeli degiskenleri dort ana bilesenden olusur; uyaran

girisleri, bilgi isleme, karar siireci ve karar siirecini etkileyen degiskenler.

Howard ve Sheth'in benzer sekilde Tiiketici Karar Siireci Modelini, esas olarak
katilim diizeyine gore farklilasan Genisletilmis Problem (C6zme davranisi ve Sinirh

Problem C6zme davranis1 arasinda degisen bir karar verme siirekliligini tanir.

Genigletilmis Problem C6zme davranisinin 6zellikleri arasinda yiiksek katilim,
yiiksek algilanan satin alma riski, genisletilmis arama ve kapsamli degerlendirme
stireci bulunmaktadir. Buna ek olarak, tatmin edici bir satin alma sonucu gelecekteki
marka tercihi ve kullanimin1 saglamak i¢in bir 6n kosul olarak hizmet vermektedir.
Aksine, Sinirli Problem Cézme davraniginda ise diisiik katilim seviyeleri, diisiik
algilanan risk, arama icin diisiik motivasyon ve alternatiflerin kapsamli olmayan

degerlendirilmesi ile karakterizedir.

Simirli Problem C6zme davraniginda tatmin edici bir sonug, atalet nedeniyle
yeniden satin almayi tesvik eder (Loudon ve Della-Bitta 1993). Genisletilmis Problem
Cozme davranisinda, cevresel etkiler, hafizada saklanan bireysel farkliliklar ve
bilgiler, bir tiiketicinin gercek ve ideal durumu arasindaki tutarsizliktan haberdar
olmasima katkida bulunurken, bu nedenle bir tiiketici bir ihtiyaci tanidiginda siireg

devreye girer.

Tiiketici daha sonra alternatifler, tercihler ve se¢im kriterleri hakkinda bilgi i¢in

hafizasinda dahili arama yapar. Mevcut bilgi yetersizse tiiketici, pazarlamaci veya
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diger uyaranlar1 arayan harici bilgi aramasina girer. Diger uyaranlar, 6rnegin tiiketici

raporlari gibi agizda veya iiriin derecelendirme kaynaklariin bilgilerini i¢erebilir.

Uyaranlarin tiiketicinin bes duyusundan birine ulastig1 ve etkinlestirdigi an,
pozlama elde edilir ve bu nedenle Mcguire'in bilgi isleme modeli etkinlestirilir (Engel

ve ark. 1995).

Gelen uyaranlar daha sonra isleme kapasitesinin tahsisine izin vermek igin
tilkketicinin dikkatini ¢cekmek i¢in ¢aba gosterirler. Bir uyariy1 isleyerek tiiketici,
anlama elde etmek i¢in bir anlam1 yorumlamaya ve eklemeye ¢alisir. Bununla birlikte,
bu siirecte 6nemli bir agsama, tliketicinin yorumlanan uyarana inanip inanmayacagidir

ve kabuliin ger¢eklesmesi i¢in ikna edilmelidir.

Bilgi islemenin son agamasinda tiiketici, kabul edilen uyaranin yorumunu daha
fazla kullanim i¢in hafizasina aktarir ve bu nedenle tutma saglanir. Bilgi siirecinin bir
sonucu olarak, tiiketici artik alternatif Giriinler ve markalar hakkinda kendi hafizasina
sahiptir. Bu nedenle gevresel faktorler ve bireysel farkliliklar etkisinde tiiketici
alternatifleri performansini degerlendirmek ve karar kuralinin belirli bir alternatif

segmek i¢cin uygulanan degerlendirme kriterleri belirleyebilir.

Alternatifleri-satin alma degerlendirme devam eder. Satin alma islemi daha
sonra gerceklestirilir ve dolayisiyla tiiketim aninda veya daha sonraki bir zamanda
gerceklesir. Tiiketicinin tiilketim asamasina segilen iiriin veya hizmetle ilgili birtakim
beklentilerle girdigi g6z oniine alindiginda, tiikketim sonrast degerlendirmeye devam

edecek ve tiiketim sonucunu orijinal beklentilerle karsilastiracaktir.

Secilen alternatifin beklentileri karsilamasi, karsilayamamasi veya asmasi
durumunda memnuniyet veya memnuniyetsizlik olusur. Memnun olan ya da olmayan
tiiketici alternatiflerin  6n satin alma degerlendirmesini giinceller. Ozellikle

memnuniyetsizlik durumunda tiiketici dis aramaya geri doner.

2.6.6 Kapsamh Modellerin Elestirisi

Yillar gectikge kapsamli modeller genis elestiriler aldi. Jacoby (1978),
modellerin gecerliligi, 6lciilebilirligi ve ampirik test eksikligi ile ilgili sinirlamalara

odaklanmistir. Erasmus ve ark. (2001) elestirileri dort alana ayirdi; rasyonel bir karar

43



vericinin varsayimi, modellerin gelistirilmesinde pozitif yaklasim, karar verme

stirecinin genellestirilmesi ve modellere dahil olan detaydir.

Firat (1985), teorik ve felsefi bir bakis agisiyla, tiiketici davranis modellerinin;
belirli degiskenleri verilen gibi varsaydigini ileri siirmektedir; yonetsel-teknolojik bir
yonelim hakimdir; “tiiketici” odak yerine “alic1” ifadesini; ve makro siireglere ilgi

eksikligini elestiri olarak gostermektedir.

Elestirmenler, kapsamli modellerin rasyonel, problem ¢6ziicii bir karar vericisi
oldugunu destekliyorlar. Erasmus ve ark. (2001) rasyonalitenin varsayiminin, dogrusal
bir faaliyet dizisine veya tiiketicilerin bir karardan gectigi asamalara iligkin varsayim,
aslinda tiiketicilerin bir asamada az zaman ayirabilecegi, hatta stirecin belirli bir
asamasinda hi¢ mesgul olmayabilecegi gibi cesitli boyutlardan olustugunu ve
dolayisiyla karar verme sirasinda bilingli olmayan bir davranis Onerdigini ileri

surmektedir.

Alimlarin 6nemli bir bolimii karar siireci olmadan gergeklesir. Fakat bu

alimlar, kiiltirel yasam, grup normlarina uygunluk, taklit gibi sebeplerle gerceklestirir.

Olshavsky ve Granbois (1979), bir se¢im stireci olsa bile, tipik bir tiiketicinin,
zaman, c¢aba, kaynak ve uzmanligin olmamasi nedeniyle kapsamli veri toplama ve
degerlendirmeye dahil edemeyecegini desteklemektedir. Bununla birlikte, bu
argiimandaki konu, bilginin giizergahinin 6nemi olup olmadigidir. Tiiketicinin kendi
veri toplama ve (teknik) verilerin degerlendirilmesinde yapmasi gerekiyor mu, yoksa

bilgi kaynagini bulmak ve zaten mevcut bilgilere erismek yeterli mi?

Firat'n (1985) Onerdigi gibi, modeller gelistirdikleri baglam ve zaman ile
ilgilidir. Ancak modellere yapilan elestiriler de ayni kurala uymalidir ve zamana 6zgii
olmalidir. Bu ¢aligma, Bolim 1'de gosterildigi gibi, Web 2.0 ve ozellikle sosyal
medya, tiiketicilere sadece iirlin incelemesine ilgili bilgi ve degerlendirmelere erisim
saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerin bu bilgileri arkadaslarinizla, referans

gruplariin liyeleriyle veya yabancilarla bile iiretmelerini ve degistirmelerini saglar.
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Rasyonalite varsayiminin ikinci bir boyutu, modellerin sert yapisinin, islevsel,
son derece uyarlanabilir, firsatgr veya diizensiz karar verme olarak tanimlanabilir

(Hayes-Roth) ve Erasmus ve ark. 2001).

Sonug¢ olarak, kapsamli modeller, tiiketici karar verme stratejilerinin
repertuarinin varligini veya karar vermede sezgisel olarak kullanilmasini kabul etmez
(Mishra ve Olshavsky 2005). Tiiketicilerin dogru alternatifleri bulma kapasitesine
sahip ve bu nedenle en iyi alternatifi tanimlayabilen ve rasyonellik gosteren alicilar

olarak tanimlamak daha dogru olur.

Elestirmenler, tiiketicilerin siirli bilgi ve becerilere sahip oldugunu veya
bilgiye erisimin sinirli oldugunu ileri stirmektedir (Schiffman ve Kanuk 2000).
Rasyonalite Mishra ve Olshavsky (2005) konusunda internetin, sosyal agin ve iliskili
yeni teknolojilerin tiiketicilere karar verme geleneksel kisitlamalarini agmalarini

saglayan giiclii araglar sagladigini desteklemektedir.

Rasyonalite teknolojinin bir ittifakin olusturulmasini, yani “tiiketici-bilgisayar
sistemi” arasinda “iki kisinin karar vermek icin etkilesime girdigi insan ve makine

arasinda bir ittifak™ olarak tanimlanmasini 6neriyor.

Firat (1985), modellerin ¢esitli baglamlarda genellestirilmis bir siire¢ oldugunu
ileri siirmektedir. Tiiketici davranig modellerinin baslangigta gelistirilenler disindaki
baglamlara uygulanmasinin dengesizliklere neden olabilecegini savunuyor; bu

nedenle modeller baglam, zaman ve sosyal formasyona bagimlidir.

Modellerde sosyo-kiiltiirel referanslar ele alinsa da bu etkiler yalnizca referans
gruplari, bilgi arama, nitelik se¢imleri ve alternatiflerin degerlendirilmesi yoluyla
diistintiliirse sinirlayici bir rol oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, belirli bir sosyal
olusum iginde tiiketici davranisini tahmin etmeye calismak, modellerin bilimsel

zay1fligini iiretir, ¢linkii girisim yalnizca marka se¢imini agiklar.

Bu nedenle, fenomenlerin, tarihsel, siyasi, ekonomik, sosyal yapilar ve siirecler
gibi cesitli baglamlarda farkliliklar1 hesaba katmak i¢in ¢esitli baglamlardan biitiiniiyle
incelenmesi gerektigini ileri slirmektedir. Modellerin yonetsel ve teknolojik

yonelimine gore, Firat (1985: 4) tiiketici davranisini, “isletmelerin en iyi sekilde
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yararlanmasina ve bu davraniglardaki egilimlerden kazanmasina " yardimci olmak i¢in

alict davranisini tahmin etmeye ¢alisan iglevsel bir is disiplini olarak goriir.

Bu yonelim nedeniyle, modellerin 6ngdriicii rolii, anlayis ve agiklama
saglamak i¢in rollerine, “Yo6netim Bilimi” sendromuna yol agan teknolojik-yonetsel
yonelimin 6nemli bir gostergesidir. Burada asil amag¢ fenomenleri anlamak yerine,
belirli baglamlarda etkilemek ve kontrol etmek, bu nedenle yonetmektir. Ayni
zamanda Firat (1985), tiiketici davranis teorisinin ve modellerinin degil, ayn1 zamanda
bir biitiin olarak pazarlamanin, tiiketim davranisindan ziyade alici davranigini
arastirdigini, boylece bir ihtiyacin satin almaktan baska yollarla tatmin olmadigi

durumlar da tiiketim davranig bi¢imi olarak gérmiistiir.

Son olarak, tiiketici davranis teorisinin ve modellerinin bir makro teori yerine
mikro teoriler gelistirmeye odaklandiklarindan, bir sosyal bilim perspektifinden ziyade
davranig bilimi ortaya ¢ikardigmni desteklemektedir. Tiiketici davranis modelleri,
bireysel alicilar, (mikro analiz) veya hane yerine tiiketici eylemleri toplumsal yap1 ve
siireclere etkilerinin incelenmesi, (makro agidan) toplumsal kurumlar tiiketici

eylemleri ve tersi etkilere odaklanan bir yapidir (Firat,1985).

2.6.7 Kapsamh Modellerin Kullanimi

Elestirilere ragmen, kapsamli modeller teorisyenleri hicbir se¢im siireci
tiikketiciler bazi alim tiirlerinin bir karar siirecinden 6nce gelemeyecegine dair kanitlar
ortaya koydular. Bunlar1 siralarsak gereklilik disinda satin alma, kiiltiirel olarak
zorunlu yasam tarzlarindan dolay: satin alma, erken ¢ocukluk tercihlerini yansitan
satin alma, grup normlarindan veya taklitten kaynakli satin alma, sadece kisisel veya
kisisel olmayan kaynaklardan tavsiye {izerine yapilan satin alma seklinde

siralamiglardir.

Bununla birlikte, elestirilerin ¢ok olmasi sonucunda kapsamli modellerin bir
aragtirma zenginligini tesvik ettigini ve yeni teori ve bilgi liretimi i¢in ilk gerceve
olarak hizmet ettigini kanitlamaktadir. Elestiri ve tartismalara ragmen, bugiin kapsamli
modeller (ya “biliyiik” temsilinde ya da daha basitlestirilmis giris-isleme-yanit
stiriimlerinde) sadece egitim i¢in degil, ayn1 zamanda arastirma amagh cesitli ders

kitaplarinda kullanilmaktadir (Bettman 1979; Dibb 2012; Jobber 2013; Kotler 2003;
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Brassington ve Petit 2003 constantinides 2004 ve Erasmus ve ark. 2001; Assael 1998;
Hawkins ve digerleri. 2007).

Ayrica, son akademik literatiirde kapsamli modeller incelenmistir. Daha
spesifik olarak, Darley ve ark. (2010) 2001 ve 2008 yillar1 arasinda pazarlama ve
tilkketici davranis dergilerinde yayinlanan 52 c¢evrimigi tiiketici davranisit ve karar
verme siirecini gdzden gegirdi ve ¢evrimigi tiiketici davranisi i¢in entegre bir ¢ergeve

sunarak Engel, Blackwell ve Miniard karar verme modelini genisletmeye calisti.

Cogu calismanin, dis tiiketici davramis faktorlerinin karar siirecini nasil
etkiledigine odaklandigini buldular. Karar verme siirecinin belirli asamalariyla ilgili
olarak, tek bir calisma problem tanima, i¢ arama, tiikketim iizerinde duruldu.
Calismalarin ¢cogunlugu dis arama, davranis niyetleri ve bireysel faktorler ve ¢cevrimici

cevresel faktorlerle satin alma yapilarini birbirine baglamaya odaklanmaistir.

Marreiros ve Ness (2009), Grunert'in (1997) Marreiros ve Ness 2009) toplam
gida kalite modelinin temel yapilariyla Engel, Blackwell ve Miniard (1995) modelini,
gida iiriinlerinin degerlendirilmesi ve sec¢imi ile ilgili tiiketici davraniginin analizi i¢in
kavramsal bir gerceve gelistirmek icin entegre etti. Seyahatle ilgili tiiketici davranis
caligmalar1, kapsamli tiiketici davranis modelleri ile dogrudan veya dolayli olarak

iliskili ¢ergeveler de kullanmaktadir (Wolny ve Charoensuksai 2014).

2.6.8 Sosyal Medyadan Potansiyel Olarak Etkilenen Yapilar

Sosyal medyanin iki potansiyel etkisi vardir. {lk olarak, tiiketicinin firmaya
yonelik diisiinceleri yalnizca firmanin iletisim mesajlarina degil, ayn1 zamanda kendi
tilketim deneyiminin bir sonucu olarak sosyal medyada yayinlanan diger tiiketicilerin
diisiince ve goriislerinin bir sonucudur. Ikincisi, firma ve tiiketici arasindaki iletisim
akist tek yonlii olarak goriilmekte iken sosyal medyada hem firmalarin hem de

tiiketicilerin iki yonlii iletisim kanallar1 gelistirmeleri saglamistir.

Sosyal medyanin iki potansiyel etkisinden ilki arama yapisiyla ilgilidir.
Tiiketici bir konuda elde etmek istedigi bilgiyi aileden, is arkadaslarindan ya da

baskaca kanallardan etkilenebiliyor.
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Sosyal medya bir mesaj olarak aile, arkadaslar ve is ortaklari i¢in (e-posta dahil
geleneksel iletisim araclar ile karsilagtirildiginda) daha kolay, aninda erisim imkani
sunan son derece dinamik bir platformdur. Dahasi, sosyal medya, sosyal medyada
kisilerin kendini ifade bi¢imi olarak yayinlandiklar1 tim mesajlardan bu bireyin {iriin
tercihlerine ve tiikketim deneyimlerine erisim saglayabilmektedir. Buna ek olarak,
kullanicilar artik mesaj1 sosyal aglarina ait artan sayida arkadas ve akrabaya gonderme
araclarina sahipler. “Sosyal ag” terimi burada sosyolojik anlami ile kullanilir ve

“sosyal ag siteleri” terimiyle karigtirtlmamalidir.

Ikinci potansiyel etki degerlendirme yapist ile ilgilidir. Sosyal medya, 6zellikle
tiikketici inceleme web degerlendirme parametreleri agisindan dikkat ¢ekici bir derinlik

sunuyor, boylece degerlendirme siirecini kolaylastirtyor.

Nicosia, modelinde karar tizerinde etkisi olan degiskenler arasinda “magaza ve

magaza ici faktorlerin se¢cimi” de anlatilir.

Ornegin, tercih edilen markanm kullanilamamasi bir kisitlama olarak hareket
edebilir veya magaza faktorleri tercih edilen markaya yonelik eylem yonelimini
artiracak veya yonlendirebilecek filtreler koyabilir. Bu gibi durumlarda akilli
telefonlar etkin sosyal medya uygulamalar1 aninda alternatif 6neri ve oneriler sunmak
icin istekli olabilir (6rnegin mikrobloglar araciligiyla), hatta tiiketicinin ¢evrimici

sosyal aga aninda erisimi saglanir.

Sosyal medya sirasinda satin alma geribildirim paylagimi, tiikketim deneyimi
geribildirim, ya da diger tiiketiciler ile tiiketim sonrasi deneyim geribildirimde

bulunulur.

Sosyal medyanin islevleri ve 6zelliklerine (boliim 1'de gosterildigi gibi) ve
Howard ve Sheth modelinin yukaridaki incelemesine dayanarak, asagidaki tartisma,

sosyal medyadan potansiyel olarak etkilenen modelin yapilarini tanimlamaya ¢alisir.

Giris degiskenlerine atifta bulunarak sosyal medyanin ii¢ potansiyel etkisi

tanimlanabilir:
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Birincisi, sosyal medya, geleneksel iletisim araglarina kiyasla tiiketicinin
sosyal agina sagladigi daha genis erisim (hem senkron hem de asenkron) sonucunda

sosyal ¢evreden (aile, referans gruplari, sosyal sinif) alinan uyaranlarin sayisini arttirir.

Ikincisi, sosyal medya hem uzun hem de derinlemesine uyaranlarin icerigini
zenginlestiriyor, ¢linkii tiiketiciler artik iirlinlerin ve tiilketim deneyimlerinin ¢ok

ayrintili agiklamalarina erisebiliyorlar.

Ugiincii olarak, sosyal medya, bu miktarda bilgiyi iletmek igin gerekli olan
fiziksel temas ve zamanin engellerini kaldirdi. Ornegin, sosyal medya dncesi donemde
bir tatil yapimecisi, tatil deneyimlerini (konusma, metin, fotograf ve video) fiziksel
olarak paylagsmak i¢cin zaman ve yer kisitlamalar1 nedeniyle sinirli bir kabiliyete sahipti
ve sonu¢ olarak deneyim paylasimi (sosyal ¢evre uyaranlarinin transferi) sadece az

sayida aile liyesine, yakin arkadaslara ve meslektaslarina miimkiin oluyordu.

Simdi ise sosyal medya insanlarin sinirsiz sayida deneyimlerini, genis igerigini
paylasmak i¢in zaman sinir1 olmadan, kullanabilecekleri bir platform olarak karsimiza
cikmaktadir.

Algisal yapilara referans olarak sosyal medyanin iki potansiyel etkisi tespit
edilebilir. Ilk olarak, sosyal medya bilgi ve algisal dnyargiya operatif duyarlilik
gelistirmek i¢in katkida bulunur. Daha spesifik olarak, Howard ve Sheth (1968: 478)
bilgi ve algisal onyargilara duyarliligin, bilgi kaynaginin tiiketiciye uygun olmasi
nedeniyle “alicinin sosyal ortamindan bilgi alinirsa daha az operatif” oldugunu bilgi
gonderenin alicinin ihtiyaglarina uyacak sekilde degistirildigini dnermektedir. Sosyal
medya, sosyal ag sitelerinde bulunan markalarin ve kuruluslarin kabul edilmesini ve
bu nedenle bir tiiketicinin ¢evrimici sosyal agina dahil edilmesini saglar. Boyle bir
durumda, kuruluslardan tiiketicilere gonderdikleri bilgiler, bilgiye duyarliliktan ve

algisal 6nyargidan daha kiigiik dl¢iide etkilenecektir.

Ikincisi, sosyal medya tiiketici icin kullanilabilir arama seceneklerini
gelistirmektedir. Bu gelistirme, bilgi kaynaklarimin miktari, uzmanlk derecesi,
kisisellestirme  derecesi, kaynaklarm  gilivenilirligi,  bilgi  kaynaklarinin

degerlendirilmesi kolaylig1 gibi bir dizi parametreyle ilgilidir.
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Ogrenme yapilarina atifta bulunarak, sosyal medyanmn kullanimi karar
aracilarinin yapisi lizerinde bir etkiye sahip olabilir. Daha 6nce de belirtildigi gibi,
karar aracilari, alicinin alternatif markalar {izerinde yer aldig1 zihinsel kurallar ve
kriterlerdir. Tiiketici inceleme web siteleri gibi belirli sosyal medya tiirlerinin, bu
kriterlere gore degerlendirme ve derecelendirme i¢in her iki kriter saglayarak karar
aracilarinin roliinii tamamlayabilecegi soylenebilir. Bununla birlikte, belirli bir tiiketici
incelemesi ve derecelendirme web sitesi tarafindan saglanan kriterlerin, bir tiiketicinin
dikkate alinan kararla alakali olarak goérdiigii kriterlere denk gelmemesi durumu da
olabilir. Yine de bdyle bir durumda verilen kriterler, markalarin 6n degerlendirmesini

saglayan karar aracilarini tamamlayabilir.

Sosyal medyanin islevleri ve o6zelliklerine (boliim 1'de gosterildigi gibi) ve
Tiiketici Karar Siireci modelinin yukaridaki incelemesine dayanarak, asagida sosyal
medyadan potansiyel olarak etkilenen modelin yapilarini tanimlamaya calisacagiz.
Sosyal medya, mekan ve zaman kisitlamalarin1 ortadan kaldirir, bdylece bireylerin
sosyal aglarinin boyutunu arttirmalarini saglar; sosyal ag iiyeleri ile etkilesim sikligini

ve igerigini arttirir.

Sonu¢ olarak, sosyal medya kullanicisinin sosyal agindan aldigi cevresel
etkilerin sayisi, en azindan fiziksel diinyada sadece gergeklesen iletisim yoluyla
meydana gelen sayiya kiyasla cok fazla artmustir. Tiiketicilere, bunlar basitce
duyurulsa bile (6rnegin Facebook'ta kisa bir yazi veya bir fotograf yliklemesi) sosyal
medya aracilifryla kapsamli bir sekilde agiklanan (6rnegin bir blogda) aglarin tiikketim
deneyimlerine maruz kalma sansina sahipler. Diger iiyelerin iiriin tercihlerine ve
tilketim deneyimlerine bu kadar maruz kalma, bir tiikketicinin arzu durumunda bir
degisikligin meydana gelmesine sebep olabilir ve boylece taninmaya ihtiya¢ duyma

sansini arttirir.

Ornegin, bir bireyin Facebook'taki kisisel bir blogun X markasiyla ilgili bir
gonderisini okuyan tiiketicinin arzu durumunda bir degisiklige neden olabilir. Sosyal
medya Oncesi donemde tiiketicilerin sosyal aglarindan benzer cevresel etkiler
aldiklarina siiphe yoktur. Bununla birlikte, sosyal ag liyeleriyle etkilesimin hacmine

kiyasla siirlayan zaman ve mekan kisitlarindan dolayr hacmi ¢ok daha diistiktii.
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Bilgi arama asamasinda ve ozellikle dis bilgi arama sirasinda, sosyal medya
platformlarinda, (6rn. tiiketici inceleme ve derecelendirme web siteleri ve bloglar)
(mikrobloglar araciligiyla 6rnegin) mesaj uzunluklar1 sinirlilik gosterebilir. Dahast,
sosyal ag siteleri, geleneksel iletisim araglarina kiyasla, tiiketicinin sosyal agina
asenkron veya senkron erigim saglar ve daha genis kitlelere ulasmasini olanak

olusturur.

Tiiketicilerin tiim arkadaslar1 ve sosyal ag iiyelerinin her an dogrudan kisisel
tavsiye almak ya da onlara ek bilgi kaynaklar1 saglamak i¢in sosyal medyada ¢evrimici
olmalar1 gerekiyor. Ayrica, bloglar ve icerik topluluklari, tiikketicilere sosyal aglarinin
ulagamayacag1 6zel bilgi kaynaklarina erisimini saglar. Ayrica bilgi aramanin yapi
acisindan bir 6nemi de sosyal medya, tiiketicilerin sadece geleneksel medya
araciligiyla arama yaparak bilgi edinmek disinda karsilikli iletisim ile bilgi

aligverisinin ¢ift tarafli gergeklesmesini saglar.

Ayrica bu durumda, belirli sosyal medya tiirleri araciliiyla edinilen bilgiler,
bilgi kaynagimin tiiketiciye uygun olmasi veya ihtiyaglarina gore daha biiyiik ol¢iide
uymasi nedeniyle diger bilgi kaynaklaria kiyasla daha yiiksek kabul diizeyine sahip

olabilir.

Alternatiflerin, sosyal medyanin ve oOzellikle tiiketici incelemelerinin ve
derecelendirme web sitelerinin 6n satin alma degerlendirmesi sirasinda, degerlendirme
parametreleri agisindan dikkate deger derinligin ayrintili tiikketici incelemelerine erisim
saglar. Bu tiir incelemeler niteliksel, niceliksel veya her ikisi de olabilir ve

degerlendirme siirecini kolaylastirdiklarina inanilmaktadir.

Ayni zamanda, igerik topluluklar1 ve ozellikle video topluluklari (6rnegin
YouTube) derinlik ve dogruluk agisindan farkli degiskenlere sahip ¢ok sayida {iriin
incelemesi saglar. Bu 6zel yapidaki sosyal medyanin potansiyel etkisine olan ilgi,
tiikketicinin sosyal ag1 i¢inde bulunan {iriin kullanicilarindan kaynaklanan goriisler,
incelemeler ve degerlendirmeler arasindaki ayrimdir, bu nedenle tiiketiciye veya
yabancilardan bilinen bireylerden ve sonug olarak giivenilirlik ve giiven derecesi

tiiketici bu incelemelere, yani tiiketicinin se¢imi tizerindeki etki derecesine baghdir.
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Bir kullanict uygulamasinda, kullaniciya dogrudan temas ya da kullanici
yorumlarina ulasmasini saglayacagr bir segenek olmasi {irlin veya hizmetin
giivenirliligi konusunda tiiketiciye yol gosterir. Baska bir yaklagimda, diger
uygulamalar, tiiketiciye ve gozden gegiren arasinda miimkiin olan en kisa siirede bir
benzerlik elde etmek ve bu nedenle incelemenin alaka diizeyini artirmak amactyla
kullanicilara temel sosyo-demografik 6zelliklere gore filtreleme incelemeleri secenegi

sunar.
Tiiketim agamasinda sosyal medya, tiiketicilerin;

* Tiiketim deneyimini, kapsamli incelemelerle veya kisa mesajlarla

gerceklesirken gozden gecirmelerini saglar
* Tiiketim deneyimleri, kendini ifade etme veya gosterme anlamina gelir;

* Deneyimi iyilestirmek veya tliketim sirasinda karsilastiklar1 sorunlarin ve
sorunlarin iistesinden gelmek i¢cin hem sosyal ag iiyelerinden hem de yabancilardan

tavsiye istemelerini saglar.

Tiiketim agamasinin uzunlugu (cikolata, restoran yemegi, tatil gezisi, diziistii
bilgisayar, araba gibi farkl {iriin ve hizmetler i¢in degistigi i¢in), tilketim agamasinda
sosyal medyanin kullanimim1 ve etkisini belirleyen bir¢ok faktorden biri olarak

distiniilebilir.

Tiiketim sonras1 degerlendirme asamasinda tiiketiciler ¢esitli amaglar igin
sosyal medyay1 kullanabilir; tiikketim deneyimini gézden gecirmek, bazi unsurlarini
paylagmak, hatta kendi kendini ifade bi¢imi olarak yaymlama saglanabilir. Bir
degerlendirme incelemesi s6z konusu oldugunda, sosyal medya, tiiketicilerin

irlinliniin degerlendirmesini ¢esitli derinlik derecelerinde bilinmesini saglar.

Boyle bir durumda, bir tiiketicinin incelemesi, diger tiiketicilerin karar verme
stireclerinin arama veya satin alma Oncesi degerlendirme asamalarinda veya hatta
iriinii saglayan organizasyon i¢in bir geri bildirim olarak degerli bir bilgi kaynag:
haline gelir. Dahasi, sosyal medyanin tiiketim sonrasi kullanimi, tiikketim deneyiminin

gozden gegirilmesi ile ilgili degil, tiiketicinin sosyal ag1 ile deneyimin bazi unsurlarini
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paylagmak amaciyla olabilir. Boyle bir durumda yazi, bir fotograf veya bir sosyal ag
sitesinde bir yorum, bir icerik toplulugunda bir fotograf albiimii veya video veya

kisisel bir blogda bir yaz1 gibi bir¢ok form alabilir.

Son olarak tiiketiciler, postlar1 okuyarak 6nceden tanimlanmis bir grup olmasa
bile, sosyal medyay1 kendi kendini ifade etme bigimi olarak kullanabilirler. Ornegin,
bir hayat giinligii olarak kisisel bir blog tiiketicilerden birisi belki de hi¢ onlari

okuyacak niyeti olmasa bile tiiketim deneyimlerini gormek isteyebilir.

Tecrit asamasinda sosyal medya artik sosyal ag iyeleri icin ihtiya¢ duyduklar
ticretsiz, mallar i¢in yeniden pazarlamanin tiiketiciler, ya da teklif etkinlestirir.
Ormegin, sosyal ag siteleri, bir tiiketicinin sosyal agmin ¢ok sayida iiyesine birgok
asenkron erigime izin verir ve ayn1 zamanda fotograf ve videolar1 barindirabilmeleri
nedeniyle, bir tiliketici icin bir tiiketici kullanimi olan platformlar arasinda
disiiniilebilir. Yukaridaki tartismadan, tiiketicilerin karar siirecinin tiim asamalarinda

sosyal medyayi istihdam ettigi sdylenebilir.
2.7 TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Insan sahip oldugu karmasik yapidan dolay: he kendi i¢ faktdrleri hem de dis

faktorler tarafindan ¢ok sayida etkiye maruz kalip siirekli dinamik bir yap: sergiler.

Bu dinamik yapiya sahip olan insanin tiikketim davranisimi sergilerken dig
etkilerden etkilenmeyecegini diisiinmek imkansizdir; bu etkilenmenin nasil ve hangi

sartlarda gerceklestigini arastirmak gerekir (Aytug ve Ozgiiven Tayfun, 2016:25).
Calismanin bu kisminda, tiiketici davranigina etki eden faktorleri;
1-Kiiltiirel
2-Sosyal
3-Kisisel

4-Psikolojik basliklar1 altinda inceleyecegiz.
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Mezkur faktorlerin pazari elinde bulunduran kisiler tarafindan kontrol
edilemedigi bir gercek olsa da dikkate alinmasi gerekmektedir (Armstrong ve
digerleri, 2013:137).

2.7.1 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorleri ti¢ baslik altinda incelemek miimkiindiir.
2.7.1.1Kiiltiir

Kiiltiir deyince; bir topluma ait tim degerlerin yillar boyunca degisim ve
gelisim gostermek suretiyle yeni nesillere taginan yasam tarzina denir (Schiffman ve
Kanuk, 2004:408).

Tiirk Dil Kurumuna gore kiiltiir “toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan
biitiin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede
kullanilan, insanin dogal ve toplumsal c¢evresine egemenliginin Ol¢iisiinii gosteren

araglarin biitiini” olarak ifade etmektedir (http://www.tdk.gov.tr, E.T. 07.03.2019).

Tiirk Dil Kurumu’nun verdigi tanimdan, kiiltiiriin iki ana maddeden olustugunu

gorebiliriz.

1-Maddi kiiltiir yapilari; mimari 6geler, kiyafetler, takilar vb. birgok miisahhas

yapilardan olusur.

2-Manevi kiiltiir yapilari; gelenek ve goreneklerle yasam tarzimizi inancimizi

diisiincelerimizi iceren miicerret yapilardan olusmaktadir.

Kiiltiir maddi ve manevi yapilartyla birbiri igerisinde aligveris halindedir.
Avrupa’da fastfood {irlinii olarak hamburger ve tiirevleri yaygin iken Tiirkiye’de doner
gibi hammaddenin daha az islenmis ve daha az katki maddesi kullanilarak hazirlanmis
tiriinlerin tercih edilmesi maddi kiiltiir yapilarina 6rnektir. Avrupa’da heykel sanatinin
miikemmel orneklerine rastlarken, iilkemizde islam dinine gére uygun olmadig
diisiiniildigi i¢in heykeltiraglara ait eserlerin iilke kiiltiiriimiizde yeterince Yer

etmemesi manevi kiiltiire ait 6gelerden biridir.
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Kiiltiirtin tiikketici davraniglarint hangi anlamda etkiledigini su sekilde maddeler

halinde siralariz (Schiffman ve Kanuk, 2004:408-416).

* Ideal insan olmanin yollarii dgretir.

* Insanlarin ihtiyaglarini nasil ve ne sekilde karsilamalar1 gerektiginin yolunu

gosterir.

* Genetik 6zelliklerin aksine anne ve babadan dogustan gelmez, dogumdan

sonra kazanilir ve bu kazanimlar 6liime kadar devam eder.

* Insanlar tarafindan paylasilir. insanlarin her birisinin katkis1 farklilik

gosterir.
* Siirekli degisim ve gelisim i¢indedir sabit kalmaz.

Insanlarin kisisel diirtii ve istekleri noktasinda en belirleyici faktor kiiltiirdiir.
(Armstrong ve digerleri, 2013:137; Kotler ve Keller, 2006:174). Sosyallesme siireciyle
Ogrenilen davraniglar insanlarin giindelik kazanimlarin1 etkilemesiyle beraber,
tilkketimde davranis bigimlerini de etkilemektedir (Odabasi ve Barig, 2015:313-316).
Nasil bir diigiin yapilacagi nasil bir ev tutulacagi eve hangi takimin alinacagi, fotograf
¢ekimlerinin nasil olacagi konusunda, kiiltiiriin etkisi belirleyici rol oynamaktadir.

(Mucuk, 2001:70).

Toplumum iizerinde olusan etkide gosteris igin tliketimin yapildigi ispat
gerektirmez bir gergektir. Isletme, kiiltiir ve tiiketim arasindaki iliskiyi kolektif ve
bireysellik boyutlar1 kapsaminda incelemektedir. Kolektif toplumlarda, toplumsal bir
makam sahibi olmak onemlidir ve halk i¢indeki sinif farkliklarinin varlig: tiiketim
bigiminde de farkliliklar gosterir. Halk i¢inde sosyal sinif farliliklarina bagli olarak iist
siniftaki insanlara olan sayginlik daha fazladir. Bu nedenle sinif farkliliklarinin oldugu
yerlerde gosteris icin tiiketim daha fazladir. (Chaudhuri ve Majumdar, 2006; Chen,
2002; Webster ve Betty,1997; Wong ve Ahuvia, 1998). Avrupa iilkelerinde ise bireyci
toplumun etkisiyle insanlarin kendi temel ihtiyaglari ve mutluluklari tiiketimde 6ncelik

gosterir. (Wong ve Ahuvia,1998).

Pazarlamada piyasada lider olmay1 hedefleyen firmalar hedef kitlesi olarak

gordiigii toplulugun kiiltiirel degerleri hakkinda bilgi sahibi olmalidir. (Islamoglu,
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2003:161). Kiiresellesen diinyada sirketler toplumlarin kiiltiirel degerleri 6nemsemeli

ve bu degerler iizerinde ¢alismalar yapmalidir. (Armstrong ve digerleri, 2013:137).
2.7.1.2Alt Kiiltiir

Toplum i¢inde ortak degerlere sahip insanlarin olusturdugu kiltiir alt kiiltiir
olarak adlandirilir. Her bir birey tiiketici bir toplumun tiyesi oldugu i¢in belli bir alt
kiiltiire sahiptir. Alt kiiltiiriin olusmasinda; bireyin yasam alani, yasi, cinsel kimligi,
ailesi ve deger olarak kabul ettigi kavramlar etkin rol oynar (Solomon 2004:472). Alt

kiiltiir kiiltiirtin olusmasina zemin hazirlayan tanimlardan biridir (Mucuk, 2001:70).

Tiiketicilerin ~ giinlik  hayatta  gerceklestirdikleri temel eylemlerin
gerceklesmesinde alt kiiltiiriin dnemli bir rolii vardir (Tek ve Ozgiil, 2008:169). Alt
kiiltiir, insanlar hakkinda tiiketici davraniglart hakkinda bilgi almak diginda insanlarin

yapabilecekleri seyleri ongérmemizi saglar (Kotler,1974:134).

Yapilan caligsmalarda birbirinden bagimsiz alt kiiltiire sahip toplumlarda
pazarlamada kitlesel basarilara ulasilamadigi gozlemlenmistir (Kotler ve Keller,
2006:174). Pazarlama sirketlerinin farkl: alt kiiltiir gruplarina sahip toplumlarda basari
saglayabilmeleri i¢in gii¢lii ve biiytik alt kiiltiir topluluklarinin istek ve ihtiyaglarini

g6z oniinde bulundurmalari gerekir (Armstrong ve digerleri, 2013:138).
2.7.1.3Sosyal Simf

Toplum igerisinde aynmi degerlere sahip ayni ahlaki 6zellikleri benimsemis

insanlardan olusan grup sosyal sinif olarak nitelendirilebilir. (Mucuk, 2001:70).

Toplum i¢indeki sosyal siniflar bir¢cok degiskene bagli olarak degisiklik
gosterir. Insanlarin gelir diizeyleri, egitim seviyeleri, sahip olduklar1 meslek gruplart

gibi (Armstrong ve digerleri, 2013:139).

1941 yilinda W. Llyod Warner tarafindan sosyal siniflarin belirlenmesi

konusunda c¢ok etkili bir ¢alisma yapilmistir. Warner sosyal siniflari
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1- )Ust-iist

2-) Alt-iist

3-) Ust-orta

4-)Alt orta

5-)Ust alt ve

6-) Alt-alt olmak tizere siniflandirmistir. (Solomon, 2004:447).

Toplumlarin ¢ogunda farkli sosyal siniflar bulunmaktadir ve bu sosyal siniflar
arasinda gegisler de kolaylikla saglanabilmektedir. Yani bireyler hayatlarinda
gerceklesen farkliliklar sonucunda alt veya iist sosyal sinifa gecebilir. Ornegin, yogun
bilgi birikimi ve c¢alismalarin karsiligi olarak kurdugu sirketini diinya capinda bir
marka haline getirerek iist sinifa gegen bir birey, emeklerle kurdugu diinya markasi
sirketinin iflas etmesiyle bir alt sosyal sinifa tekrar donebilir. (Armstrong ve digerleri,
2013:139). Bu degisiklikler toplum icindeki sosyal siniflar arasinda gegislerin zor
olmadigin1 gosterir. Toplumun olusturdugu kiiltiirle beraber gegisler, hayattaki
kazandiklarimiza ve kaybettiklerimize gore alt veya iist sinifa gegisimizi saglar (Kotler

ve Keller, 2006:176).

Sosyal siniflart ayn1 olan bireyler arasinda iletisim ve etkilesim daha fazla
gerceklesir (Solomon, 2004:444-445). Bu nedenle ayn1 sosyal statiiye sahip bireylerin
giyim kusamlari, zevkleri, sahip olduklar1 seyler birbirlerine benzerlik gosterir ki bu
da ayni sosyal statiiye ait bireylerin satin alma giigleri ve tiiketim davraniglar1 hakkinda
yorum yapmamizi saglar (Mucuk, 2001:71; Rotzoll,1987:23). Ornek olarak, en iist
smif tiiketiciler kaliteli ve pahali seyler alirken bunu gosteris yapmak igin tercih
etmezler, fakat alt-iist sosyal sinifa bagli bireyler pahali ve marka iiriinleri tercih

etmelerindeki amag kendilerini gdstermek, deger gérmektir (Tek ve Ozgiil, 2008:170).

Insanlar bulundugu sosyal smifin tiikketim davranislarini sergilemenin disinda
bir {ist sosyal sinifin tiiketim davranislarini sergilemek i¢in ¢aba gosterirler (Islamoglu,
2003:179). Insanlarm bir iist siifa ait tiiketici davramslarii gergeklestirebilme

egilimleri onlar1 gosteris yapmak icin daha pahali seyler almaya itmektedir (Noel,
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2009:16; Solomon). Bu etki 6zellikle bayanlara da kiyafet ve dekorasyon iiriinlerinde,
erkeklerde ise araba ve telefon gibi iirlinlerin tiiketiminde kendini gostermektedir.
Pahali telefon ile birey toplum tarafindan deger ve kabul gormeyi beklemektedir.
Tiiketim davranisinda bireyin hedefledigi seyleri gormekteyiz (Kotler ve Keller, 2006:
183, 252). Insanlarin sosyal statii olarak yiikselmesi ve bundan gevresini haberdar

ettirmeye ¢alismasi tiiketim davraniglarinin temelini olusturur (Solomon, 2004:444).
2.7.1.4 Sosyal Faktorler

Tiiketicilerdeki davraniglarin belirlenmesinde danigma gruplarinin, ailenin ve

sosyal sinifin etkileri 6nemlidir

Referans grubu, bireyin degerlerini, davraniglarini, diisiincelerini O6nemli
dlgiide etkileyen insanlarin tamamudir (Tek ve Ozgiil, 2008:171). Yani referans grubu,
kisinin bir isi yaparken akil danisip diislincelerini 6nemseyip, fikir aligverisinde
bulundugu gruptur (Odabas1 ve Baris, 2015:229). Referans grubu tiirleri Tablo 5’te

gosterilmektedir.

Birincil Gruplar
Kicik ve bicimse! almayan
Dogrudan
* | Yiz yrgze tiyelik Ikincil Gruplar
Biylk ve bicimsel

™ Uye olunan gruplar

Danigma Grubu

Dolayl Uye olunmak istenilen gruplar

— Uyelik yok

L4

Uye olunmak istenilmeyen
—» gruplar

Sekil 2 Tiiketici Davranis1 Dongiisti (Kaynak: Lamb ve digerleri,1992:95)

Birincil gruplar: Uye sayisinin fazla olmadigi etkilesimin kuvvetli oldugu
gruplardir (Kog, 2016:436). Kisi lizerinde etkisi biiyilik ve tesiri yiiksek olan gruptur.
Kisi tlizerinde tesiri yiiksek olan bu grup kisinin yakin ¢evresinde bulunana arkadas ve

akrabalaridir. (Odabasi ve baris, 2015:231- 233).
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Ikincil gruplar: Iletisimin ¢ok olmadifi, fakat kisi saymin fazla oldugu
gruplardir (Kog, 2016:436). Bu gruba dahil olan kisiler birincil gruba kiyasla daha acik
bir sekilde belirgin 6zellik gosterir. Ayn1 meslek grubuna ait bireyler, ayni siyasi

diisiinceyi paylasan bireyler gibi (Odabasi ve baris, 2015:231-233)

Bigimsel gruplar: Bu gruptaki iiyelerin davraniglarini belirleme noktasinda bazi
onemli dlgiitler vardir. Okullar, ¢alisma ofisleri, spor tesisleri bu gruptaki insanlarin
ortak alanlaridir (Odabas1 ve Barig, 2015:231-233). Bu grubun iiyeleri ayn1 zaman
diliminde ayni tiiketici davramisini gosterirler. Ornegin; 6gretmenler Eyliil ayinda
ogrencilere ders anlatmak i¢in gerekli olan ders materyalleri temin ederler (Kog,

2016:436).

Bi¢imsel olmayan gruplar: Bu gruptaki iiyelikler se¢cime bagli olmaksizin daha
samimi iliskiler kurdugumuz ailemizden ve akrabalarimizdan olusur. Bu grubun dogal

ogeleri zaten bellidir (Odabasi ve Baris, 2015:231-233)

Uye olunan gruplar: Bireyin karar alma siirecinde bireye dogrudan etkisi
bulunan gruptur (Kotler ve Keller, 2006:177). Kisi bu gruptaki bireyleri
gozlemleyerek kendi i¢in kazanimlar gelistirir. Bu kazanimlar kisinin tiiketim

davraniglarina da yon verir (Witt,1970:13).

Uye olmak istenilen gruplar: Kisinin i¢inde bulunmadigi fakat bulunmay:
istedigi yer olarak tanimlayacagimiz gruplardir. Sosyal statii ve ekonomik kazanim
agidan bireyin arzuladigi yerdir. Birey bu grupta yer almayi arzuladig1 igin bu gruptaki
bireylerin harcamalarini takip eder; onlarin gelistirdigi tiikketim davranigini kendisine
ornek alir (Islamoglu, 2003:195). Sanatcilar, iinliiler, is adamlar1, gdzde meslekler iiye

olmak istenilen gruplara girerler (Odabasi ve Baris, 2015:233).

Uye olmak istenilmeyen (kaginilan) gruplar: Kisi bazi  gruplarmn
davraniglarindan hoslanmadig i¢in o gruba dahil olmak istemez (Tapan,1979:34). Bu
davraniglara 6rnek olarak bazi marka telefonlar1 tercih etmez, biitcesine uygun
olmasina ragmen bazi semtlerde ikamet etmeyi kabul etmez. Kisi daha ¢ok kendisine
uygun tiiketim davranigi gelistiren arkadas gruplarimi 6rnek aldigi icin bu gruba ait

olmak istemez (Odabasi ve Baris, 2015:232).
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Bir toplulugun herhangi bir iirtin hakkindaki diislincelerini g¢evrelerindeki
insanlara ifade etmeleri o iriin hakkindaki reklamlardan ¢ok daha tesirlidir.
(Islamoglu, 2003:194). Ciinkii referans gruplar, kisinin ait olmak istedigi gruba dahil
olabilmesi i¢in gereken harcama ve hizmetleri almasi gerektigi konusunda kisi
lizerinde bir baski uygular (Kotler ve Keller, 2006:177). Uriinlerin satin alinmasinda
referans gruplarinin farkl etkileri vardir. Toplum igerisinde kabul ve sayginlik géren
marka ve hizmetlerin satin alinmasi, pahali ve gosteris tiikketimi endeksli iirlinlerin

satin alinmasi referans gruplari tarafindan daha cok tercih edilmistir.

Referans gruplari; bu driinler hakkindaki fikirlerini  ¢evreleriyle

paylasmislardir (Armstrong ve digerleri, 2013:139).

Goze hitap eden, estetik acidan gilizel bulunan iriinler iizerinde referans
gruplarinin etkisi biiyiliktlir. (Odabas1 ve Baris, 2015:244; Podoshen ve digerleri,
2011:18). Referans gruplarinin etkisi; iriiniin, gereklilik ve temel ihtiyag olma

durumundan ¢ok estetik ihyaci karsilamasi iizerine farkliliklar gosterir.

Uriinlerin tercihinde referans grubunun etkilerini dért temel madde ile

aciklayalim (Bearden ve Etzel,1982)

Kisilerin tiiketmesi gerekli zorunlu triinler: Kisi irinii alip alama konusunda
serbest degildir. Clinkii lirin temel ihtiyaglarini ilgilendirdigi i¢in kisi almaya
zorundur. Fakat hangi marka {irlinii alacag1 konusunda referans gruplar belirleyici rol
oynar. Bu duruma 6rnek olarak su olaylar1 verebiliriz; Her bayanin bir ¢antasi vardir
fakat Vakko ¢antaya sahip olmak onun ait oldugu grubu gosterir veya akilli telefonlar
giiniimiiziin vazgeg¢ilmezi olarak hayatimizda yer edinmis durumdadir, son model
Apple marka telefona sahip olmak ise sosyal durumu iyi olan bir gruba dahil

oldugunuzu gosterir.

Kisilerin tiikettigi liiks iirlinler: Kendimizi ait hissettigimiz gruptaki bireyler
bize satin alacagimiz iriiniin ne olmasi gerektigine ve hangi markaya ait olmasi
gerektigine dair yeterli bilgiyi verir. Ornegin tenis oynarken Adidas marka Stan Smith

marka ayakkabi giyilmesi gerekir.
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Kisisel olarak tiiketilen zorunlu {iriinler: Kisinin bu {iriinleri almasinda referans
grubunun bir etkisi bulunmaz. Ornegin, hangi marka makarna yemesi gerektigi, hangi

marka havlu kullanmasi gerektigine referans gruplari miidahale edemez.

Kisisel ihtiyag¢ dis1 pahali iiriinler: Uriiniin alinp, tiiketilmesinde belli gruplarimn
etkisi olsa da bireyin marka tercihinde bu grubun etkisinden s6z edemeyiz. Bu tiikketim
bireysel oldugu icin markanin referans gruplari agisindan bu tikketimde bir 6nemi

yoktur

Pazarlamada etkin bir role sahip olmak isteyen firmalar, referans grubu
igerisinde lider konumundaki bireyleri bulup onlarla bilgi alisverisi icinde olmalidirlar.
Bir gruba ait fikir lideri; iiriinleri detayli bir sekilde inceleyip iiriiniin, olumlu ve
olumsuz yonleri hakkinda ¢evresine bilgi paylasiminda bulunan kisidir (Schiffman ve
Kanuk, 2004:331). Referans gruplarina ait fikir liderleri, hakkinda detayl arastirmalar
yapilip onlarla en kisa yoldan iletisime gegilmelidir. iletisim saglandiktan sonra fikir
liderlerine iiriinler hakkinda detayli bilgi verilmelidir. Onemli olan bu bireylerin
diisiincelerini olumlu yonde kanalize edebilmektir. Bunu basarabilmek demek iiriinii

genis kitlelere tanitmak demektir (Kotler ve Keller, 2006:178).

2.7.1.5Aile

Aile bireyleri arasinda kopmayan bir kan bag1 vardir. Uzun yillar birliktelik
baglarin1 koruyan aile bireylerinin birbiri tizerinde gergeklestirdigi tutum ve
davranislar tiiketim davranislarina da yon vermektedir. Ornegin; bir ailede ¢ocuklara
kiiclik yaslarda dgretilen bir kazanim olan ‘ellerini yitkamadan yemege oturmamalisin’
tutumu ¢ocukta davranisa donisiir. Bu davranisi g¢ocuk yetiskinliginde de devam
ettirir. Hatta bu davranis ¢ocugun hayatinda Gyle bir yer edinir ki; kiigiikken anne ve
babasinin kullandig1 sabun markasi ne ise yetiskin oldugunda da ayn1 sabun markasini
tercih etme yoniinde olacaktir (Odabasi ve Barig, 2015:262). Ciinkii yetiskin bireylerin
cogu kiiciikken ailesinin kullandig1 markalar1 kullanmay1 ve ailelerinin aldig: Girinleri

almay aligkanlik haline getirmislerdir (Peter ve Olson, 2010:257).

Ailenin ekonomik durumu da tiiketici davranisinin sekillenmesinde 6nemli rol

oynamaktadir. Yiiksek maddi gelire sahip aileler tiikketimi gerceklestirirken alacag:
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tirtiniin ihtiya¢ olup olmadigin1 veya pahali olup olmadigini énemsemezken, asgari
ticretle ¢alisanlarin bulundugu bir ailede maddi imkanlara ¢ergevesinde sadece temel
ihtiyaclar karsilanabilmektedir. Tiiketici davranisinin pazarlama i¢in 6nemli olan
kismi ise satin alma isine aile i¢inde kimin karar verdigidir (Armstrong ve digerleri,
2013:141). Aile iginde satin alma eylemeni gergeklestirmek igin alinan kararlar1 dort

farkli maddede ele alabiliriz (Odabasi ve Baris, 2015:250).

Kararlarda erkegin baskin oldugu durumlar: Aile i¢inde hangi marka arabanin
alinacagi kasko ve sigortasinin hangi acenteye yaptirilacagi, hangi bankadan kredi
alinmasi gerektigi gibi yiiksek 6deme tutarlar1 igeren harcamalarda erkeklerin kararlari
etkendir.

Kararlarda kadinin baskin oldugu durumlar: Aile iginde hangi ayakkabi ve
kiyafetin alinmas1 gerektigi, hangi temizlik iiriiniin daha kaliteli oldugu veya hangi ev
esyasinin nereye alinmasi nasil dekore edilecegi konusundaki tiim kararlarda kadinlar

etkin bir rol oynar.

Kadinlarin ve erkeklerin karar alma konusunda esit oldugu durumlar: Aile
icinde eslerin ikisinin ortak almasi gereken onemli kararlarda vardir. Bu kararlar,
nerede ve hangi evde yasanacagi, yazin nerede tatil yapilacagi ve cocuklarin hangi 6zel

okulda okumas1 gerektigini iceren durumlarla ilgilidir

Kadinlarin ve erkeklerin birbirinden bagimsiz oldugu durumlar: aile i¢inde
bireylerin birbirinden bagimsiz olarak satin aldig: {iriinlere yiyecek, igecek ve kisisel

bakim iriin ve hizmetlerini 6rnek verebiliriz.

Bu dort durum aile i¢inde karar alma mekanizmasinda kimlerin hangi
durumlarda baskin oldugunu gosterdi. Baz1 durumlarda ise karar alma hususunda
cocuklar baskin rol oynayabilir (Tek ve Ozgiil, 2008:172). Yapilan arastirmalar
cocuklarin da aile i¢i kararlarda etkin rol aldiklarini gostermektedir. Buna 6rnek olarak
satin alinacak iirliniin marka se¢imi, sekli, rengi, bicimi ve ne zaman alinacagi
konusunda ¢ocuklarin belirleyici oldugu gézlemlenmistir (Szybillo ve Sosanie, 1977,
Belch ve digerleri,1985). Cocuklarin, gidilecek tatil yerinin belirlenmesinde, tatile

giderken alinmasi gereken ekipmanlarin neler olmasi gerektigine, hangi oyuncagin ne
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zaman alinmasi gerektigi gibi konularda belirleyici olduklar1 gozlemlenmistir (Kotler
ve Keller, 2006:179). Pazarlamacilarin anne ve babalarin istek ve arzularinin yaninda
¢ocuklarin da isteklerini de g6z 6niinde bulundurmalar1 biiyiik 6nem arz etmektedir

(Armstrong ve dig, 2013:141).

Sonuglar1 tiim aile bireylerini etkileyecek olan 6nemli durumlarda, ise aile
bireyleri arasinda ortak karar alinmasi dogurabilecek olumsuz sonuglari en aza
indirgeyecektir. Bu ortak kararin alinmasi konusunda aile bireylerine diisen baz1 roller
vardir. Bu roller sunlardir; {irliniin satin alinmasi konusunu aile i¢inde ilk kez konusan
bu konuyu aile bireyleriyle paylasan kisiye ‘baglatict’, kararin alinmasinda fikirlerini;
kelime ve davraniglariyla ortaya koyanlara “etkileyici”, kararin alinmasinda son
noktay1 koyan kisiye “karar verici”, ve alinan iiriinii kullanan biitiin bireyler “tiikketici”

seklindedir (Kotler,1974:139; Solomon, 2004: 406).

Bu rolleri kisiler tek basina yani bireysel iistlenebilecegi gibi, birkag liye
tarafindan istlenilip gruplar halinde de yerine getirilebilir (Odabasi ve Baris,

2015:248).

Ailedeki tiiketici davranigin etkilendigi diger bir 6ge ise ailenin yer buldugu

yasam egri basamagidir (Kotler,1974:138).

Kisaca aciklarsak yeni evlenenler icin beyaz esyalar ve mobilyalar dnem
kazanmigken, kiiclik ¢cocugu olanlar i¢in bebek mamasi, ¢ocuk bezi vb. Tiiketim
mallart 6nem kazanirken okul cagma gelmis cocugu olanlar icinse kirtasiye
malzemeleri ve kiyafet vb. Tiiketim mallar1 6nem kazanmaktadir (Walls ve

Gubar,1966:362).
2.7.1.6 Roller ve Statiiler

Giinliik hayatimizda farkina vararak ya da varmadan bir¢ok gurubun icinde
buluruz kendimizi. Bu gruplar igindeki konumumuzu aldigimiz roller belirler

(Armstrong ve digerleri, 2013:143).

Sosyal yasamda her statiiye karsilik gelen bir rol vardir. Bir yoneticinin

kapicidan daha fazla statiiye sahip olmasi buna 6rnek olabilir. Bu statiiler satin alma
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davranigin1 mutlaka etkilemektedir ¢iinkii insanlarin sahip oldugu imkanlar statiileriyle

dogrudan baglantilidir (Solomon, 2014:461).

2.7.2 Kisiye Ozgii Faktorler

Kisiye ozgli faktorleri; bulunulan yas ve yasanilan donem, sahip olunan
cinsiyet, egitim durumu ve edinilen meslek, kazanilan maas ya da iicret, yasam sekli

ve kisiye 6zel karakter olmak tizere gruplandirabiliriz.
2.7.2.1 Kisinin icinde Bulundugu Yas ve Yasamlan Donem

Insanlarin ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetler bulunulan yasa ve yasanan
doneme gore degisiklik arz etmektedir (Armstrong ve digerleri, 2013:141). Yas1 65 ve
lizeri olan bireyler daha c¢ok saglik yoniinden tiikketim gostermekte ve bu konuda
tiikketici davranigi sergilerlerken hentiz 10-12 yasinda bulunan ¢ocuklar ise daha ¢ok

oyuncak vb. tiiketim mallarina ragbet gdstermektedirler (Noel, 2009:75).

Tiiketicilerin bulundugu farkli yas gruplarimin farkli tiiketim davraniglari
sergilemesi gayet normal bir durumdur; fakat ayn1 yas grubundaki ortak kiiltiir ve
degerlere sahip bireylerin tiiketici davraniglart ayn1 yonde olabilir (Solomon, 2004:10-
11). Ayni yas grubunda bulunana ortak bir kiiltiir ve egitime sahip bireylerin aym
ihtiyag ve isteklere sahip olmalar1 onlar1 ortak bir tiikketime zorlamaktadir (Schewe ve
Meredith, 2006:51). Tiiketici davraniglarinin yasa bagh olarak farlilik gostermesi;
ileride olusabilecek tiiketim ihtiyaglart hakkinda bilgi verir ve pazarin olusum hizini
ve pazarin boliinme siirecini kolay hale getirir (Tatli dil ve Oktav,1992:45). Bireylerin
yasadiklar1 hayat standart ve konfor alanlari bireylerin psikolojik olarak yaslarinda
farklilik gostermesine sebep olur; bu yiizden gelecek pazar alanin planlanmasinda yas
gercek verilere ulastiracak bir degisken olmayabilir (Kotler ve Keller, 2006:249).
Bunun i¢in bireylerin yaglarina gére planlama yaparken ig¢inde bulunduklar ger¢ek

yaslarindan ¢ok bireylerin kendilerini hissettikleri yas grubu dnemsenmelidir.
2.7.2.2 Cinsiyet

Toplum; insanlarin sahip olduklari cinsiyetlerine gore ve kiiltiirel degerlerine
gore giyinmelerini beklemektedir. (Solomon, 2004:159). Insanlarin anne ve

babalarindan aldiklar1 genlere gore de davranmislan farklilik gosterebilir (Kotler ve
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Keller, 2006:250). Pazarlama bilesenleri i¢inde cinsiyet en belirgin ve Onemli

bilesenlerden biridir.

Cinsiyetlerine gore bireylerin iirlin, hizmet ve marka tercihleri biiyiik
degisiklikler gostermektedir. Gosteris amagli yapilan tiiketici davranislarinda bireyin
sahip oldugu cinsiyetin 6nemli bir rolii vardir. Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki
gosterisci tikketimde cinsiyet farliliklart tiiketimi gerceklestirme yoniinde bireyin
isteklerini etkilemektedir. Toplum iginde erkek bireyler kadinlari etkilemek amaciyla
tilketime yonelirken; kadinlar kendilerini daha gilizel hissetme adina gosterisgi
tilketime yonelirler (Aydin ve Altuntas, 2015; Griskevicius ve digerleri, 2007; Miller,
2001:14). Kadinlar1 gosteris amaciyla tiiketim yapmaya yonelten bir sebepte kadinlar
arasindaki rekabettir (Wang ve Griskevicius, 2013). Bireylerin cinsiyetlerine gore
tiikettikleri mallar belli mesajlar1 icermektedir (Griskevicius ve digerleri, 2007; Sundie
ve digerleri, 2011; Wang ve Griskevicius, 2014). Yapilan arastirmalar gostermektedir
ki; kadinlardan c¢ok erkekler gosterisei tliketim davranigina yonelmektedir
(Griskevicius ve digerleri, 2007; O’Cass ve McEwen, 2004; Segal ve Podoshen, 2013).
Saad ve Vongas (2009) Yapilan bilimsel deneylerin sonuglarina gore gosterisgi
tilketim davranigin1 gerceklestiren erkeklerin hormonlarinda degisiklikler oldugunu

gozlemlenmistir.
2.7.2.3 Egitim Durumu ve Meslek

Egitimle insanlarin inanglarn tiiketim aliskanhiklar1 ve davranislar
degismektedir. Egitim diizeyi arttik¢a insanlarin satin alma davranisinda farkliliklar
olmakta ve pazarlamanin yeni kavramlarina ve sekillerine farkli tepkiler

vermektedirler (Aytug ve Ozgiiven Tayfun, 2016:41).

Tiiketicilerin sahip oldugu mali varliklar ve egitim durumlarini, statiilerini ve
yasayis sekilleri degistirdiginden dolay: tiiketim konusunda satin alma faaliyetlerinde

de degisiklikler gerceklesmektedir (Aytug ve Ozgiiven Tayfun, 2016:41).

Bir 6rnekle izah etmek gerekirse maddi durumu 1yi olmayan insanlar daha ¢ok

dayanikli tiikketim mallarini1 alma i¢in ¢aba gosterirken maddi durumu iyi olanlar daha
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cok kiyafet ve eglence gibi sektdrlerden satin alma faaliyetinde bulunurlar (Armstrong

ve digerleri, 2013:143).
2.7.2.4 Ekonomik Durum

Iktisattaki kitlik tanimina bakacak olursak insanlarin istek ve ihtiyaglari sinirsiz
fakat harcamalar1 sahip oldugu maddi imkanlarla sinithdir (Aytug ve Ozgiiven Tayfun,
2016:38).

Tiiketicilerin mal ve hizmet alimlarinda marka tercihleri etkileyen en 6nemli
etmen ekonomik durumdur (Kotler ve Keller, 2006:182). Ancak asgari iicretle ¢alisan
birinin maasinin 5 kati degerinde bir cep telefonu alma gibi maddi durumlartyla
orantili olmayan davranislar sergileyen tiiketiciler de vardir ve bu konuda talepler de

olusabilir (Tek ve Ozgiil, 2008:173).

Bu durumlart genellikle kisilerin bir iist sosyal gruba ait olma onlar gibi
hissedip yasama arzularindan kaynaklandigi sdylenebilir. Bu tiir davranislar1 gosterisci
davranig tiirii olarak adlandirabiliriz.Gelir seviyesi diisiik olan insanlar gosterisci
tilketim davranig1 sergilemek isteseler bile, gelir seviyelerinin diisiikk olmas1 bu
davranigi sergilemelerine engel olmaktadir. Bu davranisi sergilemenin tek yolu kredi

yoluyla bor¢lanarak saglanabilir; bu yolu tercih edenler de vardir (Kadioglu, 2014:48).

Tiim bunlara ek olarak yapilan ¢alismalar bu tiiketicilerin istedikleri tirlinlerin
orijinallerine ulasamadiklar1 durumda taklit {iriinler almaya yoneldiklerini bu sekilde
gosterigei satin alma davranigi sergilediklerini ortaya koymustur (Nia 2000; Wilcox ve
digerleri, 2009). Buna gore gosteris¢i satin alma davranigini yalnizca zenginler degil

maddi durumu iyi olmayan insanlarin da sergiledigi goriilmiistiir.
2.7.2.5 Yasam Tarz1

Yasam tarzi deyince kisinin gilinliik hayat akisin1 nasil degerlendirdigi,
aliskanliklarinin neler oldugu, dnceliklerinin neler oldugu kendisi ve diinyadaki diger
yasayanlar hakkindaki diisiince tarz1 ve yaptiklar1 olarak tanimlayabiliriz. Baska bir
tarzda ifade edersek kisinin tiim hayati boyunca yasamini sekillendirecek sosyal

etkilesimlerin tiimiidiir diyebiliriz (Islamoglu, 2003:148).
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Bir insanin yasayis sekli satin alma davranigini etkileyen 6nemli kavramlardan
biridir. Kisinin deneyim ve tecriibeleri ile yasi, yasadig1 ortam, ekonomik kosullar ve
psikolojik yapis1 yasam seklini mutlaka etkileyecektir. Bu faktorleri analiz etme adina

asagidaki tablo incelenebilir (Odabasi ve Barig, 2015:219).

Tablo 1: Yasam Tarz1 ve Tiiketici Davranisi

YASAM TARZINI DAVRANISSAL
ETKILEYENLER YASAM TARZI ETKILER
-Demografik -Faaliyetler Satin almalar
-Sosyal simif -ilgiler -Nasil?
-Gelir -Bedenme/ -Me zaman?
-Kisilik begenmeme -Neraden?
-Dederler ve 'T':m""_“ar -Me?
gidiler -Taketim -Kim ile?
-Aile yagam egdrisi -Beklentiler
il Tiiketim
_Gecmis -Merede, nasil?
deneyimler Kim ile?

Me zaman, ne?

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2015:219

Tablo 1’den de anlagilacag: gibi yasam tarzi bir siirii faktoriin etkisi altinda
sekillenir. Yasam tarzina hitap eden bir pazarlama boliimlendirmesinde ilgi, deger
yargisi, fikir, faaliyet, karakter oOzellikleri ve demografik degiskenlerin etkisi

yadsinamaz (Plummer,1974:34).

Insanin satin alma davramsma yonelik birgok giidileme yasam tarzindan
kaynaklanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2015:223). Benzer yasam tarziyla hayatim
stirdlirenlerin benzer satin alma davranisi sergiledikleri sdylenebilir. Yasam tarzina ait
bu analiz pazarlamacilarin ¢ok kullandigi bir argiiman olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Islamoglu, 2003:154). Kisinin yasam tarzinin satn alma davranmisini etkiledigi gibi,
yasamak istedigi hayat tarzi da satin alma davranisini etkiler. Pazarlamacilarin bu
gercekleri dikkate alarak insanlara mal ve hizmet satmalar1 gerekmektedir, aksi

takdirde satin alma davranis1 ger¢eklesmez (Kog, 2016:384).

Yasam tarz1 sabit degismez bir yasayis sekli degildir. Yasam tarzi insanin
iginde bulundugu toplum, aile, arkadas vs. gibi dis etkenlerden etkilenerek degisip

gelisebilir. Insanin kendi kendine yasam tarzin1 degistirmesi de miimkiindiir. Tiim bu

67



degisimler kisinin satin alma davraniginda da degisiklikler meydana getirir (Kog,

2016:383).
2.7.2.6 Kisilik

Kisilik (personality) kelimesinin kaynagi, Latince de gegen personae
kelimesidir. Personae o donemde tiyatro oyuncularinin taktiklart maske ya da oyunda
canlandirilan karakter anlaminda kullaniliyordu. Kisiligi insanin yapisinin dis diinyaya
yansimast ya da kisiye has Ozelliklerin sergilenmesi diye tanimlayabiliriz (Kog,
2016:336). Kisiligin olugsmasinda kalitsal ve c¢evresel faktorlerden soz etmek
miimkiindiir. Cevresel faktorlerden etkilenen bir olgunun siirekli ayni kalmasi

beklenemez; siirekli bir degisim icinde olacagi kaginilmazdir (Islamoglu, 2003:130).

Satin alma davranisini etkileyen faktorlerden biri de hi¢ siiphesiz kisiliktir
(Armstrong ve digerleri, 2013:143). Tiiketicileri kisilik 06zelliklerine gore
gruplandirmak miimkiindiir. Iyi bir analizle kisilik 6zellikleri belirlenen potansiyel
miisterilerin bu Ozellikler1 goz onilinde tutularak tutundurma g¢alismalar1 yapmak

gerekir (Tathdil ve Oktav,1992:44).

Kisiligin temelini olusturan temel benlik duygusudur. Benlik insanin 6zellikle
kamusal alanda gosterisci satin alma davranisi yapmasi konusunda baski olusturur
(Kotler ve Keller, 2006:183). Benlik duygusu insanda kendini gosterme arzusu
dogurdugundan gosteris¢i satin alma davranist konusunda insani baskilayarak daha

fazla satin alma davranis1 yapmasina iter (Snyder,1974:14).

Kendini gostermek isteyen tiiketiciler ic¢in bagkalarmin goriisleri ¢ok
onemlidir. Bu baglamda gdosteris¢i satin alma davranisindaki artis sebebiyle bu
tilketiciler satin aldiklarim1 kamusal alanda gdstermek isterler. Bu sebeple kendini
gosterme istekleri arttikca insanlarin gosteris¢i satin alam davranislari artacaktir (Rose

ve DelJesus, 2007:97; O’Cass ve McEwan, 2004:29).

2.7.3 Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorleri; motivasyon, algilama ve

tutum olarak kategorize etmek miimkiin olur.
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2.7.3.1Motivasyon

Kisinin eylemlerini belirleyen onu yapmasi gereken eyleme dogru iten giic
olarak motivasyonu tanimlayabiliriz. Insanin hareketlerinin temelinde motivasyon
faktorii vardir. Tiiketici davranisi da sonugta bir eylem oldugu i¢in motivasyonsuz
gerceklestigi soylenemez. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin anlagilabilmesi i¢in

onlart tetikleyen i¢ ve dis sebeplerin iyi arastirilmasi gerekir (Kog, 2016:243).

Insanm giidiileri kisilikten kaynakli degismesine i¢ faktdr, cevresel faktor ve
pazarlama ¢alismalari sonucu etkilenmesine ise dis faktdrler denir (Aytug ve Ozgiiven
Tayfun, 2016:27). Tiiketiciler farkli giidiilerini tatmin etmek igin farkli farkli mal ve
hizmet alirlar. Tyi goriinmek i¢in kiyafet almak, prestij kazanma adina araba almak gibi

(Kotler,1974:118).

Tiiketicilerin nasil ve ne sekilde giidiilendiginin arastirilmasi ve bu giidiileri
tatmin etmeleri i¢in imkanlar sunulmasi pazarlamacilarin temel meselelerinden biridir
(Hawkins ve digerleri,1998:390). Giidiileme kavraminin nasil gelistigi konusunda bir
stirii hipotez ve teoriler mevcuttur. Bunlardan en meshurlari ise Freud’un Psikanaliz
Kurami, Abraham Maslow’un Ihtiyaglar Kurami ve Frederick Herzberg’in Cift Faktor

Kurami’dir (Kotler ve Keller, 2006:184).

Giidiilenme kuramlarimin en bilineni olan Abraham Maslow’un Ihtiya¢ Kurami

Sekil 3’teki gibidir:

Kendarm

Gergekdegtinme:
Ggisel bagan, kendind
spatiama

Basan ihtiyac:: Kendine
guven, tarninma, Statc sahibi
olma

Sosyal in lar: Bir gruba ait olma
gz;gusu sevilme

Guvenlik intiyaci: Tehlikelere kars: korunma,
ge glven altina alma

Fizyolojik ihtiyaglar: Yeme, igme, bannma

Sekil 3: Abraham Maslow’un Thtiyaglar Kuramu (Kaynak: Kotler ve Keller, 2006:185)
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Bu kuramda Maslow insanlarin  giidiilerinin  temel ihtiyaglardan
kaynaklandigini dolayisiyla giidiileri anlamanin en kestirme yolunun temel
ihtiyaclarin belirlenmesi gerektigini savunmustur (bkz. Sekil 12). Bu temel ihtiyaglar
giivenlik ihtiyaci, fizyolojik ve sosyal ihtiyaclar, basar1 ihtiyact ve kendini

gerceklestirme ihtiyaci seklinde siralamistir.

Sekil 3’te insan ihtiyaglar1 en elzem olandan en gereksiz olana dogru
stralanmistir. Bu agamalarda oncelik sirasi da vardir yani piramidin altindaki basamak
gerceklesmeden {ist basamaklardaki ihtiyaglarin karsilanmasi s6z konusu olmasi

diisiiniilemez.
2.7.3.2 Algilama

Giidiilenen bir tiiketicinin yeterli motivasyonu da varsa harekete gegmemesi
icin hicbir sebep kalmamistir. Bu harekete gegme eylemini nasil yapacagi ise kiginin
algilama seviyesi ve kapasitesiyle ilgilidir. Algilamayi ise kisinin bilgi girdilerini secip
organize etmesi ve analiz ederek kendisine en uygun karar1 vermesi seklinde

tanimlamak miimkiindiir (Kotler ve Keller, 2006:185-186).

Kisinin sahip oldugu bilgiler duyu organlar1 araciligiyla kisinin korteksine
iletilen iletilerden olusur. Algilama ise yalnizca duyu organlarindan alinan bilgilerden
ibaret degildir. Cevresel faktorler de isin i¢ine girmis demektir. Dolayisiyla saf bilgi
degil ayn1 zamanda bilgiyi 6ziimseme ve analiz siireglerinden gegerek bir kaniya
varilmasidir (Aytug ve Ozgiiven Tayfun, 2016:29). Tiim bunlar 15131nda algilama
inan¢ ve kiiltiirden, yasam tarzindan, karakterden etkilenen dinamik bir kavramdir

(Kotler ve Keller, 2006:186).

Her uyaranin tiim bireylerde aym etkiyi yapmamasina algida segicilik denir.
Kisi her an ¢ok sayida uyaranla karsilasir fakat bazilarina tepki verirken bazilarini hig
gormez, etkilenmez bunun sebebi algisim1 bir yone yonlendirmis olmasidir (Kog,

2016:155).
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Algida segicilik olarak adlandirilan bu durumu pazarlamacilar iyi degerlendirip
kendi lehlerine kullanmalidirlar. Bu konuda yeni arastirmalar yapmak suretiyle

tireticilerin mallarin1 veya hizmetlerini satmaya igin ¢alisirlar (Mucuk, 2001:74).
2.7.3.3 Inanc¢ ve Tutumlar

Inang ve tutumlar insanlarin deneyimleri ve tecriibeleri sorucunda olusan her
insana 0zgli ve degisim gosterebilen kavramlardir. Bu sahip olunan Ozellikler
insanlarin satin alma davranislarini etkilemektedirler. Inanclarm bir arastirma ile elde
edilip insana hakim olmas1 muhtemelken sadece kulaktan dolma bilgilerle de olabilir.
Bunun yaninda mal ve hizmetlerin niteligi kullanislilig1 gibi inanclar ise markalarin

imajin1 olusturur (Tek ve Ozgiil, 2008:184).

Tutumun inanglardan farki ise kisilerin daha ¢ok semboller ya da diisiinceler
hakkinda daha kalic1 eylemlerinden tesekkiil etmesidir. Tutumlar insanlar1 belirli
uyaranlara kars1 daha kararli davranmaya iterek yeniden yorumlama gibi zahmetlerden
insanlar1 kurtarirlar. Bu sebeplerden dolayt insanlar tutumlarimi kolay kolay

degistirmek istemezler (Tek ve Ozgiil, 2008:184).

Tiiketicilerin iiretici ve mamullerine yonelik tutumlarinin, ireticilerin

pazarlama stratejilerini belirleyen 6nemli etkenlerden biridir (Mucuk, 2001:74).

Bir {irlin veya hizmete yonelik tutumlar pozitif ya da negatif yonlii olabilir. Bu

sebeple pazarlama departmaninin
1-) pozitif yonlii tutumlar: pekistirme,
2-) negatif yonlii tutumlar1 bertaraf etme,

3-) yeni ve olumlu tutumlar ortaya ¢ikartmak gibi amaglar1 olmalidir (Aytug

ve Ozgiiven Tayfun, 2016:34).

Bu li¢ durum i¢inde en zor basarilacak olan ise olumsuz tutumlarin bertaraf
edilmesidir. Bir arastirmaya goére insanlar memnun olduklari {irlinleri ii¢ kisiye
paylasirken memnun olmadiklar iirtin hakkinda on bir kisiye paylasimda bulunurlar

(Odabas1 ve Barig, 2015:166).
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Yeni bir lirline karsi olumlu tutum gelistirmek, olumsuz tutumlar1 bertaraf
etmekten daha kolaydir. Bu sebeple isletmelerin yeni {iriin ve hizmetlerini insanlarin

mevcut tutum davranislari igine entegre etmek igin calismalidirlar (Aytug ve Ozgiiven

Tayfun, 2016:34).

2.8 SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TUKETICI
DAVRANISI UZERINDEKI ETKIiSi

Aligveris yontemlerinin son on yilda 6nemli Ol¢iide degistigi kaydedilmistir.
Geleneksel pazarlama yontemleri doneminde, miisterilerin fiziki satis noktalarinda
aligveris yapma aligkanligina sahip oldugu, ancak gilinlimiizde satin alma

v

yontemlerinin degistigi gorilmiistiir.

Bununla birlikte, modern iletisim teknolojilerinin ve internetin ortaya
cikmasiyla, miisteriler internet lizerinden mevcut olan cesitli portallar araciligiyla
aligveris yapma giicii kazandilar. Dolayisiyla, sosyal medya araciliiyla pazarlamanin,
bireyin yasaminin ¢esitli yonlerinde 6nemli bir rolii oldugu sdylenebilir. Mevcut
sartlara gore, misterilerin teknoloji kullanimlarini arttirdigi goériilmektedir. Bireyin
kararini ve algisini etkilemek i¢in 6zellikle Sosyal Medya kullanilmaktadir ve Sosyal
Medya, ¢evrimigi aligveris egiliminin yayilmasina yardimer olan etkili ve giiglii bir

arag olarak kabul edilmektedir (Liu ve Lopez, 2014).

Tiiketicilerin Sosyal Medya tarafindan sunulan pazarlamaya yonelik algilarinin
analizi sirasinda, Sosyal Medya'dan etkilenen farkli miisteri tiirleriyle ilgili tartisma

yapilmas1 uygundur.

Sektordeki meveut duruma bagh kalirken, tiiketicilerin pazarlama evresinde
onemli bir rol oynadig1 analiz edilmektedir. Ek olarak, tiiketiciler, cesitli tiriinleri
cevrimdisi veya c¢evrimi¢i olarak kullanan aktorler veya bireyler olarak da
adlandirilabilir. Benzer sekilde, miisterilerin sosyal medyayi ¢esitli iiriinler satin almak
icin bir ara¢ olarak kullanma tercihine iliskin nedenlerle ilgili tartigma yapilmasi da

gerekmektedir.
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Daha onceki caligmalarda gozlemlendigi gibi, g¢esitli web sitelerini ziyaret
etmeyle ilgili onemli gergek, bir bireyin ihtiyaglarini ve amacini yerine getirmek i¢in
diger bireylerle etkilesime girmektir. Bir miisterinin davranisini etkilemede 6énemli rol
oynayan sosyal medyanin faktorleri tasarim faktorleri, tirtin faktorleri, bilgi faktorleri,

psikolojik faktorler ve kiiltiirel faktorlerdir.

2.8.1 Sosyal Medya ve Tiiketici

Tiiketicilere ses verme araci olarak sosyal medyanin tiiketici karar siirecinde
yer alan olas1 bilesenler onceki bdliimde agiklanmistir. Sosyal medyanin dogasi,

ozellikleri ve 6z daha onceki bolumde anlatildi.

Arastirmacilar, bugiinlerde sosyal medyanin tiiketicinin satin alma kararini
etkiledigine inaniyor. Sosyal medya, arama noktasindan alim sonras1 asamaya kadar
hayati bir rol oynamaktadir. Dew ve Kwon'a (2009) gore sosyal medya miisterileri
mesgul eden iyi bir pazarlama kanali haline geldi. Bu béliimde sosyal medyanin
miisteriler lizerindeki etkisi tartisilmaktadir. Ayrica, pazarlamacilara en ¢ok satin alma

kararimi etkileyen satin alma siireci asamalarindan bahsedilecektir.

Erkan ve Birol (2011) tiiketici seciminde bilgi islem teorisini tanimlamaktadir.
Bu teoriye gore, miisteriyi en ¢ok etkilemek i¢in kendi aralarinda rekabet eden cesitli
reklamlar vardir. Wang ve dig. (2010), pazarlamacilar hedef tiiketiciye dogru mesaji
iletse bile, tiiketicinin bunu hatirlamanin imkansiz oldugunu agiklamaktadir. Sosyal

medya, bilgi alma, verme ve bilgi aligverisinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Ayn1 zamanda sirket ve tiiketici arasinda iki yonlii iletisimi saglar. Iletisim
akisi, sirketlerin nihai tiiketiciyi hedeflemesini etkiler. Mesajin yorumlanmasindan
satin alma islemine kadar iletisim siireci boyunca etki eder. Rust ve ark. (2005) iletisim
akisindaki engelleri yanlis yorumlama, mesajin reddedilmesi ve yanlis anlamadir
seklinde tanimlamislardir. Aaker ve Robert (2001), sosyal medya pazarlamasi
baglaminda sirketlerin ve markalarin en biiylik korkusunu tartistirarak, bilgilerin
sitklig1 ve iceriginin kontroliinii birakmak, bdylece pazarlamacilarin igerik ve

seffafliklarini fark etmeleri ve tartismalar1 daha 6nemli hale geldigini sdylemislerdir.
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Bu nedenle, sosyal medya tiiketicilere iiriin, hizmet veya markalarla ilgili
deneyimlerini, fikirlerini ve bilgilerini paylasmalar i¢in bir platform saglar. Deneyim
olumlu ve olumsuz olabilir. Ortak deneyimi paylasan insanlar, goriisii desteklemek
icin sosyal medyaya baglanir. Miisterinin amaci, iriinlin pazarlanmast degil,

miisterilerin sosyal medya tizerindeki etkinlikleri ile agizdan agiza hareket etmektir.

2.8.2 Karar Verme Siirecindeki Etkiler

Blackshaw ve Nazzaro (2006), sosyal medyanin marka bilincini, satist ve
sadakati etkiledigine inanmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya pazarlamacilarin
tahminlerini etkilemektedir. Miisterilere memnuniyet ve hizmet vermek, isin merkezi

olmustur.

Sosyal medya pazarlama raporunun, sosyal medyanin artan ilgisini ve is
diinyasinda sosyal medyanin degerini gosterdigini agiklamaktadir (Raman, 2009).
Zamanin kazandigi satin alma davranisi siireg teorisi, satin alma davranisini etkileyen
yeni bir unsur olarak sosyal medyadan etkilenmektedir. Simdi, satin alma davranisi

sadece geleneksel faktorlerden degil, cevrimigi platformlardan da etkileniyor.

Karar vermeyi ve tercihleri etkileyen faktorler, yonlendirmeler, akran
degerlendirmesi, sosyal ag, bloglar ve diger kullanici tarafindan olusturulan igerik

tiirleri gibi pazarlamacilari kontrol etmeyen taraflarca saglanan girdilerdir.

Geleneksel pazarlama karmasi, TV, radyo ve gazete reklamlar1 gibi tiiketici
satin alma kararimi etkiler. Toplumlar, degerler, algi, demografi vb. kontrol edilemeyen

baska uyaricilar da vardir.

Ayrica, pazarlamacilar sosyal medya deneyimini, e-postalar, kurumsal web
siteleri vb. ¢evrimigi pazarlama karisimlarini kontrol edemiyorlar. Sosyal medyanin
igerigi tarafsiz ve demokratiktir (Barwise ve Meehan,2010). Cesitli sosyal medya
tiirleri, tiiketiciler arasinda bilgi aramak ve satin alma karar1 almak icin popiiler hale

geliyor.

Kitaplar, filmler, miizik incelemeleri ve diger seyler gibi sosyal medyadaki

igeriklerin gézden gegirilip kullanici tarafindan olusturuldugunu, 6zellikleri ve tiiketici
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satin alma kararin1 etkilemektedir (Chen ve Wang, 2011). Sosyal medya

kullanicilarinin %25°den fazlasi sosyal medyada paylasilan reklamlara dikkat ediyor.

Ek olarak, sosyal medya kullanicilari, reklamlarinin profil bilgilerine gore

uyarlanmasini uygun bulmaktadir.

Klasik satin alma hunisi modeli, sosyal medyanin tiiketici tarafindan satin alma
kararina etkisini ve pazarlamacilarin dokunabilecegi satin alma siirecini agiklar.
Bertilsson (2009) tarafindan yapilan arastirmaya dayanarak, farkli pazarlama
kanallarinin, 6zellikle ¢evrimici satin alma durumunda, tiiketicinin satin alma kararini
etkiledigi sonucuna varilabilir. Arastirma ¢aligmasi ayrica sosyal medyanin satin alma

stirecinde farkindalik yaratmak i¢in bir arag¢ olarak hizmet ettigini géstermektedir.

Bu rekabet¢i ortamda markalarin bloglar lizerinden pazarlama yaparak ve
YouTube'a video gondererek rekabet avantaji yaratabilecegini tartisiyor (Morrison ve
Cheong, 2008).

Edelman (2010), sosyal medyanin farkindalik yaratma ve satin alma kararini
destekleme araci olarak satin alma siirecinde uygulanabilir oldugunu agiklamaktadir.
Sosyal medya, bir geri besleme dongiisiiniin siirdiiriilmesinde ve olusturulmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medyanin satin alma hunisi iizerindeki etkisi,
mevcut misteriler tarafindan olusturulan deneyimsel verilerin seffafligi ve

erisilebilirligidir.

Tiiketici perspektifi ve pazarlama agisindan geleneksel kanallarin kullanimi
azalmistir. Ancak farkindaligin tetiklenmesinde, geleneksel medya hala 6nemli bir rol
oynamaktadir. Gallaugher (2010) satin alma siirecinde geri bildirimin Gnemini
acgiklamaktadir. Tiiketici, TV reklaminda bir {iriin bulabilir ve internette incelemesini
arayabilir. Sosyal medya ayrica satin alma sonrast deneyim i¢in bir platforma hizmet

ediyor ve iiriin i¢in agizdan agiza hareket ediyor.

Satin alma sonrasi konusma, kullanici tarafindan olusturulan igerigin,
toplulugun toplulugunun bilgeligi tarafindan dogrulandigimi agiklar (Blakeman ve
Brown, 2010)
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Geleneksel ve modern medya tiiketicinin satin alma kararini etkiler, ancak
sosyal medya bu konuda daha basarilidir. Bu nedenle, pazarlamacilar tiiketicinin satin
alma stirecini anlarken sosyal medyay1 da g6z 6niinde bulunduruyorlar. Sosyal medya
tiikketiciden geri bildirim icin bir platform saglar ve sirketin mesajini son tiiketiciye
ilettigi ve tiiketicilerin tirtinle ilgili deneyimleri hakkinda geri bildirimde bulundugu

iki yonlii bir iletisim siirecidir.

Pazarlamacilar bu geri bildirimleri, piyasay1r yakalamak igin stratejiler
olustururken degerlendirmelidir. Bu nedenle, sosyal medya satin alma siirecinde
farkindalik yaratmak ve satin alma kararmmi desteklemek i¢in bir arag olarak
uygulanabilir. Sosyal medya, bir geri besleme dongiisiiniin siirdiiriilmesinde ve

olusturulmasinda 6dnemli bir rol oynamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL MEDYA VE TUKETICI DAVRANISI:
UNIVERSITE OGRENCILERINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1 ARASTIRMA METODOLOJISI

Aragtirmanin amaglart iki yonliidiir; ilk once karar alma siirecine dahil olan
bilesenleri ve degiskenleri bulmak; ikincisi, sosyal medyanin karar alma siirecine
getirdigi degisiklikleri tanimlamak; bu, esas olarak sosyal medya yoluyla ve
geleneksel olanlarla pazarlama arasindaki farki detaylandirarak incelemektir. Sosyal
medyanin karar alma silirecinde neden, ne zaman ve nasil etkilediginin hem
tiiketicilerine hem de sirketlerine daha net ve belki de daha iyi bir anlayis saglamaya
caligmaktadir. Ayrica, sirketlere yeni pazarlama g¢agindaki tuzaklar1 ve firsatlari

belirlemeleri icin olas1 goriisler sunabilir.

Temelde, arastirmanin baskin yaklasimi, teorik c¢ergevenin agiklamanin
temelini olusturdugu, olaylarin dngoriilmesine izin verdigi, olaylarin 6ngoriilmesine
izin verdigi ve kontrol edilmelerine izin verdigi, siki bir teste tabi tutulan bir teorinin
gelistirilmesini igerir (Hussey 1997, 52). Ikincil verilerden elde edilen teorik cerceve
arastirmanin temelini olusturur ve birincil veriler arastirmada belirtilen hedeflere

cevap vermeyi ve ikincil verileri desteklemede kanit saglamay1 amaglar.

Arastirmanin birincil verileri, Dicle Universitesi ogrencilerinden gelen
anketlerle toplanmustir. Tiiketici karar alma siirecini olugturan adimlara ve bilesenlere
iligkin teorik kisim, bireylerin alim Oncesi, siras1 ve sonrasinda potansiyel bir piyasa

islemine girecekleri agamalarin satin alinmasinda sistematik bir yaklasim oldugunu
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gdstermistir. Ote yandan, giiniimiiziin pazarlama yaklasimindaki doganin degismesi
ve satin alma kararma etkileri iizerindeki bir aciklamay1 gosteren sosyal medya
pazarlamasmin Oziinii de belirlemistir. Ampirik kisim, Dicle Universitesi
ogrencilerinin bir satin alma isleminden 6nce sosyal medyadan iiriin hakkinda nasil
bilgi edindiklerini, bir tiikketimden sonra gergeklestirilen eylemleri ve ozellikle de
sosyal medya ile ilgili yeni pazarlama dénemine yonelik bakis agilarinin ne oldugunu
bulmaya odaklanir. Dicle Universitesi 6grencilerindeki mevcut satin alma davranisi
hakkinda genel bir bakis ac¢is1 edinerek, ayni1 zamanda sosyal medyanin karar alma
siirecinde farkli demografik (yas ve cinsiyet) etkilerine iligskin yeni bilgiler sunmay1
amaglamaktadir. Asagidaki bolimde arastirma yonteminin se¢imi, verilerin nasil
toplandigr ve analiz edildigi ve arastirma ile ilgili giivenilirlik ve gecerlilik

degerlendirmesi agiklanmaktadir.
3.2 ARASTIRMA VERILERI VE VERIi TOPLAMA

Tiiketici karar verme siireci, farkli fenomenlerdeki (sosyal medya ve
geleneksel kitle kanallar1) gergekleri ve sebepleri tanimlamak ve sosyal medya ile
tiikketicilerin cevaplar1 hakkinda ¢ok fazla bilgi iceren vaka-sonug iliskisini

agiklamaktir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda nicel veriler toplanmis ve kullanilmistir.
Anket stratejisiyle, olduk¢a ekonomik bir sekilde oldukga biiyiik bir niifustan biiyiik
miktarda veri toplanmasina izin vermektedir (Saunders ve ark. 2009), ayn1 zamanda
arastirmacinin 6l¢lim ve sonuglar1 kontrol etmesini saglayan mantikli ve elestirel bir

yaklasimdir.

Aragtirmanin  kapsam Dicle Universitesi &grencilerine odaklandigindan
{iniversite i¢indeki belli yas gruplarina odaklanmistir. Orneklem biiyiikliigiinii dikkate
alarak, arastirmaci, bireylerin inanglarinin ve tutumlarinin 6znelligi nedeniyle
sonuclarin  analiz edilmesi zor olabileceginden, hedeflenen katilimcilarla
derinlemesine goriismeler yapmamaya karar vermistir. Ayrica, anket sadece nicel veri
toplanmasi olarak olusturulmamistir, ¢ilinkii katilimcilarin yorum yapma, ifade etme

veya ilave etme sansi bulabilecegi acik uclu birkag soru vardir.
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Anket veri toplama islemine acik uglu sorular ekleyerek, arastirmacinin daha
degerli analizler ve daha derin analiz i¢in bilgi edinmesine yardimet olur. Anket 29
klasik soru ve bir tane acik uglu sorudan olugsmaktadir. Anket demografik veriler 2
soru, maruz kalma 3 soru, tutum 4 soru, problemi tanima 3 soru, alternatif arama 5
soru, bilgilerin degerlendirilmesi 3 soru ve satin alma sonrast davranig 10 soru olacak

sekilde daha 6nce yapilmis bir ¢alismadan alinmistir (Lee. E, 2013).
3.3 ARASTIRMA TASARIMI

Arastirmanin amaci, sosyal medyanin karar alma siirecinde bireyleri nasil,
neden, nerede etkiledigini ve ayrica umarim sirketlerin de faydalanabilecegi yeni
ongoriileri belirlemenin nedenini bulmaktir. Anket soru formu seklinde yapilmistir.
Ankete iligkin sorular (Ek 1) arastirmanin onceki boliimlerinde ayrintili olarak
tartisilan teorik gergeve ve karar verme siireci, bilgi islem teorisi ve sosyal medya
pazarlamasi tizerine yakin bir sekilde tasarlanmis ve olusturulmustur. Ankete cevap
verenlerin sorular1 arastirmacinin istedigi sekilde ¢c6zmesini saglamak i¢in anket yapisi

uygun olusturuldu.

Arastirmacinin anketin uygun bir uzunlugunu tutmasi gerektiginden, daha 6nce
tartisilan her teori ankete dahil edilememistir. Sorularin mantiksal sirasi esas olarak
karar verme siirecinde atilan adimlara dayanarak yapilandirilmistir ve problem tanima,
bilgi birikimi, alternatiflerin degerlendirilmesi, nihai karar ve satin alma sonrasi
davranig. Bilgi islem teorisi bilesenleri de sorulara entegre edildi. Arastirmanin
baslangicinda belirtildigi gibi, arastirmaci sosyal medya ile tiiketici davranisi
arasindaki iligkiyi tiiketici perspektifinden incelemeye c¢aligsmaktadir, bu nedenle,
bireylerin maruz kalma, tutumlari, problemi tanima, alternatif arastirma, bilgilerin
degerlendirilmesi ve satin alma sonras1 davranislarina iliskin 6l¢ek sorular1 seklinde

ifade edilen birgok soru vardir (Lee. E, 2013).

Oznellik konusunu diizenleyen, istatistiksel sonuglarin géreceli olarak objektif
bir sekilde yapilmasini saglamak i¢in yakin sorularin kullanilmasi kritikti; ayni
sekilde, birkag a¢ik u¢lu soru, bireylerin kendi yanitlarin1 gelistirmelerine izin verir ve

tutumlar1 veya gergekleri ortaya ¢ikarabilir (Grummit 1980). Anket, Dicle Universitesi

79



ogrencilerine odaklandigindan {iniversite igindeki Ogrencilere elle dagitilarak 484

kisilik bir katilim saglanmig ve 6rneklem olarak alinmistir.

3.3.1 Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Calismada karsilastirmali arastirma yontemine bagli olarak betimsel bir
arastirma modeli kullanilmistir. Arastirmanin modeli ve hipotezleri asagida

sunulmustur.

Arastirmanin modeli: Bilimsel aragtirma, bir amaca yonelik, belirli agamalar
icerisinde ve bir yontem dahilinde yapilan c¢alismalardir. (Arikan, 2004 25).
Arastirmanin modeli, arastirmanin amacina ve hipotezlerine bagli olarak asagidaki
gibi olusturulmustur. Model olusturma ¢alismada gecen kavramlarin gorsellik diizeyi
artirllarak soyut olmaktan uzaklastirilmasi yani somutlastirilmasi caligmasidir.

Arastirmanin amacia uygun olarak sonu¢ elde edilmesinde asagidaki model

gelistirilmistir.
Y
as Tutum
Cinsivyet \ Problemi Tanima
BIREY SATIN /
Kullanilan Medya > ALMA ——| Alternatif Arama
Haftalik Sosyal DAVRANISI \—‘ Bilgileri
Medya Kullanimi Degerlendirme
' Haftalik Kitle Satin Alma Sonrast
Iletisim Araglari Davranis

Arastirmanmin Hipotezleri: Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda

asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Bireylerin satin alma davranisi agisindan karar verme siireglerinde yas gruplari

Al bakimindan farklilik vardir.
H2 Bireylerin satin alma davranisi karar siireglerinde cinsiyet bakimindan farklilik vardir.
H3 Kullanilan medya tiirii bakimindan bireylerin satin alma davranisi karar siirecinde

farklilik vardir.
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Bireylerin satin alma davranisi karar siirecinde haftalik sosyal medya kullanimina gore

farklilik vardir.

H4

Bireylerin satin alma davranisi karar siirecinde haftalik kitle iletisim aracglart

H5

kullanimina gore farklilik vardir.

Bireylerin satin alma davranisi karar siirecleri (maruz kalma, tutum, problemi tanima,
H6 alternatiflerin degerlendirilmesi, bilgilerin degerlendirilmesi ve satin alma sonras1

davranis) arasinda iliski vardir.

Bireylerin demografik 6zellikleri ve maruz kalma siirelerinin satin alma sonrasi

H7

davranislar1 lizerinde etkisi vardir.

Bireylerin maruz kalma, tutum, problemi tanima, alternatif arama, bilgilerin

H8

degerlendirilmesi davraniglarinin satin alma sonrasi davranislari lizerinde etkisi vardir.

Aragtirmanin tiir olarak tanimlayici bir arastirmadir. Tanimlayic1 arastirma
modeli, mevcut durumun analiz edilmesini ve arastirmada yer alan degiskenler
arasindaki iliskileri belirlemeyi amaclamaktadir. Aragtirma timevarim varsayimi ile
uygulanmistir. Tiimevarim; bilmek i¢in sinamak, gézlemlemek ve olaylardan gbzlem
yaparak sonu¢ cikarma islemidir. Baska bir deyisle 6zelden genele, olay ve
orneklerden kanunlara gitme yoludur. Calisma hipotez igeren arastirma modeli ile
gerceklestirilmistir. Hipotez iceren arastirmalarda gozlem, deney ya da anket yontemi

kullanilmaktadir (Ozdemirci ve Saruhan, 2011:135)

3.3.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Diyarbakir ili Dicle Universitesi  [IBF 6grencileri
olusturmaktadir. Bu baglamda IIBF o6grencilerine toplam 600 anket rastgele
dagitilmistir. Bu anketlerden 527 adedinin doniisii saglanabilmistir. Bunlarin
icerisinden 43 adedi Ozensiz bir sekilde isaretlendigi i¢cin degerlendirme disinda

tutulmustur. Sonug olarak 484 anket degerlendirmeye alinmistir.

Bir aragtirmada evreni temsil eden 6rneklem sayisinin 0,95 giivenirlik ve 0,05
orneklem hatasi i¢in yeterliligini istatistiksel olarak belirten ¢izelge asagida

gosterilmistir.
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Tablo 2 : Evren biyiikliikleri i¢in gerekli en diisiik 6rneklem sayilari

Evren 55 100 500 1000 2000 5000 10000 50000 100000 1000000
Blyiikligii

Omeklem o o0 217 278 322 357 370 381 383 384
Sayisi

Kaynak Sekaran, 2003 294. Research Methods for Business A Skill Building
Approach. Fourth Edition. New York John Wileyand Sonsinc.

Tablo 2’de gosterilen verilere gore ilgili ana kiitle igin 484 kisiden alinan
orneklem sayisinin 0,95 giivenirlik ve 0,05 6rneklem hatasi i¢in bir milyon kisiyi
temsil edebilecegi goriilmektedir. Bu verilere gore arastirmada alinan 484 6rneklemin

Dicle Universitesi 6grencilerini temsil ettigi sdylenebilir.

3.3.3 Arastirmanin Sinirhliklar:

Aragtirma Diyarbakir ilin smirlari i¢inde faaliyette bulunan Dicle Universitesi
ogrencileri ile sinirlidir. Bolgenin sosyo-ekonomik durumu ve sartlari goz oniinde
bulundugunda, baska illerde yapilacak c¢alismalarda farkli sonuglarin bulunma

thtimalinin olmas1 ve elde edilme ihtimali arastirmanin sirliligi olarak ifade

edilebilir.

Yapilan arastirmada; tiiketici satin alma davranisina ait 6zelliklerin 6l¢tiimii,
zaman ve maliyet kisiti nedeniyle Dicle Universitesi 1IBF 6grencileri ile smirh
tutulmustur. Yapilan arastirmanin daha fazla sayida katilimciya uygulanmasi,
istatistiksel agidan daha anlamli ve gegerli bulgulara ulasmay1 miimkiin kilabilir ancak

zaman ve maliyet kisit1 s6z konusudur.

Yapilan c¢alismayla tiiketicilerin satin alma davranigi ile sosyal medya
arasindaki etkilesim incelenmis ve detayli analizler yapilarak bulgular arasgtirmanin

sonunda verilmistir.

3.3.4 Arastirmanmin Yontemi

Bu galismada veri toplama araci olarak (Ssurvey research) anket arastirma
yontemi kullanilmistir. Toplam olarak 484 katilimcinin degerlendirmeleri anketle

toplanmis ve SPSS 22.0 programi ile istatistik metot ve test teknikleri (frekans
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dagilimi, ortalama, t-testi, Anova, Korelasyon ve Regresyon Analizleri) kullanilarak

analiz edilmistir. Analizde istatistiki anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak kabul edilmistir.

Anket verileri lizerinde parametrik ya da nonparametrik testlerinden hangisinin
uygulanacagini belirlemek amaciyla normallik testi uygulanmistir. Orneklem sayisinin
30'un altinda oldugu durumlarda Shapiro-Wilk, 30 ve iizeri oldugu durumlarda
Kolmogorow - Smirnov kullanilir (Can, 2014, 89).

Asagidaki ¢izelge da Kolmogorow — Smirnov degerleri verilmistir. Bu degerler

incelendiginde;
Tablo 3 : Verilerin Kolmogorow — Smirnov Test Degerleri
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Genel ortalama

N 484

Normal Parameters®” Ortalama 4,4852

Std. Sapma 0,51477
Kolmogorov-smirnov z ,100
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000°

a. Test distribution is Normal.  b. Calculated from data. c. Lilliefors Significance Correction.

Aragtirma degerlerine nonparametrik test tekniklerinin uygulanacagi karari
verilmelidir. Ancak veri sayisinin 30’dan biiyiik olmasi, 6rneklemin rastgele yontemle
uygulanmis olmasi, likert 6l¢egi nitelligiyle 5 segenekli alternatif sunulmasi ve asagida
cizelgede goriildiigii tizere verilerin Skewness ve Kurtosis degerlerinin (+ 1 - 1) araliginda

yer almasi verilerin normal dagilima uydugunu gostermektedir. Bu nedenle parametrik testler

uygulanmasina karar verilmistir.
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Tablo 4: Giivenilirlik Ve Skewness - Kurtosis Test Degerleri (Reliability)

. . Listwise deletion based on all variables in the|
Case Processing Summary
procedure.
N % Reliability Statistics
IValid 484 100,0 Cronbach's Alpha N of Items
Cases Excluded® 0 0,0 0,643 6
[Total 484 100,0
Statistics
Maruz Problemi Alternatif Bilgilerin Satin Alma
Tutum - . . Sonrasi
Kalma Ortalamas Tanima Arama Degerlendirilmesi Davran
Ortalamasi alamas Ortalamasi Ortalamasi Ortalamasi avranis
Ortalamast
N 484 484 484 484 484 484 484
Skewness ,188 ,098 ,232 ,563 -,442 ,852
Std. Error of Skewness 111 111 111 111 11 11
Kurtosis -,426 -1,177 -1,142 1,084 -,652 ,630
Std. Error of Kurtosis 222 ,222 ,222 ,222 222 222

Altunigik ve arkadaslarina gore Cronbach Alpha degeri (0 - 1) arasi degerler
alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,6 olmas1 arzu edilir. Ancak, inceleme tiirii
caligmalarda bu degerin 0,5°e kadar makul kabul edilebilecegi de baz1 arastirmacilarca
ongoriilmektedir (Altumisik vd. 2007116). Yukarida cizelgede goriilen 6lgegin
giivenirlik katsayisi (Cronbach Alpha) degeri 0,639 olarak bulunmustur. Giivenirlik

katsayilar1 degerlendirildiginde 6l¢egin arastirma i¢in uygun oldugu séylenebilir.

3.4 VERILERIN ANALIZi

Bu béliim, anketten toplanan veriler {izerinde yapilan analizleri sunmaktadir.
Onceki boliimlerde tartisilan teorileri temel alan sorular Dicle Universitesi
ogrencilerine odaklandigindan tniversite igindeki Ogrencilere elle dagitilarak 484
kisilik bir katilm saglanmistir. Her soru ve cevap secenegi, teorilerin bilesenleriyle
iligkilendirilir ve katilimcilarin kolayca anlamasini saglamak ve yanlis anlamadaki
olas1 hatalardan kag¢inmak icin degistirilmistir. Sorular, karar verme silirecine gore 5
asamaya ayrilmistir: maruz kalma, problem / ihtiyag tanima, alternatiflerin aranmasi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, nihai karar ve satin alma sonrasi degerlendirme.
Gelecek boliimlerde analiz ve bulgular sunulmaktadir; sonuglar ve diger dneriler igin

ise bir sonraki boliimde tartisilmaktadir.
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3.4.1 Demografik Veriler

Tablo 5: Cinsiyet

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 224 46,3 46,3 46,3
Erkek 260 53,7 53,7 100,0
Toplam 484 100,0 100,0
Tablo 6: Yas
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
18 yas alt1 40 8,3 8,3 8,3
18-21 yas arasi 112 23,1 23,1 31,4
22-25 yas arasi 220 45,5 45,5 76,9
26-30 yas arasi 96 19,8 19,8 96,7
30-40 yas arasi 16 3,3 3,3 100,0
Toplam 484 100,0 100,0

Bu iki genel soruya verilen cevaplar neticesinde elde edilen veriler su
sekildedir. Cevaplanan 484 anketi yanitlayanlarin 224" (%46,3) kadin, 2601 (%53,7)
erkekti. Bes farkli yas grubu, toplanan veriler kapsaminda ele alinmakta olup, 18
yasindan kiiclik %8, 18 - 21 yas % 23, 22 - 25 yas % 45, 26 - 30 yas % 19 ve 30-40
yas arast %3 seklinde gerceklesti. Toplanan veriler ¢ok cesitli demografik verileri
kapsadigindan, biz burada en ¢ok hangi sosyal medya aracinin kullanildigini vermekle
yetinecegiz. Dicle Universitesi dgrencileri arasinda en ¢ok kullanilan sosyal medya
araclar1 youtube ve Instagram olarak goze ¢arpmaktadir. Yani daha ¢ok video ve resim

paylagim arac¢larmin kullanildig: goriilmektedir.

3.4.2 Maruz Kalma

Bu boliimdeki sorular, kitle iletisim kanallarina kiyasla bireylerin sosyal medya

platformlarinda  bilgiye nasil maruz  kaldiklarini  bulmaya  ydneliktir.

Daha oOnce tartisildigi gibi, bilginin maruz kalmasi karar siirecinde kritik bir
belirleyicidir, ¢linkii bilgi aramasmin nasil yapildigini ve bilginin daha sonraki

asamalarda nasil islenecegini etkileyebilir.
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Hangi kanallarin veya platformlarin daha c¢ok kullanildigin1 belirleyerek,
tiiketicilerin bilgiye nasil maruz kaldiklarin1 ve maruz kaldiklart kaynagin tiiriinii
anlamada yardimci olabilir. Ayrica, sosyal medya platformlar1 ile kitle iletisim
kanallar1 arasindaki kullanimi karsilastirarak, kitle iletisim araglarinin hedeflenen grup

icinde reklamciliktaki etkinligini yitip kaybetmedigini ortaya cikarabilir.

Tablo 7: Giinliik Olarak Asagidaki Sosyal Medya Sitelerinden Hangisini Kullaniyorsunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Facebook 64 13,2 13,2 13,2
Twitter 76 15,7 15,7 28,9
Reddit, Digg 100 20,7 20,7 49,6
Youtube Instigram 244 504 50,4 100,0
Toplam 484 100,0 100,0
Cevaplar yukaridaki tabloda gosterildigi gibi, farkli sosyal medya

platformlarin1 kullanma oranlar1 i¢inde en yogun olarak kullanilan youtube ve

Instagramdir. En az kullanilan sosyal platform ise facebook olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Asagidaki sorularda (4 ve 5), katilimcilara sosyal medya platformlarinda ve
haftada kitle iletisim kanallarinda ne kadar zaman harcadiklar1 soruldu. Bunun nedeni,
kitle iletisim kanallarina kiyasla sosyal medya platformlar1 araciligiyla bilgiye maruz
kalma siiresinin, kitle iletisim araglar1 yoluyla reklam vermenin eskisi kadar etkili

olmamasinin bir nedeni olabilecegi anlamina gelip gelmedigini incelemektir.

Tablo 8: Haftalik Sosyal Medya Sitelerinde Harcanan Zaman (Yaklagik Olarak)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiumiilatif Yiizde
1-3 saat 80 16,5 16,5 16,5
4-6 saat 152 31,4 31,4 47,9
7-9 saat 148 30,6 30,6 78,5
10 saat veya iistii 104 21,5 21,5 100,0
Toplam 484 100,0 100,0
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Tablo 9: Haftalik Kitle iletisim Araglarina (TV, Radyo, Dergi, Gazete Vb.) Harcanan Zaman

(Yaklagik Olarak).
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Higbiri 32 6,6 6,6 6,6

1-3 saat 212 43,8 43,8 50,4

4-6 saat 96 19,8 19,8 70,2

7-9 saat 44 91 9,1 79,3

10 saat veya Ustl 100 20,7 20,7 100,0
Toplam 484 100,0 100,0

Tablolardan da anlasilacag iizere sosyal medyaya ayrilan zaman diger kitle
iletisim araclarina ayrilan zamandan daha fazladir. Yani sosyal medyanin Dicle
Universitesi 6grencileri arasinda kitle iletisim araglarindan daha fazla etkin oldugu

sOylenebilir.

Katilimcilarin 252 tanesi haftada 7 saat veya daha fazla sosyal medyaya zaman
harcadigini, belirtmesine karsin kitle iletisim araglarina 7 saat veya daha fazla ayiran
kisi sayismnin 144 de kalmas: Dicle Universitesi dgrencilerinin sosyal medyay1 kitle

iletisim araglarina gore daha fazla kullandiklarinin kanitidir.

Goriildigi gibi, haftada kitle iletisim kanallarinda 1-3 saat % 43 ile 4-6 saat %
19 ve 7-9 saat %9 kullanimlarinda ani bir diisiis var. Sosyal medya kullanimi ise daha

cok 4-9 saat arasinda yogunlastig1 goriiliiyor.

3.4.3 Tutum

Tiir, slire ve maruz kalma yonteminin dikkate alinmasinin yani sira, bireylerin
tutumu, satin alma modeli ile iliskilendirilmesinde kritik faktorlerden biridir. Tutuma
neden olan faktorleri ve karar alma siirecinde tutumlarin nasil etkilenip degistirildigini

daha iyi anlamak i¢in birkag¢ soru soruldu.

Katilimcilarin 44 (%9) her zaman 6nyargilariin oldugunu, 1601 (%33) ise
genellikle onyargili oldugunu ve 184°ti (%38) ise ara sira dnyargili davrandigini ifade

etmistir.
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Tablo 10:Fiili Bir Tiiketimden Once Belirli Bir Uriine Ve / Veya Hizmete Kars1 Onyargili
(Pozitif /Negatif) Misiniz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Her zaman 44 9,1 9,1 9,1
Genellikle 160 33,1 33,1 42,1
/Ara sira 184 38,0 38,0 80,2
Nadiren 72 14,9 14,9 95,0
Asla 24 5,0 5,0 100,0
Total 484 100,0 100,0
-Satin almak istediginiz {iriin hakkinda olusan dnyargilarinizi aragtirir misiniz?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Her zaman 184 38,0 38,0 38,0
Genellikle 168 34,7 34,7 72,7
Ara sira 80 16,5 16,5 89,3
Nadiren 40 8,3 8,3 97,5
Asla 12 2,5 2,5 100,0
Total 484 100,0 100,0
-Sosyal medya siteleri ile {iriin / hizmet bilgilerine ulagabileceginizi diisiiniiyor musunuz?
Frekans [Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kesinlikle katiliyorum (160 33,1 33,1 33,1
Katiliyorum 192 39,7 39,7 72,7
Karasizim 108 22,3 22,3 95,0
Katiimiyorum 24 5,0 5,0 100,0
Total 484 100,0 100,0

Tiiketimden Once Onyargiya sahip olma egilimi bireylerin arayacagi bilgi
tirlerinde segici davranmasma yol agar. Sternthal ve Craig'in (1982), bireylerin
baslangictaki goriislerinin (tutumlarinin) arayacaklari bilgilerin 6nemli belirleyicileri
oldugunu sdylemistir. Dicle Universitesi dgrencilerinin genelinin iiriinler {izerinde bir

Onyargiyla hareket ettiklerini anket sonuglarindan ¢ikartmak miimkiindiir.

Bireylerin belirli iiriin ve hizmetlerle ilgili tutumlarina neden olan birgok faktor
vardir, bu nedenle, s6z konusu nedenin se¢imi hem dogrudan hem de dolayh
deneyimler dahil olmak iizere 6 faktore indirgenmistir. Asagidaki Tablo 8’de “kitle
iletisim araglarindan gelen bilgilerin daha az etkiye maruz biraktigini genelde

internetten gelen bilgilerin 6grenciler lizerinde bir 6nyargi olusturdugunu gostermistir.
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Tablo 11: Asagidaki Faktorlerden Hangisi Onyargimzin Nedenidir?

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Onceki Deneyim 144 29,8 29,8 29,8
Marka Bilgisi 56 11,6 11,6 41,3
Marka itibari 44 91 91 50,4
Internetten Gelen Bilgiler 116 24,0 24,0 74,4
Kitle Iletisim Araglaridan

Gelen Bilgiler 32 6.6 6.6 81,0
/Arkadas veya Aileden Gelen

Bilgiler 92 19,0 19,0 100,0
Toplam 484 100,0 100,0

Katilmeilarin 144G (%29) faktorler listesinde, Onceki deneyim sikkini
isaretlemis ve kesin bilginin kendileri i¢in Onyargi olusturdugunu ifade etmislerdir.
Kitle iletisim araclarindan gelen bilgi kaynaginin aksine, ankete katilanlarin 352'si
(%73) onceki deneyim, internetten gelen bilgiler ve arkadaslardan edinilen bilgilerin

Onyargi olusturmada etkili oldugunu isaretlemislerdir.

3.4.4 Problemi Tanima

Problemi tanima asamasinda, bir birey i¢ veya dis uyaranlarla tetiklenebilir;
yani, arastirmada sosyal medya siteleri ve kitle iletisim kanallar1 dig uyaranlar olarak

degerlendirilmektedir.

Anketten toplanan verilere bakildiginda, ankete katilanlarin 72'si (%15) ve 84
(%17) sosyal medyanin satin almaya tetikleyici olmadigini diisiiniiyor ya da emin
degildi; oysa, ankete katilanlarin 328'i (%67) satin alma islemi igin tetikleyici
olduguna inamyordu. Ote yandan, reklamlarin kitlesel medya kanallarindaki
cekiciligine iliskin veriler su sekilde gergeklesti. Reklamlar ¢ekici bulanlar 316 kisi
(%65) ve ¢ekici bulmayanlar ise 168 kisi (%34) seklinde gerceklesti.

89



Tablo 12: Sosyal Medya Sizi Bir Uriin / Hizmet Satin Almay1 Tetikliyor Mu?

Frekans 'Yiizde Gegerli Yiizde Kiimilatif Yizde
Evet 328 67,8 67,8 67,8
Hayir 72 14,9 14,9 82,6
Emin degilim 84 17,4 17,4 100,0
Total 484 100,0 100,0

Kitle iletisim araglarindaki reklamlarin hala ¢ekici oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Evet 316 65,3 65,3 65,3

Hayr 168 34,7 34,7 100,0

Total 484 100,0 100,0

Asagidaki kitle iletisim kanallarindan hangisini cazip buluyorsunuz?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Televizyon 168 34,7 34,7 34,7
Radyo 100 20,7 20,7 55,4
Diger (sosyal medya) 216 44,6 44,6 100,0
Total 484 100,0 100,0

Sosyal medya pazarlamasi boliimiinde de belirtildigi gibi, kitle iletisim araglart

yoluyla reklam yapmak eskisi kadar giliglii olmasa da tiiketicilerin dikkatini

tetiklemede hala belli bir etkiye sahiptir.

3.4.5 Alternatifleri Arama

Verilerin gosterdigi gibi, sosyal medya, bireyleri pasif olarak yeniden

arastirmak yerine aktif olarak bilgi aramalarina imkan vermektedir bu nedenle, s6z

konusu platformlarla bilgiye nasil erisildigini belirlemek i¢in, sosyal medya platformu

tirlerinin arastiritlmasi ve bu bilgi edinme sirasinda nasil kullanildigini belirlemek

onemlidir.Ankete katilanlarin ¢ogunlugu (toplamda %83) kitle iletisim araglarina

kiyasla sosyal medya araciligiyla bilgi aramanin daha kolay oldugunu gostermistir

(Tablo 13).

90




Tablo 13: Kitle iletisim Araclarina Kiyasla (Ornegin TV, Radyo, Gazete Vb.) Sosyal Medya
Araciligryla Bilgi Aramanin Daha Kolay Oldugunu Kabul Ediyor Musunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 224 46,3 46,3 46,3
Katiliyorum 180 37,2 37,2 83,5
Karasizim 12 14,9 14,9 98,3
Katilmiyorum 8 1,7 1,7 100,0
Toplam 484 100,0 100,0

Ancak, bilgi arama mutlaka aramanin iiriin veya hizmetlerle ilgili oldugu
anlamina gelmez. Bu nedenle, bu soruya cevap verirken, katilimcilara satin almadan
once sosyal medya lizerinden arama yapmanin siklig1 hakkinda sorular soruldu; sonug
olarak, “her zaman” (%24) ve “genellikle” (%45) segildi. Bireylerin biiyiik ¢ogunlugu
bir iiriin yada mal almadan once arastirma yaptiklarini sdylemis oldular. Bu, bireyin
satin almadan 6nce kaynagin giivenilirligi, mevcut zaman, mevcut bilgi, vb. gibi sosyal

medya lizerinden bir arama yapmasina neden olan belirli nedenlerin oldugunu gosteren

bir sonugtur (Tablo 14).

Tablo 14: Satin Almadan Once Sosyal Medyada ilgili Bilgileri Arastirryor Musunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yizde  [Kiimiilatif Yiizde
Her zaman 120 24,8 24,8 24,8
Genellikle 220 45,5 45,5 70,2
Ara sira 100 20,7 20,7 90,9
Nadiren 16 3,3 3,3 94,2
Asla 28 5,8 5,8 100,0
Toplam 484 100,0 100,0

Katilimcilara sosyal medyada siklikta bir satin alma temeli 6ncesi kullandiklari
bilgi kaynagi sorulmustur. Sosyal medyadaki 6 kategori arasinda “gevrimi¢i forumlar”
(% 33) en onemli bilgi kaynagi olarak ortaya ¢ikmistir. Satin almadan 6nce en ¢ok
kullanilanlar ¢evrimi¢i forumlardan sonra Instagram, youtube ve facebook olarak
gerceklesmistir. Ankete katilanlarin satin alma davranisi 6ncesi en az kullandiklar

sosyal medya platformlar1 twitter ve sosyal sitelere isaretleme siteleri olmustur.

Video ve fotograf paylasim platformlart olan youtube, Instagram ve
facebookun twitter ve sosyal sitelere isaretleme sitelerine kiyasla, {irlin / hizmet bilgisi

kaynagi olarak bireyler tizerinde daha biiyiik bir etkisi olacagi yoniindedir(Tablo 15).
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Tablo 15:Satin Almadan Once Kullandiginiz Sosyal Medyadaki Bilgi Kaynagmiz Nedir?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Facebook 92 19,0 19,0 19,0
Twitter 16 3,3 3,3 22,3
Cemrimig¢i Forumlar 160 33,1 33,1 55,4
Sosyal Sitelere Isaretleme

Siteleri (Digg) 20 41 41 59,5
Youtube 92 19,0 19,0 78,5
Instagram 104 215 215 100,0
Toplam 484 100,0 100,0

Geleneksel kitle iletisim araglarindaki etkililigin azalmasi nedeniyle, yeni

tiriinlerin, hizmetlerin veya markalarin ¢ogunlukla ihmal edildigi ve tiiketicilerin

filtresinin iistesinden gelemedigi goze ¢arpmaktadir. Ancak, bu noktada sosyal medya,

bu iiriinlerin, hizmetlerin veya markalarin varliklarin1 bireylere sunmalarina yardime1

olmaktadir.

Tablo 16: Sosyal Medya Siteleri Uzerinden Alakal1 Bilgileri Aradiktan Sonra ilk Satin Alma
Tercihinizi Degistiriyor Musunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Her zaman 48 9,9 9,9 9,9
Genellikle 120 24,8 24,8 34,7
|Ara sira 208 43,0 43,0 77,7
Nadiren 108 22,3 22,3 100,0
Toplam 484 100,0 100,0

Katilimcilarin 376's1 (%77) yeni {iirin, hizmet ve markalarin kitle iletisim

araglarina gore sosyal medya siteleri lizerinden aldig bilgiye gore satin alma tercihinin

degisebilecegini sdylemistir. Bu durum sosyal medyanin satin alma davranisi tizerinde

yadsinamaz bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Sirketlerin de buna gore hareket

etmeleri gerekmektedir.

3.4.6 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Sosyal medyanin bireylere getirdigi koklii degisikliklerden biri, herhangi bir

igcerige erisme yetenegidir. Teoride, tiiketiciler yeterli bilgi topladiklarinda, amaglarina

veya amagclarina gore alternatif bir degerlendirme yaparlar (Sternthal ve Craig 1982).

Dogrudan veya dolayl: tecriibe, satin alma siirecinin bu asamasinda, sosyal medyanin
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tiiketiciye, ilk alim tercihlerine iliskin dolayl tecriibe bilgilerini toplamasi i¢in arag

sagladig bir gostergedir.

Bu boliime giren sorular, tiiketicilerin sosyal medya ve kitle iletisim araglari
hakkinda mevcut olan bilgilere yonelik tuttuklar1 bakis agilarin1 bulmaktir. Bunun
cevabini vererek, sosyal medyanin bir tiikketicinin satin alma igleminden 6nce satin

alma siirecine nasil miidahale ettigini a¢iklayabiliriz.

Onceki boliimde oldugu gibi, bulgular, sosyal medyanin yeni iiriinler,
hizmetler ve hatta yeni markalarin pazarda fark edilecegi daha giiclii bir platform
sagladigin1 gostermistir. Ancak, bu sosyal medyanin tiiketicileri bu iiriinleri ve

hizmetleri denemek icin gergekten etkileyebilecegi anlamina gelmez.

Toplanan verilerde, bireylerin (% 64), sosyal medyada bulunan, kullanici
tarafindan olusturulan igerikler (blog yazilari, Facebook durumu, kullanic1 yorumlari
vb.) nedeniyle yeni iriinler, hizmetler veya markalar denenmesinde gercekten
etkilendigini gostermektedir.

Tablo 17: Ornegin, Sosyal Medyadaki Reklamlarin / Blog Yazilarinin / Kullanici Incelemelerinin Sizi
Yeni Alanlar / Uriinler / Hizmetler Denemenizi Etkiledigini Kabul Ediyor Musunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kesinlikle katiltyorum 52 10,7 10,7 10,7
Katiliyorum 304 62,8 62,8 73,6
Karasizim 84 17,4 17,4 90,9
Katilmiyorum 32 6,6 6,6 97,5
Kesinlikle katilmiyorum 12 25 2,5 100,0
Total 484 100,0  1100,0

Teorik boliimde, bireyin tutum olusumunu ve ayni zamanda nihai se¢im
kararimi etkileyen dolayli deneyimin etkisindeki belirleyicilerin, bilgi kaynaginin
uzmanlig1 ve giivenilirligi oldugu belirtilmektedir. Hem kitle iletisim araglari hem de
sosyal medya, tiiketicilere belirli miktarda bilgi sagladigindan ve onlar1 farkli kilan

kritik belirleyici, onlarin giivenilirligidir.
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Tablo 18: Reklamlarin / Incelemelerin / Blog Yaymnlarinin Vb., Kitle Iletisim Araglarindaki
Reklamlardan /Diger Pazarlama Araglarindan Daha Yiiksek Giivenilirlige Sahip Oldugunu Kabul
Ediyor Musunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Kesinlikle katiliyorum g0 12,4 12,4 12,4
Katiliyorum 220 45,5 45,5 57,9
Karasizim 144 29,8 29,8 87,6
Katilmiyorum 60 12,4 12,4 100,0
Toplam 484 100,0 100,0

Bu nedenle, katilimcilardan sosyal medyadaki bilginin medyadaki 6l¢iitlere
kiyasla ne kadar giivenilir ve saygin oldugu konusundaki inang¢larindan bahsetmeleri
istenmistir. Katilimcilarin 280'1 (%58) sosyal medyada mevcut olan igeriklerin kitle

iletisim aracglarina gére daha fazla giivenilirlige sahip olduguna inanmaktadir.

Ayrica, bilginin “bulunmasi daha kolay” oldugu ve sosyal medyada “bilginin
daha hizli ve ¢ok sayida yayildig1”, kitle iletisim araglarindaki bilgiden daha fazla
giivenilirlik yarattigini da gostermektedir. Diger taraftan, ankete katilanlarin 60
(%12) sosyal medyanin geleneksel medyaya kiyasla giivenilirligi konusunda bir
anlasmazlik i¢indedir. Anlagmazliklarin arkasindaki goriislerinin bir sebebi olarak
sosyal medyada kisilerin kendi gortislerini paylastiklarin1 dolayisiyla objektiflikten

uzak oldugunu diistinmektedirler.

Hem geleneksel medyanin hem de sosyal medyanin iletisim modelleri,
yorumlarii veya deneyimlerini paylasan bireylerden bahsetmis olsa da sosyal medya

tiiketiciler tizerinde belirli bir etkiye sahiptir.

Toplanan veriler, sosyal medyadaki mevcut platformlarla, bilginin daha kolay
oldugunu ve bilgi akisinin daha hizli ve daha fazla kisiye erisim sagladigim
kanitlamistir; yani, herkes bir fikir lideri olabilir ve internet araciligiyla digerleri

tizerinde belirli bir etkiye sahiptir.

En Onemlisi, teorik kisimda ve yukaridaki bulgularin bir araya gelmesiyle
birlikte, sosyal medya, bilginin sirketin kontroliiniin 6tesine ge¢mesine olanak

saglayan bir ara¢ olmustur.
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3.4.7 Nihai Karar

Bes asamal1 satin alma modeline ve bilgi islem teorisine gore, her ikisi de karar
stirecindeki asamalarin, uyaricilarin algisal yorumlanmasi ve dikkatin stirekli etkilesim

halinde olmasindan dolay1 dongiisel bir diizende oldugunu belirtmislerdir.

Baska bir deyisle, tiiketiciler satin alma ortamini 6grenirken, Ornegin,
belirsizlik, olumsuz veya yetersiz satin alma risklerini azaltmak i¢in bilgi aligverisinde
bulunabilir; sonunda bilgi arama tekrarlar. Sosyal medya, karar siirecinde dis
uyaranlarin bir kapsami olarak kabul edildiginden, sosyal medyadaki mevcut bilgilerin
tiikketicilerin karar siirecleri lizerindeki etkisini incelemek i¢in katilimcilara baslangi¢
tercihlerini degistirip degistirmeyecekleri soruldu.

Tablo 19: Belirli Bir Marka, Uriin veya Hizmete Yo6nelik Tutumunuzu, Ol_umlu Yorumlar / Olumsuz
Yorumlar / Cevrimi¢i Makaleler Vb. Okuduktan Sonra Degistirme Thtimaliniz Var M1?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kimiilatif Yiizde
Evet 320 66,1 66,1 66,1
Hayir 32 6,6 6,6 72,7
Emin degilim 132 27,3 27,3 100,0
Toplam 484 100,0 100,0

Katilimeilarin - 320'si (%66) sosyal medya sitelerinde olumlu igerikler
okuduktan sonra belirli bir markaya veya friline yonelik tutumlarim
degistirebileceklerini belirtmislerdir, ancak katilimeilarin 132'si (%27) konuyla ilgili

belirsizligi ifade etmislerdir.

Yukaridan, sosyal medyada mevcut olan bilgilerin tiiketici davranislar
tizerinde belli bir etkiye sahip oldugu goriilebilir; yani, satin almadan 6nce bir tutum

degisikligi (olumlu veya olumsuz) yapilabilir.

Aym sekilde, sirketler daha iyi ve daha gii¢lii bir iliski kurmak icin ¢aba
gostermek amaciyla tiiketicilerle etkilesime gegmek icin platformlart sosyal medyada
kullanabilirler. Ayrica, gosterildigi gibi, sosyal medya, tiiketicilerin baslangicta
dikkate almasalar bile, sirketlerin {riinlerini, hizmetlerini veya markalarini

projelendirmeleri i¢in “ikinci bir sans” olarak hizmet edebilir.
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Ayrica, ankete katilanlarin 320'i (%66) sosyal medya sitelerine yapilan geri
bildirimlerin satin alimlarini etkiledigine inandigini ifade etmistir. Bu ifade,
tilketicilerin stiphesiz, degerlendirmelerini yaymlayan web sitelerinden etkilendigini

gostermistir.

3.4.8 Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

Tiiketimden sonra tiliketiciler, farkli memnuniyet diizeylerine veya
memnuniyetsizliklerine yol acan farkli deneyimler yasarlar ve alternatif se¢ciminde
yapilan se¢imin bilgeligini degerlendirir. Dann ve Dann (2011), sosyal medyanin
birbirine bagli unsurlara (sosyal etkilesim, igerik ve iletisim ortami) dayandigini; yani,
sosyal medya iki yonlii bir sohbeti miimkiin kilar ve sohbete katilmak isteyen herkesi
tesvik ederek iletisim akisini gelistirir. Bu nedenle, bir satin alim ve tiiketimden sonra,
bireylerin 6zellikle sosyal medya sitelerine erisimle gerceklestirecekleri eylemleri

tanimlamak ¢ok onemlidir.

Asagidaki tablo 17°de gosterildigi gibi, katilimcilara bir satin alimdan sonra
sosyal medya araciligiyla akranlarina veya arkadaglarina goriislerini (yorumlar,
yorumlar veya ilgili makaleler vb.) paylasma ihtimalinin olup olmadigi soruldugunda,
208 kisinin (%43) “her zaman” ya da “satin alma ile ilgili yorumlarini sik sik
paylastigin1” gostermistir (Tablo 20).

Tablo 20:Bir Satin Alma Isleminden Sonra Sosyal Medya Araciligiyla Arkadaslarmizla Veya Yorum
Yaparak / Blog Yazs1 / ilgili Makaleler Vb Araclarla Paylasimda Bulunur Musunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Her zaman 64 13,2 13,2 13,2
Genellikle 144 29,8 29,8 43,0
/Ara sira 88 18,2 18,2 61,2
Nadiren 104 21,5 21,5 82,6
Asla 84 17,4 17,4 100,0
Toplam 484 100,0 100,0

Ardindan, asagidaki sorular soruldu: “sosyal medyanin tiiketicilerin
birbirleriyle ve sirketlerle iletisim kurabilmeleri icin etkili ve gii¢lii bir platform
sagladigina katiliyor musunuz” ve cevaplarin katilimcilarin ¢ogunlugunun iletisim

kurmada giiclii bir platform olarak sosyal medyay1 gormektedir.
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Tablo 21: Sosyal Medyanin, Tiiketicilerin Birbirleriyle ve Sirketlerle iletisim Kurmalar1 I¢in Etkili Ve
Giiglii Bir Platform Sagladigina Katiliyor Musunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 124 25,6 25,6 25,6
Katiliyorum 256 52,9 52,9 78,5
Karasizim 104 21,5 21,5 100,0
Toplam 484 100,0 100,0

Bununla birlikte, sosyal medya platformlar1 araciligiyla satin alindiktan sonra
goriislerini dile getirmeleri konusunda cesaretlendirilip cesaretlendirilmediklerini
sorduklarinda, veriler, sosyal medyada mevcut platformlar olsa bile, katilimcilarin
cogunun cesaretlendirmeyi hissettigini ortaya koydu. Bu durumun tiiketiciler igin iyi
bir durum oldugunu degerlendiriyoruz. Firmalarin bu gibi geri doniisler sayesinde
daha kaliteli ¢calismaya itildigini ve kendilerini bu yorumlardan gelen elestirilerle daha

da gelistirecegine inaniyoruz.

Tablo 22: Bir Satin Alma Isleminden Sonra Fikrinizi Bildirmek i¢cin Cesaretlendiriliyor Musunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yizde |Kiimiilatif Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 140 28,9 28,9 28,9
Katiliyorum 228 47,1 47,1 76,0
Karasizim 68 14,0 14,0 90,1
Katilmiyorum 48 9,9 9,9 100,0
Toplam 484 100,0 100,0

Tablo 22’de goriildiigii gibi, iki degisken arasindaki karsilagtirmayi
gostermistir. Sosyal medyanin tiiketicilere etkili bir iletisim platformu sagladigi ve

bireylerin sohbete katilmaya tesvik edildigini ortaya koymustur.

Toplanan goriislerden birinden (soru 30), katilimei, kitle iletisim araglarinin
¢ogu zaman yeni bir iirlin satin alma veya yeni bir {irlin ortaya koyma fikrini
baglattigini, daha sonra belirli {irtin veya hizmetlerle ilgili bilgi aramak i¢in sosyal

medyay1 kullanacagini belirtmistir.

Bu gosterge, Evans (2008) 'e gore sosyal medyanin, bugiinlerde satin alma
hunisine 6nemli bir deger kattigin1 kanitlamistir; bu, sosyal geri besleme dongiistiniin

bir satin alma araci olarak roliidiir. Tiiketici, belirli bir iirlin veya hizmeti veya
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televizyon, radyo veya dergiyi bulabilir ve ardindan tiiketici bunu internet iizerinden

dogrulayabilir.

3.4.9 Genel Olarak Arastirmanin Degerlendirilmesi

Arastirmamiz her zaman sosyal medyanin karar verme siireclerini etkiledigini
ortaya koymustur. Son iki soru, sosyal medyanin satin alma kararlarinda yer alan
asamalara getirdigi etki derecesinin iyi farkinda olup olmadiklarini ve bu kararlarin en
biiyiik farkina iliskin goriislerini igeriyordu. Sosyal medyadan elde edilen bilgiler ile
kitle iletisimden elde edilen bilgiler arasinda satin alma karar1 alindiginda, bulgular

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 23: Sizce Satin Alma Kararinizin Hangi Asamasi1 En Cok Sosyal Medyadan Etkilendi?

) Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Uriin Hizmet Bilgisine Maru288 18,2 18,2 18,2

Kalma

Problem Tanima 96 19,8 19,8 38,0
Alternatifleri Arama 96 19,8 19,8 57,9

Bilginin Degerlendirilmesi 88 18,2 18,2 76,0

San ~ Alma  Sonrast; g 24,0 24,0 100,0
Degerlendirme

Toplam 484 100,0 100,0

Sonuglardan da anlasilacagi lizere maruz kalma asamasi, problem tanima
asamasl, alternatifleri arama agamasi ve bilgilerin degerlendirilmesi asamalar1 yaklagik
olarak ayni etkilenmeye sahipken satin alma sonrasi degerlendirme daha fazla
etkilenmeye sahiptir. Bu durum satin alma sonrasi insanlarin aldiklar {iriin hakkinda

konustuklarinin ve bu goriislerini paylastiklarinin kanitidir.

Son olarak, katilimcilara bir satin alma karar1 vermeden 6nce sosyal medyadan
ve kitle iletisim araglart yoluyla edinilen bilgilerin kullanim1 hakkindaki goriislerini

serbestce ifade etme sansi verildi.

Sonug olarak arastirmaya katilanlar kitle iletisim araglarindan farkli olan sosyal
medyanin 6nemli bir faktor olduguna inaniyor ve sonunda bugiiniin pazarlamasinda
yeni bir bakis ag¢is1 sundugunu ifade ettiler. Bu nedenle, sosyal medyanin tiiketici karar

verme stirecini her asamada etkilendigini gozler 6niine sermistir.
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Tablo 24: Uriin Ve Hizmetlerle lgili Bilgilerin Sosyal Medyada Sirketin Kontroliiniin Diginda
Olmasindan Dolay Kitle letisim Kanallarindan Daha Fazla Giivenilirligine Sahip Olduguna Katiliyor

Musunuz?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde [Kiimiilatif Yiizde

Kesinlikle Katilryorum 64 13,2 13,2 13,2

Katiliyorum 136 28,1 28,1 41,3

Karasizim 152 31,4 31,4 72,7
Katilmiyorum 120 24,8 24,8 97,5

Kesinlikle Katilmiyorum 12 2,5 2,5 100,0

Toplam 484 100,0 100,0

Sosyal medyadaki bilgilerin niteligi ile ilgili olarak, alinan yorumlardan iki
faktorden bahsedilmistir; bilgilerin erisilebilirligi ve seffafligi. Evans (2008)
tarafindan, satin alma hunisi i¢in, buglinkii miisterilerden gelecek miisterilerin ve
potansiyel miisterilerin yararina deneysel veriler saglayarak sosyal medyanin

benimsedigi giiniimiizde satin alma hunisi i¢in yaptig1 oneriyi kanitlamistir.

Ankete katilanlarin ¢ogu, sosyal medyanin yalnizca bagimsiz, giivenilir,
ayritili ve tUriinler ve hizmetler hakkinda genis bir bilgi yelpazesi elde etmelerine
olanak saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda 6rnegin yeteneklerini de kendi ¢ikarlarina

gore kendi bilgilerini paylagsmalarini sagladigini ifade etmislerdir.

Bilgilerin saglanmasi, blogcular, bireysel kullanicilar, tiiketiciler ve sirketler
gibi ligiincii kisiler tarafindan yapilmaktadir; yani, sosyal medya hakkindaki bilgiler,
iriin ve hizmetin hem olumsuz hem de olumlu diisiincelerini iceren, gercek
tiketicilerden farkli kullanici deneyimlerine erisilebilmesi nedeniyle gercek bilgi,

gercek yasam deneyimleri ve daha 6znel olarak kabul edilir.

Cevaplarda sosyal medya ve kitle iletisim araglar1 hakkinda bilgi edinme
sirasindaki farkliliklardan da bahsedilmistir. Yanit verenlerden biri “Kozmetik satin
alirken her zaman bagkalarinin (arkadaslarin, blogcularin) goriislerini kullaniyorum,
clinkii kitle iletisim araclar1 asla kozmetik triinleri hakkinda giivenilir bilgi vermiyor”
dedi. Bu durumun sosyal medyay1 bazi tiriinler hakkinda bilgi almak i¢in birinci kanal

durumuna tagimistir. Sosyal medyadaki bilgi tiiketicisi aramaktadir (Bettman, 1979).

Sosyal medyada, herhangi bir iiriin veya hizmete iliskin bilgi miktari, kitle

iletisim araglara kiyasla c¢ok biiyiiktiir. Bu nedenle, baz1 cevaplar, Silverman'in
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(2009) belirttigi iceriklerin degerlendirilmesiyle ilgili davranisa cevap olarak, kisilerin
aradiklar1 yere dayanarak ilgili bilgileri filtrelemek zorunda olduklarint gostermistir.
Kitle iletisim araglarina kiyasla, sosyal medya platformlarinin bagimsizligi nedeniyle
(Mangold ve Faulds 2009), katilimcilar sosyal medyanin tiiketicilerin birbirleriyle
iletisim kurma yeteneklerini ve mevcut {riinleri satin alan tiiketiciler arasindaki

etkilesimi artirdigini belirtmislerdir.

Bir satin alma konusunda belirsizlikleri oldugunda uzmanlarla iletisim kurarak
yardim arayabilir ve aninda cevap ve bilgi alabilirler. Ote yandan, sosyal medyada
herkesin erigebildigi ¢ok sayida hizli ve kolay erisim bilgisi nedeniyle, az sayida
katilimer abart1 veya sahte agiklamalar gibi 6nemli bilgilere ulasamama ihtimalinden

endise duymaktadir.

3.4.9.1 Bireylerin Satin Alma Davramis1 Karar Verme Siireclerinde Yas

Gruplar1 Bakimindan Analizi

Satin alma davraniglarinin  demografik  ozelliklere gore farklilagip
farklilasmadigini ortaya koymak tizere ikili degiskenler i¢in t-Testi ve li¢ ve daha fazla
degiskenler icin ANOVA analizleri yapilmistir. Farklilik olusmasi durumunda t
testleri i¢in ortalamalar {izerinden kimin lehine oldugu, Anova analizlerinde ise Post
Hoc testleri yapilarak kimin lehine, kimin aleyhine olduguna karar verilmis ve
yorumlanmistir. Analizler sonucunda sadece anlamli farkliligin oldugu bulgulara yer
verilmistir. Katilimcilarin yas degiskenlerine gore yapilan ANOVA analizlerine iliskin

bulunan anlamli degerler Tablo 25°te gosterilmistir.
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Tablo 25 Katilimcilarin Yas Degiskeni Farklilik Analizi Cizelgesi

ANOVA
Yas Degiskeni Kareler toplami sd Ortalamanin Karesi F p

Maruz Kalma Gruplar Arasi 44,539 4 11,135 63,999 ,000
Ortalamast —

Gruplar I¢i 83,337 479 174

Toplam 127,876 483
Tutum Ortalamasi | Gruplar Arasi 178,074 4 44,519 97,456 ,000

Gruplar I¢i 218,811 479 457

Toplam 396,885 483
Problemi Tamma | Gruplar Arast 28,139 4 7,035 16,362 ,000
Ortalamasit —

Gruplar I¢i 205,947 479 430

Toplam 234,086 483
Alternatif Arama | Gruplar Aras1 34,900 4 8,725 42,195 ,000
Ortalamast —

Gruplar I¢i 99,048 479 207

Toplam 133,948 483
Bilgilerin Gruplar Arasi 47,900 4 11,975 44,267 ,000
Degerlendirilmesi Gruolar ici
Ortam, ruplar I¢1 129,577 479 271

Toplam 177,477 483
Satin Alma Gruplar Arasi 13,175 4 3,294 25,941 ,000
Sonrasi Davranig T
Ortalamast Gruplar I¢i 60,820 479 127

Toplam 73,996 483

Yapilan analiz sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte yas
degiskenine kitle iletisim araglar1 ve medya kullaniminin bireylerin satin alma davranislari
acisindan farklilik olup olmadigi Anova (F) testi ile analiz edilmis, %99 giivenilirlikte yas
degiskenine gore kitle iletisim araglari ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma
davraniglar1 agisindan maruz kalma, tutumlar, problemi tanima, alternatif arama, bilgilerin

degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davraniglarinin farklandig1 (F= 63,999; p<0,01 , F=

97,456; p<0,01, F=16,362; p<0,01, F= 42,195: p<0,01 F=44,267; p<0,01 F= 25,941; p<0,01)

tespit edilmistir.

Bu farkliligin kaynaginin degerlendirmek iizere Post Hoc Tukey HSD testi

yapilarak kimin lehine oldugu arastirilmistir ve bulgular asagida verilmistir. Hipotez

(H1) kabul edilmistir.
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Tablo 26 Katilimcilarin yas degiskeni farklilik kaynagi (PostHoc Tukey HSD testi) analizi ¢izelgesi

Multiple Comparisons

95% Giiven fkrahgl
Ortalama | Std. Ust
Bagimh Degiskenler Fark (I-J) | Hata P Alt Stmir | Sinir
Maruz Kalma | Tukey | 26-30 yas arast | 18 yas alt1 -,82292" ,07850 | ,000 -1,0379 | -,6080
Ortalamast HSD 18-21 yas aras1 | -,81399° | ,05801 |,000 |-9728 | -6551
22-25 yas arast | - 70701 ,05102 |,000 | -,8467 -,5673
30-40 yas aras1 | -,44792" ,11263 | ,001 | -,7563 -,1395
Tutum Ortalamasi Tukey 30-40 yas arasi 18 yas alt1 2110000* ,19993 ,000 1,5526 2,6474
HSD 18-21 yas arasi | ,69048" ,18064 |,001 ,1959 1,1851
22-25 yas arast | 92424" ,17501 |,000 ,4450 1,4034
26-30 yas aras1 | 2,09722° | ,18251 |,000 [1,5975 2,5970
Problemi Tanima | Tukey 26-30 yas arasi 18 yas alt1 -,50278" ,12340 |,001 -,8407 -,1649
Ortalamasi HSD 18-21 yas aras1 | -,47421" ,09120 | ,000 -,7239 -,2245

22-25 yas arast | - 01187 ,08021 |,000 |-2315 ,2078
30-40 yas arast | - 73611° | ,17706 |,000 |-1,2209 |-,2513
Alternatif Arama | Tukey | 26-30 yas aras1 | 18 yas alti 93167 08558 |,000 |,6973 1,1660

Ortal HSD -
2 amast 18-21 yas aras1 | 42738 06325 |,000 | 2542 16006
22-25 yas arast | 60803 ,05562 |,000 |,4557 ,7603
30-40 yas arast | 69167" 12279 |,000 |,3554 1,0279
Bilgilerin Tukey 18 yas alt1 18-21 yas aras1 -, 77381 109580 | ,000 -1,0361 | -5115
Degerlendirilmesi HSD
Ortalamas: 22-25 yas arast | - 70606° | ,08940 |,000 |-9509 | -4613

26-30 yas aras1 | -1,23611" |,09788 |,000 |-1,5041 |-9681
30-40 yas aras1 | -1,16667" | ,15385 | ,000 [-1,5879 |-,7454
Satin  Alma Sonrasi | Tukey 30-40 yas arast 18 yas alt1 ,68889" ,10540 |,000 ,4003 9775
Davrams Ortaigggf”™ | HSQ 1821 yasarast | 63889° | ,09523 |,000 |,3781 |,8997
22-25 yas arasi | 85960 ,09227 |,000 |[,6070 1,1122
26-30 yas arast | 75926 ,09622 | ,000 |,4958 1,0227

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Yas degiskenine gore kitle iletisim araglar ve sosyal medya kullaniminin bireylerin
satin alma davranislar1 acisindan maruz kalma 26-30 yas araligindakilerin lehine diger yas
gruplarindakilerin ise aleyhine farklandigi tespit edilmistir. Yas degiskenine gore kitle
iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma davranislar1 agisindan
tutumlar 30-40 yas grubundakilerin aleyhine diger gruplarin lehinde farklandigi tespit
edilmistir.  Yas degiskenine gore kitle iletisim araglari ve sosyal medya kullaniminin
bireylerin satin alma davraniglari agisindan problemi tanima 26-30 yas araligindakilerin lehine
diger yas gruplarinin aleyhine farklandig: tespit edilmistir. Bunun anlami1 26-30 yas grubunun
medyay1 daha rantabl kullandig1 ne istediginin farkinda oldugu yani daha bilingli aramalar

yapti1 problemin kaynagini daha etkin tespit edebildikleri seklinde yorumlanabilir.

Yas degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin
satin alma davraniglar1 agisindan alternatif arama 26-30 yas araligindakilerin aleyhine diger

yas gruplarinin lehine farklandigi tespit edilmistir.
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Yas degiskenine gore kitle iletisim araglar ve sosyal medya kullaniminin bireylerin
satin alma davranislari bilgilerin degerlendirilmesi 18 yas alt1 grubundaki katilimeilarin lehine
diger yas gruplariin aleyhine farklandig: tespit edilmistir. Bunun anlami gen¢ kusaklarin
tutum ve satin alma sonrasi davranislarinin sosyal medyadan daha ¢ok etkilendigi ancak belli
yas Ustll insanlarin ise sosyal medyadan daha az etkilendigi yani davraniglarina daha az

yansidigi seklinde yorumlanabilir.

Yas degiskenine gore Kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin
satin alma sonrasi davraniglar1 agisindan 30-40 yas araligindakilerin aleyhine diger yas
gruplarmin lehine farklandigi tespit edilmistir. Bunun anlami yeni yetismekte olan geng
kusaklarin sosyal medyaya ¢ok agina olduklari ve medya araclarinin bu kusaklarin hayatinda
degisime yol agabilecek etkinlikte kullanildig1 ve yeni neslin sosyal medya nesli olacagi

seklinde yorumlanabilir.

3.4.9.2 Bireylerin Satin Alma Davrams1 Karar Siireclerinin Cinsiyete

Gore Analizi

Satin alma davranislarimin  demografik  Ozelliklere gore farklilagip
farklilasmadigin1 ortaya koymak tizere ikili degiskenler i¢in t-Testi ve li¢ ve daha fazla
degiskenler icin ANOVA analizleri yapilmistir. Analizler sonucunda sadece anlamli

farkliligin oldugu bulgulara yer verilmistir.

Tablo 27 Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Farkliliklarinin Analizi (Group Statistics)

. Std. Ortalamanin
Cinsiyet N Ortalama Sapma | Std. Hatast sd p
Maruz Kalma Ortalamas Kadin | 224 2,6607 |,46256 |,03091 -10,231 | 482 ,000
Erkek | 260 3,0962 ,47055 | ,02918 -10,244 | 473,696 | ,000
Tutum Ortalamast Kadin | 224 2,5000 |,93432 |,06243 -3,742 | 482 ,000
Erkek | 260 2,8051 ,85878 | ,05326 -3,718 | 457,214 | ,000
Problemi Tanima Ortalamasi Kadin | 224 1,9345 , 71267 | ,04762 -,304 482 761
Erkek | 260 1,9538 ,68288 | ,04235 -,303 464,880 | ,762
Alternatif Arama Ortalamasi Kadin | 224 2,2929 47156 | ,03151 -4,909 482 ,000
Erkek | 260 25231 ,54871 | ,03403 -4,964 | 481,998 | ,000
Bilgilerin Degerlendirilmesi Ortalamasi | Kadin | 224 2,5536 ,57960 | ,03873 -2,147 482 ,032
Erkek | 260 2,6718 ,62410 |,03871 -2,159 | 479,273 | ,031
Satin Alma Sonras1 Davranis Ortalamas: | Kadin | 294 24861 |,38551 |,02576 3,458 482 ,001
Erkek | 260 2,3641 |,38836 |,02408 3,460 | 472,453 |,001

Yapilan analiz sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte cinsiyet
degiskenine gore kitle iletisim araglari ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma

davraniglart agisindan farklilik olup olmadig t testi ile analiz edilmis, %95 giivenilirlikte

103



cinsiyet degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin
alma davraniglar1 agisindan maruz kalma, tutumlar, alternatif ¢6ziim arama bilgilerin

degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davraniglarin farklandig: tespit edilmistir.

Bu farkliligin kaynagi degerlendirildiginde maruz kalma, tutumlar, alternatif ¢oziim
aramada ve bilgilerin degerlendirilmesi erkek bireyler lehine kadin bireyler aleyhine; satin
alma sonrasi davramiglar agisindan ise kadinlar lehine erkekler aleyhine farklandig:
sOylenebilir. Yani erkek bireylerin olaylar karsisinda daha serin kanli ve objektif
davranabildikleri ancak sonu¢ davranigi géstermede kadin bireylerin daha etkin olduklar

sOylenebilir.

Ayrica diger problem tanimlama agisindan cinsiyet degiskenine gore farklilik
olmadigr tespit edilmistir (p>0,05). Bu baglamda H> hipotezi yani “Bireylerin satin alma

davranisi karar siireclerinde cinsiyet bakimindan farklilik vardir” kismen dogrulanmustir.

3.4.9.3 Kullanilan Medya Tiirii Bakimindan Bireylerin Satin Alma

Davrams1 Karar Siireclerinin Analizi

Tablo 28 Katilimeilarin Sosyal Medya Tiirleri Degiskeni Farklilik Analizi Cizelgesi

ANOVA
Kareler sd Ortala.manm E b
toplami Karesi
Tutum Ortalamasi Gruplar Arasi 113,152 3 37,717 63,808 | ,000
Gruplar Igi 283,733 480 ,591
Toplam 396,885 483
Problemi Tanima Ortalamasi Gruplar Arasi 16,230 3 5,410 11,920 |,000
Gruplar ici 217,856 480 454
Toplam 234,086 483
Alternatif Arama Ortalamasi Gruplar Arast 39,136 3 13,045 66,044 |,000
Gruplar ici 94,812 480 ,198
Toplam 133,948 483
Bilgilerin Degerlendirilmesi Ortalamasi Gruplar Arasi 28,270 3 9,423 30,315 |,000
Gruplar ici 149,207 480 311
Toplam 177,477 483
Satin Alma Sonrasi Davranig Ortalamasi Gruplar Arast 1,337 3 446 2,945 ,033
Gruplar ici 72,658 480 ,151
Toplam 73,996 483

Yapilan analiz sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte sosyal
medya tiirleri degiskenine kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin

satin alma davranislar1 acisindan farklilik olup olmadigi Anova (F) testi ile analiz edilmis,
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%95 giivenilirlikte sosyal medya tiirleri degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve medya
kullaniminin bireylerin satin alma davraniglar1 agisindan tutumlar, problem tanimlama,
alternatif ¢oziim arama, bilgilerin degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davraniglarinin
farklandig1 (F= 63,808; p<0,01 , F=11,920; p<0,01, F=66,044; p<0,01, F=30,315; p<0,01
F=2,945; p<0,05) tespit edilmistir.

Bu farklihgin kaynagmim degerlendirmek iizere PostHoc Tukey HSD testi

yapilarak kimin lehine oldugu arastirilmistir ve bulgular asagida verilmistir. Hipotez
(Hs) kabul edilmistir.

Tablo 29 Katilimeilarin Yas Degiskeni Farklilik Kaynagi (Posthoc Tukey HSD Testi) Analizi

Cizelgesi
Multiple Comparisons
. v
Sosyal Medya Tiirii Degiskeni (F)rtilalmja Std. Hata P 95% Gliven Aﬂrahgl
ark (1-J) Alt Stnir | Ust Sinir
Facebook | .1 24583" |,12307 ,000 |-1,5631 |-,9285
Tutum Ortalamast I'L;Eey E?SS"‘ Twittetr] -,96842" 11700 000 [-12701 |-,6668
Youtube "
instagram | 21749 ,09129 000 |-1,4528 |-9821
Facebook | . 31667 ,10784 018 | -5947 -,0386
Problemi  Tanima | Tukey Reddit, Twitter - 41754" 110252 ,000 |-,6818 -,1532
Ortalamasi Hsd Digg Youtube
Instagram | 47104 ,07999 ,000 |-6773 -,2648
Facebook | 59600* ,07114 ,000 | ,4126 7794
Alternatif ~ Arama | Tukey Reddit, Twitter -,44084" 06763 000 |-,6152 -,2665
Ortalamasi Hsd Digg Youtube
Instagram | +13862 05277 044 | ,0026 2747
- Facebook | ,70000" ,08925 ,000 [ ,4699 9301
g"?"e”” | Tukey Reddit, | Twitter -,06316 08484 879 | -,2819 1556
egerlendirilmesi Hsd Digg Youtube
Ortalamasi utu *
Instagram | 33115 ,06620 ,000 | ,1605 5018
Facebook | _gga3 06228 488 | -,2480 0722
Satin Alma Sonrast . -
Davranis L”Eey g?dd”' Twitter 02620 05921 71 |-1788 | 1264
S 199
Ortalamasi
Youtube -, 12408" 04620 037 | -2432 -,0050
Instagram
*_The Mean Difference Is Significant At The 0.05 Level.

Sosyal medya tiirli degiskenine gore kitle iletisim araglari ve medya kullaniminin
bireylerin satin alma davraniglart agisindan tutumlari ve problemin taninmasi agisindan reddit
ve digg kullananlarin lehine diger medya tiirlerini kullananlarin aleyhine farklandigi tespit

edilmisgtir.

Alternatiflerin aranmasinda ise Facebook, Youtube ve Instagram lehine Reddit ve digg
aleyhine farklandig1 yine ayni kategoride reddit ve digg lehine twitter aleyhine farklandigi

tespit edilmistir. Bu durum insanlarin alternatif ararken daha ¢ok Facebook, YouTube ve
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Istagramdan faydalandiklarini géstermektedir. Bu konuda en az yararlanilan sosyal medya

araci ise twitter olmustur.

Bilgilerin degerlendirilmesi asamasinda ise Facebook, Youtube ve Instagram lehine
Reddit ve digg aleyhine farklandig1 yine ayn1 kategoride reddit ve digg lehine twitter aleyhine
farklandig1 tespit edilmistir. Bu durum insanlarin bilgileri degerlendirirken daha c¢ok
Facebook, YouTube ve Istagramdan faydalandiklarin1 gdstermektedir. Bu konuda en az

yararlanilan sosyal medya araci ise twitter olmustur.

Satin alma sonrasi davranig kategorisinde ise Facebook, twitter kullanilmazken
Youtube ve Instagram aleyhine reddit ve digg lehine farklanma oldugu tespit edilmistir. Bu
durum insanlarin satin aldiktan sonra goriis ve deneyimlerini paylastiklarini ve bunun i¢in daha

cok reddit ve digg gibi platformlar1 kullandiklarin1 géstermektedir.

3.4.9.4 Bireylerin Satin Alma Davramisi Karar Siirecine Haftalik Sosyal

Medya Kullanim Siiresi Eksisinin Analizi

Tablo 30 Katilimeilarin Sosyal Medya Kullanim Siklig1 Degiskeninin Farklilik Analizi Cizelgesi

ANOVA
Kareler sd Ortala_mamn F b
toplami Karesi
Tutum Ortalamasi Gruplar Arasi 124,631 3 41,544 73,244 ,000
Gruplar Ici 272,254 480 ,567
Toplam 396,885 483
Problemi Tanima Ortalamasi | Gruplar Aras 21,580 3 7,193 16,248 ,000
Gruplar I¢i 212,506 480 443
Toplam 234,086 483
Alternatif Arama Ortalamast | Gruplar Aras 13,463 3 4,488 17,878 ,000
Gruplar I¢i 120,485 480 251
Toplam 133,948 483
Bilgilerin  Degerlendirilmesi | Gruplar Aras 17,784 3 5,928 17,819 ,000
Ortalamast Gruplar ¢i 150,602 | 480 | .333
Toplam 177,477 483
Satin Alma Sonrasi Davrani§ | Gruplar Aras 5,730 3 1,910 13,430 ,000
Ortalamast Gruplar ici 68,266 480 142
Toplam 73,996 483

Yapilan analiz sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte Sosyal
medya haftalik kullanim siiresi degiskenine kitle iletisim araglart ve sosyal medya
kullaniminin bireylerin satin alma davraniglar1 agisindan farklilik olup olmadigi Anova (F)

testi ile analiz edilmis, %99 giivenilirlikte sosyal medya kullanim siireleri degiskenine gore
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kitle iletisim araglar1 ve medya kullaniminin bireylerin satin alma davranislar1 agisindan
tutumlar, problem tanimlama, alternatif ¢dziim arama, bilgilerin degerlendirilmesi ve satin
alma sonrasi davraniglarinin farklandigi (F= 73,244; p<0,01 , F= 16,248; p<0,01, F=17,878;
p<0,01, F=17,819; p<0,01 F= 13,430; p<0,01) tespit edilmistir.

Bu farklihgin kaynagmim degerlendirmek iizere PostHoc Tukey HSD testi
yapilarak kimin lehine oldugu arastirilmistir ve bulgular asagida verilmistir. Hipotez

(Ha4) kabul edilmistir.

Tablo 31 Katilimeilarin Sosyal Medya Kullanim Sikligi Degiskeni Farklilik Kaynagi (Posthoc Tukey
HSD Testi) Analizi Cizelgesi

Multiple Comparisons
Sosyal Medya Haftalik Kullanim Siiresi Sar:il?m]a; Std. Hata | P ZSI:/()SSIT:GI;J/:;?E:I
Tukey |4-6saat | 1-3saat -,90351" ,10403 ,000 |-1,1717 |-,6353
Tutum Ortalamas: | o0 7-9 saat 104315 | ,08697  |,000 |-1,2674 |-8189
10 saat veya Gistii | -1,23684" | ,09584 ,000 |-1,4839 |-9898
Tukey |4-6saat | 1-3saat -,27456" ,09191 016 |-5115 |-,0376
Problemi “giigma | HSH 7-9 saat -32456" 07684  |,000 |-5227 |-1265
Ortalamasi ! : ! ! :
10 saat veya iistii | - 58097 ,08467 000 |-7993 |-3627
) Tukey |7-9saat | 1-3saat -,22676" ,06952 ,006 | -,4060 |-,0475
pltematil  AZERIRSD 4-6 saat -39360° | 05786 | 000 |-5428 |-2444
10 saat veya iistii | -,05676 06411 812 [-2220 |,1085
Bilgilerin Tukey | 7-9saat | 1-3 saat -,56622" ,08004 ,000 |-7726 |-,3599
Degerlendirilmesi | HSP 4-6 saat - 18113 06661 | 034 |-3528 |-0004
Ortalamas! 10 saat veya iistii | -,07519 ,07380 739 |-2655 | 1151
Tukey |7-9saat | 1-3 saat -,21892" ,05233 ,000 |-3538 |-0840
Efi?anglgﬁaliﬁgfm HSD 4-6 saat -07097 04355 | 363 |-1832 | 0413
10 saat veya Gistit | -,27362" ,04825 ,000 |-3980 |-1492
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Sosyal medya haftalik kullanim siiresi degiskenine gore kitle iletisim araglari
ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma davraniglari tutumlari ve problemi
tanima asamasi bakimindan 4-6 saat kullananlar lehine diger siirelerde kullananlar
aleyhine farklanma oldugu tespit edilmistir. Alternatiflerin aranmasi, bilgilerin
degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davranig kriterleri agisindan 7-9 saat

kullananlar lehine diger siireyle kullananlar aleyhine farklandigi tespit edilmistir.

Bu durum insanlarin problemin taninmasi ve tutumlar1 bakimindan yaptiklar
arastirmalar icin genellikle 4-6 saat zaman ayirdiklarini fakat alternatif ararken,
bilgileri degerlendirirken ve satin alma sonras1 davranig sergilerken daha fazla sosyal

medyaya zaman harcadiklarin1 gostermektedir.
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3.4.9.5 Bireylerin Satin Alma Davramis1 Karar Siirecine Haftahk Kitle

fletisim Arac¢lar1 Kullanim Siiresi Etkisinin Analizi

Tablo 32Katilimeilarin Kitle Tletisim Araglar1 Kullanim Siklig1 Degiskeninin Farklilik Analizi

Cizelgesi
ANOVA
Kareler Ortalamanin
toplami1 sd Karesi F P
Gruplar arasi 105,703 4 26,426 43,471 | ,000
Tutum Ortalamasi Gruplar i¢i 291,182 479 ,608
toplam 396,885 483
Gruplar arasi 12,416 4 3,104 6,708 ,000
Problemi Tanima Ortalamas1 | Gruplar igi 221,670 479 ,463
toplam 234,086 483
Gruplar arasi 7,897 4 1,974 7,502 ,000
Alternatif Arama Ortalamas1 | Gruplar i¢i 126,051 479 263
toplam 133,948 483
. 3 - ) Gruplar arasi 6,169 4 1,542 4,312 ,002
gﬂiﬁ;‘:ﬂ DeZer QRIS [Gr i) 171,308 | 479 358
toplam 177,477 483
Gruplar arasi 9,231 4 2,308 17,067 ,000
(S)‘ﬁar’?lg;a SR I Lo ig 64765 | 479 135
toplam 73,996 483

Yapilan analiz sonucunda 0,05 anlamlilik seviyesi ya da %95 giivenilirlikte haftalik
kitle iletisim araglar1 kullanim siiresi degiskenine gore kitle iletisim araglar1 ve sosyal
medya kullaniminin bireylerin satin alma davranislar agisindan farklilik olup olmadigi Anova
(F) testi ile analiz edilmis, %95 giivenilirlikte kitle iletisim araglari kullanim stireleri
degiskenine gore kitle iletisim araglari ve medya kullaniminin bireylerin satin alma
davraniglart agisindan tutumlar, problem tanimlama, alternatif ¢dziim arama, bilgilerin

degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davranislarinin farklandig1 (F= 43,471; p<0,01 , F=
6,708; p<0,01, F=7,502; p<0,01, F=4,312; p<0,05 F=17,067; p<0,01) tespit edilmistir.

Bu farklihigin kaynaginin degerlendirmek iizere PostHoc Tukey HSD testi

yapilarak kimin lehine oldugu arastirilmistir ve bulgular asagida verilmistir. Hipotez
(Hs) kabul edilmistir.
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Tablo 33Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Sikligi Degiskeni Farklilik Kaynagi (Posthoc Tukey
HSD Testi) Analizi Cizelgesi

Multiple Comparisons
95% Giiven Aralig1
oy . Ortalama Std.
Haftalik Kitle Iletisim Araglari Kullanim Siireleri P ..
¥ ¢ Fark (I-J) Hata Alt Siur | Ust Suur
Tutum Ortalamasi Tukey | Hig 1-3 saat -,91116" ,14787 |,000 -1,3160 | -,5063
HSD Biri 4-6 saat -1,564167" ,15915 | ,000 -1,9775 | -1,1059
7-9 saat -2,06439" ,18114 | ,000 -2,5604 | -1,5684
10 saat veya iistii | -1,11167" ,15835 | ,000 -1,5453 | -,6781
Problemi Tanima | Tukey | 10 Hig Biri ,21333 ,13816 | ,534 -,1650 ,5917
Ortalamasi HSD saat 1-3 saat ,30767" ,08253 | ,002 ,0817 ,5336
veya
ﬁszi 4-6 saat 49111 09720 |,000 |,2250 |,7573
7-9 saat ,24364 ,12307 | ,277 -,0933 ,5806
Alternatif Arama | Tukey |7-9 Hig Biri ,42500" ,11918 |,004 ,0987 ,7513
Ortalamasi HSD saat | 1-3 saat ,08302 ,08498 | ,866 -,1497 3157
4-6 saat 28333 09339 [,021  |,0276 | ,5391
10 saat veya {istii | ,30400" ,09280 | ,010 ,0499 ,5581
Bilgilerin Tukey | 7-9 | Hig Biri -38636° | ,13894 |,044  |-7668 |-,0059
Degerlendirilmesi HSD saat
Ortalamast 1-3 saat -,34706" 09907 |,005 |-6183 |-0758
4-6 saat -,20581 ,10887 | 324 -5039 | ,0923
10 saat veya tstii | -,16970 ,10819 | ,518 -4659 | ,1265
Satin  Alma  Sonrasi | Tukey |7-9 Hig Biri -,25884" ,08543 | ,022 -,4928 -,0249
Davranig Ortalamasi HSD saat 1-3 saat -,18468" ,06092 | ,021 -,3515 -,0179
4-6 saat -,25421" ,06694 | ,002 -,4375 -,0709
10 saat veya listii | . 48606" | 06652 |,000 |-6682 |-3039
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Kitle iletisim araglar1 haftalik kullanim stiresi degiskenine gore kitle iletisim
araglari ve sosyal medya kullanimimin bireylerin satin alma davranislar1 tutumlari
bakimindan hi¢ kitle iletisim araglart kullanmayanlar lehine diger siirelerle

kullananlarin aleyhine farklandig: tespit edilmistir.

Bu durum insanlarin kitle iletisim araglari kullanmak suretiyle tutumlarinin
degistigini ifade edilebilir yani ne kadar ¢ok kitle iletisim araci kullanilirsa tutumlarda

o kadar farklanma olabilir.

Kitle iletisim araglar1 haftalik kullanim siiresi degiskenine gore kitle iletisim
araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma davraniglar1 problemi
tanima agamasinda 10 saat ve iizeri kullananlar aleyhine daha az kullananlar lehine
farklandig1 goriilmistiir. Ayrica hi¢ kullanmayanlarin problemi tanima asamasinda

istatistiksel olarak bir deger ifade etmedigi tespit edilmistir.

Bu durum insanlarin kitle iletisim araci kullanim siireleri arttik¢a problemi

cozmekten uzaklastiklarini yani mantikli muhakeme yapamadiklarin1 dolayisiyla
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problemleri ¢ézmede yetersiz kaldiklart gosterebilir. Hi¢ kullanmayanlarin ise
problemin farkinda olmasi diisliniilemez dolayisiyla problemi ¢ézmek igin

farkindaligin esas oldugu sdylenebilir.

Kitle iletisim araglar1 haftalik kullanim stiresi degiskenine gore kitle iletisim
araglar1 ve sosyal medya kullaniminin bireylerin satin alma davraniglar: alternatifleri
arama agsamasinda 7-9 saat kullananlar aleyhine diger siirelerle kullananlarin aleyhine
farklandig1 ayrica bilgilerin degerlendirilmesi ve satin alma sonrasi davranis
asamasinda 7-9 saat kullananlar lehine diger siirelerle kullananlar aleyhine farklandigi
tespit edilmistir. Buradan ¢ikarilacak sonu¢ ise kitle iletisim araglarini hig
kullanmamak da insanlar i¢in olumsuz etki yaparken c¢ok kullanmak da

olumsuzluklara sebep oluyor, dolayisiyla kararinda kullanmak gerektigi sdylenebilir

3.4.9.6 Bireylerin Satin Alma Davrams1 Karar Siirecleri (Maruz Kalma,
Tutum, Problemi Tamma, Alternatiflerin Degerlendirilmesi, Bilgilerin
Degerlendirilmesi Ve Satin Alma Sonrasi Davrams) Arasindaki Tliski

(Korelasyon) Analizleri

Sosyal medya kullaniminin satin alma davranisi tizerine etkisi maruz kalma,
tutum, problemi tanima, alternatiflerin degerlendirilmesi, bilgilerin degerlendirilmesi
ve satin alma sonrasi davranis arasindaki iliski diizeyini gostermek iizere korelasyon

analizleri yapilmis ve asagida Tablo 34’de gosterilmistir.
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Tablo 34: Katilimcilarin Maruz Kalma, Tutum, Problemi Tanima, Alternatiﬂerin Degerlendirilmesi,
Bilgilerin Degerlendirilmesi Ve Satin Alma Sonras1 Davranis Arasi Iligki Cizelgesi

Correlations

Satin
Maruz Tutum Problemi | Alternatif | Bilgilerin Alma
Kalma Ortalamast Tanima Arama Degerlendirilmesi | Sonrasi
Ortalamasi Ortalamasi | Ortalamasi | Ortalamasi Davranis
Ortalamasi
Maruz Kalma | Pearson 1
Ortalamas1 Correlation
Sig. (2-tailed)
N 484
Tutum Ortalamas1 | Pearson ”
Correlation 473 1
Sig. (2-tailed) | 000
N 484 484
Problemi ~ Tanima | Pearson - =
Ortalamasi Correlation 1284 1275 1
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000
N 484 484 484
Alternatif ~ Arama | Pearson -
Ortalamast Correlation -082 -139 -029 1
Sig. (2-tailed) | 071 ,002 523
N 484 484 484 484
Bilgilerin Pearson . . A
Degerlendirilmesi | Correlation -127 1092 079 399 1
Ortalamasi . -
Sig. (2-tailed) | ,005 ,043 ,084 ,000
N 484 484 484 484 484
Satin Alma Sonrasi Pearson_ 216™ 181" 272 -032 120 1
Davranisg Correlation
Ortalamast Sig. (2-tailed) | 000 ,000 ,000 482 008
N 484 484 484 484 484 484

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Ural ve Kilig'a gore degiskenler arasindaki iliskinin diizeyi, korelasyon

katsayisinin 0-0,29 arasinda olmas1 durumunda zayif veya diisiik, 0,30-0,64 arasinda

olmas1 durumunda orta, 0,65-0,84 arasinda olmas1 durumunda kuvvetli veya yiiksek,

0,85-1 arasinda olmast durumunda ise ¢ok kuvvetli veya cok yiiksek seklinde

yorumlanmir. Korelasyon katsayisinin  karesine (r%) "belirlilik (determinasyon)

katsayis1" denir. Bu katsayi, bir degiskenin diger degiskene hangi oranda bagl

oldugunu gosteren, bir degiskendeki degisimlerin ylizde kaginin diger degisken

tarafindan agiklanacagini belirten katsayidir. Bu say1 0 ile 1 arasinda deger alir (Ural

ve Kilig, 2013, 245).

Tablo 34’deki, iliski (Korelasyon) analizleri incelendiginde asagidaki

bulgulara ulagilmistir.
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Tabloda goriilecegi tizere “maruz kalma” ile “tutum” davraniglar1 arasinda %99
giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve orta siddette (r=0,473), anlaml1 bir iligki vardir
(p<0,01).

Tabloda goriilecegi tizere “maruz kalma” ile “problemi tanima” davranisi
arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve diisiikk siddette (r=0,284),
anlamli bir iliski vardir (p<0,01).

Tabloda goriilecegi lizere “bireylerin tutumlar1” ile “problemi tanima”
davranig1 arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve diisiik siddette

(r=0,275), anlaml bir iligki vardir (p<0,01).

“Bireylerin tutumlar1” ile ‘“alternatifleri arama” davranisi arasinda %95
giivenilirlikte negatif yonlii, dogrusal ve diisiik siddette (r=- 0,139), anlaml1 bir iligki
vardir (p<0,05).

Tabloda goriilecegi lizere “maruz kalma” ile “bilgilerin degerlendirilmesi”
davranig1 arasinda %95 giivenilirlikte negatif yonlii, dogrusal ve diisiikk siddette (r=-
0,127), anlaml1 bir iligki vardir (p<0,05).

Tabloda goriilecegi iizere “tutum” ile “bilgilerin degerlendirilmesi” davranisi
arasinda %95 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve diisiik siddette (r=0,092),
anlaml1 bir iligki vardir (p<0,05).

Tabloda goriilecegi tizere “bilgilerin degerlendirilmesi” ile “bilgilerin
degerlendirilmesi” davranisi arasinda %99 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve

diistik siddette (r=0,399), anlaml1 bir iligki vardir (p<0,01).

Tabloda goriilecegi ilizere “satin alma sonrasi davranis” ile “maruz kalma,
tutum ve alternatiflerin arastirilmasi” davraniglar: arasinda %99 giivenilirlikte pozitif
yonlii, dogrusal ve diisiik siddette (r=0,216, r=0,181, r=0,272), anlaml bir iliski vardir
(p<0,01). Ayrica “satin alma sonrasi davranig” ile “bilgilerin degerlendirilmesi”
davranig1 arasinda %95 giivenilirlikte pozitif yonlii, dogrusal ve diisiik siddette
(r=0,120) anlaml1 bir iligki vardir (p<0,05).

He hipotezi kismen dogrulanmistir.
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3.4.9.7 Bireylerin Demografik Ozellikleri Ve Maruz Kalma Siirelerinin
Satin Alma Sonrasi Davramislar1 Uzerine Etki (Regresyon) Analizleri

Bu boliimde katilimcilarin “yas, cinsiyet, giinliik kullanilan sosyal medya tiirti,
haftalik sosyal medya kullanimi ve haftalik kitle iletisim araglar1 kullaniminin® satin
alma sonrasi davranis tarzlari agisindan etkisinin olup olmadigini 6lgmek iizere

regresyon analizi kullanilmis ve yorumlanmustir.

Ayrica katilmcilarin  “maruz  kalma”, “tutumlar1”, “problemi tanima”,
“alternatifleri arama” ve “bilgilerin degerlendirilmesi” degiskenleri ile satin alma
sonras1 davranis tarzlart arasindaki etkinin olup olmadigini 6l¢mek {izere regresyon
analizi kullanilmig ve yorumlanmustir.

Tablo 35: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri ve Maruz Kalma Siirelerinin Satin Alma Sonrasi
Davranislarina Etki Tablosu

Model Summary®

Model |R R? Diizeltilmis R? Tahmin Std. Hatas Durbin-Watson
1 ,4382 ,192 ,182 ,35399 1,584

a. Predictors: (Constant), Yas, Cinsiyet Giinlik olarak asagidaki sosyal medya sitelerinden hangisini kullaniyorsunuz,
Haftalik kitle iletisim araglarina harcanan zaman, Haftalik sosyal medya sitelerinde harcanan zaman, Sosyal medya
sitelerinde bir {iriin / hizmet ile ilgili bilgilerini ilk olarak arayabileceginizi diisiiniiyor musunuz?

b. Dependent Variable: Satin Alma Sonrasi Davranig Ortalamasi

ANOVA?2

Model ?g;ﬂirn SDirrt()aiS(;tsl:k Kareler Ortalamasi F P.

1 | Regression 14,224 6 2,371 18,919 |,000°
Residual 59,772 477 125
Toplam 73,996 483

a. Dependent Variable: Satin Alma Sonrasi Davranig Ortalamasi

b. Predictors: (Constant), Yas, Cinsiyet Giinliik olarak agagidaki sosyal medya sitelerinden hangisini kullaniyorsunuz, Haftalik kitle iletigim
araglarina harcanan zaman, Haftalik sosyal medya sitelerinde harcanan zaman, Sosyal medya sitelerinde bir {iriin / hizmet ile ilgili bilgilerini
ilk olarak arayabileceginizi diigiiniiyor musunuz?

Katilimeilarin “yas, cinsiyet, giinlilk kullanilan sosyal medya tiirii, haftalik
sosyal medya kullanimi1 ve haftalik kitle iletisim araglari kullaniminin™ satin alma
sonrast davranisa etkisi 0,05 anlamlilik seviyesinde yani %95 giivenilirlikte olup

olmadigi ¢oklu regresyon (etki) analiziyle (Tablo36) incelenmistir.
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Yapilan regresyon analizi sonucunda p<0.01 anlamlilik seviyesinde yas,
cinsiyet, giinliikk kullanilan sosyal medya tiirii, haftalik sosyal medya kullanim1 ve
haftalik kitle iletisim ara¢lar1 kullaniminin 0,192 (%19,2) oraninda, dogrusal ve pozitif
yonde satin alma sonrasi davranist etkiledigi tespit edilmistir (R= 0,438; R?= 0,192;
Diizeltilmis R? =0,182; F=18,919; p<0.01).

Tablo 36: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Maruz Kalma Siirelerinini Satin Alma Sonrasi
Davranislarina Etki Yonii ve Giicii Cizelgesi

Coefficients?
Standart olmayan | Standart etmen
Model etmen katsayilari katsayilar t p
B Std. Hata | Beta
1 | (Constant) 1,823 |,149 12,245 | ,000
Yas ,075 | ,020 ,180 3,765 ,000
Cinsiyet -,311 |,039 -,397 -7,937 | ,000
Giinliik olarak asagidaki sosyal medya sitelerinden hangisini 066 016 183 4112 000
kullaniyorsunuz
Haftalik sosyal medya sitelerinde harcanan zaman 020 |,018 ,052 1,125 ,261
Haftalik kitle iletisim araglarina harcanan zaman 141 ,016 ,458 9,046 ,000
A. Dependent Variable: Satin_Alma_Sonrasi_Davranis_Ortalama

Katilimcilarin satin alma sonras1 davranisina yas degiskenin %18,0 oraninda
(t=3,76; p<00,1), cinsiyet degiskenin % 39,7 oraninda (t= -7,937; p<00,1), sosyal
medya tiirii degiskenin %18,3 oraninda (t=4,112; p<00,1) ve haftalik kitle iletisim
araglart kullaniminin %45,8 oraninda (t=9,046; p<00,1) etkide bulundugu tespit
edilmistir. Ayrica haftalik sosyal medya kullaniminin satin alma sonrasi davranigina

etkisinin olmadig: tespit edilmistir (P>0,05).

Bu baglamda Y= a + bX regresyon formiilasyonunda etki degerleri yerlerine

yerlestirildiginde;

Satin Alma Sonras1 Davranig = 1,823 + 0,180 Xyas - 0,397 Xcinsiyet +0,183 Xsosyal

Medya Tiiri +0,458 XKitle fletisim Araglant &€ seklinde ifade edilebilir.

Buna gore H7 hipotezi kismen dogrulanmaistir.
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3.4.9.8 Bireylerin Maruz Kalma, Tutum, Problemi Tamima, Alternatif
Arama, Bilgilerin Degerlendirilmesi Davramislarinin Satin Alma Sonrasi

Davramslari Uzerine Etki (Regresyon) Analizleri

Tablo 37: Katilimcilarin Maruz Kalma, Tutum, Problemi Tanmima, Alternatif Arama, Bilgilerin
Degerlendirilmesi Davraniglarinin Satin Alma Sonrast Davraniglarina Etki Cizelgesi

Model Summary®

Model |R R? Diizeltilmis R?> | Tahmin Std. Hatas: | Durbin-Watson
1 ,3392 ,115 ,106 ,37009 1,773

a. Predictors: (Constant), Maruz Kalma Ortalamasi, Tutum Ortalamasi, Problemi Tanima Ortalamasi, Alternatif Arama
Ortalamasi, Bilgilerin Degerlendirilmesi Ortalamast.
b. Dependent Variable: Satin Alma Sonras1 Davranis Ortalamasi

ANOVA?
. | Kareler
Model narelep Serbestl!k Ortalam |F P.
Toplami Derecesi N
1 Regression 8,526 5 1,705 12,449 |,000°
Residual 65,470 478 ,137
Toplam 73,996 483
a. Dependent Variable: Satin Alma Sonras1 Davrams Ortalamas:
b. Predictors: (Constant), Maruz Kalma Ortalamasi, Tutum Ortalamasi, Problemi Tanima Ortalamasi, Alternatif Arama
Ortalamasi, Bilgilerin Degerlendirilmesi Ortalamasi.

Katilimcilarin maruz kalma ortalamasi, tutum ortalamasi, problemi tanima
ortalamasi, alternatif arama ortalamasi, bilgilerin degerlendirilmesi ortalamasinin satin
alma sonrast davranigina etkisi iizerine 0,05 anlamlilik seviyesinde yani %95
glivenilirlikte etkisinin olup olmadigi ¢oklu regresyon (etki) analiziyle (Tablo 38)

incelenmistir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda p<0.01 anlamlilik seviyesinde maruz
kalma ortalamasi, tutum ortalamasi, problemi tanima ortalamasi, alternatif arama
ortalamasi, bilgilerin degerlendirilmesi ortalamasinin 0,115 (%11,5) oraninda,
dogrusal ve pozitif yonde satin alma sonrasi1 davranisi etkiledigi tespit edilmistir (R=

0,339; R?= 0,115; Diizeltilmis R? =0,106; F=12,449; p<0.01).
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Tablo 38: Katilimcilarin Maruz Kalma, Tutum, Problemi Tanima, Alternatif Arama, Bilgilerin
Degerlendirilmesi Davramiglarinin Satin Alma Sonrasi Davraniglarina Etki Yonii ve Giicii Tablosu

Coefficients?

Standart olmayan etmen | Standart etmen
Model katsayilar katsayilar t p
B Std. Hata Beta

1 | (Constant) 1,688 141 11,954 | ,000
Maruz Kalma Ortalamasi ,120 ,039 ,158 3,107 ,002
Tutum Ortalamasi 011 ,022 ,027 ,520 ,604
Problemi Tanima Ortalamasi ,116 ,026 ,206 4,505 ,000
Alternatif Arama Ortalamasi -,051 ,036 -,069 -1,437 ,151
Bilgilerin Degerlendirilmesi Ortalamasi ,096 ,032 ,149 3,060 ,002

A. Dependent Variable: Satin Alma Sonrasi Davranis Ortalamasi

Katilimeilarin satin alma sonrasi davranigina maruz kalma degiskenin %15,8

oraninda (t=3,107; p<00,5), problemi tanima degiskenin %20,6 oraninda (t= 4,505;

p<00,1), bilgilerin degerlendirilmesi degiskenin %14,9 oraninda (t= 3,060; p<00,5)

etkide bulundugu tespit edilmistir.

Ayrica tutum ve alternatif arama degiskenlerinin satin alma sonrasi1 davranigina

etkisinin olmadig: tespit edilmistir (P>0,05).

Bu baglamda Y= a + bX regresyon formiilasyonunda etki degerleri yerlerine

yerlestirildiginde;

Satin Alma Sonrasi Davranis = 1,688 + 0,158 X v kama 70,206 X psiemi tamma +0,149
X g pezernsiimess + € $€klinde ifade edilebilir.

Buna gore Hs hipotezi kismen kabul edilmistir.

Sonug olarak;

H1  Hihipotezi kabul edilmistir.
H2 H2 hipotezi kismen kabul edilmistir.
H3

H4 Ha hipotezi kabul edilmistir.

H5 Hs hipotezi kabul edilmistir.

Hs hipotezi kabul edilmistir.

H6 He hipotezi kismen kabul edilmistir.
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H7 H7 hipotezi kismen kabul edilmistir.

H8 Hs hipotezi kismen kabul edilmistir.
3.5 SONUC VE ONERILER

Sosyal medyanin sundugu erisilebilirlik ve seffaflik, tiiketicilerin kendilerini
bugiiniin pazarinda nasil konumlandirmalar1 gerektigine ve sirketlerin yeni bir
pazarlama zihniyetiyle kendilerini gelistirmelerinin  gerekli olduguna dair
degisikliklere yol agti. Arastirmada, Dijital Cagda tiiketici davraniglarinin nasil
degistigine, 6zellikle sosyal medyaya kisisel ilgileri nasil tetikliyor sorularina cevaplar
aradik. Aragtirmanin genel amaci, sosyal medyanin hem teoride hem de pratikte

tilketici karar verme siirecini nasil, ne zaman ve neden etkiledigini agiklamakti.

Isletmelerin bu pazarlama trendinden faydalanmasina yardimci olmay1
amaglayan sosyal medya pazarlamasi ile ilgili ¢ok sayida rapor bulunmaktadir. Cogu
zaman, isletmeler yeni pazarlama ¢aginda, drnegin bir Facebook sayfasi olusturarak
misterilerin 1lgisini ¢ekmek ic¢in dogru yolda olduklarini varsayiyor; aslinda,

misteriler igletmeler ile ayn1 resmi paylagsmayabilir.

Bu nedenle arastirma, tiiketicilerin tiim siire¢ i¢inde sosyal medyay: nasil
algiladiklarin1  tespit ederek, sosyal medyanin karar alma siireclerinde farkh
asamalardaki etkilerini agiklamayr amaglayan Dicle Universitesi Ogrencilerinin

tiiketici algilamalarinin nasil olduguna dair yapilmistir.

Buna ek olarak, arastirmalar, sirketlere bu bakis acisiyla yeni bakis acilar
kazanmalar1 ve sosyal medya araciliiyla potansiyel tuzaklar1 ve firsatlar1 tespit
etmelerine, ornegin karar verme siirecine dogru zamanda karar vermek icin uygun

yollar gelistirmek ya da daha iyi bir hale getirmek i¢in yardimci olabilirler.

Temel olarak, arastirmanin teorik ¢ercevesi tiiketici satin alma modeli lizerine
insa edilmistir ve sosyal medyanin agirlikli olarak pazarlamaya getirdigi

degisimlerden bahsedilmistir.
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Asagidaki boliim, arastirma bulgularindan elde edilen sonuglari sunmaktadir.
Bununla birlikte, daha fazla tartisma ve kisitlamalar ana hatlariyla ve miizakere

edilecektir.

Arastirmanin amaci, sosyal medyanin tiiketici karar verme siirecine neden, ne
zaman ve nasil etki ettigini agiklamakti. Arastirma sorulari, konuyu daraltmak ve
arastirmacinin  konunun agiklamalarini tanimlamasimna yardimcit olmak igin

tasarlanmistir.

Baslangicta, sosyal medya hem tiiketicilere hem de isletmelere biiyiik
degisiklikler getirmistir, arastirmanin bulgular1 teorik cergevede sunulan teoriler,
boliim 1 ve 2 ile tutarhidir. Anketten toplanan veriler, sunulanlarla baglantili olarak

detaylandirilmistir.

Aragtirmanin veri analizi, sosyal medya veya kitle iletisim araglari ile ortak bir
alanda ne olursa olsun, tiiketicilerin bir satin alma ger¢eklesmeden Once bilgiye

katilma, isleme ve segme konusunda oldukg¢a secici olduklarini kanitlamistir.

Bilgiye maruz kalma, bilginin ilk asamasinda oldukga segicidir, ¢linkii
tiiketiciler, tiikketicinin maruz kalacag bilgi tiiriinii belirleyen bilgi kaynagi se¢imlerine
sahiptir. Dikkat edilmesi gereken, kisisel tutum, bilgi edinme ve degerlendirme
stirecinde altin1 ¢izen 6nemli bir faktordiir. Sonug olarak, {iriin veya hizmetlerle ilgili
kesin kararlar esas alinmadig1 gibi, tiiketicilerin arayacagi ve sonucta bilgi aliminin

kapsamini etkiledigi hayati bir belirleyicidir.

Oziinde, sosyal medyada bulunan tiim platformlar teorik ve pratik olarak
vurgulanan iki yonlii bir iletisim akis1 sunmaktadir. Sonug olarak, sosyal medyanin bu
temel 6zelligi, bilginin sosyallesmesini destekleme konusunda yeni bir manzara
yaratmis ve pazarlamacilart kitlesel medya pazarlamasi ile ugrasirken eski

zihniyetlerini birakmaya zorlamistir.

Bireylerden toplanan geri bildirimler olarak, 6zellikle sosyal medya ile
tiketicilerin, pazarlama reklamlarin1 veya cilali sloganlar1 bastiran miisteri

deneyimlerine ve agizdan agiza iletisime erisebildiklerini vurgulamistir.

118



Bagka bir deyisle, sosyal medya tlizerinden pazarlama, tiiketici agisindan uygun
bir iirlin yerlestirme yerine, tiiketiciyle ilgili yliksek kaliteli igerikler olugturmaktan
daha fazladir. Ayrica, sosyal medya lizerinden pazarlama, tiiketiciler ve sirketler

arasindaki iliskilerin kurulmasina odaklanmaktadir.

Arastirma bulgulari, tiiketicilerin yeni pazarlama yaklasimindaki konumunun
merkezi agirlik oldugunu, ¢ilinkii tiiketicilerin giiclendigini gostermistir. Ankete
katilanlarin ¢ogu, sosyal medyanin birbirleriyle ve sirketle iletisim kurmak i¢in daha

etkili bir platform sagladigini belirtti.

Arastirmanin temel amaci, sosyal medyanin karar alma siirecinin her
asamasinda tiiketicilere getirdigi degisiklikleri bulmakti. Bulguya gore, sosyal medya
Dicle Universitesi dgrencileri arasinda bir alimin tetiklenmesi icin giiclii bir arag
olarak kabul edilebilir. Sosyal medyayi ilgili bilgiyi elde etmede giiglii bir arag olarak
kabul ederken, kitle iletisim araglari belirli indirimler veya promosyonlar hakkinda

farkindalik yaratmaktadir.

Teoride, kitle iletisim araglar1 yoluyla bilgiye maruz kalinmasi, bireylerin
bilingsizce maruz kalmalar1 pasif bir silire¢ olarak kabul edilir. Ancak, tiiketiciler
inisiyatifle bilgi ararken, aktif bir slire¢ olarak algilanir. Arastirma bulgularinda
tiikketiciler, sosyal medya platformlarindaki bilgilerin erisilebilirligi ve erisilebilirligi

nedeniyle bilgi edinimi siirecinde aktif rol oynamaktadir.

Aragtirma boyunca sosyal medyanin tiiketicilere sundugu bilgilerin
erigilebilirligi ve seffaflig1 belirtilmistir. Tiiketiciler, yalnizca genis bir aralikta degil,
ayn1 zamanda daha hizli bir sekilde aradiklar1 bilgiye erisebilirler. Kitle iletisim
araglarinda ise igerikler kontrol edilemez ve izlenemez, bu nedenle tiiketicilerin kaygi
duydugu yanls bilgi edinme sans1 daha yiiksektir. Is baglaminda, pazarlamacilarin
sosyal medyadaki kotii agzin farkinda olmalar1 gerekir, ¢iinkii ¢ok hizli yayilabilir ve

markanin itibarina zarar verebilir.

Arastirma bulgular, tiiketicilerin Dicle Universitesi dgrencilerinin alim sonrasi
davraniglariyla ilgili mevcut durumu ortaya koydu. Birgok kisi, sosyal medya ile

goriislerini dile getirebildiklerini ve diger tliketicilerle ve sirketle daha etkin bir sekilde
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iletisim kurabildiklerini kabul ettiler. Bununla birlikte, birgogu, geri bildirimlerini dile
getirmek ve yorumlarini sosyal medya araciligiyla akranlarina, arkadaslarina veya aile
tiyelerine iletmek i¢in cesaretlendirildiklerini ifade ettiler dolayisiyla sirketlerin de

sosyal medya pazarlamasina 6nem verdiginin bir kanit1 oldu.

Aragtirmamiza gore Cinsiyet demografik verisi acgisindan kadin ve erkeklerin
sosyal medya kullanimi satin alma davranisi lizerinde farklilik ortaya koymustur. Satin
alma sonrasi erkekler sosyal medyada paylasim yapmazken veya ¢ok az yaparken
kadinlar bu konuda cok istekli olarak paylasimlarda bulunmuslardir. Problemin
taninmasi1 kisminda ise bir farklilik ortaya ¢ikmamistir. Yani ister kadin olsun ister

erkek ihtiyaclar ikisi i¢in de aynidir.

Sosyal medyay:1 ozellikle gen¢ kusagin ¢ok fazla kullandig1 30-40 yas arasi
grubun ise daha az kullandig1 tespit edilmistir. Bu durum ilerde yeni yetisen geng

nesillerin de sosyal medyay1 ¢ok fazla kullanacaklarinin gostergesidir.
Sosyal Medya Kullanicilarina Tavsiyeler:

Sosyal medya herkesin katilabilecegi son derece 6zgiir bir mecra oldugu i¢in
hemen her konuda bilgi bulamak miimkiinken giivenilir bilgi bulmak biraz
zorlagmaktadir. Dolayisiyla kullanicilarin glivenilir bilgi paylagimlart diger insanlarin
dogru bilgiye ulagsmasi agisindan son derece onemlidir. Kullanicilar kesin ve emin
olduklar1 veya tecriibe ettikleri bilgileri sosyal medya mecralarinda paylasirlarsa
insanlar daha kaliteli bilgiye ulagabilirler. Yani paylasilan bilgilerin dogru olmasi son

derece Onemlidir.

Insanlar sosyal medyaya bakarak tiiketici satin alma davranisi
sergilemektedirler. Yanlis paylasilan bilgiler insanlarin yanlis satin alma davranis
sergilemelerine sebep olacagindan insanlarin zaman ve para kaybina ugrayacagi
kesindir. Bu durum da sosyal medya insanlar i¢in yanls bilgilerin dolastig1 bir mecra

haline donecektir.

Eger sosyal medyadaki bilgiler giivenilir olmaktan ¢ikarsa veya insanlar sosyal

medyaya giivenmeyi birakirsa kullanim oranlar1 diisecek ve artik paylasilan higbir
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bilgi deger ifade etmeyecek hale gelecektir. Burada mevcut kullanicilara verilecek

Odev paylasilan bilgilerde dogru ve diiriist olunmasi gerektigidir.
Sosyal Medya Uzerinden Pazarlama Yapan Kurumlara Tavsiyeler:

Sosyal medya kullanim1 diinyada her gecen giin artmakta ve milyarlarca insan
her giin sosyal medya mecralarinda gezinmektedir. Oturduklari yerden diinyanin 6biir

ucu ile iletisim kurabilmekteler ve bunu ¢ok az bir masrafla yapabilmekteler.

Daha onceleri bir firmanin iirliin veya hizmetini tanitabilmesi kitle iletisim
araglar1 ile miimkiin olabilirken simdi sosyal medya araciligi ile hemen herkes
tarafindan farkina varsin-varmasin yapilabilmektedir. Sosyal medya bu kadar genis
kapsamli ve glizel bir imkani1 firmalara sunmaktadir. Hatta higbir kitle iletisim araciyla
reklam vermemesine ragmen diinyaya adim1 duyurabilen firmalar giliniimiizde
mevcuttur. Xiaomi firmasi reklama hig¢ biitce ayirmamasina ragmen diinyanin en ¢ok
telefon satan firmalarindan biri olmayr sosyal medya ve internet araciligiyla

basarabilmektedir.

Firmalarin sosyal medya ¢aginda mutlaka ama mutlaka sosyal medyadan uzak
kalmamalar1 gerekmektedir. Insanlar artik online alis-veris yapmayi daha cazip
buluyorlar fakat alis-veris sonrasi muhatap bulmakta zorlaniyorlar. Bu sebeple
firmalarin sosyal medyayi aktif kullanip miisterilerine her zaman hizmet verebilmeyi,

sanki yliz yiize alig-veris yaptyormus gibi hissettirmeyi basarmalari sarttir.

Sosyal medyay1 tutundurma caligmalar1 agisindan rantabl kullanmalar1 son
derece onemlidir. Kullanicilara verdigimiz tavsiye gibi firmalarin da sosyal medyada
dogru bilgiler paylasmasi hem firma itibar1 ac¢isindan hem de potansiyel miisterilere
ulasabilme agisindan son derece dnemlidir. Sosyal medyanin iki tarafli iletisim kanali
oldugu unutulmadan insanlardan geri doniit almay1 dncelik haline getirmeli ve bu geri

beslemeler sayesinde miisteri memnuniyetini arttirmay1 amaglamalidirlar.
Sosyal Medya Sitelerine Tavsiyeler:

Giliniimiiz ve gelecek sosyal medyanin daha da gelisecegi giinler olacaktir. Eger

elimizde bulunan bu imkan iyi degerlendirilmezse maalesef tarihin ¢oplerinden biri
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olmaya mahkumdur. Sosyal medya siteleri i¢in de ayn1 durum gecerlidir. Insanlar en
kolay kullanabilecekleri platformlari tercih edeceklerdir. Sosyal medya sitelerinin
kendilerini siirekli giincel tutmalar1 ve uygunsuz igeriklerin yayilmasini engellemeleri

son derece Oonemlidir.

Eger bir site giivenilirligini kaybederse kullanici sayis1 hizla diisecektir. Bir
arastirmaya gore insanlar memnuniyetlerini ii¢ kisiyle paylasirken memnun
olmadiklar1 durumlar1 on bir kisiyle paylasiyorlar. Bu demek oluyor ki memnun
olunmayan seyden nerdeyse herkesin haberi oluyor. Sosyal medya sitelerinin
insanlarin degerlerini de gozeterek kendilerini siirekli denetlemeli ve kontrolii elden

birakmamasi gerekmektedir.

Ayrica insanlar kullanim1 kolay olan materyalleri zor olana her zaman tercih
etmektedirler. Dolayisiyla site kurucularinin sosyal medya kullanim sitelerini
karmasik bir yapida degil daha kolay kullanilabilen bir yapida tasarlamalar1 kullanici

sayilarinin artmasi bakimindan son derece 6nemlidir.
Gelecek Arastirmacilara Tavsiyeler:

Arastirmay1 Dicle Universitesi 1IBF &grencilerine uyguladigimiz igin elde
ettigimiz veriler sadece iiniversite okuyan Ogrencilerden geldi. Dolayisiyla
arastirmanin kisitlarindan biri buydu. Yeni yapilacak arastirmalar1 online platformlar
tizerinden daha genis bir yas grubu ve kitleye yapmak daha genel bilgiler elde etmeye
yardimcei olacaktir. Ozellikle anket verileri elde etmek igin online anket programlari

araciliiyla veriler toplanabilir. Bu sayede daha genis kitlelere ulasilabilir.

Baska bir a¢idan sosyal medya kullanominin = sirketler agisindan
degerlendirilmesi yapilabilir. Yani anketleri sirketlere yapmak suretiyle sirketlerin
sosyal medya kullanim oranlarini ve geri doniisler iizerinden sagladiklar1 faydalar

analiz edilebilir.
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EK-1 ANKET FORMU

Sosyal medyanin tiiketici karar alma siireci {izerindeki etkileri

Demografik Veriler

1) Yas

18 yas alt1( )18-21 ()22-25 ()26-30 () 30+ () 40+ ()50+ ()

2) Cinsiyet

Kadm ()

Erkek ()

Maruz Kalma

3) Giinliik olarak asagidaki sosyal medya sitelerinden hangisini kullaniyorsunuz?
(Liitfen kullandiginiz tiim platformlari segin)

Sosyal Ag Siteleri (6r. Facebook) ()

Mikrobloglama (6rnegin, Twitter) ()

Sosyal Sitelere Isaretleme Siteleri / Sosyal Haberler (6r. Reddit, Digg) ()
Fotograf ve Video Paylagma Siteleri (6r. Instagram, Youtube) ()

4) Haftalik sosyal medya sitelerinde harcanan zaman (yaklasik)

0 saat ()

1-3 saat ()

4-6 saat ()

7-9 saat ()

10 saat veya daha fazla ()

5) Haftalik kitle iletisim araglarina (TV, radyo, dergi, gazete vb.) harcanan zaman (yaklasik)
0 saat ()

1-3 saat ()

4-6 saat ()

7-9 saat ()

10 saat veya daha fazla ()

Tutum
6) Sosyal medya siteleri ile tirtin / hizmet bilgilerine ulagabileceginizi diisliniiyor musunuz?
Kesinlikle katilryorum( )

Katiliyorum( )
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Kararsizim( )
Katilmryorum( )
Kesinlikle katilmiyorum( )

7) Fiili bir tiiketimden 6nce belirli bir {iriine ve / veya hizmete karsi 6nyargili (pozitif /negatif)
misiniz?

Her zaman()

Genellikle()

Ara sira()

Nadiren()

Asla()

8) Asagidaki faktorlerden hangisi 6nyarginizin nedenidir? (Birden fazla cevap secebilirsiniz)
Onceki deneyim( )

Marka bilgisi veya farkindaligi( )

Marka itibari( )

Internetten gelen bilgiler (6r. Kullanic1 yorumlari, bloglar, forumlar vb.)( )
Kitle iletisim araglarindan gelen bilgiler (6rnegin, TV, radyo, dergi vb.)()
Arkadaglardan veya aile iiyelerinden gelen bilgiler( )

9) Satin almak istediginiz tiriin hakkinda olusan 6nyargilarinizi arastirir misiniz.
Her zaman( )

Genellikle()

Ara sira()

Nadiren()

Asla()

Problemi Tanima

10) Sosyal medya sizi bir iiriin / hizmet satin almayzi tetikliyor mu?

Evet()

Yok hayir()

Emin degilim()

11) Kitle iletigsim araglarindaki reklamlarin hala ¢ekici oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Evet()
Yok hayir()

12) Asagidaki kitle iletisim kanallarindan hangisini cazip buluyorsunuz?
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Televizyon()

Radyo( )

Gazete()

Dergi()

Diger (Liitfen Belirtin)( )
Alternatif Arama

13) Kitle iletisim araglarina kiyasla (6rnegin TV, radyo, gazete vb.) Sosyal medya araciligiyla bilgi
aramanin daha kolay oldugunu kabul ediyor musunuz?

Kesinlikle katiliyorum( )
Katiliyorum( )
Kararsizim( )
Katilmiyorum( )

Kesinlikle katilmiyorum( )

14) Satin almadan 6nce sosyal medyada ilgili bilgileri arastirtyor musunuz?
Her zaman( )

Genellikle()

Ara sira( )

Nadiren()

Asla()

15) Satin almadan 6nce kullandiginiz sosyal medyadaki bilgi kaynaginiz nedir
Facebook()

Cevrimi¢i Forumlar / Topluluklar / Bloglar()

Sosyal Sitelere isaretleme Siteleri (6rnegin, Digg)( )

Youtube()

Instagram( )

16) Ornegin, sosyal medyadaki reklamlarm / blog yazilarmin / kullanici incelemelerinin sizi yeni
alanlar / tirtinler / hizmetler denemenizi etkiledigini kabul ediyor musunuz?

Kesinlikle katilryorum( )
Katiliyorum( )

Kararsizim( )
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Katilmryorum( )
Kesinlikle katilmiyorum( )

17) Sosyal medyanin, tiiketicilerin dikkatini toplu medya kanallarindan daha fazla gekmek igin yeni
iirlinlere / hizmetlere / markalara daha etkili platformlar sagladigini kabul ediyor musunuz?

Kesinlikle katiliyorum( )
Katiliyorum( )
Kararsizim(')
Katilmryorum( )
Kesinlikle katilmiyorum( )

Bilgilerin Degerlendirilmesi

18) Reklamlarin / incelemelerin / blog yayinlarinin vb., Kitle iletisim araglarindaki reklamlardan /
editoryallerden / diger pazarlama araglarindan daha yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu kabul ediyor
musunuz?

Kesinlikle katiliyorum( )
Katiliyorum( )
Kararsizim( )
Katilmiyorum( )
Kesinlikle katilmiyorum( )
Neden?

19) Bir satin alma ile ilgili belirsizlikleriniz varsa, sosyal medyadaki bilgilere giiveniyor musunuz?
Her zaman()

Genellikle()

Ara sira()

Nadiren()

Asla()

20) Sosyal medya siteleri iizerinden alakali bilgileri aradiktan sonra ilk satin alma tercihinizi
degistiriyor musunuz?

Her zaman()
Genellikle()

Ara sira()
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Nadiren()
Asla()

Satin Alma Sonrasi Davrants

21) Bir satin alma igsleminden sonra sosyal medya araciligiyla arkadaslarimizla veya yorum yaparak /
blog yazisi / ilgili makaleler vb araglarla paylasimda bulunur musunuz?

Her zaman()
Genellikle()
Ara sira()
Nadiren()
Asla()

22) Belirli bir marka, {iriin veya hizmete yonelik tutumunuzu, olumlu yorumlar / olumsuz yorumlar /
¢evrimici makaleler vb. okuduktan sonra degistirme ihtimaliniz var mi1

Evet()
Yok hayir()
Emin degilim( )

23) Sosyal medyadaki geri bildirimlerin (yorumlar / yazilar vb.) satin aliminizi etkiledigini kabul
ediyor musunuz?

Kesinlikle katiliyorum( )
Katiliyorum( )
Kararsizim( )
Katilmryorum( )
Kesinlikle katilmiryorum( )

24) Sosyal medyanin, tiiketicilerin birbirleriyle ve sirketlerle iletisim kurmalari i¢in etkili ve gii¢lii bir
platform sagladigina katiliyor musunuz?

Kesinlikle katiliyorum( )

Katiliyorum( )

Kararsizim( )

Katilmryorum( )

Kesinlikle katilmryorum( )

25) Bir satin alma isleminden sonra fikrinizi bildirmek i¢in cesaretlendiriliyor musunuz?
sosyal medya platformlar1?

Kesinlikle katiliyorum( )

Katiliyorum( )

Kararsizim( )
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Katilmryorum( )
Kesinlikle katilmiyorum( )

26 Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin sosyal medyada sirketin kontroliiniin disinda olmasindan dolay1
kitle iletisim kanallarindan daha fazla giivenilirligine sahip olduguna katiliyor musunuz?

Kesinlikle katiliyorum( )

Katiliyorum( )

Kararsizim(')

Katilmryorum( )

Kesinlikle katilmiyorum( )

27) Sizce satin alma kararmizin hangi asamasi en ¢ok sosyal medyadan etkilendi?
Uriin / hizmet bilgisine maruz kalma( )

Problem tanima( )

Alternatifleri ara( )

Bilginin degerlendirilmesi( )

Satin alma sonrasi degerlendirme( )

28) Sosyal medyanin kararinizi daha karmasik hale getirdigini diisiiniiyor musunuz?
Kesinlikle katiliyorum( )

Katiliyorum( )

Kararsizim( )

Katilmryorum( )

Kesinlikle katilmryorum( )

29) Karar verme siirecinizin siiresini etkileyen faktorler nelerdir?
Bagvuru (6rnegin, zaman, finans)( )

Mevcut bilgi miktari( )

Kigisel faktor (6rnegin bask1)()

Belirsizlik()

Risk()

30) Sizce, sosyal medyadan gelen bilgiler ile kitle iletisimden elde edilen bilgiler arasinda satin alma
karar1 vermede en biiyiik fark nedir?
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