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OZET

Yiksek Lisans Tezi

UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE
BUNUN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi

Yunus Emre GENC
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitsu
Isletme Anabilim Dah

Gliniimiizde internetin tam anlamiyla toplumun vazgeg¢ilmez bir unsuru haline
gelmesiyle birlikte kullanicilarinin igerik tiretebildigi sosyal medya yeni bir platform

olarak yogun ilgi toplamaya baglamistir.

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerinin kullanimi1 araciliiyla
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmesi olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medyada tiiketicilerin aktifligi isletmelerin dikkatini cekmekte ve yeni kolayliklarinin
da etkisiyle isletmeler artik bu platformlar1 pazarlama faaliyetlerinde tercih

etmektedirler.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemeye de baslayan sosyal medyanin
pazarlama icerisindeki roliiniin ve tiiketici davranislarina olan etkisinin incelenmesi

gerekmektedir.

Caligmanin amaci bu kapsamda iiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanim
aligkanliklarinin kendilerinin satin alma davraniglariyla iligkisinin incelenmesidir.
Calismanin teorik bélimiinde; sosyal medya kavrami ele alinmis, sosyal medyanin
tilketici davranigi ile olan iligkisi incelenmistir. Arastirma bolimuinde Universite
Ogrencileri tiiketici grubu olarak secilmis ve bu gruba anket ¢aligmasi uygulanmastir.
Aragtirma sonucunda iiniversite 6grencilerinin sosyal medyada giinliik ortalama 2-3
saatlik bir vakit harcadiklar1 ve satin alma Kkararlarindan sosyal medyadan

etkilendikleri tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Ag Siteleri, Sosyal Medya Pazarlamasi,

Tiiketici Davranislari, Tiiketici Karar Verme Siireci



ABSTRACT

Master Thesis

Social Media Usage Of College Students And Its Impact On Their Buying

Behavior
Yunus Emre GENC
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

As Internet has become an indispensable element of today’s society, social
media which is one of the most important platforms of internet takes high portion of

internet usage and enables users to generate and share content.

Social media marketing came to the scene with corporations doing marketing
activities via social media platforms. Activeness of consumers in social media
platforms highly grabs attention of businesses. So that enterprises prefers using social

media in their marketing strategies because of its being such easy to use and effective.

Social media has impact on the buying behavior of consumers and its role in

marketing and its impact to consumer buying behavior should be examined.

The main objective of this research is to investigate and understand the link in
between social media usage habits of college students and their buying behaviors in
this sense. In the theoretical part of this thesis, social media, social media and
consumer behavior relationship is theoretically reviewed. In the research part, college
students are taken as consumer sample group and a survey consisting. As a result of
research, it is found that students spend a daily average 2-3 hours on social media and

their buying behaviors are affected by social media.

Keywords: Social Media, Social Network Sites, Social Media Marketing, Consumer

Behaviors, Consumer Decision Making Process
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ONSOZz

Sosyal medya giinliik yasantinin i¢ine dahil olmus, bu yasami1 kolaylastirict bir
ara¢ haline gelmistir. Sosyal medya giinlilk yasamin vazgeg¢ilmezlerinden biridir
denilebilir. Sosyal medyada insanlar fotograf paylasabilmekte, miizik
dinleyebilmekte, oyun oynayabilmekte, alig-veris yapabilmektedir. Sosyal medya
olgusu sosyal medya pazarlamasini meydana getirmistir. Tiiketicilere en kolay ve hizli
ulagsmanin yolu olan sosyal medyada firmalar da yerini almaktadir. Firmalar sosyal
medyada tiiketicilerin davranislarin1 yakindan izlemeli ve gerekli faaliyetlerde
bulunmalidir. “Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim1 Ve Bunun Satin
Alma Davraniglarina Etkisi” baslikli bu tezin amaci kiiltiir seviyesi yiiksek {iniversite
Ogrencisi bireylerin sosyal medya kullanim aliskanliklar1 ve satin alma davraniglar
hakkinda firmalara, akademisyenlere ve diger ilgililere bilgi saglamaktir.

Tezimin hazirlik ve ¢alisma asamasinda desteklerini hep yanimda hissettigim
aileme tesekkiir etmek isterim. Annem Muirvet Geng’e, babam Musa Geng’e
kardeslerim Hayri Gen¢ ve Muhammet Samil Geng’e destekleri icin tesekkiirler.
Tezimin hazirlamasinda bana katkilarindan dolay1 saygideger hocam ve danismanim
Dog¢. Dr. Murat Kayalar’a tesekkiir ve saygilarimi sunarim. Tezime katkilarindan
dolay1 Arastirma Gorevlisi Doktor Celal Glingor’e tesekkiir ederim.

Yunus Emre GENC

Haziran 2015, [zmir
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GIRIS

Internetin ve gelisen teknolojilerinin olusturdugu sosyal medya ile insanlar
birbirleriyle, firmalarla ve organizasyonlarla iletisim kurabilecekleri yeni bir araca
sahip olmuslardir. Firmalar da miisterileriyle iletisim kurmak ic¢in sosyal medyadan
yararlanir hale gelmislerdir. Sosyal medya kullanicilar1 bu platformlarda kendileri

icerik iiretebilmekte, digerlerinin iirettigi icerikleri gelistirebilmektedirler.

Sosyal medyanin firmalarin giinliikk rutini haline geldigini sdylemek
mimkunddr. Firmalar bircok faydasindan dolayr sosyal medya platformlarini
pazarlama amagh kullanmaktadirlar ve sosyal medya pazarlamasi diye bir kavram
ortaya ¢cikmistir. Birgok hizmet i¢in nakit 6deme zorunlulugu bulunmayan sosyal
medya pazarlamas1 yeni bir {lirlinii tanitmak yerine o {irlinlin ag igerisinde yer
edinmesini saglamaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin bu platformlardaki
faaliyetleri firmalarin takibindedir ve sosyal medya firma yoneticilerinin onem verdigi

hususlardan biri haline gelmistir.

Tiiketici ve tiiketici davranisi kavramlar1 pazarlama literatiiriinde yer almaktadir.
Tiiketicinin niteliklerinin ve tiiketici davraniglarinin iyi anlasilmasi, tiiketici istek ve
ihtiyaclarmin dogru bir sekilde belirlenmesini saglar. Tiiketici davranislarindaki
belirsizlikten otart firmalar tiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun pazarlama
faaliyetlerini  gergeklestirmede zorlanmaktadirlar ve bundan dolayr tiiketici

davraniglarinin detayli olarak anlagilmasi gerekmektedir.

Sosyal medya ile birlikte degisen pazarlama anlayist sonucu tiiketicinin
nitelikleri de degismistir. Giinlimiizde tiiketiciler artik firmalarla dogrudan etkilesime
gecebildiklerinden ve sosyal medyada urunler, hizmetler ve markalar hakkinda
yorumlar yapabildiklerinden dolay1 firma tiiketici iligkileri de farkli bir boyut
kazanmistir. Sosyal medyanin bu etkisi ile tiiketici satin alma davranislar da farklilik
gOsterecektir. Tiiketiciler diger tiiketicilerle iletisime gegmekten ve iiriinler, hizmetler

ve marklar hakkinda sosyal medyada yorum yapmaktan, tavsiye almaktan



hoslandiklarindan dolayr sosyal medya kanallari tiiketici satin alma davraniglarini

etkilemeye baslamistir.

Bu ¢alismada tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve
sosyal medyanin {iniversite Ogrencilerinin satin alma davranislarina olan etkisi

incelenmistir. Calisma dort boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde web 2.0 tabanli sosyal medyanin tanimi yapilip sosyal medya
kanallar1, sosyal medyanin giiniimiizdeki halini alincaya kadar tarihsel olarak gegirdigi
evreler, firmalara olan faydasi, geleneksel pazarlamayla farklari, stratejisi, detayl

siireci ile sosyal medya pazarlamasi ele alinacaktir.

Ikinci boliimde sanayi devrimi sonrasinda taniminda degisimler olan tiiketici
olgusuna deginilecek, dogru anlasilmasimnin firmalarin pazarlama ¢alismalarina
saglayacagr katkisinin g6z ardi edilemeyecegi tiiketici davranislar1  konusu
detaylandirilacak, tiiketici davranisini etkileyen dis ve i¢ etkenler agiklanacak, tiiketici
davraniglarint anlamanin yolu olan tiiketici karar verme siireci bes asamali bir sekilde

izah edilecektir.

Uciincii béliimde sosyal medya tiiketici etkilesimi incelenmistir. Farkl1 yollarla
insanlarin ~ davraniglarini  etkileyen c¢evrimigi sosyal aglarin  kullaniminin
yayginlagmasi ile artik kag¢inilmaz olan sosyal medya tiiketici etkilesiminin boyutlari

ele alinmustir.

Dordiincii ve ¢aligmanin son boliimiinde Tirkiye’nin farkli iiniversitelerinden
ogrencilere sosyal medya kullanim aligkanliklarini tespit etmek ve satin alma
siireclerinin sosyal medyadan etkilenme diizeylerini belirlemek amaciyla 39
maddeden olusan bir anket uygulanmistir. Anketi 319 6grenci cevaplamistir. Elde

edilen verilerin analiz sonuglar1 bu boliimde degerlendirilmistir.

Calismanin sonug kisminda tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimlari
ile ilgili tespitler aciklanmis, Ogrencilerin satin alma davraniglarini agiklamayi

amaglayan hipotez testlerinin sonuglar1 yorumlanmaigtir.



I.BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI

1.1. Sosyal Medya Nedir?

Giliniimilizde internet tam anlamiyla toplumun vazgecilmez Ogelerinden biri
haline gelmistir. Suan sadece igerik treticilerinin degil kullanicilarin da aktif bir
sekilde icerik olusturanlarla etkilesime girebildigi ve kullanicilarin da iiretmesine ve
paylasmasma olanak veren ve Web 2.0 olarak tabir edilen internet versiyonu
kullanilmaktadir. Sadece belirli organizasyonlarin ve yapilarin igerik olusturmasina
izin veren ve kullanicilarla tek yonlii bir bilgi akis yonii saglayan Web 1.0°dan, sosyal
bir iletisime olanak veren giiniin her saati ulagsma imkaninin oldugu bir sisteme, Web
2.0’a gecilmistir  (http://www.ojphi.org/ojs/index.php/fm/article/view/2125/1972,
erisim tarihi: 29.03.2015).

Giinliik yasam iginde ve akademik literatiirde “Sosyal Medya” terimi yerine
“sosyal ag”, “sosyal web” ve “sosyal paylasim siteleri” terimleri de kullanilmaktadir.
Bu konuda hepsini ele alacak bir anlama sahip sosyal medya teriminin kullanilmasi

daha uygun gozikmektedir (Sayimer’den aktaran Olgun, 2015: 486).

Sosyal medya kullanici tarafindan iiretilen i¢erigin olusmasini ve degis tokusunu
saglayan ve Web 2.0’in fikirsel ve teknolojik temeline dayanan internet kaynakli

uygulamalar grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Dar anlamiyla sosyal medya, internetin bireyleri birbiriyle sanal ortamda
bulusturan web tabanli hizmetlerinden biri olmaktadir. Sosyal medya genis anlamiyla
ise, bireylere agik ve yari agik profil olusturma izni veren ve bireylerin olusturduklari
profilleri diger kisilerle baglanti kurup profillerinde dosya paylagimi saglayan,
kisilerin profillerini gdsteren web tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Olgun,

2015: 486).
Solis, sosyal medyay1 (Solis’ten aktaran Kuyucu, 2014: 64):

“-Medyanin sosyallesmesi i¢in kullanilan bir platform,



-Kisilerarasi iletisimi kolaylastiran ¢evrim i¢i araglari

-Bireylerin gevreleriyle bag kurmasini saglayan,

-Isbirligi saglayan,

-Etkinin ~ yayilmmi  kolaylastiran  bir firsat ve ayricalik  olarak

nitelendirmektedir.”

Sosyal medya, teknolojik yeterlilikler ve mobilite sayesinde ortaya ¢ikmis olan
birbirine bagli insan gruplari, topluluklar ve organizasyonlar arasinda iletisimin,
aktarimin, is birligi gelistirmenin online araglarina verilen genel bir isimlendirmedir.
Sosyal medya icin yapilan bu tanim karmagik ve anlagilmasi zor bir tanim olarak
nitelendirilebilir ve aslinda sosyal medya tam olarak karmasik bir yapinin ta kendisi
durumundadir. Sosyal medya, hem teknolojik anlamda hem de igerik ve yapi
anlaminda stirekli gelisen ve biiyiiyen bir yapidir. Suan sahip oldugumuz internet ve
buna bagl gelistirilen teknolojiler, sosyal medya diye tanimladigimiz yapiya olanak
vermektedir. Giin gegtikce sosyal medya, yeni kullanicilarin da katilimiyla biiytimekte
ve daha genis kitlelere ulagsmaktadir denilebilir. Sosyal medyada iki farkl etkilesim
tiirtinden bahsetmek miimkiin olmaktadir; birincisi es zamanh etkilesimler ikincisi ise
asenkron yani es zamanli olmayan etkilesimlerdir. Eg zamanl etkilesime 6rnek olarak
bir facebook kullanicisinin, facebook arkadaslari ile anlik olarak mesajlagsmasi
diisiiniilebilir. Asenkron etkilesim ise resim, miizik, video paylasimi, cesitli
uygulamalar ve gruplar olarak 6rneklendirilebilir (Tuten ve Solomon, 2015: 3).

My Space, Facebook, LinkedIn ve Twitter gibi sosyal medya siteleri arkadaslarla
baglanti kurmaktan ¢ok daha fazla anlama sahiptir. Bu siteler yeni arkadaslar

edinmeye de yaramaktadir (Wade ve Jacobsen’den aktaran Pate ve Adams, 2013: 93).

Suan Facebook’un aylik aktif kullanici sayisina bakildiginda yaklagik
1.4 milyar aylik aktif kullaniciya sahip oldugu goriilmektedir (https://newsroom.
fb.com/company-info/, erisim tarihi: 29.03.2015) ve facebook bir iilke olsaydi suan
Cin’in de Ustuinde bir nifusa sahip bir tlke olarak diinyanin en kalabalik iilkesi olma
unvanina sahip olurdu. Giinlimiizde internet kullanicilar1 sadece sosyal platformlara
katilmakla kalmamakta ve ayni zamanda platforma igerik iireterek ve etkilesime
girerek katkida bulunmaktadir. YouTube’a her dakika 300 saatten fazla slreli video
yuklenmektedir  (https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html, erisim tarihi:



27.03.2015) ve bu yaklasik olarak 1.500.000 uzun metrajli filmin uzunlugunda

videonun her hafta YouTube’a yiiklenmesi anlamina gelmektedir.

Sosyal medya olarak ifade edilen internet tabanli uygulamalarla son zamanlarda
yeni bir trend ortaya ¢ikmistir. Bu internet uygulamalari, kullanicilar ve kullanicilarin
memnuniyetiyle haberdar ettigi kisiler araciligiyla bagvuranlar arasinda gittik¢e daha
cok artan bir etkilesime olanak vermektedir. Bu igerik; fotograf, video, metin ve
medyaya iliskin karisik olusumlar igererek cesitlilik gostermektedir (Komito ve
Bates’ten aktaran Vural ve Bat: 2010: 3351). Sosyal medyada sosyal aglar ve toplu
gruplar yer almaktadir. Sosyal medya araciligiyla insanlar; kurumlarini tanitirlar;
arkadaslik kurarlar; iirtin servis, fikir ve nesnelerin igerigine iliskin baglilik gosterirler
(Solis’ten aktaran Vural ve Bat, 2010: 3351). Sosyal medyada en yuksek derecede
paylasim gerceklesmekte, online medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar sunulmaktadir
ve sosyal medya en yeni fikirlerden birini olusturmaktadir (Mayfield’den aktaran

Vural ve Bat, 2010: 3351).

1.2. Sosyal Medya Kanallari

Sosyal Medya’da iglevi ve mahiyeti farkli olan bir¢cok kanal bulunmaktadir ve
giin gectikce de bu kanallarin ve araglarin sayis1 artmaktadir. Bu nedenle sosyal medya
kanallarim1 incelerken, benzer fonksiyona sahip kanallar1 gruplandirarak incelemek
daha kolay ve karsilastirma agisindan da etkili olacaktir. Sosyal medya kanallarini
Sekil 1°deki gibi su sekilde 4 ana grup altinda kategorize edebiliriz (Tuten ve Solomon,
2015: 6):

- Sosyal Topluluklar
- Sosyal Yaymcilik
- Sosyal Alig-veris

- Sosyal Eglence

Sosyal medya araglar1 bazi 6zellikleri itibariyle birbirlerinden farklilagir.
Kullanici tabanli igeriklerin paylasilmasi temel anlayisina sahip olan sosyal medya
araclari; bloglar, medya paylasim siteleri, sosyal aglar gibi farkli 6zelliklere sahip

siteler olarak ortaya cikabilirler (Islek, 2012: 21-22).



Sekil 1.1: Sosyal Medya Dilimleri

Sosyal Yayincihk

= Blogger
* Technorati

s Youtube
* Picasa

(Tuten ve Solomon, 2015: 6)
1.2.1 Sosyal Topluluklar

Ik sosyal topluluklar, iliski kurmak amaciyla 1970’li yillarda ortaya ¢ikmistir.
1990’11 yillarda ise web sitelerinin gelismesiyle birlikte e-mailler, sohbet odalar1 ve
diger mesaj sistemlerine bagli olarak sosyal topluluklarda artis olmustur (Flavian’dan

aktaran Erdogan ve Torun, 2009: 53).

Yapist geregi, sosyal topluluklarin, gercek hayattaki topluluklardan farkliliklar:
bulunur (Cova’dan aktaran Erdogan ve Torun, 2009: 61). En 6nemli farklilik yiiz yiize
iletisimin yoklugudur. Bir¢ok insan bu nedenle sosyal topluluklarla saglanan iletisimi
gercek bir iletisim sekli olarak degerlendirmemektedir. Ayrica sosyal topluluklarin
sagladig iletisimin sadece bu iletisimi saglayan kanal ile sinirli olmasi da bir ayrimi
olusturmaktadir. Diger bir ayrim ise gercek hayatta sahip olunan mimiklerin sosyal

topluluklarda bazi ifadeler ile sinirli olmasidir (Komito’dan aktaran Erdogan ve Torun,
2009: 61).

Internet kullanicilarinin, sosyal medya kanallarindaki katilimlar1 géz 6niinde
bulunduruldugunda, aktif olduklar1 ¢ogu kanal sosyal topluluklar grubu altinda yer
almaktadir. Sosyal aglar, forumlar ve wikiler sosyal topluluklar grubunun temel

kanallaridir (Tuten ve Solomon, 2015: 7).



1.2.1.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, Web 2.0 ile birlikte kullanicilarin, interneti kendi fikirlerini de
paylasacak sekilde kullanmaya baslamasiyla ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 internette yer
alan icerigin ortaklasa yaratimii saglamistir. Bugun internet kullanicilarinin
internetteki baslica faaliyetlerinden biri olan sosyal aglarin ilk 6rnegi 1997 yilinda
kullanimina baglanan ve kullanicilarin profil olusturup arkadaslarini listeleyebildikleri

SixDegrees.com’dur (Gangadharbatla’dan aktaran Oztiirk, 2014: 6285).

Sosyal aglar, kullanicilarin diger tiyelerle birebir, etkilesimli iligkiler kurduklar
sanal topluluklar olarak tanimlanabilir. Boyd ve Ellison, sosyal aglari, bireysel
kullanicilarin smirlt bir sistem iginde kisisel profillerini olusturabilecekleri, arkadas
gruplarindan olusan listeler yardimiyla birbirleri ile ve diger tiyelerle icerik
paylasabilecekleri, paylasilan iceriklere yorum ve benzeri ifadeler ile etkide
bulunabilecekleri web tabanli sistemler olarak tanimlamaktadir (Kara ve Ozgen’den
aktaran Olgun, 2015: 488). Facebook, Myspace ve VK gibi siteler bu kanalin 6n planda
olan Ornekleridir. Sosyal aglarin kullanicilara sundugu servislerin ortak 6zellikleri
arasinda kullanicilarin sahip oldugu baglantilar araciligiyla iletisim kurmaya ve
igbirligi yapmaya imkan vermesi soylenebilir. Kullanicilar sahip olduklar1 profiller
tizerinden paylastiklar1 fotograf ve temel bilgiler iizerinden sosyal bir kimlik
olustururlar ve gelistirirler. Kullanicilar statii giincellemeleri, arkadas listeleri, iliski
durumlart ve ruh hali bildirimleri ile sosyal varliklarini siirdiiriirler. Sosyal ag
tizerindeki kullanicilar; arkadas, takipgi veya fan olarak adlandirilan baglantilar ile
direkt mesajlasma, duvar giincellemeleri veya anlik mesajlasma araciligiyla iletisim
kurarlar. Sosyal aglar es-zamanli ve asenkron iletisime olanak veren kanallardir ve

tiretilen igerikler kalici veya gecici olabilir (Tuten ve Solomon, 2015: 7).

Milyonlarca insanin sanal olarak bulustugu sosyal aglar, iletisim ve etkilesim
iIcin Onemli bir pazardir (Dunne, Lawlor & Rowley’den aktaran Hayta, 2013: 68).
Global olarak sosyal aglar en ortak internet aktivitesidir. Diinya niifusunun tigte ikisi
sosyal aglar1 ziyaret etmekte ve sosyal aglarda gecirilen vakit internette genel olarak

gecirilen vakitten ti¢ kat daha hizli artmaktadir (Hayta, 2013: 69).

Sosyal aglar hayatin bir parcasi olmaya baglamistir. Teknolojinin soguk yapisini

web’de insanlar1 bir araya toplayarak ortadan kaldiran sosyal aglar, geleneksel



ortamda insanlar arasinda meydana gelen yiz-yilize etkilesimin yarattig1 etkinin

benzerini sanal ortamda olusturmaktadir (Tektas, 2014: 853).

1.2.1.2 Forumlar

Forumlar sosyal medyanin en kokli olusumlarindandir. Forumlarda belirli
konular ve ilgi alanlar g¢er¢evesinde tartigsmalar gergeklesir. Bu agidan forumlar
herhangi bir konuda tavsiye almak, haber paylagmak, flort etmek ya da sohbet etmek
i¢cin canli ortamlar olarak kabul edilebilmektedir. Forumlar, “administrator” olarak
ifade edilen yoneticiler tarafindan yonetilmektedir. Fakat bu yodneticiler tartigsmalari
baglatmaz ya da yoOnlendirmez sadece uygun olmayan igerigi kaldirmaktan
sorumludurlar. Forumlarla bloglar arasindaki temel fark, bloglarin belirli bir sahibi
varken forumlarda tartigmalar tiyeler tarafindan yonlendirilmektedir (Yazici, 2014:
57).

Forumlar; kullanicilar1 dosya, igerik, bilgi ve fikir paylasiminm siirekli olarak
belirli bagliklar altinda gergeklestirdiklerinden, giliniimiizde bir mecra olarak sosyal
medyada  yerini  almustir  (http://www.slideshare.net/yicit/sosyal-medya-ve-

epazarlama-ile-likisi, erisim tarihi: 07.04.2015).

1.2.1.3 Wikiler

Wikiler igbirligine, ortak iiretmeye ve gelistirmeye dayali ¢evrimigi ¢alisma
alanlaridir. Wikilerin iizerine kurgulandig1 yazilim, birden fazla kullanicinin ortak bir
sekilde igerik tiretmesine, diizenlemesine, kullanicilarin yorum yapmasina ve igerik
paylasmasina olanak veren Ozellikleri i¢inde barindirir. Bu sosyal medya kanali
goniilliiliik esasina dayalidir ve wikiler sayesinde ve bir¢ok insanin katkilariyla
ansiklopedi benzeri bilgi kaynaklari ortaya ¢ikmistir (Tuten ve Solomon, 2015: 7).
Giliniimiizde ¢esitli wiki siteleri bulunmakla birlikte Wikipedia, wikiler arasinda en
bilinen ve en ¢ok icerik iiretilen kanal olarak 6n plana ¢ikmaktadir. 2015 yil1 itibariyle
Wikipedia’da 278 farkli dilde toplamda 34.000.000’un (zerinde makale ve
52.000.000’un iizerinde kullanict vardir. Wikipedia’da, ~4.750.000 makale ile en ¢ok
makale sayisina sahip dil ingilizce’dir. Ingilizce’yi ~1.960.000 makale ile Isvecge ve
~1.820.000 makale ile Almanca takip etmektedir. Wikipedia’daki Turkce makale
sayist ~245.000 ve toplam Tiirk kullanict sayist da ~700.000 civarindadir



(http://en.wikipedia.org/wiki/List_of Wikipedias, erisim tarihi:  20.03.2015).
Turkiye’de ¢evrimigi sozliik olarak kullanilan Eksi Sozliik, Uludag Sozliik, Itii S6zliik
gibi olusumlar da wikilerle benzer bir yapidadir (Yazici, 2014: 56).

1.2.2. Sosyal Yayincihk

Sosyal yayincilik kendi igerik olusturma veya diger erisime agik iceriklerin
yansimasidir (Bauer, 2011: 2360). Sosyal yayincilik; Bloglar, Mikrobloglar, Medya

Paylasim Siteleri ve Sosyal Haber ve iImleme Sitelerinden olusmaktadir.

1.2.2.1 Bloglar

Sosyal medyanin en taninmis bigimi olan blog / weblog (ag gilinliigii, glince),
ingilizce “web” ve “log” kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir. GlUnumuzdeki
formata uygun olan ilk blog, Dave Winer“in “Demokrasinin 24 Saati” isimli projesinin
bir pargasidir ve weblog terimi yine ilk kez bu sayfa icin 1997°de kullanilmistir
(Bayraktutan Siit¢ii’den aktaran Yazici, 2014: 49).

Blog kavrami ilk ortaya ¢iktiginda giinliik tarzi yazilan ve tarih bazli bir
siralamaya yazilar paylasilan web tabanli bir platformdu. Blog kavrami 10 yildan fazla
stiredir internet ortaminda ve gerek tarz olarak gerek de yap1 ve teknoloji olarak dnemli
gelisimler gosterdi. Giiniimiizde bloglar sade yazilarin paylasildigi bir kanalin 6tesine
gecerek resim, video ve ses paylasimlarinin yapilabildigi gelismis alanlar haline
geldiler ve bu da blog yazarligina olan ilgiyi giin gectik¢e arttirdi. Bunun yani sira
gunimuzde bloglar bireysel kullanicilarin igerik paylagsmak i¢in kullandig bir kanal
olmanin yaninda ayni1 zaman kurumlar ve sirketler tarafindan da oldukga tercih edilen
bir yayin kanal1 haline geldi. Bloglarin ve blog yazarlarinin, blogu kullanma amaglari
da cesitlilik gostermektedir. Blog yazarlar1 hobi amagl, yar1 zamanlh is olarak,
kurumsal amacgli veya kendi isinin sahibi kisiler olabilirler. Blog yazarlari, sahip
olduklari bloglarina trafik gekmek icin Twitter gibi farkli sosyal medya kanallarini da
kullanmaktadirlar. Technorati’nin arastirmasina gore diinya siralamalarinda ilk 100°de
yer alan blog yazarlar1 normal bir blog yazariin iirettigi icerigin 500 kat1 igerik
uretmektedir  (http://technorati.com/blogging/article/state-of-the-blogosphere-2010-
introduction/page-3/, erigim tarihi: 26.03.2015).



Bloglar, kisilere fikirlerini belirtmek, uzmanlik alanlarinda goriis bildirmek ve
paylasimda bulunmak, blog iizerinden reklam yaparak para kazanmak ve potansiyel
miisterilere ulasmak igin 6nemli bir kanal olusturur. Bunun yani sira bloglar kurumlara
cesitli konularda fikir onderligi yapmak, hedefledikleri sitelere trafik saglamak ve
marka bilinirligi olusturmak gibi avantajlar saglar. Bloglar yaratict fikirlerin
okuyucularla paylasildig: bir kanal olmanin yani sira gliniimiizde 6nemli bir i modeli
olarak da algilanmaktadir. Diinyanin 6nde gelen bloglar1 sahiplerine ylizbinlerce dolar
para kazandirmaktadir. Ornegin, teknoloji ve sosyal medya iizerine yogunlasmis bir
blog olan Mashable’in sahibi Pete Cashmore diinyanin en ¢ok kazanan blog
sahiplerinden birisidir. Pete Cahmore’un Mashable iizerinden elde ettigi aylik gelir
600.000$’1n {izerindedir (http://www.hubspot.com/ebooks/better-business-blogging-
in-2011/, erisim tarihi: 26.03.2015).

1.2.2.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, blog ve aninda mesajlasma ozelliklerini birlestiren ancak
bloglardan farkli olarak icerik paylasiminin belirli karakter sayilariyla sinirlandirilmig
oldugu sitelerdir. Mikroblog kullanicilar1 siyasi, sosyal, ekonomik, sanatsal icerikli
cesitli giincel paylasimlarda bulunabildigi gibi duygu ve diisiincelerini ifade eden anlik

paylasimlarda da bulunabilir (Yazici, 2014: 54).

Mikrobloglarda bilgi son derece hizli giincellenir ve yayilir. Ayrica
mikrobloglara cep telefonu ve tablet gibi mobil araglarla ulasilabilmesi kullanicilarin
diinyadaki gelismelerden aninda haberdar olmasini saglar. Bundan dolay1
mikrobloglar en ¢ok ilgi goren sosyal medya araglarindan birisi haline gelmistir.
Twitter, Jaiku, Plurk, Tumbler ¢esitli mikrobloglardir (Yazici, 2014: 54).

Oztiirk {in (2014) arastirmasina gore Twitter giindemde ne oldugundan haberdar
olunmak i¢in kullaniliyor ve Facebook’a kiyasla daha “ciddi”, “yararli” ve “faydali”
olarak nitelendiriliyor. Giindelik hayatin i¢inde bir araya gelinemeyecek isimlerin
belirli konularda neler diislindiigiinii 6grenebilmek, onlar1 daha yakindan tanima istegi
Twitter’in kullanim nedenlerinin basinda yer aliyor. Aragtirmaya katilanlar Twitter’da
cok sik icerik paylasmaktan, kendi takip ettikleri hesaplarin da fazla igerik
paylasmasindan hoslanmamakta, giinde 3-4 icerik paylasimini yeterli gormektedir.
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Katilimcilar kendilerini giiliimseten, zeki bulduklari igerigi paylastiklarini ifade

ediyorlar.

1.2.2.3. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri kullanicilarin igerik Gretmesini ve sisteme yiiklemesi ve
paylasmast mantig1 iizerine kurgulanmis platformalardir ve genellikle uretilen
icerikler kullanicilarin kendi katkilariyla gelistirdikleri igeriklerdir. Medya paylasim
sitelerinde, sosyal ag sitelerinde oldugu gibi iiye olmak, profil olusturmak ve diger
kullanicilar ile arkadas olmak gibi 6zellikler vardir. Fakat, bu tiir sitelerde sosyal ag
kurmaya yogunlagsmaktan =ziyade belirli bir tiirde icerigin paylasiimasina

yogunlasilmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen’den aktaran Islek, 2012: 37).

Kullanim1 kolay olan dijital fotograf makineleri ve kameralarin yayginlagmasi
ve yliksek hizli internet erisimlerinin daha ulagilabilir hale gelmesi ile medya paylasim
siteleri populerlik kazanmistir. Medya paylasim sitelerinin popiiler hale gelmesinin
diger bir nedeni de bu sitelerin tiim kullanicilara video, resim, ses formatinda ¢ok az
bir teknik bilgi ile igerik olusturma ve bunu yaymnlayarak milyonlarca kisiye
ulagmasina izin veren bir yapida olmasidir. Medya paylasim sitelerinin sundugu sosyal
Ozellikler ile siteye tiye olmayan kullanicilar da sadece icerikleri takip etmek i¢in bu

tiir siteleri ziyaret etmektedirler (Zarella’dan aktaran Islek, 2012: 37).

1.2.2.4. Sosyal Haber ve imleme Siteleri

Sosyal haber siteleri, kullanicilarinin web {izerindeki igerikleri sunmalarina ve
oylamalarina olanak saglayan sosyal medya kanallaridir. Oylama 6zelligi sayesinde
ilgi c¢ekici igeriklerin linkleri 6n plana ¢ikmaktadir ve daha cok okuyucuya
ulagmaktadirlar. Pazarlama uzmanlari, sosyal haber sitelerini fisilt1 olusturmak ve viral
kampanyalar olusturmak i¢in 6nemli ve kullanish kanallar olarak gérmektedirler fakat
direkt ve agiktan yapilan pazarlama faaliyetleri sosyal haber sitelerinde hos karsilanan
bir yontem olarak goérilmemektedir. Digg ve Reddit, diinyada en yaygin olarak
kullanilan sosyal haber siteleridir (Tuten ve Solomon, 2015: 168-169).

Sosyal imleme, kullanicilara favori Web sayfalarini ¢evrimic¢i olarak

saklamalarina, not etmelerine ve yoOnetmelerine imkan veren bir tir Web 2.0
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uygulamasidir (Lin ve Tsai’den aktaran Islek, 2012: 44). Sosyal imleme siteleri
etiketler yardimiyla kullanicilarin paylastiklari linkleri ve icerikleri listelemektedirler.
Etiketleme sistemi bu tiir sosyal medya siteleri agisindan énemli bir 6zelliktir (Islek,
2012: 44).

1.2.3 Sosyal Alsveris

Aktif olarak internet kullanan miisteriler, gegmiste interneti sadece bilgi almak
ve arastirma yapma amacli kullanarak daha sonrasinda yine fiziksel magazalari ziyaret
ederek aligveris yapma yoluna gitmekteydiler. Fakat gliniimiizde internet Uzerinden
satin alacaklari iiriinlerle ilgili arastirma yapan bu kisiler, hizla online aligveris yapan
miisterilere doniismektedirler. Internetten iiriin arastirmasi yapan kisilerin %82 sinin
ayni zamanda internet {izerinden aligveris yaptigi da  gOrulmektedir.
(http://www.emarketer.com/Reports/All/Emarketer_2000672.aspx, erisim tarihi:
10.03.2015).

Aligveris 0zii ve yapisi itibariyle sosyal bir aktivitedir. Aligverisi arkadaslarla ve
grup halinde yapmak ise onu daha da eglenceli ve sosyal bir hale getirmektedir.
Aligverise beraber gittiginiz kisiler, pazarlamada satin alma arkadasi olarak tanimlanir
ve sizin alternatifleri degerlendirmenizde ve karar vermenizde 6nemli bir rol oynarlar.
Satin alma arkadaglar1 yapilan se¢imleri onaylar ve dogrularlar. Aligverise yalniz
ciktiginizda ise onlarin yerine gegecek satis danismanlari ve diger destekleyicilerden
secimlerimizi onaylamalarint ve dogrulamalarin1 bekleriz. Beraber aligveris yapmak
kisiler arasindaki iletisimi arttiran ve giliglendiren ortak bir aktivitedir ve bunun
yaninda satin alma kararlarimizdan duyacagimiz pismanliklar1 azaltmak i¢in de
bagvurdugumuz bir garanti yontemidir. Bu nedenle magaza gezerek alisveris yapmak
online kanallardan aligveris yapmaktan daha yaygin ve tercih edilen bir yontem olarak
son birkag yila kadar devam etmistir. E-ticaret nihayet bu konuda bir ¢6ziim ortaya
koymustur ve tek basina aligveris yapmaktan hoslanmayan fakat yine de online
aligverise ilgi duyan kisiler artik sosyal aligveris araclari aracilifiyla oturduklari
yerden fakat diger kisilerin de goriislerini alarak ve kararlarin1 dogrulayarak aligveris

yapabilmektedirler (Tuten ve Solomon, 2015: 206).

Booz & Company sirketinin arastirma departmaninin yaptigi ¢alismaya gore

sosyal aligverig pazarinin 2011-2015 blytme trendi tahminleri Grafik 1’deki gibi
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olacaktir  (http://www.emarketer.com/Article/Facebook-Commerce-Holds-Promise-
Retailers/1008787, erisim tarihi: 10.04.2015).

Grafik 1.1: Booz & Company Sirketi Sosyal Aligveris Pazar Biiyiikliigli Tahmin Analizi (2011-2015,
Milyar $)

2011 2012 2013 2014 2015

- Amerika Birlesik Devietier . Diger Tim Ulkeler Toplam
(Kaynak: http://www.emarketer.com/Article/Facebook-Commerce-Holds-Promise-
Retailers/1008787, erigsim tarihi: 10.04.2015)

Bu verilere gore sosyal aligveristeki diinya tizerindeki toplam pazar biiyiikligi
%600’k bir artisla 5 milyar dolardan 30 milyar dolara yikselecektir
(http://www.emarketer.com/Article/Facebook-Commerce-Holds-Promise-Retailer
s/1008787, erisim tarihi: 10.04.2015).

Sosyal aligveris en Onemli aktorleri yani baglica kanallar1 ise sdyledir; F-
Commerce, Sosyal Alisveris Siteleri, Dijital Kupon Siteleri, Kampanya Siteleri,

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri ve Mobil Sosyal Aligveris (3601, 2011: 6).

1.2.3.1. Facebook Commerce (F-Commerce)

Facebook Commerce, facebook platformu tizerinden veya facebook’un sagladigi
araclar1  kullanarak  yapilan mallarin  ve  hizmetlerin  alim  satimidir
(https://en.wikipedia.org/wiki/Social_commerce#Facebook Commerce_.28F-Comm
erce.29, erisim tarihi: 12.04.2015).

Facebook’un aylik aktif ziyaret¢i sayisini 1.4 milyar civarinda oldugu goéz
ontinde bulundurulursa, sosyal alisveris konusunda F-Commerce’in ne kadar blyuk

bir 6neme sahip oldugunu idrak etmek daha kolay olacaktir.
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F-Commerce’i incelemeye alirken, facebook iizerinden direkt satis yapmaya
yonelik uygulamalar1 F-commerce direkt kategorisi altinda, facebook diginda fakat f-
commerce aracglarimi kullanarak satis yapmaya yonelik modelleri de endirekt F-

commerce kategorisi altinda degerlendirmek daha isabetli olacaktir (360i, 2011: 9-10):

F-Commerce Direkt, facebook iizerinden bir marka sayfasi olusturup ve sayfa
tizerinde olusturulan bir uygulama araciligiyla direkt facebook iizerinden satig yapma
anlagilmaktadir. Facebook iizerinde olusturulan magazalarda tek bir iirlin de
satilabilirken, kompleks bir uygulama altyapisi ile on binlerce {iriiniin satis1 da
gergeklestirilebilir.

Sekil 1.2: Lego Markasinin Facebook Satis Magazasi

b —
L ]
TERR .o Watches
&g et & Clocks

L]

Kics Watch

— K S
= g L)
Friends Ofivia Kids LEGO® Star Wars™ Chewbacca LEGO® Ninjago Kai Minifigure
< K h Clock (E.
£208

Accessorie... ds' Watcl
216 £16.50

(Kaynak: http://www.lego.com/, erigim tarihi: 11.04.2015)

F-Commerce Endirekt, facebook’un sagladi sosyal eklentilerin mevcut e-
ticaret sitelerine entegre edilmesiyle, miisterilerin kendi arkadaslarinin tavsiyelerini
gormelerini ve satin alma stirecini sosyal bir hale getirmeye olanak sagliyor. Facebook
Connect, yani kullanicilar bir siteye facebook hesabn ile giris yaparak kisiye 6zel bir
deneyim yasayabiliyor. Ornegin TripAdvisor.com sitesine Facebook Connect ile giris

yaparak kullanicilar, arkadaglarinin seyahat tavsiyelerini okuyabiliyor, seyahat

planlarini ve satin almalarini online olarak arkadaslariyla beraber gerceklestirebiliyor.
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1.2.3.2. Sosyal Alisveris Siteleri

Sosyal aligveris siteleri aligveris yaparken ¢evrimigi sosyal etkilesimi saglamak
icin essiz Ozellikler sunmaktadir. Ornegin bu sitelerin kullanicilarr fotograflarr ve
kisisel bilgileri ile profiller olusturabilmekte, diger kisilerle paylagsmak {izere aligveris
listeleri olusturabilmekte, bloglar olusturabilmekte, aligveris se¢cimleri hakkinda fikir
toplamak i¢in anketler diizenleyebilmektedirler. Sosyal aligveris siteleri perakende
satig sitelerine erisime olanak sagladigi halde tiiketicilerin satin alim yaptiklar

perakende satis siteleri degillerdir (Shen, 2012: 200).

Sosyal aligveris siteleri genel hatlariyla geleneksel e-ticaret sitelerinden
tamamen ayrigsmaktadir, sosyal alis-veris siteleri genellikle kendileri iirtin tedarigi
yapmaksizin affiliate (ortaklik) programlari tizerinden birgok markanin ve e-ticaret
sitesinin Urilinlerini bir araya getirmekte ve site kullanicilarina sosyal bir deneyim
yasatmaktadir. Bir miisteri, sosyal aligveris sitelerinde gordiigii bir {iriinii almaya karar
verdiginde satin alma islemi i¢in {iriin tedarikg¢isinin sitesine yonlendiriliyor ve miisteri
satin alma yaptig1 takdirde bir komisyon aliyor. Kullanicilar sosyal aligveris sitelerine
yeni friinleri, markalari, trendleri kesfetmek ve kendi tarzlarin1 gostermek igin
gelmektedirler. Glinlimiizde sosyal aligveris siteleri genellikle moda iizerine
yogunlasmislardir fakat zamanla bu kavramin seyahat, elektronik ve spor gibi bir¢ok
farkli sektore de girecegi ongoriilmektedir (3601, 2011: 20-21).

Sekil 1.3: Kaboodle Aktivite Panosu

Activity Feed o Creste New : List | Pol | Styleboard | Blogazine

o Welcome,
All Activity Products Birand Styleboards Blogazines Po 3OS Kis 0 '
- u You voted on following polls Messages

& Inbox {0}
& Compose llew
Lists  Stishoards
Recently Updated Lisls

(Kaynak: http://www.bargaineering.com/, erigim tarihi: 11.04.2015)
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Sekil 1.4: Wheretoget.it Sitesindeki Bir Blog Yazist

T 4 % Where to get this bag 7

S Gl | Shopping tips

(Kaynak: http://www.wheretoget.it/, erigim tarihi: 11.04.2015)

alig-veris  siteleri ayn1 zamanda kullanicilarinin

tanitabilmeleri ve kendi tarzlarin1 daha biiyiik kitlelere ulastirabilmeleri i¢in de ¢esitli
ozellikleri icinde barmndirmaktadirlar. Ornegin Kaboodle ve Stylecaster gibi siteler,
kullanict aktivitelerini degerlendirmek ve arttirmak amaciyla 6zel 6diil ve puanlama
sistemlerini platformlarina entegre ederek, kullanicilarin kendilerini daha 6zel
hissetmesine ve platforma daha ¢ok katkida bulunmasina olanak vermislerdir. En aktif
ve etkili kullanicilar, sitelerin ana sayfasi tizerinde belirtilmekte ve zaman zaman
kendilerinden 0zel icerikler tretmesi istenerek, bu iceriklerin site tizerinden yayim
yapilmaktadir. Bunun yani sira bu tarz sosyal aligveris siteleri moda blogu yazarlarinin

da kendilerini tanitmasi i¢in ¢ok 6zel alanlar haline gelmislerdir (360i, 2011: 22).

Sekil 1.5: StyleCaster, Kullanicilarin Stil Puani Sayfasi

Beth Jones

STYLE POINTS
“10847

STATS
102 Followers

14 Following

(Kaynak: http://www.stylecaster.com, erisim tarihi: 11.04.2015)
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Sekil 1.6: Kaboodlers Anasayfa Aktif Kullanicilar Panosu

Fabulous Kaboodlers to Follow

miss_dzaphne © Follow
493 Followers | 368 Following

; h\’ sja @ Follow
Rl f -597 Followers | 5548
>, [T

(Kaynak: http://www.kaboodle.com, erigim tarihi: 11.04.2015)

1.2.3.3. Giinliik Firsat Siteleri

Giinliik firsat (deal of the day) deyimi, internetten indirimli satis yapan ve
tutundurma amagli olarak genellikle sosyal medyayi kullanan e-ticaret sitelerini
tanimlamak i¢in kullanilir. Firsat siteleri ©ncelikli olarak e-posta listelerindeki
misterileri bu indirimlerden haberdar etmektedirler. Bu tip teklifleri alanlar ise
kendileri bu indirimli satistan yararlanmak ve de ¢evresini bu konudan haberdar etmek
ve yonlendirmek konusunda tegvik edilmis olmaktadir. Sosyal baglantilara dayanan
bu Oge, sadece bireysel satin alimlar1 artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda gelecekte
elde edilmesi planlanan firma gelirleri i¢in firmanin ihtiya¢ duyacagi miisteri veri
tabanini genisletmesi nedeniyle olduk¢a 6nemlidir. Glinliik firsat siteleri bu yonleriyle
interneti kullanan yeni bir ticaret yapma seklidir (Boon vd’den aktaran Oztirk,
Serbetci ve Giircan, 2014: 74).

Aligverisin en 6nemli harekete gegiricilerinden ve hizlandiricilarindan bir tanesi
de promosyonlardir. Groupon Sehir Firsat1 gibi giinliik firsat siteleri bu baglamda son
yillarda ortaya ¢ikmis ve internet ekosisteminde yerini almistir. Giinliik firsat siteleri,
kisitlt bir siire zarfi i¢in lokal iiriin ve servislerde indirimler sunarlar ve genellikle
kullanicilar bu firsatlar1 site iizerinden satin alirlar ve bunun sonucunda firsat
kuponlarina sahip olurlar. Giinliik firsat sitelerinin en temel 6zelliklerinden bir tanesi
ise kullanicilara sosyal bir satin alma deneyimi yasatmalaridir. Ornegin, Groupon bir
firsatin  gergeklesebilmesi icin Onceden belirledigi bir satin alma sayisinin
tutturulmasini sart kosarken, LivingSocial sitesi, kullanicinin ii¢ arkadasina firsati
satin aldirmasi halinde, firsattan kullaniciy1 iicretsiz yararlandirmaktadir. Facebook
Firsatlar ise, firsatin gerceklesebilmesi i¢in, arkadaslarin fiziksel ortamda bir araya

gelmesine odaklaniyor. Bu ii¢ giinliik firsat platformu da kullanicilarin arkadaslari
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veya tanidiklart ile etkilesime geg¢mesini tesvik ederek kullanicilarin sosyal bir
aligveris siirecine girmelerini sagliyor ve aligveristeki bu sosyallesmenin sonucunda
ortaya c¢ikan pastadan pay aliyorlar ve misteri sayillarmi arttiriyorlar
(http://www.dmconfidential.com/report-groupon-owns-nearly-60-of-the-daily-deals-
market-in-2013/, erigim tarihi: 20.03.2015).

BIA/Kelsey adli arastirma sirketinin 2011°de yayinlanan Amerika’daki glinliik
firsat siteleri iizerine yaptig1 pazar biiylikliigli tahmini asagidaki gibidir;

Grafik 1.2: ABD’deki Giinliik Firsat Siteleri Biiyiikliik Tahmini (2010-2015, Milyon $)
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(Kaynak: http://www.biakelsey.com/company/press-releases/110913-biakelsey-revises-deals-
forecast-upward-slightly.asp, erisim tarihi: 20.03.2015)

2013 yilinda ise IBISworld adli bagimsiz pazar arastirma sirketi A.B.D’deki
giinliik firsat siteleri iizerine genis kapsamli bir arastirma gerceklestirmistir ve
aragtirma sonucunda ¢ikan bulgular 2011 yilinda BIA/Kelsey adli sirketin
gergeklestirdigi tahminlerle ortiismektedir. IBISWorld un raporuna gére 2013 yilinda
A.B.D’deki glnliik firsat sitelerinin toplam pazar biyiikligi 2.9 Milyar dolar
civarinda ve pazardaki aktif sirket sayis1 623°diir. Bu rakamin 2013 yil1 sonu itibariyle
%15°1ik bir biiylime ile 3.3 Milyar dolar seviyelerine ¢ikacagi dngoriilmektedir. 2014
yil1 i¢in yaptig1 tahmin analizi ise pazar biiylikliigiiniin %3’liik bir artisla 3.4 Milyar
dolara ¢ikacagini gostermektedir ve pazardaki aktif oyuncu sayisinin 605°e diismesi
beklenmektedir. Tahminin 5 yillik siire¢ sonucunda, 2018 yilina gelindiginde pazarin

biiytikligiiniin 4 Milyar $’a ¢ikmasi ve pazardaki oyuncu sayisinin 565’e diisecegi
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ongoriilmektedir. Glinliik firsat siteleri pazar iizerine yapilan arastirmalar, bu pazarin
ciddi bir biliylime cizgisi yakaladiktan sonra pazarda bir doygunluga ulasilarak
biiyiimenin yavasladigin1 gostermektedir (http://www.ibisworld.com/industry/daily-

deals-sites.html?partnerid=prweb, erisim tarihi: 20.03.2015).

Yine IBISWorld’un arastirmasina gore A.B.D’deki giinliikk firsat siteleri
tizerinden gerceklesen satin almalarin %54’ saglik ve giizellik kategorisinde
olmaktadir. Bu kategoriyi %23 ile restoran firsatlar1 ve %6 ile ¢esitli iiriinler takip
etmektedir. Diger servisler olarak tanimlayabilecegimiz araba tamiri, fotografcilik,
macera firsatlar1 ve seyahatler i¢in yapilan toplam satin almalar ise %17 seviyesindedir
(http://www.ibisworld.com/industry/daily-deals-sites.html?partnerid=prweb, erisim
tarihi: 20.03.2015).

1.2.3.4 Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri

Sosyal aligveris kavrami her ne kadar son birka¢ yilda popiilerlik kazanip ilgi
cekici bir konu haline gelmis olsa da, sosyal aligverisin en eski ve on yildan fazla bir
stiredir internette var olan bir sekli tavsiye ve degerlendirme siteleridir. IMDB gibi
film degerlendirme sitelerinden, seyahat tavsiye ve paylagim alani olan TripAdvsior
gibi tavsiye ve degerlendirme siteleri her anlamda kullanicilarin karar verme stirecine
giiclendirmekte ve etkilemektedir. Tavsiye ve degerlendirme sistemlerinin e-ticaret
siteleriyle entegre bir sekilde calismasina olanak veren yapilar, somut bir sekilde
satiglara olan etkisinin 6l¢iimlenebilmesi agisinda biiyiik 6nem arz etmektedir (360i,

2011: 63).

2013 yilinda Nielsen arastirma sirketinin 58 iilkede ve 29.000 katilimci ile anket
methodu ile gergeklestirdigi aragtirmaya gore, arastirmaya katilanlarin %60°1 online
olarak yayinlanan miisteri degerlendirmeleri ve goriislerine giivenmektedirler
(http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2013/global-trust-in-advertising-and-

brand-messages.html, erisim tarihi: 20.03.2015).

Tiiketicilerin degerlendirme ve tavsiye sitelerini kullanmalarindaki en 6nemli
etken verecekleri satin alma kararin1 dogrulamak ve emin olmaktir. Dijital bir kamera
almak isteyen bir tiikketici bu kamerayr satin almadan Once onlarca (iiriin
degerlendirmesi okuyabilir ve herhangi bir degerlendirme ve tavsiye bulamamasi

durumunda ise dijital kamera alma fikrinden dahi vazgecebilir (360i, 2011: 63-64).
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Quidsi sirketinin, e-ticaret ¢oziimlerinden sorumlu genel miidiir yardimecist Josh
Himwich verdigi bir roportajda, degerlendirme ve tavsiyeleri bir kullanicinin el feneri
olarak tamimlamaktadir ve onlarca {iriin arasindan hangisini se¢mesi gerektigi
konusunda tiliketicilere yol gosteren bir pusula oldugunun altin1 ¢izmektedir
http://multichannelmerchant.com/marketing/channel-integration/from-diapers-to-soa
p-ga-with-quidsis-josh-himwich-14102010/#_, erisim tarihi: 21.03.2015).

Tiiketiciler giin gectikce {iirlin satin almalarindan 6nce degerlendirme ve
tavsiyelere daha da itibar etmeye baglamiglardir. 2010 yillinda ChannelAdvisor’in
yaptig1 arastirmada, arastirmaya katilan tiiketicilerin %92’si bir {iriin almayi
diisiindiiklerinde {irtin degerlendirmelerini okuduklarin1 séylemektedir. %92’lik paya
sahip tiiketicilerin %46’s1 okuduklar1 degerlendirmelerden dolay1r biir {iriin satin
aldiklarini, %43t ise okduuklari negatif degerlendirmelerden dolayr bir iiriin
almaktan vazgectiklerini belirtmislerdir. %57°1ik bir kisim ise iiriin satin aldiktan sonra
gelecekte iirlin almak isteyecek tiiketicilere yardimci olmasi agisindan {iriin
degerlendirmesi ~ yazdiklarin1  belirtmislerdir  (http://go.channeladvisor.com/
rs/channeladvisor/images/us-wp-consumer-survey-2010.pdf, erisim tarihi:
22.03.2015).

2010 yilinda yapilan bir vaka arastirmasit sonucunda, Epson adli sirket site
ziyaretcilerinden {iriin sayfalarinda degerlendirme ve tavsiye alanina katilan
ziyaretcilerin, degerlendirme ve tavsiye alaninda etkilesimde bulunmayanlara gore
%67 oranla daha fazla bir iiriin satin almaya egilim gdsterdiklerini saptamislardir. Bu
baglamda bakildiginda sitelerine iiriin degerlendirme ve tavsiye altyapisini entegre
eden e-ticaret sitelerinin satisa doniisen ziyaret¢i sayilarinda bir yiikseligsin olmasi
strpriz ~ olmamaktadir  (http://www.bazaarvoice.com/case-studies/Epson-Case-
Study.html, erisim tarihi: 22.03.2015).

TripAdvisor sitesinde bir kullanict sadece rastgele insanlarin yaptigi
degerlendirmeleri degil ayn1 zaman kendi arkadaslarinin yaptigi degerlendirmelere de

ulasabilmekte ve yakin ¢evresinin goriislerine rahatlikla erisim saglayabilmektedir.
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Sekil 1.7: TripAdvisor Arkadag Degerlendirmeleri Panosu
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Fatrick

E,_I Like= Rafayel on the Left Bank
- Hotel & Spa

Londan, England

leffrey
- Has been to Piccadilly Circus
London, England

“ | »| 1-50f18

Friends who have been near London

2" |SL S

(Kaynak: http://www.reknown.com/, erisim tarihi: 11.04.2015)

1.2.3.5 Mobil Sosyal Alsveris

Medya kullaniminin biiyiik bir béliime mobil cihazlar iizerinden gergeklesmeye
baslamistir ve mobil {izerinden gergeklestirilen e-ticaret satin almalar1 da ciddi bir artig
gostermektedir. Bu baglamda sosyal aligveris kavraminda da mobil ¢gok 6nemli bir yer
tutmaktadir (360i, 2011: 70).

Mobil araglar tizerinden e-ticaret platformlar lizerinden yapilan tiiketici satin
almalar1 gectigimiz yillarda dramatik bir artig gostermistir. 2009 yilinda e-ticaret’in
toplam Pazar biiyilikliigi 300 milyar dolar seviyelerindeyken mobil cihazlar
kullanilarak yapilan satin almalar. 1.2 milyar dolar gibi kii¢iik bir paya sahipti. 2014
istatistiklerine baktigimizda e-ticaret pazar1 750 milyar dolar seviyelerine ¢ikmistir ve

mobil cihazlar lizerinden yapilan satin almalar ¢ok ciddi bir artis gostererek 200 milyar
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dolar seviyesine yiikselmistir. 2018 yil1 i¢in yapilan tahminlerde ise e-ticaret Pazar
biiyiikliigiiniin 1,3 trilyon dolara yiikselmesi beklenirken mobil cihazlar {izerinden
yapilan satin almalarin 626 milyar dolar seviyesine ¢ikmasi dngdriilmektedir. Bu da
demek oluyor ki 2009 yilinda mobil cihazlar iizerinden yapilan satin almalar toplam
e-ticaret pazarmin 1000’de 4’1 oranindayken, 2014 yilinda bu oran %26 seviyelerine
cikmistir ve 2018 yilinda ise bu oranin 48% seviyelerine ¢ikmasini beklenmektedir
(http://www.statista.com/statistics/324636/mobile-retail-commerce-revenue-world-
wide/, erisim tarihi: 22.03.2015, http://www.statista.com/statistics/222128/global-e-
commerce-sales- volume-forecast, erisim tarihi: 22.03.2015).

Mobil sosyal aligveris, tiiketicilerin g¢evriklerindekilerle anlik ve kolay bir
sekilde deneyim paylasmasina olanak vermekte ve birbirileriyle etkilesime
geemelerini kolaylastirmaktadir. Mobil sosyal aligverigin bir¢ok farkli uygulama

metodu bulunmaktadir bunlardan bazilar1 (360i, 2011: 71-74);

Sosyal Entegrasyon; sitelerin {iye kaydi siirecini hizlandirmak igin Facebook ve
Twitter gibi sosyal platformlar1 kullanmasi ve tiiketicilerin bu platformlar tizerinden
kaydolmasini1 saglayarak, site {izerindeki deneyimlerini sosyal glarda ve bloglarda
paylagsmasina olanak vermektir. Bunun yani sira etkin sosyal aglarin paylas, begen vb.
gibi sosyal eklentilerini mobil site ve aplikasyonlara ekleyerek kullanicilarin paylasma
oranlarini arttirmak da sosyal entegrasyonun 6nemli kullanimlarindan bir tanesidir.
Steve Madden adli ayakkabi firmasinin pazarlama departmani, Facebook begen
eklentisini mobil uygulamalarina ekledikten sonra trafigin 24 saat icerisinde %30
arttigini bildirmistir (http://www.mobilemarketer.com/cms/news/commerce/
6567.html, erigim tarihi: 24.03.2015).

Yer Bildirimleri; Foursquare gibi lokasyon bazli mobil uygulamalar araciligiyla
tiiketiciler lokal isletmeler hakkinda bilgi edinebilmekte, arkadaslarinin ve onceki
miisterilerin ~ deneyimlerini  goriintiileyebilmekte  ve  kendi  goriislerini
bildirebilmektedirler. Ayrica lokal isletmeler kampanyalarin1 ve firsatlarin1 bu tiir
uygulamalar lizerinden tiiketicilere haber verebilmektedirler. Foursquare uygulamasi
2015 yil1 itibariyle 55 milyon kullanictya sahiptir ve her giin 6 milyarin {izerinden yer
bildirimi yapilmaktadir ve 6 milyonun iizerinde isletme Foursquare’e kayitlidir

(https://tr.foursquare.com/about, erisim tarihi: 24.03.2015).
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Degerlendirme ve Tavsiyeler; bu konuda ¢ok sayida mobil uygulama ve site
bulunmaktadir. Yelp, CitySearch, Mekanist gibi siteler, degerlendirme ve tavsiye

konusunda 6n plana ¢ikmaktadir.

Giinliik Firsatlar; Groupon, Livingsocial gibi giinliik sehir firsatlarinin 6nde gelen
oyunculari, uygulamalarimi ve hizmetlerini ayni zaman mobil {izerinden

sunmaktadirlar ve biiylin mobil sosyal aligveris kanalin1 da degerlendirmektedirler.

Soru ve Cevaplar; lokal soru ve cevap servisleri kullanicilarin aninda uzman goriisii
almasina olanak saglayan platformlardir. Bu platformlar genelde mobil {izerinden
mesaj gondererek uzman goriisii almaya yoneliktirler. Localmind adli dijital girisim
mobil Gzerinden hizmet vermektedir ve kisilerin merak ettikleri ve ilgilendikleri yerler
hakkinda halihazirda orada olan kisilere soru sormalarina ve cevap almalarina aracilik

etmektedir.

Stil Onerileri; Fashism and Trimirror gibi mobil uygulamalar araciliiyla kullanicilar
kendi tarzlarinin fotograflarini ¢ekerek sisteme yiikleyebilmekte ve arkadaslarinda ve
diger kullanicilardan yorum alabilmektedirler. Genelde kadinlar1 hedefleyen bu tip
uygulamalar, sosyal aligverigin 6nemli yapitaslarindan biri olan etkilesimi hat safhaya

¢ikarmaktadir.

Ahsveris Tavsiyeleri; myShopanion adli mobil uygulama magazadaki tirlinlerin
barkodunu taratarak ve wuygulama iizerinden arkadaslariyla paylasarak goriis
almalarina aracilik eder. Bunun yani sira taranan {riinleri sosyal aglarda

paylasmalarina da olanak saglamaktadir.

Imleme; Pinterest imleme kavramini bir adim 6teye tasiyarak insanlarin giyimden,
yiyecege ve kitaplara kadar sevdikleri seyleri imlemelerine ve koleksiyonalar
olusturmasina imkan verir. Pinterest mobil uygulamasi aracilifiyla kullanicilar
fotograf ¢ekerek veya imleyerek kendi imleme panolarini olusturabilmekte ve takip

ettikleri diger hesaplarin panolarin1 gezebilmektedirler.

1.2.4 Sosyal Eglence

Sosyal eglence; ger¢ek diinyay:r veya bir tiir fantezi diinyasini1 yansitmak i¢in
olusturulmus, kullanicilarin birbirleriyle etkilesmesine ve yeni seyler kesfetmesine

imkan taniyan c¢evrimigi ¢evreler olan sanal diinyalarda gergeklesir (Miletsky’den
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aktaran Islek, 2012: 59). Sanal dinyalarda kullanicilar bir avatar (kullaniciy1 temsil
eden bir gorsel veya ii¢ boyutlu bir model) vasitasiyla diger kullanicilarla iletisim
kurabilmektedir. Bazi1 sanal diinyalar 6zellikle oyun oynama amacina yonelikken
(WOW veya Metin 2 gibi) baz1 sanal diinyalar kullanicilarin birbirleriyle
sosyallesecegi ¢evrimigi alanlar olusturma amaciyla (SecondLife veya eMeez gibi)

kurulmustur (Islek, 2012: 59).

Bir bagka tanima gore; sosyal eglencenin gergeklestigi sanal dinya,
kullanicilarin oyun oynayarak veya o ortamlarda yasayarak birbirleriyle etkilesimde
bulunacag bilgisayar tabanli bir diinya veya ortam simiilasyonudur (Brown’dan
akataran Islek, 2012: 59).

1.3 Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medya giiniimiizdeki halini alincaya kadar asagida yer alan birgok

gelismeden etkilenmistir (Bostanci, 2010: 37-41):
-Usenet

Birden fazla kullaniciyr ayn1 ag icerisinde toplayan User’s Network (Usenet),
kullanic1 temelli igerik olusturmaya imkan vermesiyle sosyal medyanin ilk adimi
niteligindedir. Usenet; 1979 yilinda Duke Universitesi’nde baslamus, bilgisayar ag
igerisinde gonderilmis mesajlarin paylasildig: bir sistemdir (Hauben ve Hauben’den
aktaran Golder, 2003: 2). Usenet, karsilikl1 konusulan, etkilesimli bir ¢evredir (Chen
ve Gaines ve Herring’den aktaran Golder, 2003: 3). Aslinda Usenet, en basit tarifle bir
elektronik ilan tahtas1 veya talkshow benzeri bir ortamdir. Sayilar1 5000 e yaklasan ilgi
gruplarinda kullanicilar mesajlarini, sorunlarini ilanlarmi birakirlar ya da degisik
konularda serbestce fikirlerini tartigirlar  (http://ocw.metu.edu.tr/pluginfile.php/
1261/mod_resource/content/0/metul-5.pdf, erisim tarihi: 06.04.2015).

-Bilgisayarh Bilgi Sistemleri

Bulletin Board Systems (Bilgisayarli Bilgi Sistemleri); telefon iizerinden,
eskiden modemle baglant1 kurularak erisilen sistemlerdir. BBS yazilimi araciligiyla
baska kullanicilara mesaj birakmak, BBS'in dahil oldugu mesajlagsma aglarindan mesaj
okumak, dosya transferi yapmak ve oyun oynamak mimkindur. BBS bilginin

elektronik ortamda uygun maliyetli dagitimini saglamaktadir. Ayrica hobilerden
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politikaya kadar genis bir yelpazede kullanicilari arasinda etkilesimli iletisime olanak
vermektedir (Ramaiah, 1995: 23).
-Cevrimici Hizmet

Bilgisayarli bilgi sistemlerini takiben CompuServe ve Prodig gibi ¢evrimici
hizmetler gelismistir. Bunlar internet erisimi konusunda ilk “kurumsal” tesebbiislerdir.
CompuServe hizmetlerine sohbet programini ekleyen ilk firma olmus ve bu hizmeti
para karsiliginda sunmustur. General Elektrik ortakliginda 1985°te kurulan Genie, ilk
cevrimici hizmetlerdendir. Yine 1985°’te AOL (Amerikan Online) da cevrimigci bir
hizmet olarak baglamis ve interneti ABD’de daha erisilebilir hale getirebilmek igin

etkili olmustur.
-IRC, ICQ, Anlik Mesajlasma

Internet Relay Chat (IRC) Finlandiya Oulu Universitesi Jarkko Oikarinen
tarafindan 1988 yilinda gelistirilmis, glinlimiizde diinyanin hemen hemen her yerinden
bircok kisinin kullandig1 bir platform haline gelmistir. ismi, ingilizce “I seek you”
(“Seni  Arityorum”) climlesinin sOylenisi olan ICQ; 1995-96 yillarinda kisisel
bilgisayarlar i¢in gelistirilmis ilk anlik mesajlasma programi olmustur. Zamanla

benzer anlik mesajlasma programlari gelistirilmistir.
-Tamisma Web Siteleri

Kullanicilariin fotografli profiller olusturdugu ve birbirleriyle iletisim kurdugu
tanigma siteleri kimi zaman ilk sosyal aglar olarak kabul gérmiistiir. Tanisma
sitelerinin temel amac1 yeni arkadas edinmektir. Tanigsma siteleri araciliiyla insanlar
kendileri hakkindaki bilgileri paylagsmakta, insanlar bu bilgileri inceleyerek iletisim

kurabilmekte ve bu sekilde flortle de sonuglanan iletisimler kurulabilmektedir.
-Forumlar

Forumlar c¢evrimi¢i topluluklarin 6zellesmis bir tiiridiir. Sosyal medya
araglariin en erken ortaya ¢ikan tiirii olarak tanimlanabilecek olan forumlar ilan
panolarinin modern versiyonu olarak da tanimlanir. Forum sitelerinin odak noktasi
tartismadir. Kullanicilar1 bir mesaj gonderirler ve diger kullanicilar da bu mesaja cevap
verirler. Kullanicilar sorulara cevap vererek ve faydali bilgiler sunarak toplulukta
degerli ve saygideger bir iiye olmaya cabalarlar (Zarella’dan aktaran Islek, 2012: 62).

Forumlara Uye olan kullanicilar; forum yoneticilerinin izin verdikleri alanlarda mesaj
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atabilmekte ve cevap yazabilmektedirler Her bir forumun kurucusu veya yoneticisi
tarafindan olusturulmus kurallar1 mevcuttur ve iyeler bu kurallara uymak

zorundadirlar (Islek, 2012: 62).

[lk modern sosyal paylasim sitesi olan sixdegrees.com 1997 yilinda agilmistir,
Bu site kullanicilarina profil olusturmayr ve diger kullanicilarla arkadas olmayi

saglamistir.

AsianAvenue, MiGente, BlackPlanet; SixDegrees’in a¢ilisimi takip eden 1997-2001
yillar1 arasinda ortaya ¢ikmis ve kullanicilarinin profil olusturmalarini ve genel olarak

onay gerektirmeden kisisel profillerde arkadas tanimlayabilme imkan1 saglamistir.

1999 yilinda kullanimina baslanilan LiveJournal sosyal aglara farkliliklar
getirmistir. LiveJournal, kullanicilarini bir diger kullaniciy1 takip etmeleri ve farkl
sekilde etkilesime gecebilecekleri gruplar kurmalar1 hususunda cesaretlendirmistir.
Ayrica sosyal aglarda giliniimlizde var olan canli giincellemelerin Onciisii olmustur
(http://www.webdesignerdepot.com/2009/10/the-history-and-evolution-of-social-
media/, erisim tarihi: 06.04.2015).

Sosyal ag sitelerinin bir sonraki dalgas1 Ryze.com’un 2001 yilinda kurulmasiyla
baglamis, bu site is aglarinin gelismesini saglamistir. Ryze.com, Tribe.net ve Linkedin
kisisel ve profesyonel olarak siki bir sekilde birlesmis, birbirlerine rakip olmadan
destek verme karar1 almiglardir. Sonug olarak; Ryze, kitle popiilaritesi kazanamamus;
Tribe.net, istekli nis kullanici tabani gelistirmek i¢in biiyiidii; Linkedin ise gii¢lii bir is
hizmeti ~ olmustur  (http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1083101.2007.
00393.x/full, erisim tarihi: 06.04.2015).

Yiiksek hizli internet erigimiyle birlikte MySpace(2003) ve Facebook(2004) gibi
yeni sosyal ag siteleri olusmus kavram popiilerlesmistir. Bu sekilde “sosyal medya”

kavraminin icad1 ve bugiinkii 6nemine katkida bulunulmustur.

1.4 Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerinin kullanimi ile internet
tizerinde gorlintrligli artirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak olarak

tanimlanabilir (Akar’dan aktaran Yayla, 2010: 61).
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Internet iizerinden yapilan aligverisler son yillarda ortaya ¢ikan Onemli
olgulardan biri halindedir. Dolayisiyla sosyal aglar {izerinden yapilan aligverislerde
pazarlamanin teknolojiyle birlesmesi sonucunda bu konu akademik c¢aligsmalar

acisindan 6nem kazanmaktadir (Olgun, 2015: 491).

Sosyal medya pazarlamasi giinlimiizde gittik¢e artis gosteren bir mecradir. Bu
durum kurum ve kuruluslarin ilk sirada yer alan gelir kaynaklar1 durumuna gelmistir

(Turan’dan aktaran Olgun, 2015: 491).

1.4.1 Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmelere Faydalari

Sosyal medya pazarlamasinin bir¢ok faydasi vardir. Bu faydalarin en
onemlilerinden birisi birgok hizmet i¢in nakit 6deme zorunlulugunuz bulunmamasidir.
Muhakkak ki dezavantaji da vardir: bircok hizmet sosyal medya pazarlama
kampanyas1 baglatmak ve devam ettirmek i¢in zamana belirli bir yatirnm gerektirir

(Zimmerman ve Sahlin, 2010: 15).

Zimmerman ve Sahlin (2010: 16-20) sosyal medya pazarlamasinin asagidaki
faydalarina dikkat cekmektedirler:

* Hedef pazar1 anlama amaciyla genis bir ag planlama

Sosyal medya sitelerine erisenlerin, isletmeler acisindan, isletmelerin miisterileri veya
potansiyel miisterileri olmasi gerektigi siiphesiz bir gercektir. Sosyal medyanin
popiiler kullanimlarindan biri de isletmelerin web sitelerine sosyal medyadan daha

fazla kullanici ¢gekmek i¢in genis bir ag planlamaktir.
* Markalama

Sosyal medya hizmetlerinin hemen hemen her sekli isletmelerin markalarini
olusturmalar1 i¢in mitkemmel bir yoldur.

Sosyal medya; isletmeler, ger¢ek insanlar 6niinde bir isim edinir edinmez markalama
icin calismaya baslamaktadir. Isletmeler biiyiik sosyal medya hizmetlerinde hedef
kitlelerini bdliimlendirmelidirler. Isletmeler, biiyiik sosyal medya hizmetlerinde hedef
gruplar veya genel olarak isletme i¢in daha az fakat daha fazla dogru kisiye ulastiracak
Ozel hizmetler belirleyebilirler.

« fliski kurma

Isletmelerin sosyal medyada etkili iliskiler kurmasi igin;
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- Uzmanlik olusturmalari,

- Yasadiklar1 sosyal medya ¢evresine “iyi bir vatandas” olarak diizenli katilim

gostermeleri,

- Aleni kendini tutundurmadan kaginmalari,

- Usulca satmalari,

- Baglantilarla, kaynaklarla ve tarafsiz bilgiyle deger saglamalari
gerekmektedir.
« Is siireci gelistirme
Bir¢ok zeki isletme simdiden sosyal medya ile is siireglerini gelistirmenin yolunu
bulmus durumdalar. Bireysel uygulamalar isletmenin dogasina bagli olsa da,

isletmeler sosyal medyanin agagidaki kaldirici etkilerini dikkate almalidir:
Sosyal medya isletmelere;
- Miisteri problemleri ve sikayetlerini hemen kontrol etme,
- Miisteri geri doniislerini yeni {irlin tasariminda veya iiriin degisikliginde
kullanma,
- Ayn1 zamanda bir¢ok insan teknik destek saglama,
- Hizmet verimini gelistirme,
- LinkedIn gibi profesyonel aglarin yardimiyla yeni donanimli saticilar, hizmet
tedarik¢ileri ve galisanlari tespit etme,

- Uygun sosyal medyada icerik izleyerek endustriler ve rakipler hakkinda 6nemli

pazar bilgilerini toplama,

- Web sitesi trafiginin yavas zamanlarinda yeni miisterilere ulastiracak yeni

konum belirleme hizmetlerini kullanma
imkan1 sunmaktadir.
* Arama motoru siralamasini iyilestirme

Isletmeler web sitelerini en uygun hale getirdikleri gibi, arama motoru siralamasindaki
sosyal medya ¢iktilarini da en uygun hale getirmelidirler. Madem ki arama motorlari
Twitter, Facebook ve diger sosyal medya goriintimlerini kategorize ediyor, isletmeler

bu sayede Google, Yahoo ve Bing’de ek 6n sayfa alan1 kazanabilirler.
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Arama motorlar1 yoOnlendirici linkler gibi sayfa siralamasimi gelistiren sosyal

medyadaki bazi, fakat hepsi degil, goriiniimleri fark edebilir.
* Firsat ortaya ciktiginda satis yapma

Sosyal medya satistan ziyade pazarlama ve markalama i¢in uzun dénemli baglilik igin
gelistirilmistir. Fakat sosyal medya igletmelere takipgileri rencide etmeyecek ¢evrimigi

satig imkani saglamaktadir.
* Reklama harcanan parayi saklama

Bir igletme kurulurken sosyal medya muhtemelen giiciin yetebilecegi reklami yapmay1
saglayacaktir. Fakat isletmeler sadece sosyal medya ile reklam yapmanin para
Odenerek yapilan reklamlar kadar etkili olacagindan emin olmadan sadece sosyal

medyaya givenmemelidirler.

1.4.2 Sosyal Medya Uzerinden Pazarlama

Sosyal medya artik bir¢ok igletme yoneticisinin oncelikli giindemindedir. Karar
alicilar ve bunun yani sira danigmanlar; Wikipedia, Facebook, Second Life ve Twitter
gibi platformlarin nasil isletmelerin karliligin1 artirabilecegi iizerinde durmaktadirlar.
Sosyal medyada tiiketicilerin aktif oldugu uygulamalar isletmelerin dikkatini
cekmekte ve isletmeler bu uygulamalara yogunlagmaktadir. Yeni kolayliklarindan
dolayr isletmeler artik pazarlama faaliyetlerini sosyal medya araciligiyla

yurutmektedirler (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59-66).

Sosyal medya, tiiketicilerle isletmeler arasindaki iletisim sekline yenilikler
getirmesinin yam sira is yapilis seklinde degisikler meydana getirmistir. Isletmeler
mevcut miisterilerine ulagsmak, yenilerini kazanmak, guven vermek, bilinirliklerini
arttirmak ve marka imajlarini korumak ig¢in giderek daha fazla sosyal medyadan
yararlanmaktadir (Mills’ten aktaran Barutgu ve Tomas, 2013: 9). Isletmelerin
tiketicilerin yaptig1 aktiviteleri kolayca takip edebildikleri pazarlama yapisi
degismektedir. Bundan dolay1 isletmeler, tiiketicilerin degisen davranislarini daha iyi
anlamak i¢in sosyal medyadan yararlanmaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Tiiketiciler,
biylk bir bicimde YouTube, MySpace, Facebook ve Wikipedia’ya artan ilgileri ile

pazarlama icerigine katkida bulunmaktadirlar (Heinonen, 2011: 356).
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143 Sosyal Medya Pazarlamas1i ve Geleneksel Pazarlamanin

Karsilastirilmasi

Geleneksel medya kullanilarak gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri ilk
donemlerindeki gibi etkili degildir. Geleneksel medya formlar gerek rekabet gerek de
ticari kaygilardan otiirii tiiketicilerin giiveni zedeleyecek bir¢ok olumsuz durumun
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sosyal medya pazarlamasi gerceklestirdigi tam bir
kimlik degisikligi ile miisterilere ulagsma ¢abasindadir. Sosyal medya pazarlamasinda
anlatmadan ¢ok dinleme ve cevap vermeye odaklanilmaktadir. Pazarlama hakkinda
sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklarindan birisi yeni bir iirliniin
tanitiminda etkin rol almak yerine iirliniin ag igerisinde kendine yer edinmesini

saglamaktir (Yayla, 2010: 61).
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Tablo 1.1: Sosyal Medya Pazarlamasi ve Geleneksel Pazarlama Kargilagtirmasi

Temel Unsurlar

Geleneksel Pazarlama

Sosyal Medya Pazarlamasi

Basit Tanim

Pazar arastirmasi yapma,
tutundurma ve Uriin satma

Bir toplulugu sosyallestirerek,
mesgul ederek, yetkilendirerek

slireci miisterilere ulasma siireci
Platformlar Cevrimdisi ¢evre: Televizyon, Bloglar, Cevrimici
_Radyo, Gazete, Afis, Dergi, El Topluluklar, Sosyal Ag ve
Ilanlar1, D1s Mekan Reklamlari paylasim siteleri, Youtube,
vb. Facebook, Twitter, Pinterest
vb.
Teknik Kitlesel pazarlama, 1srarla satis Bir markanin etrafindaki
usultiyle marka bilinci hemfikir kisiler arasinda
olusturma etkilesim olusturma
Yaklasim Herkese uyan Kisisellestirilmis, her bir
topluluk ilgisi igin anlatimc1
Odak noktasi Reklam ve markalasma Insan, Topluluk

Miisteri algist

[zinsiz giren

Icine alan ve Kapsayici

[letisim kanali

Tek yonlii etkilesim

Konugma ile ilgili, Cok yonlii

[letisim sekli

Birden ¢oga, sirketten
tiiketicilere

Coktan ¢oga, topluluklar ile
sirket, ve topluluk iyeleri
arasinda

Pazarlama karmasi 6geleri

Uriin, Fiyat, Yer ve
Tutundurma

Insan, Platform, Katilim ve
Tutundurma

Yatirim getirisi

Uygulama doniisii

Etki dontisii

Gerekli biitce

Buyuk biitce gerekli

En az butce gerekli

Geri bildirim sekli

Kullanilan iletisim bi¢iminden
dolay1 arkadascil bir geri
bildirim yok

Gercek zamanh geri bildirim
firsat1

(Nekatibebe, 2012: 25)

1.4.4 Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi

Sosyal medya pazarlamasi hala ¢ocukluk ¢agindadir. Bir organizasyon sosyal

medya pazarlamasina yatirim yapmak istediginde sosyal medya pazarlamasinin

pazarlama stratejisindeki 6nemini ve bu stratejiye katkisini anlamalidir (Neti, 2011:

12-13):

- Miisteri memnuniyeti caginda yagamaktayiz. Artik satis degil etkilesim 6n plandadir.

Organizasyonlarin miisterilerinden 68renecegi ¢ok sey vardir. Sosyal medya kullanimi

ile miisteriler tanimlanabilir, onlarin geri bildirimleri dinlenebilir ve bu bildirimler

tirtinler ve hizmetlerin gelistirilmesi ve yenilenmesi i¢in kullanilabilir.
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- Sosyal medya pazarlamasi bir kitlesel reklam stratejisi degildir ve es diizey gruplari
tanimlamak ve bu belirli gruplara reklamini yapmak i¢in kullanilabilir. Sosyal medya
etkileyenleri tanimlamakta kullanilabilir ve bu sekilde muhtemel miisteri satin almaya

yonlendirilebilir.

- Cogunlukla ¢ok gorevli fenomenlerden kaynaklanarak sosyal medya pazarlamasi
cevrimi¢i cuntanin dikkat siiresi ¢ok kisa oldugundan yeni reklam metotlari
gerektiriyor. Birden fazla isi ayni anda yapan sosyal medya kullanicilarinin, muhtemel

misterilerin dikkatlerini toplamak icin reklam yenilikg¢i ve ilging olmalidir.

- Mesaj ayn1 zamanda alict kiside merak uyandirmali ve bu, alict kisiyi eyleme
gecirmelidir. Alict hizmet/iirlin hakkinda detayli bir agiklama arayabilir, bir arkadasina
oneride bulunabilir veya satin almaya niyetlenebilir. Bundan dolay1 eger bir reklam bir
sey satmak istiyorsa muhtemel miisterinin en az c¢aba ile satin almayi

gerceklestirmesini saglamalidir.

- Benzer sekilde sosyal medya miisteri destek hizmetleri araciligiyla miisteri

bagliligin yiikseltmek i¢in kullanilabilir bu sekilde miisteri kayb1 azaltilir.

- Sosyal medya pazarlamasi ayn1 zamanda herhangi bir olumsuz tanitimi 6nlemek i¢in
de kullanilabilir. Fakat markalar bu konuda tedbirli olmalidirlar, ¢iinkii bunun fazla

yapilmasi halinde miisteriler, paydaslar kizabilir.

Isletmeler olumlu ve olumsuz durumlara yonelik basarili sosyal medya
pazarlama stratejileri gelistirerek sosyal medya pazarlamasinin uzun vadede basarili
olmasini saglamalidirlar. Aksi takdirde sanal ortamda isletmenin satiglarini ve imajin1
olumsuz olarak etkileyecek bilgilerin yayilmasi da engellenmemis olur (Barutgu ve

Tomas, 2013: 10).

Basaril1 bir sosyal medya pazarlamasi uygulamak istiyorsaniz asagidakileri

aklinizda bulundurmalisiniz (Neti, 2011: 13):

- Firma sadece digerleri bir sey yapiyor diye cogunluga uymamalidir. Oncelikli olarak
sosyal medya pazarlamasindan ger¢ekten markanin faydalanip faydalanamayacagi
analiz edilmelidir. Firma sosyal medya pazarlama stratejisinin markasiyla uyumlu

olup olmadigini ortaya ¢ikarmalidir.
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- Firma hemen sonug elde edecegini ummamalidir. Sosyal medya pazarlamasinin uzun
donemli bir strateji oldugu unutulmamalidir. Sonuglari {i¢ aydan alt1 aya kadar bir siire
icerisinde gorulebilir.

- Sosyal medya pazarlamasi bagimsiz bir pazarlama araci degildir ve diger geleneksel

pazarlama stratejileri ile birlikte kullanilmalidir.

1.4.5 Sosyal Medya Pazarlama Stireci

O’Brien ve Terschluse (2009) tarafindan yapilan sosyal medya pazarlama siireci
tanimlamasinin dinleme, Ol¢me, baglanma ve optimize etme adimlari vardir.
Isletmeler ~ “dinleme” adiminda ¢evrimici gerceklesen, konuyla ilgili, etkili
konusmalarin ne anlama geldigini kesfetmelidir. Daha sonra isletmeler, “Glgme”
adiminda ¢evrimig¢i konusmalar1 analiz etmek i¢in webe dayali mantiksal analiz ve
sosyal medya o6l¢ii bilimlerine bagli 6l¢iilebilir amaclar olusturmalidir. “Baglanma”
adiminda ise isletmeler, miisterileriyle etkin diyaloglar olusturmali, onlarla etkili uzun
siireli iligkiler kurmalidir. En son adim olan “optimize etme” adiminda isletmeler
siireci optimize ederek siirecin en basina donerler. Bu sekilde siire¢ tekrarlanir

(O’Brien ve Terschluse’den aktaran Islek, 2012: 73).

Sekil 1.8: Sosyal Medya Pazarlama Sureci

> =

Optimize Etme

(O’Brien ve Terschluse’den aktaran Islek, 2012: 73)
Sosyal medya pazarlamasinin nasil bir stire¢ dahilinde gergceklesmesi gerektigi
ile ilgili olarak SEP adl1 pazarlama ajansinin yapmis oldugu ¢alismada; sosyal medya

pazarlama sureci “L-1-S-T-E-N” olarak formiile edilmistir. Bu formiiliin her harfi
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sirecte bir asamaya isaret ederken, Ingilizce kelimenin anlami olan “dinlemek”
stirecin en Onemli ve birinci asamast olarak ortaya ¢ikarilmaktadir. Sosyal medya
pazarlama siirecini; dinlemek (Listen) , tanimlamak (Identify), ¢6zmek (Solve), test
etmek (Test), baglanmak (Engage) ve buyitmek (Nurture) adimlari olusturmaktadir
Bu adimlar asagida agiklanmistir (SEP’ten aktaran Islek, 2012: 74-78):

- Dinleme: Dinleme asamasinda firma hem dinler hem de 6grenir. Firmalar; Radian6,
Google Alerts gibi birgok farkli izleme servislerini kullanarak kendileri,
tirtin/hizmetleri veya c¢alisanlar1 hakkindaki konugsmalara erigebilirler. Haber siteleri,
sosyal aglar, tiriin degerlendirme siteleri ve bloglar gibi internet mecralarinda kendi
firmalar1 ile ilgili yazilanlar1 bilen ve bunlara ulasan firmalar, nasil degerlendirildigini
gorebilmektedir. Firmalar icin boyle bir avantaja sahip olmak Onemlidir. Bu
avantajlar; dinleme sonrasi olusan yeni bir {iriin fikri veya firmaya yiliksek kazanglar
saglayabilecek kampanya, yeni bir 6deme sistemi gibi yeniliklerin ortaya ¢ikmasi,
rakipler hakkinda bilgi edinme ve onlarin eksik yoOnlerini gorebilme olarak
belirtilebilir. Bir baska avantaj ise herhangi bir miisterinin bir problem veya rahatsizlik
yasamast halinde ona hizli bir sekilde cevap verebilme ve onunla iletisime
gecebilmedir. Tiketiciler, firmalar ile birebir iletisime ge¢cmiyor olsa bile sikayet
siteleri, sosyal aglar, bloglar gibi mecralarda rahatsizliklarini1 dile getirebilirler.
Bundan dolay1 firmalar kendilerine miisterilerin sesini duyabilme gibi 6nemli bir
avantaj saglayan bu sitelerin takibini diizenli olarak saglamalidirlar. Iyi bir dinleme
mekanizmas1 kurabilmek icin; anahtar kelimelerin dogru segilmesi, sosyal medya
sitelerinde arama yapilmasi, Social Mention, Google Reader Alerts, Hootsuite ve
TweetDeck gibi araclarin etkin kullanilmast ve son olarak soru cevap sitelerinden

yararlanilmasi gerekmektedir.

- Tanimlama: Sosyal medya pazarlama surecinin ikinci asamasinda “dinleme ve
O6grenme” asamasinda elde edilen verilerin tanimlanmasi ve bu bilgileri nasil, nerede
ve hangi amagla kullanilacagmin kararinin verilmesi gerekmektedir. Birgok farkli
yontem kullanilarak elde edilen tweetlerin, iletilerin, video yorumlarinin, sorularin ve
konusmalarin  sosyal medyadaki araglara uygun bir sekilde tanimlanmasi
gerekmektedir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in firma; nerede, ne zaman, ne ve kim
sorularim1 sormalidir. Oncelikli olarak konusmalarin nerede yani hangi sitelerde

yapildigmin bilinmesi 6nemlidir. Ayrica, konusmalarin sosyal medya araglarinin
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hangilerinde daha ¢ok yapildigi, yogun olarak kullanilan sosyal medya aracinin
kullanici profilinin nasil oldugu gibi sorular da firma i¢in 6nemlidir. Bunlara ek olarak,
konusmalarin ne zaman yogunluk kazandigr giinliik, haftalik ve aylik olarak
tamimlanmalidir. Diger 6nemli bir soru ise tiiketicilerin konusmalarina konu olan
problemlerin neler oldugudur. Bu sorunun cevabi tiiketici ile sonradan iletisime
gecilecegi icin dnemlidir. Son soru kimin konusmalarda daha aktif oldugu ve diger
kullanicilan etkileyebilecek kullanicilarin kim oldugudur. Bu tanimlarin yapilmasiyla
bir sonraki adimda kullanicilarin problemlerine sunulacak ¢oziimlerin tasarimi

saglanmalidir.

- Cozum Uretme: Kimlerin, nerelerde, ne zaman, neyi konustugunun bilgisine sahip
olan bir firma bu konusmalarda gegen problemleri ¢ézmeyi amaglamalidir. Burada
miisterilerin konugsmasina konu olan problemi sadece olumsuz bir durum olarak
algilamak yeterli olmayacaktir. Miisterinin memnuniyeti veya sadakati gibi
durumlarda da yine firmanin miisterileriyle iletisime gecmesi gerekmektedir ve bu
noktada iletisime ge¢mek ¢Oziim iiretmek anlamma gelmektedir. Ornegin, bir
havayolu firmas: tiiketicilerin sosyal medyada firmalar1 hakkinda ¢ok¢a konustuklarini
bilebilir. Fakat bu konusmalarin tanimlanmasi sonucu ortaya ¢ikan durumda;
konusmalar biletlerin ucuz olmasindan duyulan memnuniyet veya ucaklardaki
hizmetlerin yetersiz olmasi gibi sikdyetlerden meydana gelebilir. Bu durumda firma
her iki duruma da aymi ¢oziim Onerisini sunamaz. Sikayeti olan bir tiiketici ile
kurulacak iletisim (¢6ziim) ve memnuniyetini bildiren tiiketici ile kurulacak iletisim
(c6zim) birbirinden farkli olmalidir. Firma tiiketicilerini dinleyerek karsilikli fayda

olusturacak ¢ozimler Gretmelidir.

- Test Etme ve izleme: Firmalar sosyal medya kampanyalarini yiiriitiirken miisterilere
sunulan ¢oziimlerin nasil karsilandigini test etmeli ve geri bildirimler ile birlikte bir
sonraki adimi atmalidirlar. Kurulan iletisim sonrasinda, tiiketicinin tatmin edilip
edilmedigini ve bu tatminin seviyesinin ne oldugunu bilmek firma igin Onemli
olmalidir. Tatmin edilmis olan tiiketicinin tatminini ne kadar paylastigini izlemek de
yerinde olacaktir. Tiiketicinin ne istedigini, sunulan ¢6ziimiin ne kadar uygun ve etkili

oldugunu bilmek firmaya degerli geri bildirimler sunabilecektir.

- Baglanma: SEP’in 6nerdigi sosyal medya pazarlama yol haritasina gére besinci

olarak firmalar “baglanma” adimina geg¢melidirler. Her bir firmanin tiiketicinin
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diinyasinda farkli bir 6nemi ve yeri bulunur. Kimi markalar/firmalar tiiketiciler i¢in
cok onemliyken kimileri sadece birer isimden ibarettirler. Bir firmaya baglilik
gostermek  tiiketici  icin  Onemlidir. Baglilik derecesi arttikca tiiketiciler
firmayr/markayr kendilerinden bir par¢a olarak kabul eder onu Oziimser ve
firmanin/markanin ciddi bir savunucusu ve hayrani olurlar. Fakat bundan daha 6nemli
bir sey, firmanin hangi tiiketicinin kendisine hayran oldugunu bilmesidir. Bu bilgi ¢ok
degerlidir. Bu tiiketiciler esas alinarak yapilacak pazarlama kampanyalar1 yiiksek
biitceli reklam kampanyalarindan daha fazla etki ortaya cikarabilecek potansiyele
sahip olabilirler. Sosyal medyada hangi tiiketicinin kendisine hayran oldugunu bilmek
icin firma, asagidakileri yapabilir:

“e Bloga, e-postalara ve firmanin Web sitesine sosyal paylasim araglarini goriiniir bir

sekilde eklemek,
e Takip edilmek icin tuketicilere 6zel indirimler, ilging icerikler gibi nedenler sunmak,

e Arastirma raporu veya ilging Web araglar1 gibi yararl icerikleri tiiketicilerin e-posta

adreslerine sahip olmak i¢in paylasmak,

¢ Bircok sosyal medya sitesinin sunuyor oldugu “Arkadaslarini Bul” aracindan

faydalanmak,
e Tlketicilere anket yapmak,
¢ Yoruma ve icerik paylagimina/yaratimina agik bir siteye sahip olmak,

¢ Geleneksel medyay1 kullanarak tiiketicilere firmay1 sosyal medyada takip etmelerini

sOylemek,
e Tulketiciler neredeyse (hangi Web sitesinde) ise oraya gitmek,
e Miisterilerin hedef ve amaglarini desteklemek,

e Organizasyonlart ve firmanin katilacagr faaliyetlerin haberini vermek ve

miisterilerinizi davet etmek,
e Miisterilerden yardim istemek,
¢ En fazla nelerin paylasildigini bulmak ve bunlara uyum saglamak.”

-Blyutme: Halihazirda tiiketicilerin konusmalarini 6nemseyen, hayranlarini
tanimlayan, ihtiyag¢ tabanli icerik sunacak bir ¢oziim stratejisi gelistirmis olan ve bu

stratejinin geri bildirimlerini izleyen ve hayranlari ile bir bag kurmus olan firmalar son
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asamada bu baglarin1 gelistirmeyi ve biiylitmeyi hedeflemelidirler. Miisteri sadakatini
odiillendirerek firma/marka hayranlarinin kendilerini 6zel hissetmesini saglamali ve
boylece yaratilacak olan sosyal etki ile daha fazla sayida tiiketiciden firmaya karsi

olumlu tutum olusturmasi beklenmelidir.
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11.BOLUM
TUKETICI VE TUKETIiCi DAVRANISLARI

2.1. Tuketici

Sanayi Devrimini takiben meydan gelen bilimsel ve teknolojik gelismeler bir
taraftan insan yasamini kolaylastirirken diger taraftan beraberinde sorunlar da
getirmektedir. Bu sorunlarin temeli iiretim bi¢iminin hizli deg§ismesine paralel olarak
sorunlarin ¢ok boyutlu, kapsamli ve klasik ¢oziimlerin yetersiz hale gelmesidir.
Toplumdaki iiretim bigiminin hizli degismesine paralel olarak tiiketici kavrami da
giderek degismistir (Akipek vd.’den aktaran Kapagan, 2004: 12).

Pazarlamada tiketici denilince énce, kendi ve ailesinin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmek icin satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan
kisiler akla gelir ki bunlara son tiiketiciler denilir. Buna karsilik, bir baska grup tiiketici
daha vardir ki, bunlar bagkalarinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin {iriin veya

hizmet satin almaktadirlar. Bunlara da orgiitsel tiiketiciler denilir (Ozcan’dan aktaran

Penpece, 2006: 5).

Tiiketici en genis manasiyla, talepte bulunan sifat1 ile ihtiyaglarin1 giderme yolu
arayan kisidir (Akipek vd.’den aktaran Kapagan, 2004: 12). Tiiketim olgusu insanligin
diinyadaki serliveninin baslamasi itibariyle ortaya ¢ikmistir. Zaman igerisinde tiiketici
i¢in degisik tamimlar yapilmustir. Ingiltere’de 18. Yiizyilda tiiketicilerin korunmasi
amaciyla olusturulan “Molany Komisyonu Raporuna” gore tiketici, kendi 6zel

tiikketimi amaciyla bir mali alan kisidir (Akipek’ten aktaran Kapagan, 2004: 12).

Tiirk’lin tanimina gore tiiketici; tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve
harcama istegi bulunan kisi, kurum ve kuruluslardir (Tiirk’ten aktaran Ilban, Akkilig

ve Yilmaz, 2011: 65).

Gunumuzde tlketici, ekonomik, sosyal ve kiltirel gereksinimlerini
karsilayabilmek i¢in iiretilen mal ve hizmetleri satin alip kullanan veya bunlardan
yararlanan, bunlari kullanan ve bunlart higbir ticari degisime tabi tutmayan kisi, kurum

ve aile olarak tanimlanabilir. Tiiketilen tiim iirlin veya hizmetler tiiketim kavraminin



konusunu, bunlarin tiiketim amaci ile dogrudan veya dolayli olarak kullanma veya
yararlanma tliketim kavraminin amacini ve son olarak tiiketicinin hem gergek hem de
tiizel kisi olabilmesi ise tiiketim kavraminin kisi 6gesidir (Aktan’dan aktaran Kapagan,

2004: 12).

Tiiketici gercek kisi veya tiizel kisi olsun bu durum kisi unsuru bakimindan

onemsizdir (Akipek’ten aktaran Kapagan, 2004: 13).

Tiiketici mal veya hizmeti satin alan veya satin alma kapasitesi olan pazardaki
tiim muhtemel alicilar1 kapsamaktadir (Karabulut’tan aktaran Islek, 2012: 79).

Uretim biciminin degismesi ile toplumun gelismesi, iiretim faaliyetlerinin
giderek artmasi ve gesitlenmesi sonucu toplumun her kesiminden tiiketiciler degisik
yonlerden korumasiz kalmislardir. Bu siire¢ sonrasi 20. yiizyilda tiiketici kavrami ve
tiiketicinin korunmasi kavramlari ortaya atilmig ve giderek onemini artirmistir. Bu
siire¢ “tiiketicilik” akimini ortaya c¢ikarmustir. Tiiketicilik esasen farkli ve degisen
yapistyla tiiketicilerin ekonomik refahini ve politik giiciinii arttirmay1 amaglamaktadir

(Akipek’ten aktaran Kapagan, 2004: 13).

Tiiketici, tam anlamiyla; ihtiyaclarla donatilmis, zevkleri olan ve tercih yapabilen,
iktisadi kaynaklar1 mal ve hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin neticesinde

de fayda temin ederek tatmine ulasan bireydir (Bakirci’dan aktaran Penpece, 2006: 6).

Tiiketicinin korunmasi, tiiketici ve tiretici arasindaki tiim iligkileri belirleyen,
ozellikle tiiketici haklarina zarar veren uygulamalara kars1 bu haklari korumay1 amag
edinen, idari, hukuki ve ekonomik Onlemlerle, bu yonde devletin, isletmelerin,
bagimsiz orgiitlerin ve bizzat tiiketici ve lreticilerin giderek genisleyen caligmalarinin
hepsini anlatmak i¢in kullanilan bir terimdir. Tiiketicinin korunmasi genel olarak mal
ve hizmetlerin {iretici ve saticilarin karsisinda nispeten zayif konumda olan
tiketicilerin pazardaki gii¢lerini arttirmay1 hedeflemektedir (Akipek’ten aktaran
Kapagan, 2004: 13).

2.2 Tiiketici Davramslar

Tiiketici davraniglarinin tam olarak belirlenmesiyle tiiketici istek ve ihtiyaglari

dogru saptanacaktir (Demirel ve Yoldas’tan aktaran Karabas ve Giirler, 2012: 131).
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Tuketici davranis1 c¢alismalari; bireylerin veya gruplarin, ihtiyag ve istekleri
kargilamak icin irilinleri, hizmetleri, fikirleri veya tecriibeleri sectigi, satin aldigi,

kullandig1 veya dagittig siireg iizerine ¢alismalardir (Solomon vd., 2006: 27).

Tiiketici davranigt konusu, 1950’li senelerin bitimine dogru, davranis
bilimcilerin yeni bir ilgi alan1 olmustur. Daha sonralar1 pazarlama disiplini i¢inde 6zel

bir uzmanlik durumu halini almistir (Uslu’dan aktaran Unlii ve Tolon, 2012: 277).

Tiiketici davramislari, tiiketicinin Urlnleri elde etme, tiuketme ve elden
¢ikartmalar sirasinda yaptiklari zihinsel ve sosyal faaliyetleri de ele alan eylemlerdir.
Tuketici davraniglarindaki belirsizliklerden 6tirli pazarlamacilar tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina uygun pazarlama karmasimi gelistirmekte zorlanabilmektedir. Bundan
dolay tlketici davranislarinin detayli bir sekilde anlasilmasi gerekmektedir. (Cabuk
ve Yagci’dan aktaran Olgun, 2015: 491).

Tiiketici davranis1 sadece satin alma asamasini degil, bu asamanin 6ncesini,
sonrasini, bu asama ile ilgili deneyimleri ve c¢esitli etmenleri de incelemektedir.
Tiiketici davranisina ait 6zellikler yedi ana konuda toplanabilmektedir (Odabas1 ve

Barig’tan aktaran Eroglu vd., 2012: 6-8):

-Tiiketici davramis1 giidiilenmistir: Tiketici davranigi bir amaci ger¢eklestirme
niyetiyle giidiilenmis bir davranistir. Amaci, karsilanmadiginda gerilim olusturan
ihtiyag ve istekleri tatmin etmektir. Diger bir deyisle tiiketicinin sorunlarina ¢éziim
gelistirmek amactir. Uriinler, hizmetler, alisveris yerleri kisilerin muhtemel
coziimleridir ve tiiketiciler bu c¢oziimleri gergeklestirmek i¢in davranislarda
bulunurlar. Davranis kendisi arag, ihtiya¢ ve isteklerin tatmin edilmesi amagtir.
Ihtiyaci tatmin etmeye yonelik davranisi etkileyen nedenlerin  bilinmesi,
pazarlamacilar i¢in vazgegilemeyecek kadar 6nemli bir olgudur (Wilkie’den aktaran
Penpece, 2006: 10).

-Tiiketici davramsi siireci dinamiktir: Tiiketici davranisinda, satin alma karar1 bazi
faaliyetlerin olusturdugu bir siiregtir. Tiiketici davranist bu dinamik slreci
incelemektedir. Bu siire¢ iic asamadan meydana gelmektedir. Bu asamalar; satin alma

Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi faaliyetlerdir.
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Sekil 2.1: Satin Alma Siirecinde Adimlar

- 1. intiyac Girmek 2. Secenekleri Arastirmak 3. Secenekleri Degerlendirmek

- Tiiketiciler icin antami: Tiketici Griine ihtiyao olduguna nasil karar

vermektedir? f Alternatif secenekler hakkinda bilgi edinmek icin en iyi kaynaklar

hangileridir?

0 - Pazarlama iicin anlama: Oriinlere yonelik tiketici tutumlannin olusumu
Oncesi degisimi nasil gerceklestirilir? Tiketicinin Griinleri diger Griinlere giére daha

Faaliyetler stiin gormesinde etkili olan faktarler nelerdir?

Satin Alma

-4, S5atin Alma ve Kullanma:
- Tiiketiciler icin andanm: Uriinii elde etme deneyimi iyi mi kit mad?
Satin Alma - Pazarlama icin anlama: Zaman baskisi, magaza yapis ve diizeni gibi hangi

. - durumsal faktorler tuketici satin alma karanm etkilemektedir.
Faaliyetleri

- 5. Tiiketim deneyimi ve degerlendirme 6. Geribildirim saglamak 7. Satin alma
siirecini bitirmek

- Tiiketiciler icin andanm: Uriin beklenen performansi sergiledi mi? Uriin nasil
elden gikariir ve drind elden gkarmanin gevresel sonuglan nelerdir?

- Pazarlama icin anlami: Tiketicinin drinden tatmin olup clmadigin belideyen
gostergeler nelerdir? [ Tiketici Grind tekrar satin alir ma? Tiketic deneyimlerini
Faaliyetler baskalanna aktararak onlann satin alma kararlanm etkileyebilir mi?

Satin Alma
Sonrasi

(Odabas1 & Barig ve Solomon’dan uyarlayan Eroglu vd., 2012: 7)

Satin alma tiiketim siirecinin sadece bir asamasidir ve tiiketici davranisini
bununla sinirlandirmak 6nemli bir hata olacaktir. Bundan dolayi karar siirecinin
incelenmesi gerekmektedir. Karar siirecinin incelenmesi ile tiiketicilerin neden, nasil
ve ne satin aldiklar1 agiklanabilecektir. Satin alma siireci ve bu siirecte yer alan
asamalarin tliketici ve pazarlamacilar agisindan anlami Sekil 9°da yer almaktadir.
Ornegin sekilde de goriildiigii gibi satin alma karar siirecinde satin alma oncesi
ihtiyacin farkina varma, segenekleri arastirma ve segenekleri degerlendirme adimlari
mevcuttur. Thtiyacin olusmasini takiben bu ihtiyacin giderilmesi igin segenekleri
aragtirma ve degerlendirme baslamaktadir. Bu basamakta tiiketicinin ge¢mis
deneyimleri oldukca 6nemlidir. Bu asamada tiiketiciler yine kendileri i¢in en uygun
bilgiyi elde edebilecekleri kaynaklara yonelirler. Bu noktada tiiketicilere ulasmay1
saglayacak dogru kaynaklarin (reklamlar, cep telefonlari, internet vb.) kullanilmasi

onemlidir (Eroglu vd., 2012: 7).
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- Tiiketici davranisi tiirlii faaliyetlerden olusmaktadir: Tiiketici davranisinin ¢esitli
faaliyetlerden olugsmasi bu faaliyetlerin neler oldugu konusunda merak
uyandirmaktadir. Tiiketici olarak hepimizin diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve
degerlendirmeleri vardir. Bunlar1 bazilan isteyerek ve planli bir sekilde yerine
getirilirken, bazilar tesadiifi olarak yapilir (Wilkie’den aktaran Penpece, 2006: 10).
Istenerek ve planli yapilan faaliyetlere satis elemanlari ile goriisme, bilgi toplama ya
da satin almaya karar verme &rnek olarak verilebilir. Ote yandan reklamlari izlemek
icin ¢ok nadir olarak 6zel bir caba sarf edilir. Magazaya giderken belirli bir marka
akilda tutulmasina karsin, baska bir markanin satin alindigi ¢ok sik goriiliir. Bu

ornekler tesadiifi yapilan faaliyetlerdendir.

- Tiiketici davrams1 karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhhklar
gostermektedir: Zamanlama ile kararin ne zaman alindig1 ve siirecin ne kadar uzun
oldugu agiklanabilmektedir. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin
(degiskenlerin) sayisin1 ve kararin zorlulugunu agiklamaktadir. Bir karar ne kadar ¢ok
karigiksa o kadar ¢ok zaman harcamasi gerektirir. Daha acik ifade edilecek olursa,
onemli bir tiiketim karar1 vermek durumunda kalindiginda, uzun bir zamana ihtiyag
duyulacagi ¢ok nettir. Karmasik ve zor bir karar vermek dogal olarak daha ¢ok enerji
gerektirecektir. Karar1 ¢abuklastirmak ve basitlestirmek i¢in, baskalarinin 6nerilerine

acik olunmali, marka bagimlilig1 yaratmak gibi yontemler kullanilabilmelidir.

- Tuketici davramsi farkh rollere ilgi duyar: Genellikle satin alma karar siirecinin
tiim asamalarinin bir tiiketicinin kendi istek ve ihtiyaclari i¢in yapildigi ve sonra da bu
bireyce tiiketimin gergeklestirildigi diisiiniilmektedir. Ancak satin alma siirecinin
asamalarinda farkli bireyler farkli roller iistlenebilmektedir. Ornegin bir ebeveynin
cocuguna kiyafet alma siirecinde oldugu gibi satin alict1 ve kullanici ayni kisi
olmayabilir (Solomon’dan aktaran Eroglu vd., 2012: 8). Tiiketici davranis1 konusunda
farkl rollerden soz edilir. Tiiketici bu rollerden farkli bilesimler meydana getirebilir
(Engel vd.’den aktaran Penpece, 2006: 11). Bir satin alma karar siireci incelendiginde:
Baslayici, Etkileyici, Karar verici, Satin alic1 ve Kullanic1 olmak iizere bes farkli rol

bulunmaktadir.

- Tiiketici davramisi ¢cevre faktorlerinden etkilenmektedir: Tiiketici davranisinin
dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem degisiklik gosterebilecegi hem de uyum

saglayacak bir yapida oldugunun gostergesidir. Baz1 dis faktorlerin etkileri uzun
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slirerken, bazilarin ki ¢ok kisa olabilir. Genel olarak tiim bireyler satin alma siirecinin
farkli basamaklarinda cevresel faktorlerden etkilenir. Ornegin giinesli bir yaz giiniinde
korunmak i¢in sapka almak, ev kredi faiz oranlarinin yiikselecegi ya da diisecegi
tahminiyle ev alimini hizlandirmak ya da ertelemek pek ¢ok birey igin gegerlidir.

- Tiiketici davramis1 kisiden Kkisiye degisiklik gosterebilir: Bu o6zellik kisisel
farkliliklarin dogal neticesi olarak kabul edilebilir. Tiiketici davranisini anlamak igin;
insanlarin neden farkli davramiglarda bulunduklarini anlamak gerekmektedir
(Wilkie’den aktaran Penpece, 2006: 11). Tiiketici olarak tiim bireyler farkli tercihler
ve farkli satin alma davraniglarina sahiptirler. Bu durum genellestirmeyi zorlastirsa da

isletmeler i¢in tiiketici tepkilerinin neler olacagini bilmek 6nemlidir.

2.3. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Etkenler

Tiiketici davranisi dis ve i¢ etkenlerden etkilenmektedir.

2.3.1 Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Di1s Etkenler

Demografik Ozellikler ve Sosyal Statii, Aile ve Aile Bireyleri ve Gruplar tiketici

davraniglarini etkileyen dis etkenlerdir.

2.3.1.1 Demografik Ozellikler ve Sosyal Statii

Tiiketici davranislarim etkileyen dis etkenlerden olan Demografik Ozellikler ve
Sosyal Statiiyii Yas, Cinsiyet, Meslek ve Gelir Diizeyi, Ogrenme Diizeyi ve Medeni

Durum alt basliklarinda inceleyecegiz.

2.3.1.1.1 Yas

Pazarlamacilar i¢in farkli yas gruplarina ait tercihleri anlamak 6nemlidir. Yas,
bireyin satin alma davranisini belirleyen 6nemli etkenlerden biridir. Belirli yas
donemleri belirli gereksinimleri getirir. Yasin degismesiyle bu gereksinimler de
degisir. Yas etkeni, bireyin satin alma davraniglarin1 etkilemekle beraber satin alinan
iirtin ya da hizmetin kullanilma sekillerini de belirler. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence

vb. gereksinimler ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan alakalidir. Ornegin 15-20
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yas grubu plak, giysi gibi mallar talep ederken, 25-30 yas grubunu, meslege yeni
atilanlar ve aile kuranlar olusturdugundan ev esyalar talepleri daha ¢oktur (Singh ve

Goyal, 2009: 183; Cemalcilar’dan aktaran Koseoglu, 2002: 98).

Gelisen toplumlarda, yashh oranimin giderek arttigi, bunun sonucunda da
dinlenme, tatil, saglik, bakim evleri, sigorta gibi hizmet sektoriine iliskin taleplerin
arttig1 goriilmektedir. Ulkemizde ise geng bir niifusun oldugunu gérmekteyiz. Bu da
ev eglence teknolojilerine, ileri teknoloji iiriinlerine, moda ve giyim sektdriine iliskin
tirtinlere, eglence mekanlarina olan ilgiyi dogurmaktadir. Niifusun geng oldugu
toplumlarda, 6zel egitime, yabanci dil, miizik kurslar1 ve spor okullar1 gibi kisisel
gelisim hizmetlerine talep fazla olmaktadir. Geng niifus fazla tiiketir (Baldock’tan
aktaran Koseoglu, 2002: 99, Kdseoglu, 2002: 99). Ayrica, ¢ocuklar dogrudan satin
alma ile ciddi miktarda para harcamakta ve artan bir sekilde yetiskinlerin tiikketim

kararlarini etkilemektedir (Rose vd.’den aktaran Penpece, 2006: 30).

Pazarlamacilar farkl yas gruplariin tiikketimdeki bu farkliliklarina dikkat ederek
ulasmak istedikleri hedef kitleye gore pazarlama stratejileri gelistirir. Internet
kullanimina paralel olarak sosyal medya kullanan kisilerde gen¢ kusagin hakimiyeti

gorulmektedir (Parlak, 2010: 57).

2.3.1.1.2 Cinsiyet

Cinsiyet, “psikolojik, sosyolojik veya kiiltiirel olarak yer etmis 6zellik, tutum,
inang¢ ve davranis egilimleriyle ilgili sosyal bir kavramdir.” Cinsiyet bu 6zellikleri ile
kisilerin sosyal hayatlarinda belirleyici bir role sahiptir ve bundan dolay: tiiketim
aktivitelerinde de etkindir. Cinsiyet genel olarak pazarlamacilar tarafindan pazar
bolumlendirmesinde kullanilan en ortak yapilardan biriydi ve bu durum devam
etmektedir. Bunun sebepleri {i¢ nedene baglanmaktadir. Bu nedenler; cinsiyetin
kolayca tanimlanabilir olmasi, cinsiyete gére boliimlendirilmis pazarlarin ulagilabilir
olmasi ve son olarak cinsiyete gore boliimlendirilmis pazarlarin biiyiik ve karlt olmas1
(Bristor ve Fischer’den aktaran Islek, 2012: 84; Darley ve Smith’den aktaran Islek,
2012: 84; Putrevu, 2001: 1).

Tiiketici davranist erkek ve kadinlar farkliliklar gosterir. Bu farklilik pazarlama

iletisimi ¢caligmalarinda kadin veya erkek tliketicilerin satin alma ve kullanma 6zelligi
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gosterecegi mal ve hizmetlerin buna gore konumlandirilmasinin gerekliligini 6ngoriir.
Ornegin, erkekler aligveriste daha hizli hareket edip etraflarina daha az bakinirken,
kadinlar aligveriste daha fazla zaman gecirip denedikleri iirlinlerin sadece %25’ini

satin alirlar (Odabas1 ve Baris’tan aktaran Islek, 2012: 84).

Yager ve Ilarslan’in (2010: 150-151) arastirmasinin sonuglara gore feminen
bireyler feminen reklamlara, maskilen bireyler maskilen reklama olumlu tepki
gostermektedirler. Arastirmanin sonucunda reklamcilarin belli cinsiyet gruplarini
secmeleri sonucunda cinsiyete dayali reklam kampanyalar1 diizenleyerek fayda

saglayabilecekleri belirtilmistir.

Underhill’e gore erkek ve kadinlar farkli sekilde alisveris yaparlar. Kadinlara
detay sunulmasi gerekirken erkege pratik sekilde fayda gdsterilmelidir. Bundan dolay1
hem kadimin hem de erkegin kullanabilecegi iiriinler dizayn edilmelidir

(http://ekodetay.com/?p=1599, erigim tarihi: 17.04.2015).

comScore sirketinin yapmis oldugu Women on the Web arastirmasina gore
kadinlar erkeklere gore daha yiiksek oranda sosyal ag kullanmaktadir ve yine ayni
aragtirmaya gore erkek ve kadinlarin microblogging sitesi olan Twitter’1 kullanma
sekilleri ve amaglar1 da farklidir. Ayni1 calismada, ayrica kadin sosyal ag
kullanicilarinin daha fazla ¢evrimici aligveris yaptiklar1 ve satin alma siireglerinin
sosyal medya araclarindan daha fazla etkilendigi ortaya konulmustur (comScore’dan
aktaran Islek, 2012: 84). Empathica arastirma sirketinin 2010 yilinda ABD’de yaptig1
baska bir sosyal medya arastirmasi ise; erkek sosyal medya kullanicilarinin sosyal
aglarda firmalar ile etkilesim saglarken kadin kullanicilara gore daha fazla bilgi arama
amaci giittiikklerini, kadin kullanicilarin ise daha fazla indirim ve firsatlardan
yararlanmay1 hedeflediklerini ortaya koymustur (Empathica’dan aktaran islek, 2012:
84-85). GICR’in diizenledigi bir anket caligmasit sonuglarina gore de kadinlar
erkeklere gore sosyal medyaya daha az guvenmektedirler
(http://www.quirks.com/articles/2014/ 20141009.aspx, erisim tarihi: 17.04.2015).

2.3.1.1.3 Meslek ve Gelir Diizeyi

Tiiketicileri; yOnetici, memur, teknisyen, satis elemani, isci, c¢ift¢i, emekli,

Ogrenci, ev hanimi, issiz vb. seklinde boliimlere ayirmak miimkiindiir (Cakmak’tan
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aktaran Penpece, 2006: 31). Kisinin dahil oldugu meslek grubu belirli mal ve
hizmetlere karsi ihtiyac¢ ve istek duymasina neden olan faktdrlerdendir (Siiriicii’den
aktaran Islek, 2012: 86). Bireyin meslegi; onun satin alma davranislarini énemli
derecede etkiler. Ornegin bir bilgisayar miihendisi ile, bir nakliye sirketi ¢alisaninin

gereksinimleri ve istekleri farklilik gosterecektir (Penpece, 2006: 31).

Meslek gibi gelir diizeyi de tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki
etmektedir. Farkli gelir diizeylerindeki tiiketicilerin harcamalar1 da buna bagli olarak

farklilik gostermektedir (Islek, 2012: 86).

“Tiiketicinin kigisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra, geriye kalan
gelirleri kullanilabilir gelir diye bilinir. Bu gelir, tiiketicinin satin alma giiciinii gosterir.
Kullanilabilir gelirin bir boliimii, degismez yiikiimliiliikklere ve yasam i¢in zorunlu
ithtiyaclara harcanir. Neyin ne 6l¢iide zorunlu oldugu, kolayca dl¢iilemez ama ev kirast,
yiyecek, giysi, ulagtirma ve saglik giderleri degismez ve zorunlu ihtiyaclara yapilan
harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan gelir boliimii, istege bagl gelir diye tanimlanir

ve tliketici bu geliri istedigi gibi kullanir (Kavas vd., 1995: 20)”

Gelir diizeyi harcama bi¢imlerini yakindan etkilemektedir. Harcama
bicimlerindeki genellemeler Engel Kanunlar1 olarak belirmektedir. Bu kanunlara gére

(Kavas vd.’den aktaran Koseoglu, 2002: 103):
* Gelir diizeyi arttikga, tiim {iriin kategorilerindeki harcamalar artar.
* Gelir diizeyi arttik¢a, gida i¢in yapilan harcamalar1 oransal payi azalir.

Meslek ve gelir diizeyi sosyal medya davranisina da etki eden demografik
etkenlerdendir. Ornegin LinkedIn web sitesi daha ¢ok profesyonel calisanlarin
kullandig1 bir is ag1 olarak bilinirken Myspace daha ¢ok miizik ile ilgilenenlerin bir
araya geldigi sosyal medya araglar1 olarak ortaya c¢ikmaktadir. Nielsen’in
arastirmasina gore ortalama bir sosyal ag kullanicisinin yillik geliri 50.000 dolarin
altinda iken, blog yazarlarinin yillik geliri 75.000 dolarin iizerindedir (Nielsen’den

aktaran Islek, 2012: 86).

Arastirmalarin sonuglarindan anlasilacagi gibi demografik faktorler hem sosyal
medya kullanimini hem de sosyal medyadan etkilenme derecesine etki etmektedir.

Buna bagli olarak sosyal medya pazarlamasi yapmak isteyen firmalar hedef
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Kitlelerinin demografik 0Ozellikleri ile uyumlu bir sosyal medya stratejisi
gerceklestirmek durumundadirlar (Islek, 2012: 86).

2.3.1.1.4 Ogrenim Diizeyi

Giliniimiiz ~ toplumunda, egitim  diizeyinin  giin  gectikge  arttigi
gozlemlenmektedir.  Egitim diizeyi arttikca, kisinin gereksinim ve istekleri
cesitlenmektedir. Egitim kiside, farkli bakis agilari, farkli kiiltiir ve anlayislarin
gelismesine sebep olmaktadir. Egitim, tiiketim bilincini arttirmakta ve tatmin esigini
de yiikseltmektedir. Bilgi toplumu dogasindan dolayi, egitim ve 6grenme siire¢lerinin
asla bitmedigi, degisimin siirekli ve hizli oldugu bir toplumdur. Bu yiizden, bilgi
toplumu tiiketicisi, dogal olarak, bilingli, hakkin1 arayan, ¢evre, is ahlaki ve toplumsal

sorumluluk konularina duyarli, zor bir tiikketicidir (Késeoglu, 2002: 101-102).

Tiiketicinin, hakkini, eskisinden daha ¢ok aradigi ve tepkisini net olarak belli
ettigi soylenebilir. 1987 yilinda Cin Tiiketici Dernegi’ne hosnutsuz alisverisler
hakkinda sadece 150 sikayet mektubu ulasmistir. Simdilerde ise dernege yalnizca
yetersiz hizmetlerle ilgili olarak, yilda yarim milyon sikayet ulasmaktadir
(Baldock’tan aktaran Késeoglu, 2002: 102). Internette “angry.com” vb. yiizlerce
sikayet sitesi bulunmaktadir. Tiirkiye’de de, “sikayetvar.com” adl site tiiketicilerinin
orglitlendigi ve sorunlarin1 ¢6ziime kavusturmak amaciyla kullandiklar1 bir bulusma

noktasidir (Koseoglu, 2002: 102).

Eskisinden daha ¢ok 6grenim imkani bulan kadin da, artik daha bilingli ve zor
bir tiiketici olmustur. Ogrenim durumu yiiksek tiiketici, daha kaliteli ve karmasik,
doyurucu iriin ve hizmetler istemektedir. Ayrica bilgi toplumu tiiketicisi, markalarda
duygusal unsura 6nem vermekle birlikte, satin alma davranisinda sadece bunu 6lgiit
almamaktadir. Yeni tiiketici daha az sadiktir ve marka bagimlilig1 davranisin1 daha az
sergilemektedir bagka bir ifadeyle o, markanin degerini bir biitiin olarak algilamakta
ve sozlerin yerine getirilmedigini anladiginda, markaya sirt donebilmektedir. Ona gore
bu, bir ¢esit cezalandirma metodu ve bir tiiketici eylemidir (Kdseoglu, 2002: 102).

Fikir liderleri siklikla yeni bir irtinii ilk satin alanlardandir ve bu sekilde riskin
blylk bir bolimadnd Ustlenirler. Bu deneyim geriye kalan Grini almaya cesaret
edemeyenlerin belirsiz durumuna agiklik getirir. Dahasi, firmalar sponsorlu iletisimle,

ozellikle tirliniin olumlu imajina yogunlagsmaya egilimli olduklar i¢in, fikir liderlerinin
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pratik deneyimi muhtemelen iiriin hakkindaki olumlu ve olumsuz bilgilerinin ikisini
de ortaya c¢ikaracaktir. Boylelikle fikir liderleri sikayetleri kalmayacag: i¢in daha

inandiric olacaklardir (Tuten ve Solomon, 2015: 106).

2.3.1.1.5 Medeni Durum

Medeni durum, satin alma davranigini etkileyen 6nemli bir etkendir. Tiiketicinin
evli olup olmamasi tiiketici davraniglarinda onemli farkliliklara neden olacaktir

(Penpece, 2006: 32).

Bireylerin zamana ve yasa gore tiiketim egilimleri farklilik gdstermektedir.
Zamana ve yasa gore tiiketim egilimini degistiren nedenlerden biri de evliliktir. Evlilik
olgusuna kadar ister erkek olsun ister kadin olsun tiim harcamalarini temel
gereksinimler cergevesinden cikarak ozel zevkleri dogrultusunda
gerceklestirmektedirler.  Bunun sebebi bu  gereksinimlerini  ebeveynlerinin
karsilamasidir.  Evlilik  olayr  gergeklestikten sonra  belli  sorumluluklar
yiiklenildiginden dolay1 bu tiiketim harcamalarini yuvalarinin temel gereksinimlerini
karsilamak amaciyla yapmaktadirlar. Bu evlilik siiresi gegtikge cocuklar olduk¢a bu
harcamalar ¢ocuklara dogru kayar. Daha sonra belli bir yasin asilmasiyla birlikte bu
harcamalar yavaslayarak, birikim olusturarak yeni harcamalarini yatirim olarak
yaparlar. Kisinin yaglanmasi aile i¢indeki statii degismelerini belirlemektedir. Bekar
bir erkegin evlenmesi ona koca yiiklerken, ¢ocuklar oldugunda ise baba durumuna
gecer ve statii tekrar degisir (Odabasi ve Barig’tan aktaran Gerlevik, 2012: 32). Yani
aile yasam egrisine gore gereksinim ve isteklerin degistigi goriilmektedir (Gerlevik,

2012: 32).

2.3.1.2 Aile ve Aile Bireyleri

Aile, kisinin ilk dahil oldugu sosyal grup ve toplumlarin en kiiciik birimi olarak
kisiler i¢cin son derece Onemlidir. Kisi bebekliginden itibaren aile ¢evresinden
etkilenmektedir. Ayni zamanda aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugu igin
tiketim konusundaki kararlar aile bireylerini etkilemektedir. Ailenin tiiketici satin
alma davranisi lizerindeki etkisi ¢esitli faktorlere bagli olarak degisir (ailenin otorite

yapist, bliylikliigil, ailede bulunan birey sayisi, kadinin ¢alisip ¢calisgmadigi, kir veya
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kentte oturulmasi gibi). Pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan gergek satin
almay1 kimin yaptiginin yaninda, alim kararin1 kimin etkiledigi de 6nemlidir. Ailede
kadinin ve ¢ocuklarin rollerinin ne oldugunun, nasil degistiginin bilinmesi yararlh olur
(Odabas1 ve Baris’tan aktaran Islek, 2012: 92; Mucuk, 2012: 78, Siiriicii’den aktaran
Islek, 2012: 92).

Satin alinan mal veya hizmetin degeri yiikseldikce aile bireylerinin satin alma
kararin1 birlikte verme egilimlerinin arttig1 goriilmektedir (Karafakioglu’ndan aktaran

Penpece, 2006: 34). Satin alma kararlarindaki eslerin rolleri sekil 10°daki grafikize

edilmistir:
Sekil 2.2: Satin Alma Kararlarinda Eslerin Rolleri
r_,,-»"/ Anne
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7 Temizlik
— iiriinleri
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/}/,x- mgiyimi - yecal
Jf,.«f"’- ! Kozmetik iiriinleri
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- Tatil ' = C
- Ev alm: i Es giysileri
— v aima : Araba Bahge aletleri
— !
e LT T T T T T T T s s m e Baba
T . ege-
— Sigorta men
Ortak kararlar Bireysel kararlar

(Adcock vd., 1993: 62)

2.3.1.3 Grup Etkisi

Tuketicinin satin alma davranigsin1 belirleyen etkenlerden biri de kisinin ait
oldugu ya da ait olmak istedigi gruplardir (Penpece, 2006: 38).

Kiiciik bir grup; yliz yiize goriismede veya bir dizi goriismelerde diger farkli
tiyelerden etki veya algi alan ve diger iiyelerle etkilesimli birkag kisi olarak
tanimlanmaktadir (Shaw’dan aktaran Penpece, 2006: 38).

ki veya daha fazla kisi arasinda iliskilerin olusmasim takiben bu iliskiler

stireklilik kazanarak tutum ve davraniglari etkilediginde bir toplumsal gruplagmadan
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s0z etmek olasidir. Toplumsal gruplasma, {liyeleri arasinda belli iligskiler bulunan ve

siirekliligi olan bir insan toplulugudur (Ozkalp’ten aktaran Gerlevik, 2012: 35).
Dikkat edilirse bu tanim igerisinde iki 6nemli 6zellik mevcuttur (Gerlevik, 2012: 35):

« Uyeler arasinda belirli iliskiler mevcuttur (6rnegin; ortak cikarlar, inanglar,

beklentiler vb.).

* Siireklilik olgusu mevcuttur (6rnegin; otobiis yolculart ya da ugakla seyahat

eden kisiler birer grup degillerdir).

Danisma gruplar, tiiketicilerin tutum ve davranislarin1 dogrudan veya dolayl
olarak etkilemektedir. Bunlar aile, arkadaslar, is arkadaslar1 gibi kisinin yakin
cevresine mensup, dogrudan iliskisi olan bireyler (birincil danisma gruplari)
olabilecegi gibi, bireyin iiyesi oldugu fakat dogrudan iligkisinin bulunmadigr mesleki
gruplar, sendikalar, dernek-vakif goniilliileri gibi gruplar da (ikincil danigsma gruplari)
olabilir (Yazici, 2014: 81).

Bir zaman dilimi igerisinde bir silipermarkette aligveris yapanlar grup
olusturmazlar. Ciinkii kisa bir siire i¢in tesadiif olarak bir araya gelmislerdir ve bu
durum gegicidir (Gerlevik, 2012: 36).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebilen alti gruptan bahsedilebilir
(Schiffman ve Kanuk’tan aktaran Gerlevik, 2012: 36). Aile ¢ogu zaman kisinin
tiikketim kararmm etkileyebilecek en uygun noktadadir. iki onemli degiskeni vardir.
Birincisi, aile iiyeleri ile ilgili iliskinin seviyesi ve sikligidir. Digeri ise, ailenin
degerlerinin, tutumlarinin, davraniglarinin olusumundaki etkisidir. Ayrica tiiketiciye
satin alma kararlarma etki eden damigsma gruplart da bulunur. Danigma gruplari,

kisilerin satin alma karar1 agamalarinda deger hiikiimleri olarak islev géren gruplardir

(Antonides ve Raaj’dan aktaran Gerlevik, 2012: 36).

Danigma gruplar tiiketici davranisi {lizerinde oldukca Onemli etkiye sahiptir.
Kisiler bu grup iiyeleri tarafindan bilgilendirimekte ve bilinglendirilmektedirler.
Ozellikle hangi iiriinlerin ragbette olup olmadig hakkinda belirleyicidir. Bu da satin

alma davranigini etkiler (Oklaz Celikten, 2014: 57).

Danisma gruplar1 iki ana boliimde incelenebilir (Witt’ten aktaran Gerlevik,

2012: 36):
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* Kisinin bagli bulundugu grup: Bu tiir grubun, kisiye danigma etkisi mevcuttur.
Kisi gruptaki diger diger tiyeleri gozlemleyerek kendisi iginde gegerli olabilecek
normlart meydana getirir. Meydana gelen normlar kisinin tiiketim yapisini

etkiler.

* Kisinin bagli bulunmak istedigi grup: Kisi, iiye olmamasina ragmen, hayranlik
duydugu grubun zevk ve normlarin1 benimseyerek grupla iliski kurmak ister.
Ornegin, geng ve yeni bir yoneticinin basariyr simgeleyen bir sekilde giyinerek

calistig1 kurumda tist diizey yonetici grubunun arasina girme 6zlemi gibi.

2.3.2 Tiiketici Davramisim Etkileyen i¢c Etkenler

Tiketici davranisini etkileyen i¢ etkenler; algilama, 6grenme, motivasyon,

tutumlar ve inanglar, kisilik kavrami ve hayat tarzi olarak belirmektedir.

2.3.2.1 Algillama

Algilama, bir olay veya nesnenin varligi hakkinda duyular yoluyla bilgi
edinilmesi ve bu bilgi edinme siirecinde kisinin ¢evresindeki uyaricilari
anlamlandirmasidir (Tek’ten aktaran Yayla, 2010: 36). Dolayisiyla algilama duyu
organlar1 yardimiyla yapilmaktadir (Ozer, 2009: 2). Young’mn gelistirmis oldugu
modele gore algilama asagidaki gibi dzetlenebilir (Chisnall’den aktaran Ozer, 2009:
2):

Sekil 2.3: Algilama Modeli

gordiigii
olayi duydugu
Algilamak = herhangi bir nesneyi nasil dokundugu
Tigkiyi kokladiz
tattigy
hissettig

(Chisnall’den aktaran Ozer, 2009: 2)
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Algilama bes duyu organimizin alicilarina gelen enerji ile baslamaktadir ve
beynin digindaki diinyanin, reseptorler araciligiyla beyne ulastirilmasi ve orada
anlamlandirilmasidir. Algilama, duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bir sekle

getirme sirecidir (YYayla, 2010: 36).

Algilamada daha Onceki yasanti, deneyimlerin etkisi biiyliktir. Algilar,
duyumlarin sonucu ortaya ¢ikmaktadirlar. Algilar bireyin eski yasantilarina ya da
bilgilerine gore sekillenirler. Bundan dolayi, algi, bir kisilik tepkisidir. En 6nemli
belirtisi de duyumlarin, belli bir nesne ve sekle ait olduguna dair bir bilinglenmenin
kisi de ortaya ¢ikmasidir. Bundan dolayi, kiside, bir seyin algis1 olustugu zaman, o
seyi taniyor, biliyor demektir (Yayla, 2010: 37).

Algilama, bu yiizden, son derece 6znel bir siiregtir. Her diisiince ve davranig
algilama siirecinden gecerek ortaya ¢ikar. Kendimizi ve ¢cevremizi anlama bu sekilde
gerceklesir. Tiiketici davraniglarinda algilamanin etkisi sunulan hizmet veya Urinin
imaj, fiyat, iretim yeri ve iliskilendirildigi reklamin algilanmasiyla dogrudan
iliskilidir. Algilama 6zneldir ve kolayca g¢arpitilabilir. Yalnizca farkli insanlar ayni
dirtiiyii farkli algilamazlar aym1 zamanda, aymi kisi farkli zamanlarda ve farkh

durumlarda bir maddeyi farkli algilayabilir (Eren’den aktaran Yayla, 2010: 37).

Insanlar ii¢ algisal siire¢ nedeniyle ayni diirtiilere farkli algilar olusturabilirler
(Yayla, 2010: 37):
* “Segici maruz kalma”: Gozlerimiz ve aklimiz sadece bizi ilgilendiren bilgileri

arastirmakta ve onlara dikkat etmektedir.

» “Secici algilama”: Daha 6nce Ogrenilen tutum ve inanglar ile bagdagsmayan

mesajlar ve bilgiler elenmekte ya da degistirilmektedir.
* “Secici akilda tutma”: Sadece akilda tutulmak istenenler hatirlanmaktadir.

Sonug olarak algilama tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Algilar 6zneldir ve
her birey iiriin ve markay1 farkli bir bi¢imde algilar. Pazarlamacilar hedef tiiketiciler
grubunun zihnindeki kendilerinin ve rakiplerinin zayif ve gii¢lii yanlarina iligkin
algilamalar arastirirken elde etmeleri gereken sey derin diisiinciiler, oneriler degil,
zihinde var olan algilarin hizli bir resmini ¢ekmektir. Herkesin, her seyin ¢okca vasfi
vardir. Isin piif noktasi, zihinlerde hangi vasfin 6ne ¢ikarilacagin1 énceden tahmin

etmektir (Ozer, 2009: 11).
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2.3.2.2 Ogrenme

Ogrenme, davramglarda meydana gelen kalict bir degisiklik olarak tanimlanir
(Odabas1 ve Baris’tan aktaran Islek, 2012: 87). Stanton, Etzel ve Walker’a (1994: 169)
gore ise Ogrenme, gozlem ve deneyimler sonucunda davranista meydana gelen
degisimlerdir. Isletmeler insanlar1 etkilemenin yollarmi aramaktadirlar. insan
davraniglarint yonlendirmede 6grenme siirecinin biiyiik bir yeri ve dnemi mevcuttur

(Mucuk’tan aktaran Islek, 2012: 87; Mucuk, 2012: 80).

Insanlar1 diinyadaki diger canlilardan ayiran en dnemli 6zelliklerden biri de,
ogrenme yetenegi ustiinliigiidiir. Ogrenme, insanlarm yasamlarmi devam
ettirebilmeleri, toplumsal yasama uyum saglayabilmeleri ve kendilerini
gerceklestirebilmeleri igin sahip olduklar1 dnemli bir davramstir. Insanoglu var oldugu
stirece Ogrenme siireci devam etmektedir. Ciinkil insan her zaman ve her yerde mutlaka

bir seyler 6grenir (Gliney’den aktaran Penpece, 2006: 47).

Ogrenmeyi cevre ile uyum saglamak olarak tanimlayanlar da vardir. Tiiketici
davraniglar1 agisindan tamimlardaki farkliik ge¢mis deneyimlerden kaynaklanir.
Uriinler ve markalarla ilgili olarak algilamalarda, diisiincelerde ve eylemlerde
degisikligi aciklamaktadir. Ogrenmenin taniminda ii¢ dnemli 6ge mevcuttur (Odabas1
ve Barig’tan aktaran Parlak, 2010: 60):

» Ogrenme, davranista meydana gelen bir degisikliktir. Bu degisiklik iyi yonde

olabilecegi gibi kotii yonde de olabilir.

» Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucunda meydana gelen degisikliktir.

Kimse bilgi sahibi olarak diinyaya gelmez. Ancak biylime-olgunlagsma sonucu

ortaya cikan degisiklikler 6grenme degildir.

« Ogrenme sonucu olusan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi

gereklidir. Diger bir ifadeyle uzun bir siire devam etmelidir.

Pazarlamaci, mal ve hizmetlerle ilgili, olumlu bilgi ve tutumlan tiiketiciye
ogreterek, o malin veya hizmetin satin alinmasii saglamaktadir (Karabacak’tan

aktaran Penpece, 2006: 48).
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2.3.2.3 Motivasyon

Motivasyon en basit tanimiyla; insani davranisa iten en temel nedendir.
Motivasyonlarin iki islevi vardir; birincisi organizmayr uyarmak ve faaliyete
gecirmek, ikincisi ise organizmanin davranislarina yon vermektir. Bundan dolayi
davraniglarin nedeni ancak motivasyonlara bakilarak bulunabilmektedir (Muter’den

aktaran Penpece, 2006: 40).

Motivasyon siirecini Odabasi ve Baris asagidaki sekilde belirtmislerdir.

Sekil 2.4: Motivasyon Sireci

Ogrenme
Karsilanma Amac yada
mis ihtiyaclarin
%hli}fal;lar, N Gerilim N Diirtii . Davrams N karsilanmasi
istekler ve
arzular
F Y

Bilissel slirec

Gerilimin azalmasi

(Odabas1 ve Barig’tan aktaran Penpece, 2006: 41)
Organizmanin ihtiyacini karsilamak i¢in belirli bir yonde faaliyet gostermesi
egilimi ve tiikketiciyi gerekli davranislara yonlendiren olaylar zinciri veya davraniglarin

psikolojik nedenleri giidii olarak adlandirilmaktadir (Karabulut’tan aktaran Penpece,
2006: 40).

Pazarlama anlayis1 agisindan 6nemli olan da, bu giidiilerin dogru olarak
belirlenebilmesi ve bireyin davramisina etki eden ger¢ek giidiilerin ortaya

cikarilmasidir (Parlak, 2010: 61).

Bir tiiketicinin aldig1 mallar1 hep ayni yerden satin almasina etki eden giidiilere
miisteri olma giidiileri denilir ve bunlar fiyat, servis, mal ¢esitliligi, diiriistliik,

satig¢ilarinin giiler yiizliligii gibi faktorlerden kaynaklanir (Penpece, 2006: 41).
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2.3.2.4 Tutumlar ve inanclar

Tutum, kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir
bicimde tepkide bulunma egilimi olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris’tan
aktaran Islek, 2012: 91).

Tutumlar, kisinin bazi1 nesnelere ya da fikirlere siiregelen davranis egilimleri,
duygular1 ya da degerlendirmeleri olarak da tanimlanabilmektedir. Bir nesneye,
konuya, kisiye, eyleme yonelik degerlendirmelerimiz olan tutumun olusmasinda hem
duygularimiz, hem diisiincelerimiz hem de eylemlerimiz rol oynamaktadir (Parlak,
2010: 61).

Tutumun ti¢ 6gesi bulunmaktadir:

1. “Bilissel (bilmekle ilgili) bilesen”

2. “Duygusal (duygu ile ilgili) bilesen”

3. “Davranigsal (eylemle ilgili) bilegsen”

Ucg bilesenin bir etkilesim ag1 igerisinde tiiketici davranislarimi nasil etkiledigi su
ornekle aciklanabilir: Kisi eger, beyaz etin saglikli beslenmenin temeli olduguna ve
gerekli kosullara 6zen gosterdiginde hastaliklara yakalanmayacagina (biligsel)
inanirsa, tavuk etini yemekten korkmamasi (duygusal) beklenir. Birey olumlu bir
davranig olarak tavuk siparisi verip (davranigsal) yer (Karalar vd.’den aktaran Parlak,
2010: 61). Asagidaki sekilde bu bilesenlerin pazarlama igerisindeki kullanimina iligkin
bilgiler yer almaktadir (Parlak, 2010: 61):
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Sekil 2.5: Pazarlamada Tutuma Ydnelik Uygulamalar

Calgon: Makineniz uzun yasar calgonla.

. . Duracell: 10 kata kadar daha uzun émuiirlii.
Biligsel bilegen

Setenay ‘Misketten diskete toptan fiyvatma perakende.

Anadolu hayat: gelecekte bir giin gelecek
Caldion: Once hisset sonra yasa.

Duygusal bilesen o o
Wolkswagen sharan ‘Her canlinm yavrusunu giivenle tasimak 1¢imn sectig bir yol

vardir.

Hisar: havat sizin...secim sizin

] Nike: Just do 1t.
Davranissal bilesen .
T.C K:Ipimzdeks trafik canavarini durdumn.

(Karalar vd.’den aktaran Parlak: 2010, 62)

Inang, kisiyi diger kisilerden ayiran, bir sey hakkindaki diisiincedir. inanglar
gercek bilgi, fikir veya giivene bagl olabilir, duygusal vazife tasiyabilir veya
tagimayabilir. Pazarlamacilar; inanglar, satin alma davraniglarini etkileyen iiriin ve
marka imajimi olusturma Ozelliginden dolay1 insanlarin belirli tirtinler ve hizmetler
hakkinda formiil olusturmalarina neden oldugundan, inanclara ilgi duymaktadir. Eger
inanglarin bazilart yanligsa ve satin alimlara engel oluyorsa, bu durumda pazarlamaci
bu inanglart dogrulamak igin kampanya yiritmek isteyecektir (Kotler ve Armstrong,
2014: 173-174).

Tutum ve inanglar birbirlerini biitiinlemektedir. Insanlar 6grenme ve eylem
sonucunda inanglar ve tutumlar olusturmaktadir. Bu tutum ve inancglar da satin alma
davranigini etkilemektedir. Pazarlamada medya mesajinin olusturulurken ve slogan

secilirken tutum ve inanclar dikkate alinmaktadir (Parlak, 2010: 62).

2.3.2.5 Kisilik Kavrami ve Hayat Tarz1

Kisinin psikolojik 6zelliklerine bagli olan, kalitimsal oldugu kadar ayn1 zamanda
cevresel faktorlerden etkilenerek olusan bir biitiin olarak kisilik, kisinin i¢ ve dis
cevresi ile kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilagsmus bir iliski seklidir.
Kisiligin olusmasinda birgok etken rol oynar. Bunlar1 asagida goriildiigii gibi dort ana

grup igerisinde incelemek olanaklidir (Eren’den aktaran Penpece, 2006: 54):

+ Kisinin kendini digerlerinden ayiran kendi fiziksel disg goriiniimti,
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* Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi ile ortaya ¢ikan rolii,

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

* Kisinin i¢inde yasadig1 toplumsal 6zellikler; yasam felsefesi, kiiltiirel yapisi,

ahlak anlayig1 gibi.

Toplumun deger yargilarina bagli olarak belirli kisilik olgular1 bastirilmakta,
bazilar1 da meydana getirilmektedir. Kisilik, pazarlama faaliyetlerini etkilemekte ve

sosyal medya iizerinden satin alma davraniglarimi da sekillendirmektedir

(Ciiceloglu’ndan aktaran Gerlevik, 2012: 18; Arslan’dan aktaran Eren, 2009: 33).

Her insanin satin alim davranisini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik
insanin gevresine karsi nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin
karakteristiklerdir. Ornegin hiikmetme sosyobilite, saldirganlik, boyun egme vb.
kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli baz1 kisilik tipleri ile Griin ve markalar
arasinda giiclii korelasyonlar oldugu takdirde kisilik, tiiketici davranigini

¢coziimlemede dnemli bir degisken olabilir (Tek’ten aktaran Gerlevik, 2012: 19).

Kisiligin 6zelliklerinden biri olan dzgiiven (Demir ve Kozak’tan aktaran Yice
ve Guner, 2014: 202); bireylerin belli bir caba sarf etme yeteneklerini nasil
algiladiklar1 veya tamamladiklar1 gorevlerinde etkilerini nasil degerlendirdikleri
olarak ifade edilmektedir (McCarty’den aktaran Yice ve Glner, 2014: 202). Tketici
0zguveni ise bireyin pazardaki karar ve davranislarinda hissettigi yetenek ve glven
olarak tanimlanir (Bearden vd.’den aktaran Yuce ve Guner, 2014: 202). Tuketici
Ozguveni Urun veya Urdnler ile ilgili deneyime bagli degildir (Teichmann’dan aktaran
Yiice ve Giiner, 2014: 202). Ozgliven, karar verme stirecinde nemli bir rol tstlenir.
Farkli diizeyde 6zgiivene sahip tiiketicilerin satin alma davranisinda alabilecekleri risk
farkli diizeydedir. (Chuang vd.’den aktaran Yuce ve Guner, 2014: 202). Yuksek
Ozguvene sahip bireyler digerlerinden daha farkli diislinlir ve davranir. Yapilan
arastirmalar diistik 6zglivene sahip bireylerin kaygi ve depresyona egilimli olduklarini,
kolayca kandirilabildiklerini ve kurallara daha ¢ok uyduklarini meydana ¢ikarmistir
(Ireland vd.’den aktaran Yice ve Giner, 2014: 202). Tuketicinin kendine guveni hangi
magazay1 sececegiyle de ilgili olabilmektedir. Ornegin kendine giiveni az olan tiiketici
daha fazla geleneksel yapida ve yakin ¢evredeki bir magazay1 secerken, kendine

glveni olan tlketici prestij magazalarini segebilecegi gibi sosyal medya tizerinden
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satin almaya da sicak yaklagim gdsterecektir (Odabasi ve Baris’tan aktaran Eren, 2009:
33).

Herkesin kendine ait bir kisiligi vardir. Bu kisiligi ¢6zmek her zaman miimkiin
olamamaktadir. Bu tecriibe ve tavirlarin tespiti ile miimkiin olabilir. Bundan dolay1 her
tiikketicinin tiikketecegi mal ve tercih edecegi markalar farkli olacaktir. Pazarlamacilar
genellikle tiiketim mallarinin  reklamini1 yaparken herkese olumlu gelebilecek

ozellikler lizerinde dururlar (Hatipoglu’ndan aktaran Gerlevik, 2012: 19).

Hayat tarzi, bir kisinin zamanini ne sekilde gecirdigi, aktiviteleri, bulundugu
cevredeki ilgi alanlari, tiikketimle ilgili aktiviteleri, aligkanliklar1 ve goriisleri olarak
ifade edilir (Erdal’dan aktaran Hamsioglu, 2013: 20). Hayat tarzi, tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 hakkinda bilgi verir. Kisacasi, hayat tarzi 6zellikleri, tiiketicilerin
ni¢in satin aldiginin cevabim verir. Bundan dolay tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen onemli faktorlerdendir. Tiiketicilerin gegmis deneyimleri, kiiltiiri,
demografik 6zellikleri, ekonomik kosullari ve degerleri yasantisini etkiler. S6zu edilen
bu faktorlerin etkisiyle hayat bi¢iminin olusumu, satin almasini ve tiiketimi

etkilemektedir (Odabas1 ve Baris’tan aktaran Hamsioglu, 2013: 20).

Hayat tarzi terimi bireyin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne
yedikleri gibi giinliilk yasantilarinin her yoniinii kapsayan kisiye ait 6zel yasam
bicimidir. Hayat tarzi bireyin faaliyetlerini, ilgi alanlarini, fikirlerini yansitmakta,

ayrica bos zamanlarda yapilan faaliyetleri icermektedir (Parlak, 2010: 59).

Hayat tarzinin “degerler” ve “kisilik” olmak tizere iki temel belirleyicisi vardir.
Degerler, dogustan kazanilmayip toplumda yasanilarak olusan ve bir nesilden diger
nesile aktarillan yargilardir. Hayat tarzinin diger belirleyicisi olan kisilik (veya
karakter) ise, insan1 bagkalarindan ayiran bedensel, ruhsal ve zihinsel 6zelliklerin bir

biitiinii olarak ele alinmaktadir (Parlak, 2010: 59).

Aymni kiiltiirden, ayn1 sosyal siiftan ve ayn1 mesleklerden gelen kisilerin yasam
tarzlart farkli olabilir. Yasam tarzi, “Kisinin faaliyetleriyle, ilgileriyle ve
diisiinceleriyle ifade edilen yasama 6l¢iisii ve numunesi” olarak tanimlanir (Uygur’dan

aktaran Oklaz Celikten, 2014: 50).

Bireyin hayat tarz1 “6grenme” yoluyla olugsmaktadir ve i¢inde bulunulan kiiltiir,

sosyal sinif, referans ve arkadas gruplar1 bireyin hayat tarzini etkileyen faktorlerdir.
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Birey sosyallesme ve g¢evresi ile etkilesim sonucu kendine 6zgii bir hayat tarzi

gelistirmektedir (Parlak, 2010: 59).

Ayni kiiltiirde biiyiimiis ve ayn1 egitimi almis bireylerin aligveris davraniglarinin
farklt oldugu ve bos zamanlarin1 farkli faaliyetlerle gegirdikleri bilinmektedir. Bu,
bireylerin hayat tarzlarindaki farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Uriin veya
hizmetlerin satin alinmasi veya kullanimina yonelik tliketici profili ve tiplerini
olusturan giinliik yasam durumlari ile davranislar, tutumlar ve kisisel 6zellikleri iceren
psikolojik kavramlart bir araya getirir (Madran ve Kabakg¢i, 2002: 92; Erdal’dan
aktaran Parlak, 2010: 59-60).

Yasam tarzi kisinin satin alma kararinda da etkilidir. Ornegin, evden disar1
cikmay1 ¢ok sevmeyen bir tliketici, sosyal medya Uzerinden aligveris yapmay1 tercih
ederken disar1 ¢ikmay1 ve dolasmay1 ¢ok seven bir tiiketici disarda aligveris yapmayi

tercih edebilmektedir (Oklaz Celikten, 2014: 50).

2.4 Tuketici Karar Verme Sureci

Pazarlama anlayisinin giinlimiizde varmis oldugu asamada tuketici, pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasi haline gelmistir. Bu durum, pazarlamay iiretim dncesi bir
faaliyet olarak baslatmay1 ve satig sonras1 da devam ettirmeyi gerektirir (Mural’dan
aktaran Kavacik vd., 2014: 86). Giinlimiiz cagdas pazarlama anlayis1 tiiketici
tatminiyle cok yakindan ilgilenir. Tiiketicinin nasil tatmin olabilecegini bilmek igin,
tatmin olmaya ya da olmamaya etki eden etmenleri incelemek ve bilmek gerekir
(Bir’den aktaran Kavacik vd., 2014: 86).

Tiiketici davranislar1 karmasiktir ve ¢ok sayida degisken tarafindan etkilenir. Bu
nedenle isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet istiinliigii elde edebilmek,
tiikketici istek ve ihtiyaglarini tatmin edebilmek icin dncelikle tiiketicilerin karar verme

stirecini anlamalar1 gerekmektedir (Parlak, 2010: 68).

Tiiketici kararlari, satin alinacak esyanin tipine gore degismektedir. Dis macunu,
tenis raketi, bilgisayar, yeni bir otomobil i¢in satin alma kararlar1 birbirlerinden ¢ok

farkli olacaktir (Ismail’den aktaran ilban, Akkilic ve Yilmaz, 2011: 65).
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Satin alma karar1 bir siirecten gecerek gergeklesir (Tiirk’ten aktaran Kavacik vd.,
2014: 86). Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir. Bu asamalar
asagidaki gibidir (MEB, 2014: 3):

“- Thtiyacin ortaya ¢ikmast,

- Alternatiflerin belirlenmesi,

- Alternatiflerin degerlendirilmesi,
- Satin alma kararinin verilmesi,

- Satin alma sonrasi1 davranislardir.”

2.4.1 Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Tuketicilerin demografik 06zellikleri, hayat tarzi ve kisilik yapisi ihtiyaci
tanimlamasini etkileyecektir. S6zgelimi evli veya bekar olmasi, az ya da ¢ok sayida
cocuk sahibi olusu, geliri, toplumdaki pozisyonu herhangi bir GrlnG ihtiya¢ olarak
gormesine neden olabilir (Islamoglu ve Altunisik’tan aktaran Oklaz Celikten, 2014:
63-64).

Tiiketiciler i¢in bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olan asagidaki gibi bircok
durum s6z konusudur (MEB, 2014: 4):

“- Bir 6nceki ¢dzumin tikenmesi

- Mevcut ¢6ziimden memnun olmamak
- Degisen aile 6zellikleri

- Mali beklentiler

- Baska ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi

- Yenilik

- Pazarlama c¢abalar1”

Pazarlamacilar yeni ihtiyaglari ortaya ¢ikarmak i¢in mevcut durumu degistirme,
arzulanan duruma istegi artirma ve yeni arzulanan durumlar ortaya ¢ikarmak icin
cesitli stratejiler uygularlar. Ornegin, mevcut durumu etkilemek icin reklamlarda iiriin
karsilagtirmas1 yapilmakta veya mevcut durumun iyi olmadigi vurgulanmaya

calisilmaktadir. Arzulanan durumu etkilemek i¢in daha ¢ok iirliniin yararlar1 lizerinde

durulmaktadir (Can’dan aktaran Parlak, 2010: 72).
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Ihtiyacin tanimlanmas, tiiketicinin bilingli olarak satin alma karar siirecine
girmesi anlamina gelir. Bu ihtiyact ¢6zmek iki faktore baglidir. Birincisi beklenen
durumla gergeklesen durum arasindaki farkliligin boyutu iken; ikincisi, ihtiyacin 6nem
derecesidir. Eger beklenen durumla gergeklesen durum arasindaki fark biiyiik degil ise
ya da ihtiyag tiiketici i¢in onemli degil ise tuketici, karar verme slrecine girmez.
Tiiketici, ihtiyac1 tanimladiktan sonra beklenen durumla gergeklesen durum arasinda
cok buyik bir fark algilamadig: takdirde karar siirecinin diger asamalarina gegmez ve
stireci devam ettirmez. Ancak beklenen durumla gergeklesen durum arasinda 6nemli
bir fark var ise tiketici bilgi arayis1 asamasina gegerek karar verme siirecinin ileriki
evrelerine dogru ilerleyebilir (MEB, 2014: 4).

Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu iiriin hakkinda; reklam, arkadas, {iriin deneme,
gecmis deneyimler, kitle iletisim araglari gibi bilgi edinme kaynaklari arasinda internet
onemli derecede dne ¢ikmaya baslamistir (Ozcan’dan aktaran Oklaz Celikten, 2014:
64).

2.4.2 Alternatiflerin Belirlenmesi

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bazi segenekler belirlenir. Alternatiflerin
belirlenmesi ayni zamanda bilgi arayisidir. Bu bilgi arayisi esnasinda internetin
Ozellikle sosyal medyanin katkis1 ¢ok biiyiiktiir. Bilgi aramak isteyen tiiketici arama
motorlarina yazdigi birkag anahtar kelime ile kayitl tiim bilgilere ulasabilir. Bu sayede
gidermek istedigi ihtiyact hakkinda ¢ok kisa bir zamanda bilgi edinmis olur. Bu sekilde
hem zamandan tasarruf etmekte hem de ihtiyacina benzer iriinlerle karsilagtirma
yapabilmektedir. Alternatifleri belirlerken sosyal medyada yapilan bazi kampanyalar
da ilgi cekmektedir (Oklaz Celikten, 2014: 64).

Alternatif arayis yogunlugunu belirleyen o6nemli faktorler; tuketicinin
bellegindeki bilginin miktari, kullanilabilirligi, algilanan risk ve karar verebilmede
kendine guvendir. Tuketicinin satin almay: diisiindiigii tirin hakkinda ne kadar ¢ok
bilgisi varsa alternatif arayisini 0 denli kisith tutar. Gegmiste yapilan satin alimlardan
duyulan memnuniyet alternatif arayisini etkilemektedir. Eger gegmisteki deneyimleri
olumsuz ise tuketici, alternatif arayisin1 detayl bir sekilde stirdiirmektedir. Tuketiciler,
mevcut bilgiler, fiyatlar, modeller ve trlnlerdeki degisikliklerden ve iginde bulunulan

kosullarn farkliligindan etkilenebilirler. Ozellikle enflasyonist ortamlarda hizla
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yiikselen fiyatlar, teknolojinin gelismesiyle siirekli yenilenen modeller ve degisen
kosullar bellekteki bilgilerin degerini yitirmesine sebep olabilir. Bu durumda tiiketici,
daha yogun bir alternatif arayisi igerisine girebilmektedir. Tuketiciler, alternatif arayis
asamasinda kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarina bagvurabilirler. Aile ve
arkadaglar, satis personeli, lirlinii kullanan diger tiiketiciler kisisel bilgi kaynaklarina;
reklamlar, dergiler, gazete haberleri ise kisisel olmayan bilgi kaynaklarina &rnek
olabilir (MEB, 2014: 4).
Sekil 2.6: Aligveris merkezinde farkli alternatif arayan tiiketiciler

o ——
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(Kaynak: http://www.frontline-exhibits.com, erisim tarihi: 05.05.2015)

Tiketiciler maruz kaldig1 bilgi ¢oklugu ve giivensizliginden dolay1r daha ¢ok
yakin ¢evresinden edindigi bilgi etkisinde kalmaktadir. Son dénemde teknolojinin
kullaniminin yayginlagsmasi ile internet ortaminda bilgi aligverisinin sagladig

kolayligin satin alma davranislarinda 6nemli yer tuttugu gozlenmektedir (Parlak,
2010: 73).

2.4.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Segeneklerin belirlenmesi ve bilgilerin toplanmasiyla beraber bu secenekler
arasindan degerlendirmeler yapilir. Alternatiflerin degerlendirilmesi, tiiketici satin
alma karar surecindeki en zor asamalarindandir. Cok fazla secenek, marka ve Uriin
arasindan se¢im yapmak oldukga zordur. Bir de sosyal medya uzerinden karsilastirma
yapildiginda bu siire¢ daha da zorlasir. Ciinkii sosyal medya iizerinden satilan bir iiriin
ile magaza ortaminda satilan iiriin arasinda fiyat farki olabilir (Oklaz Celikten, 2014:
65).
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Alternatif arayis1 sonunda tiiketiciler, hangi alternatiflerin var oldugunu
belirlerler. Degerlendirme siirecinde ise tiiketiciler belirledikleri alternatifleri
karsilastirarak bir karara varirlar. Ur(in, tiketici ve icinde bulunulan duruma gore,
kullanilan degerlendirme Ol¢iitlerinin sayis1 farklilik gosterir. Birgok gida {iriinii,
kiyafet vb. i¢in tiiketiciler az sayida oOlgiitleri gbz Oniine alirken ev, otomobil,
buzdolabi, televizyon gibi dayanikli tiikketim mali satin alirken ¢ok sayida
degerlendirme olgiitleri kullanirlar. Tiiketici karar verme siirecinde degerlendirmenin
yogunlugu ii¢ faktérden etkilenmektedir. Ortaya ¢ikan ihtiyacin aciliyeti birinci
faktordur. Aciliyet arttikga daha az degerlendirme yapilmaktadir. Ikinci faktor Grinin
"cok" ya da "az ilgilenilen" {iriin olmasi ile ilgilidir. Urlin cok ilgilenilen bir Grin
oldugunda daha yogun bir degerlendirme yapilmaktadir. Uclincii faktor ise
seceneklerin teknik oOzellikleri ile ilgilidir. Secenckler teknik agidan g¢ogaldikca

yapilan degerlendirmenin yogunlugu artmaktadir (MEB, 2014: 5).

Alternatiflerin degerlendirilmesi ile bilgi arastirmasinin sonuglanir. Eger
Onerilen alternatifin secgilmesi uygun degilse aragtirma devam eder. Alternatiflerin
degerlendirilmesinde zaman unsuru da 6nem arz eder. Eger ihtiyacin karsilanmas: acil
degilse, saglikli bir tercih igin daha fazla bilgi toplanabilir. Alternatifler
degerlendirildikten sonra tiiketici satin alacag iiriin veya markay1 nereden, ne zaman
ve hangi sekilde satin alacagini belirleyecegi satin alma asamasina gecgecektir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin degerlendirme yaparken g6z oniinde tuttuklar1 6zellikleri
iyi bilmelidirler. Belirleyici ve etkili 6zelliklerin saptanmasi, tiiketicinin tercihinde
belirsizlikleri ortadan kaldirir (Parlak’tan aktaran Oklaz Celikten, 2014: 65).
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Sekil 2.7: Aligveriste farkl alternatifler

(Kaynak: http://www.hayatkolay.com/, erisim tarihi: 05.05.2015) |

Alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketici satin alacagi {iriin veya markay1
nereden, ne zaman ve hangi sekilde satin alacagina karar verecegi satin alma
asamasina gecgecektir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin degerlendirme yaparken g6z
oniinde tuttuklar1 o6zellikleri iyi bilmelidirler. Belirleyici ve etkili o6zelliklerin
saptanmasi ile tiiketicinin tercihindeki belirsizlikler ortadan kalkacaktir (Parlak, 2010:

73).

2.4.4 Satin Alma Kararmin Verilmesi

Yikselen’e gore, alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1 ve hangi
ozellikleri tasiyan mamulii satin alacagina karar verir ve daha sonra satis noktasina
giderek kararmi uygulamaya gecirir. Bu noktada ikna edici, bilgilendirici, satis
taktiklerinin rolu biiyiik 6nem tagimaktadir. Seg-al hizmeti sunan biiyiik magazalarda
ise gorsel unsurlar, ambalaj vs. 6ne ¢ikmaktadir (Yiikselen’den aktaran Oklaz
Celikten, 2014: 67).

Tiiketiciler, dogru ve tatmin edici bir satin alma karar1 verebilmek icin bilgi
arayis1 igerisine girerler. Digsal bilgi arayigina giren bir tiiketicinin dogru bir satin alma
karart verebilmesi igin iki temel bilgiye ihtiyaci olmaktadir. Bunlardan birincisi,
tlketicinin problemini ¢ozecek urun/hizmetlerin mevcut olup olmadigryla ilgilidir. Bu
"toplam set" olarak belirtilebilir. Tkinci temel bilgi ise tiiketici bellegindeki bilgiler

1s18inda markalar arasinda se¢im yaparak "farkinda olunan secenekler seti" nin
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belirlenmesidir. Farkinda olunan secenekler setinde yer almayan tiim markalar
tilketicinin hakkinda hicbir sey bilmedigi "farkinda olunmayan secenekler seti”ni
olusturmaktadir. Farkinda olunan markalar setini belirleyen tiiketici bu sette yer alan
markalardan olumlu diisiinceye sahip olduklarin1 dikkate almaya karar vererek "ilgi
cekici markalar seti"ni belirlemektedir. Her tlketicinin ilgi ¢eken markalar seti
olmayabilir. Fakat digsal bilgi arayis1 ile bu bilgi seti olusturulabilir. Ilgi cekici
markalar setinin biiyiik olmasi1 daha fazla alternatif ¢6ziimiin varligin1 géstermektedir.
Karar verme siirecinde tiiketiciler farkinda olunan markalar setlerinde yer alan
markalardan bazilarin1 dikkate dahi almadan bastan reddedebilirler. Baz1 markalar
tiketicinin "uygunsuz markalar seti"ni olusturmaktadir. Tiiketicinin farkinda olunan
markalar setinde yer alan ancak tiiketicinin haklarinda olumlu ya da olumsuz higbir
diisiinceye sahip olmadiklar1 markalar 1ise "hareketsiz markalar seti"ni
olusturmaktadirlar. Bu sette yer alan markalarin ilgi ¢ekici markalar setini gegme
ihtimali bulunmamaktadir. Ancak tuketici ilgi ¢ekici markalar setindeki markalar
hakkinda bilgi ararken hareketsiz markalar setinde yer alan bir markayla ilgili olumlu
bir bilgiyle karsilastiginda elde ettigi bilgiyi degerlendirerek bu markay1 "ilgi ¢ekici
markalar seti"ne dahil edebilir (MEB, 2014: 6).

Sosyal paylagim siteleri, tiiketicilerin birbirleriyle her tiirlii deneyimlerini
paylastiklar1 bir platform olma 6zelligi ile mal ve hizmet satin alma kararlarin1 da
onemli 6lgide etkileyebilmektedir. Tuketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili olumlu ve
olumsuz deneyimlerini sosyal paylasim sitelerinde paylagmalari ve diger tiiketicilerin
de satin alma kararlar1 tizerinde etkili olabilmeleri bakimindan isletmeler icin 6nemli

firsatlar sunar (Haciefendioglu’dan aktaran Oklaz Celikten, 2014: 68).

Secim siireci bir onceki alternatif degerlendirmesine bagli bir bigimde ortaya
¢ikar. Uriiniin bulunurlugu satin alma tercihlerinde énemli bir unsurdur. Uriinii daha
Onceden internet veya diger yollarla gorerek begenen tiiketici liriiniin bulunmamasi
durumunda bagka bir markaya veya f{irline yonelebilmektedir. Satin alma siirecinde
tiikketici Uriinle beraber ayn1 zamanda satin almay1 gergeklestirecegi noktay1 ya da
tirlinti satin alacagi kisiyi de secer. Saticinin veya satin alma noktasinin se¢imi nihai
liriiniin satin alma tercihinde degisikliklere neden olabilir. Satin alma kosullar satici,

magaza, ddeme kosullar1 vb. nedenlere gore sekillenebilir (Parlak, 2010: 74).
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Sekil 2.8: Satin Alma Kararini1 Vermis Mutlu Tiiketici

Tiiketici satin alma kararimi verirken marka, magaza, miktar, zamanlama ve
0deme sekline dikkat eder. Bu unsurlarda nihai kararlar alindiktan sonra satin alma

gerceklesir (Can’dan aktaran Parlak, 2010: 74).

2.4.5 Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Uriin satin alinmas1 ve kullanimindan itibaren tiiketicilerin edindigi olumlu veya
olumsuz degerlendirmeler pazarlama agisindan 6nemlidir. Cilinkii tiiketicinin alim
sonrast ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diislinceleri tiikettikleri {iriinleri

tekrar satin alip almayacaklarini etkilemektedir (Parlak, 2010: 74-75).

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan aligverisler olmak iizere iki ¢esit satin alma
davranis1 gdstermektedirler. Ozellikle ilk kez satin alman iiriinlerde tiiketici, kiigiik
miktarlar1 tercih ederek deneme satin alimi olarak isimlendirilen davranisi
uygulamaktadir. Deneme satin aliminin amaci satin alinan yeni iiriiniin kullanim yolu
ile degerlendirilmesidir. Hemen hemen her tiiketici ilk kez kullanacagi Uruin igin bu tip
bir satin alim davranigi gosterir. Deneme kullanimi sonucunda tiketici yeni Grindn
ithtiyacin1 6nceden kullanilan tiriinlerden daha 1yi giderdigine inanirsa iiriin tekrar satin
alinir. Tekrarlanan satin alimlar sonucu {irtine bagimlilik gelismektedir. Bu sonug da

tekrarlanan satin alimlarin deneme aligverislerinden farkli olarak daha fazla
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miktarlarda yapilmasi ve tuketicilerin Griniin ihtiyaglarini karsilamasi ile ilgili hi¢ bir

tereddiit olmamasi nedeniyle firmalarin arzuladigi bir durumdur (MEB, 2014: 7).

Yukselen’e gore satin aliman mallarin tiiketicide olumlu etki yaratamamasi,
isletme icin biiyiik bir kayip olacaktir. Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek igin
gosterilecek ¢abalar, tiiketicide olusan olumsuz tutum ve inanglar1 degistirmede etkisiz
kalabilmektedir. Ozellikle gida maddelerinde bozuk, ¢uriik, son kullanma siresini
gecirmis mamuller, giysilerde defolu mallar, dayanikli tiiketim mallarinda servis
hizmetlerindeki  eksiklikler, garanti kosullarindaki yetersizlikler, tuketicide
degistirilmesi ¢ok gl¢ olumsuz tutum ve inanglar yaratmaktadir (Yiikselen’den
aktaran Oklaz Celikten, 2014: 69).

Cagdas pazarlama anlayisinda miisteri ile olan iliskide siireklilik kazanilmasi
gerekmektedir. Firmanin ya da belli bir markanin tiriiniinii satin alip deneyen ancak
irlinden veya satig sonrast hizmetlerinden memnun kalmayarak baska bir markay1
tercih eden miisterinin, tekrar isletmeye kazandirilmas: i¢in yapilacak harcamalar,
potansiyel miisterilere ulagsmak icin yapilacak harcamalardan ¢ok daha biiyiik zaman
ve emek kaybina neden olacaktir. Fakat iirlin veya markadan hosnut miisteri, sadakat
gosterme egilimindedir ve kolay kolay aligveris alisgkanliklarini degistirmeyecektir

(Parlak, 2010: 75).
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I11. BOLUM
SOSYAL MEDYA VE TUKETICI ETKILESIiMI

3.1 Sosyal Medya: Tiiketicilerin Konusma Alam

Cevrimi¢i sosyal aglar (Facebook, MySpace, Twitter, YouTube, sanal
topluluklar vb.) bireylerin iiye olarak bilgilerini ve deneyimlerini paylagsmak, kendileri
hakkinda bilgi vermek ve diger benzer ilgiler paylasip degisen kisilerle iletisim
kurmak i¢in umumi profiller olusturdugu platformlardir (Cheung ve Lee’den aktaran
Darban ve Li, 2012: 9). Cevrimigi sosyal aglar diger birisiyle dogrudan etkilesim ve
iletisime sahip pazarlama, firmalar ve tiiketiciler hakkindaki diisiincelerimizi
degistirmistir (Solomon vd.’den aktaran Darban ve Li, 2012: 9). “Yalniz bir sekilde
hareket eden birey tarafindan insan davranislarinin ¢ogu en 1iyi sekilde
nitelendirilmemistir” (Bagozzi, 2007: 247). Gilnimizde firmalarla tuketiciler
arasindaki etkilesim degismistir ve ¢evrimigi sosyal aglardan dolay:1 giic firmadan

tiiketicilere gegmistir (Hegel ve Armstrong’dan aktaran Darban ve Li, 2012: 9).

Cevrimici sosyal aglar insan iletisiminin etkili ve ana parcast durumuna
gelmistir, hayatla etkilesime ge¢mistir ve birgok farkli yolla insanlarin davraniglarini

etkilemeye baslamigtir (Cheung ve Lee’den aktaran Darban ve Li, 2012: 9).

Cevrimigi katilim ve konusmalardaki artig tiiketicilerin tirlinler ve markalar
tizerinde satin almalar i¢in dikkate alinan daha fazla etki meydana getirmistir (Riegner,
2007: 436). Davraniglar ve faaliyetlerdeki degisiklikler sosyal etkiler tarafindan
olusturulmustur. Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilecek ii¢ sosyal etki
yontemi vardir. 1) Uyma (6zel normlar) bireyler kendilerine kesin bir davranis
sergiletmek isteyen giice sahip sosyal bir aktoriin farkina vardiklarinda ortaya ¢ikar.
2) ig¢sellestirme (grup normu) diger kisilerle paylasilan ideallestirilmis hedeflere
bireylerin kendilerini uyum saglamasi anlamindadir ve 3) kimlik saptama (sosyal

kimlik) bireylerin diger bir birey veya grupla iliski kurmak istemesinden dolay1 etkiyi



kabul etmelerine isaret eder. Bu ii¢ sosyal etki yontemi kosullardan kaynakli olarak

daha fazla veya az guice sahip olabilirler (Kelman’dan aktaran Darban ve Li, 2012: 9).

Internet, sadece bilgiye erisim araci olmaktan Steyi gitmistir; ayn1 zamanda
bireyler tarafindan igerik, fikir ve bilgi kesfi ve paylasimi ic¢in kullanilan etkilegim
arac1 haline gelmistir. Tiiketicilerin davranig1 bir tiiketicinin diger bir tiiketiciyle
etkilesime gegmesiyle degisebilmektedir (Heinrichs vd., 2011: 347; Heinrichs vd.’den
aktaran Darban ve Li: 2012, 9). Cevrimigi sosyal aglarin {istlendigi ana rol iiyeleri
arasinda bilgi, fikir ve etki dagitimidir (Kempe, Kleinberg ve Tardos’tan aktaran,
Darban ve Li: 2012, 9). Cevrimigi sosyal aglar iirlinler ve hizmetler hakkinda énemli,
etkili bir arag, bilgi kaynagidir ve bireyler i¢in davranis ve faaliyet belirtisidir
(Subramani ve Rajagopalan’den aktaran Darban ve Li: 2012, 9-10). Mesaj ve bilgi
tireticilerinin geleneksel olarak tercih ettigi, tiiketiciler arasinda giic degisimi olarak
ortaya ¢ikan sosyal ag siteleri Onemli iletisim kanallarindan birisidir (Denegri-
Knott’tan aktaran Darban ve Li: 2012, 10). Sosyal ag siteleri diger kisilerle etkilesim
ve ortak ilgi ve fikirlere bagli olarak sanal topluluklara katilim saglayacak kolayliklar
sunmaktadir (Heinrichs vd.’den aktaran Darban ve Li: 2012, 10). Tiiketici satin alma
kararlarin1 farkli yollarla etkileyen sanal topluluklarin farkl tiirleri vardir (Solomon
vd., 2006: 354-355):

“eo Coklu kullanici zindanlari: kisilerin oyun oynama iizerinden aralarinda sosyal
iliskiler kurdugu yerdir.

* Odalar, halkalar ve listeler: odalar (sohbet odalar1), halkalar (ana sayfalar ile ilgili
organizasyonlar), ve listeler (e-posta araciligiyla bilgi paylasan bireyler grubu)

* Pano: muzik, filmler, arabalar, hatta restoranlarla ilgili olup bireylerin mesaj
yerlestirmesine izin veren ¢evrimigi topluluklar

* Bloglar: webloglar veya bloglar kisisel biiltenlerdir ve 6nemli 6l¢iide hizli biiyiiyen
cevrimici topluluk tdrhddr. Ortak ilgi alanlarmin kullanicilar1 Bloglar1 takip
etmektedir.”

Sanal topluluklarin ¢ogu kullanicis1 arkadas veya ortak ilgi alanlarinda bilgi,
fikir ve tecriibe paylasimi aramaktadir (Ridings v Gefen’den aktaran Darban ve Li:
2012, 10). Sanal topluluklarin, belirli topluluklarin ¢ogu bireylerinin ¢esitli bir insan

topluluguna ulasmak icin etkili olabilecek etkilesimde bulunmasi seklinde
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belirtilebilen birkag faydasi vardir. Etkilesimin seviyesi katilimcilar tarafindan
belirlenebilir, katilimcilar bilgi edinebilir ve verebilir veya fikirlerini ifade edebilirler.
Sanal topluluklar tiiketicilerin belirli firma, {iriin ve hizmet hakkinda bilgiye

ulagmasina yardimci olur (Darban ve Li: 2012, 10).

Cevrimigi sosyal topluluklar firmalardan gelen dogrudan bilgilerden daha
givenilir ve uygun bilgi kaynagi haline geldiler, bundan dolay1 artik tiiketiciler
tirtinleri ve firmalar1 ¢evrimici sosyal topluluklardan takip ediyorlar (Bernoff ve
Li’den aktaran Darban ve Li: 2012, 10). Tiiketiciler kendi aralarindaki etkilesim ve
iletisimden hoslandiklar1 ve farkli {iriinler ve hizmetler hakkinda hem olumlu hem de
olumsuz tavsiye almayi sevdiklerinden sanal topluluklar tiiketicilerin satin alma

kararlarinda bir etkiye sahiptir (Evans vd.’den aktaran Darban ve Li: 2012, 10).

Reigner’in (Reigner’den aktaran Darban ve Li: 2012, 10-11) yaptigi bir
arastirma, arastirmaya katilanlarin yiizde 27’sinin ¢evrimi¢i zamanlarini iletisim
faaliyetlerinde (sosyal ag siteleri, bloglar, e-posta) gecirdiklerini ve diger yiizde
27’sinin de keyif ve eglencede c¢evrimigi zaman harcadiklarin1 gosteriyor. Bu,
katilimcilarin haber sahibi olmak, okumak icin ve kisisel faaliyetleri i¢in ayirdiklar

zamandan daha fazla. (Grafik 3.1)

Grafik 3.1: Cevrimici Gegirilen Zaman

Cevrimigi Gegirilen Zaman

Ahs Veris
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(Reigner’den aktaran Darban ve Li: 2012, 11)
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3.2 Sosyal Medyanin Tiiketicinin Karar Verme Siirecindeki EtKisi

Sosyal medyada kullanicilarin neler paylastiklar1 ve bu paylagimlari kimlerle
yaptiklar1 6nemlidir. Ciinkii bu paylasimlar diger sosyal medya kullanicilarinin

diisiincelerini etkileyebilecek potansiyeldedir (Islek, 2012: 98).

Tiketiciler genel olarak kendilerinin satin alma karar davraniglarini
degistirebilecek farkli ¢evrimici gruplara ait veya hayranlardir (Solomon vd.’den
aktaran Darban ve Li: 2012, 14). Evans vd.’ne gore (Evans vd.’den aktaran Darban ve
Li: 2012, 14) ortak karar verme, tiiketicilerin kararlarini etraflarindaki aile, arkadas ve
1s arkadasi c¢evresinin igerisinde almasi olarak tanimlanir. Geleneksek olarak,
tiikketiciler satin alma kararlarini; reklam, gazete, televizyon yorumu gibi kitlesel
medyaya bagli olarak edindikleri bilgilere gore alirlar, fakat giinlimiizde ¢evrimigi
sosyal aglar tiiketici satin alma kararimi etkileyebilecek giictedir (East, Wright ve
Vanhuele’den aktaran Darban ve Li, 2012: 14).

Internet teknolojilerinin yayginlasmasi ve kullaniminin artmasi sonucunda
cevrimigi tiiketicilerin internet bilgi ve tecriibeleri de arttirmistir. Giinlimiizde
tiikketiciler, satin almadan once karar verme agsamasinda yardim istemek, bilgi ve
tavsiye almak i¢in tartigma gruplarina iiye olabilmekte, fikir aligverisinde
bulunabilmektedir (Quinton and Harridge-March’tan aktaran Kara ve Cogkun, 2012:
75).

Satin alma karari verilirken, giivenilir bir arkadas veya is arkadasi tavsiyesi, pek
cok iirtin/hizmet i¢in olduk¢a 6nemli faktorlerdir ve kullanicilar agisindan sosyal aglar,
arkadaglariyla beraber olduklarini hissettikleri alanlardir (Shih’ten aktaran Kara ve
Coskun, 2012: 75).

Sosyal aglarin; tiiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum vb. demografik
bilgilerine sahip olmas1 ve bu bilgilerin tiiketiciler tarafindan, kendi istekleriyle strekli
giincellenmesi, firmalarin hedef kitleye en etkili sekilde ulasabilmelerine imkan

saglamaktadir. (Enders vd.’den aktaran Kara ve Coskun, 2012: 75).

Tiiketici satin alma kararini etkileyecek giice sahip farkli sosyal ag gruplari

vardir (Evans vd.’den aktaran Darban ve Li, 2012: 14):

“1. Birincil gruplar: boyutlarina ve bireylerle (6rnegin aile iiyeleri, yakin

arkadaslar) iligkilerine gore nitelendirilmistir
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2. Ikincil gruplar: birden fazla birincil gruptan olusmaktadir (Srnegin

organizasyonlar veya iiniversitedeki daha genis sosyal sistem)

3. Resmi olmayan gruplar: ortak ilgilerde veya kultlrlerdeki bireylerden

olusmaktadir
4. Resmi gruplar: daha kaliplasmis yapilarla organize edilirler
5. Sanal gruplar (topluluklar): cevrimigci sosyal aglar, bloglar

Fikirleri veya davranislar tiiketiciler i¢in 6nemli olan ve onlarin davraniglarina
etki eden bireyler veya gruplar, referans gruplarinin da sosyal ag gruplarinin bir pargasi
oldugunun gostergesidir. Referans gruplarinin kiiltiirel bigim, anne-babalar, biyuk ve
resmi organizasyonlar, kiiclik ve resmi olmayan gruplar gibi farkli sekilleri vardir.
Kiiciik ve resmi olmayan gruplar tliketicilerin giinliik hayatlarinin bir parcasi
oldugundan dolay1 tiiketici satin alma kararina etkisi daha biiyiiktiir (Evans vd.’den
aktaran Darban ve Li, 2012: 15). Schiffman vd. (Schiffman vd.’den aktaran Darban ve
Li, 2012: 15) referans gruplarini birkag farkli kategoriye ayirmislardir, onlardan birisi
sanal topluluklardir. Her bireyin farkli sanal topluluklardaki bilgi, deneyim ve fikir
degisimi iiriin ve hizmetlerin ya daha hizli satilmasina ya da basarisiz olmasina yardim
eder. Farkli sosyal ag gruplan tiiketicilere dogru satin alma karar1 almalari i¢in bilgi

saglar.

Biitiin referans grup sekilleri tiiketici satin alma kararini {i¢ yolla etkiler: 1)
Bilgisel etki, farkli markalar hakkinda bilgi arama 2) Faydali etki, diger sosyal
gruplarda olanlarin memnuniyetine giivenen tiiketici satin alma karar1 3) Deger ifadeli
etki, digerlerinin, belirli markay1 segmek i¢in 6nemli olan, tiiketiciler Gzerinde sahip

oldugu imaj (Solomon vd., 2006: 351).

OTX’in DEI Worldwide adina yaptig1 bir arastirmasina gére ¢evrimigi sosyal
aglar yeni bir bilgi kaynagi haline gelmistir ve tiiketiciler onlara firma web sitelerine
oldugu kadar giivenmektedirler. Arastirma ayrica tiiketicilerin ylizde 60’1nin ¢evrimigi
dedikodu gazetesinin (Word of Mouth) giiclii ve degerli oldugunu ve tiiketicilerin satin
alma kararlarma etki edecegini anlattigini dogrulamaktadir. Cevrimici sosyal aglara
katilan firmalar, tiiketici satin alma kararini etkilemede daha biiylik firsata sahiptirler.
Tiiketiciler farkli firma, {irlin ve hizmetler hakkinda edindikleri bilgileri paylasmak

istiyorlar. Cevrimi¢i sosyal aglarda bilgi arayan ve digerleriyle bilgi paylasan

72



tiketiciler cevrimici dedikodu gazetesi iletisimine dahil olmus oluyorlar (OTX
research’ten aktaran Darban ve Li, 2012: 15).

Riegner’in ¢evrimici sosyal aglar ve tiiketici satin alma karar1 iizerine yapmis

oldugu bir arastirmada gesitli boliimler temel alinmistir (Riegner, 2007: 440-441):

e Cevrimigi liyeler: internette ¢ok faaldirler ve tliketici satin alma karari iizerine

biiytik etkileri vardir.

* Sosyal tiklayicilar: agir cevrimigi iletisimciler, fakat onlar daha gengtir daha az

etkilidirler.
» igerik krallar1: genc olma niyetindedirler ve ¢evrimigi eglenceye bagimlidirlar.
* Giinliik lehtekiler: ¢evrimigi alisveris aktivitelerine katilirlar.

* Hizl takipgiler: hava durumu, haberler gibi acil ihtiyaglarini karsilamak igin

interneti kullanirlar.”

Boliimlendirme ile genis bantl niifusun analizi amaglanmaktadir. Bu boliimler
arasindaki Cevrimig¢i iiyeler ve Sosyal tiklayicilar o6zellikle c¢evrimigi iletisim
aktivitelerinin i¢ine dahil edilmislerdir. Boliimlerin ¢evrimici davranislarin1 anlamak
gelecek caligmalar ve tiliketici satin alma kararinin analizi i¢in temel olabilir. Grafik
3.2 her bir boliim tarafindan bir ay boyunca yapilan ¢evrimigi kullanici aktivitelerini
gostermektedir.

Grafik 3.2: Gruplarin Olusturdugu Icerikler
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Cevrimigi iiyeler diger tiiketiciler ile iletisim aktivitelerinden ve tiiketici satin
alma karar tizerinde biiyiik etkiye sahip etkili grup olma 6zelliginden dolay1 ¢evrimici

dedikodu gazetesinin bir pargasi haline gelmistir.

3.3 Sosyal Medyanin Tiiketicinin Karar Verme Sirecindeki Etkisinin

Nedenleri

Cevrimi¢i dedikodu gazetesi iletisimi ve tuketicilerin sosyal medyadaki
etkilesimleri sosyal medyanin tiiketicinin karar verme siirecindeki etkisinin

nedenlerini olusturmaktadir.

3.3.1 Cevrimici Dedikodu Gazetesi (Online Word of Mouth) iletisimi

[letisimin resmi olmayan tanimlarindan birisi (arkadaslarla, aile iiyeleri ve is
arkadaslariyla iletisim gibi) tirtinler ve farkl iirtinler ve hizmetler hakkindaki bilgi ile
ilgili ne goriisiildiiginiin fazlasidir. Is arkadasimza kiyafetini nereden aldigim
sordugunuzda veya arkadasiniza yeni bir restoran tavsiye ettiinizde agizdan agiza
iletisime dahil olmus olursunuz (Solomon vd.’den aktaran Darban ve Li, 2012: 17).
Tiiketicilerin cogu se¢imleri farkli sosyal gruplar igerisinde yapilsa ve tiiketiciler kendi
secimlerini yapsalar bile diger kisilerin agizdan agiza iletisimleri onlar1 etkileyebilir
(East vd.’den aktaran Darban ve Li, 2012: 17). Geleneksel iletisim teorisindeki agizdan
agiza iletisim her adimda ozellikle bilgi aramasi, alternatif degerlendirmesi ve iiriin
seciminde tiiketici satin alma karar davranig1 lizerinde giiclii etkiye sahip olarak
dikkate alinir (Silverman’dan aktaran Darban ve Li, 2012: 17).

Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin pozitif veya negatif iletisim ile iliskisi veya
memnun olunan veya olunmayan deneyimin bir ¢iktis1 olarak da tanimlanabilir.
Agizdan agiza iletisim markalar, iirlinler, hizmetler, firmalar ve organizasyonlarla
ilgili tliketici satin alma kararina etkisi olan kisiden kisiye iletisimdir (Evans vd.’den

aktaran Darban ve Li, 2012: 17).

Bu tiirde bir iletisim daha giivenilir bir pazarlama bi¢imidir ve etkili bir arag
olabilir. Gegmis bir arastirma agizdan agiza iletisimin diger geleneksel pazarlama
araglarindan daha fazla etkiye yol agtigini gostermistir (Katz ve Lazarfeld’den aktaran

Darban ve Li, 2012: 17). Sosyal etkiler 6rnegin agizdan agiza iletisim, kisilerin his,
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eylem, fikir ve davraniglarini degistirebilir (Huang, Boh ve Goh’dan aktaran Darban
ve Li, 2012: 17). Birisinin dogrudan tavsiyeleri giigliidiir ve satin alma kararinda
etkilidir. Bununla birlikte agizdan agiza iletisim 6zellikle tiiketiciler tirtinler hakkinda
fazla bilgi sahibi degillerken gii¢liidiir. Agizdan agiza iletisim olumsuz oldugunda bu
firmalara zarar verebilir veya bunlar dedikodu olabilir. Ozellikle gevrimigi oldugunda
olumsuz ve olumlu agizdan agiza iletisimin yayilmasi kolaydir (Solomon vd.’den
aktaran Darban ve Li, 2012: 17). Glincel bir arastirma sonucuna gore (East vd.’den
aktaran Darban ve Li, 2012: 17) olumlu agizdan agiza iletisim olumsuzundan daha
etkilidir ve bu tiiketiciler arasindaki iliskiye baghdir.

Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin bilgi, fikir ve deneyimlerini degisip
paylastig1 ve tiiketici satin alma kararini etkileyen ¢evrimigi iletisimin ana pargasidir.
Cevrimici topluluklar esnektir ve kiiltiirel, sosyal ilgilerin ¢ok cesitliligine bagh
olabilirler (Brown vd.’den aktaran Darban ve Li, 2012: 18). Cevrimici dedikodu
gazetesi iletisimi diger pazarlama araclarina kiyasen daha ucuz, daha hizli ve daha

etkilidir (Dellarocas’tan aktaran Darban ve Li, 2012: 18).

Agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma kararna ii¢ temel etkisi vardir
(Brown vd.’den aktaran Darban ve Li, 2012: 18, Money vd.’den aktaran Darban ve Li,
2012: 18):

* Baglant1 gii¢clendirmek: sosyal aglar baglaminda ikili kisilerarasi iletisimi

giiclendirmenin temsili ¢ok boyutlu bir yap1
» Aym tiirliiliik: nitelikler ag¢isindan ayni olan grup iiyeleri

» Kaynak giivenilirligi: kaynak uzmanhiginin ve kaynak tarafliligiin bilgi

giivenilirligine etkisi

Cevrimici dedikodu gazetesi iletisimi sosyal ag siteleri, bloglar, ¢evrimigi
tartisma forumlari, sanal topluluklar ve derecelendirme/inceleme siteleri araciligiyla
gerceklesmektedir (Goldsmith’ten aktaran Darban ve Li, 2012: 18). Cevrimigi
dedikodu gazetesi ile tlketiciler sadece tanidiklart kisilerden degil gesitli insan
gruplarindan bilgi toplayip edinebilmektedirler (Ratchford vd.’den aktaran Darban ve
Li, 2012: 18; Lee vd.’den aktaran Darban ve Li, 2012: 18). ACNielson’un
(ACNielson’dan aktaran Darban ve Li, 2012: 18) bir arastirmasinin sonucuna gore

cogu tiiketiciler satin alma karar asamasinda ¢evrimigi fikirlere glivenmektedirler. Li
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vd.’nin (Li vd.’den aktaran Darban ve Li, 2012: 18) c¢alismasina gore yetiskin
cevrimi¢i sosyal ag kullanicilarinin ylizde 50’si begendikleri iiriinler hakkinda

paylasimda bulunmaktadir.

Bilgi arama tiiketici satin alma karar agamalarindan birisidir ve tiiketiciler satin
alma kararlarini etkileyen ve kendilerine daha 1yi bir satin alma karar1 alma konusunda
onciiliikk eden risk ve belirsizligi azaltmak i¢in irlinler hakkinda bilgi aramaktan
hoslanirlar (Peterson ve Merino’dan aktaran Darban ve Li, 2012: 18). Cogu tiiketiciler
diger tiiketicilerin agizdan agiza iletisimdeki tavsiyelerini 6zellikle yeni {iriin alma
asamasinda satin alma karar1 vermeden Once gbzden gecirmektedirler (Kim ve

Srivastava’dan aktaran Darban ve Li, 2012: 18).

3.3.2 Tiiketicilerin Sosyal Medya’daki Etkilesimleri

Gliniimiizde tiiketiciler pazarlamacilardan gelen mesajlarin alicis1 olmak yerine
Facebook gibi sosyal aglarda fikir dagiticis1 olmay1 tercih ediyorlar (Sinclair ve
Vogus’tan aktaran Darban ve Li, 2012: 19). Cevrimici sosyal aglarda tiiketiciler
deneyim, fikir ve bilgi paylasiminda bulunabildiklerinden dolay1 diger bir tiiketiciyle
cevrimigi sosyal aglar araciligiyla etkilesime girebilmektedirler (Huang ve Chen’den
aktaran Darban ve Li, 2012: 19). Cevrimigi etkilesimler ve tavsiyeler tiiketici {iriin

secimini etkilemistir (Senecal ve Nantel’den aktaran Darban ve Li, 2012: 19).

Hennig-Thurau ve Walsh (Hennig-Thurau ve Walsh’tan aktaran Darban ve Li,
2012: 19) tarafindan gerceklestirilen arastirma c¢alismasi satin alma ve iletisim
acisindan tiiketici davraniglarimi etkileyen c¢evrimigi yorumlart okumanin (diger

tiikketicilerle etkilesim) bes unsurunun bulundugunu gosterdi:
“e Satisla ilgili bilgi edinme (riskleri azaltma)
* Bilgi kanaliyla sosyal uyum (tiiketiciler farkli iiriinleri degerlendirebilir ve
karsilastirabilir)

* Topluluk iiyeligi (tiketiciler farkli c¢evrimi¢i sosyal aglara aittirler ve

hayrandirlar)
* Karsilik (tiiketiciler ikramiye ve ddiilden hoslanmaktadir)

* Yeni iriinlerin tiiketimini 6grenmek”
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Cevrimici sosyal aglar tiiketicilere ya olumlu veya olumsuz iiriin yorumlarini
sosyal etkilesim icerisinde diger tiiketicilerle paylasabilecekleri bir ortam saglar
(Hennig-Thurau vd.’den aktaran Darban ve Li, 2012: 19). Bu, tiiketicilerin diger
tiikketicilerle kendi tavsiyelerini, fikirlerini paylasabilmelerini ve deneyimlerini

kiyaslayabilmelerini saglamaktadir (Kim ve Srivastava’dan aktaran Darban ve Li,

2012: 19).

Edison’un (Edison’dan aktaran Darban ve Li, 2012: 19) Amerikan ¢evrimigi
sosyal ag kullanicilar1 {izerinde yaptig1 bir aragtirmanin sonucuna gére Amerikalilarin
yilizde 52’s1 en az bir veya daha fazla sosyal ag profiline sahiptirler. Arastirmanin diger
bir sonucuna gore ¢evrimigi sosyal ag kullanicilarinin dortte biri begendigi {irtin, firma
ve hizmetleri bu ¢evrimigi sosyal ag sitelerinde takip etmekte, bu takipgilerin yiizde
80’ini de Facebook’taki firma ve marka sayfalarini kullanmaktadir. Bulgulara goére

cevrimigi sosyal aglar iiriin bilgi kaynagi haline gelmistir.
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IV.BOLUM
SOSYAL MEDYANIN UNIVERSITE OGRENCILERININ SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKISi UZERINE BiR CALISMA

4.1 Arastirmanin Amaci

Universite dgrencilerinin sosyal medya kullaniminin ayrintilarini ve bunun satin
alma davraniglarina etkilerini ortaya ¢ikarmak aragtirmanin ana amacidir. Arastirma
ile hangi demografik 6zelliklere sahip tliniversite d6grencilerinin hangi sosyal medya
araglarini ne siklikta kullandigi ve tiiketim davraniglarina bunun nasil etki ettigi tespit
edilmeye ¢alisilmistir. Universite dgrencilerinin satin alma dncesi ve sonrasinda sosyal
medyadan nasil etkilendiginin ve hangi sosyal medya aracinin bu satin alma
davraniglarint ne derece etkilediginin tespit edilmesi c¢alismanin amaglarindandir.
Arastirmanin diger amagclari, iiniversite O6grencilerinin demografik 6zelliklerinin
sosyal medyadaki satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarinda farkliliklara
neden olup olmadigini ortaya koymak ve {iniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullanim diizeyi ile sosyal medyadaki satin alma 6ncesi ve sonrasi tiikketici davraniglari

arasinda pozitif bir iligkinin var olup olmadigini test etmektir.

Sosyal medya kullanan, tiiketici tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanim
ve etkilenme derecelerinin  meydana ¢ikarilmasi arastirmanin  kapsamini

olusturmaktadir.

4.2. Arastirmamn Tiiri

Bu calismada, arastirmanin amaci ve onemi ile uyumlu olarak tanimlayici
arastirma modeli kullanilmistir. Tanimlayici arastirma modelleri, problemi olusturan
degiskenler ile ilgili tanimlar yapmay1 amaglamaktadir (Yiikselen’den aktaran Islek,
2012: 103-104). Tanimlayici ¢alismalarda genel olarak ikincil veri kaynaklar1 ve anket

sonucu elde edilen birincil veri kaynaklarindan faydalanilmaktadir. Bu arastirmanin



verilerini de buna paralel olarak ikincil veri kaynaklar1 ve anket ¢caligmas1 sonucu elde

edilen veriler olusturmaktadir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Internetin giiniimiizde toplumun vazgecilmez unsuru haline gelmesi, sosyal
medyaya olan ilginin artmas1 bu ¢alismay1 gerekli kilmigtir. Ote yandan sosyal medya
isletmelerin ¢aligma alanlarini da dahil olmustur. Sosyal medyadaki bireyler tiiketici
davraniglarini etkileyen bilgi kaynaklar1 haline gelmistir. Her gecen giin tiiketiciler
artan ilgileriyle sosyal medyada iiriin/hizmet ve markalar hakkinda yorumlar
yapmakta, diger tiiketicilerin yorumlarina satin alma kararlarinda itibar etmektedir. Bu
ilgi ve itibarin iiniversite dgrencileri arasinda da artmakta oldugu diisiiniilmekte ve
sosyal medyanin {iniversite 6grencilerinin satin alma oncesi ve sonrasi davraniglarina

nasil etki ettiginin ortaya ¢ikarilmasi 6nemli bir husus haline gelmektedir.

4.4. Kisitlar

Gelecekte yapilacak anketlerde de bizim bu g¢aligmamiza bir sekilde dahil

etmedigimiz su hususlarin da yer almasinda yarar gorilmektedir:

1) Online yapilan bu anket calismasi yiiz yiize anket calismasiyla detaylandirilip her

iki anket sonuglar1 arasinda farklilik olup olmadigi tespit edilmelidir.

2) Deneklerin yas gruplarina, 6grenim diizeylerine homojen dagilimini saglamak
maksadiyla anket hazirlama, gerceklestirme ve degerlendirme tekniklerinin gézden

gecirilmesi gerekmektedir.

3) Soru siklarinin tercihleri net ortaya koyacak sekilde 6rnegin “Katilmiyorum”,

“Kararsizim”, “Katiliyorum” seklinde 3 ile sabitlenmesi faydali olabilir.

4) Ogzellikle iiniversitede kadin dgrencilerin satin alma kararlarinda aile fertlerinin
sosyal medyadaki tavsiyelerinden daha fazla etkilendikleri dikkate alinarak ebeveyn
tilketici davraniglarimin  da tespit edilecegi yeni anket c¢alismalarna ihtiyag
bulunmaktadir. Bu anket ¢aligmalarinda ailenin sosyal statiisii, 6grenim diizeyi, hangi
yas grubunda yer aldig1 ve {irlin tercihinde etken yaygin unsurlardan hangilerinin

sorulacag iiriin tercihlerinde etkin unsurlarin neler oldugunu belirleyici sorulara
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oncelik verilmelidir. Ayrica, ailelere, tutum, inang ve hayat tarzlarini belirleyici sorular

da yoneltilmelidir.

5) Ankete katilim ilinin tespiti ile il bazinda satin alma davraniglarini belirleyici bir
calisma da yapilabilir ve buna goére sosyal medya kanallarinin pazarlama araci olarak

kullanimini diizenlemelidirler.

6) Anket sorularina etnik koken ¢esitliliginin sosyal medyadaki tiiketici davraniglarina
olan etkisi 6nemlidir. Bu nedenle anket sorularindan birisinin etnik kdkeni belirleyici

olmas1 faydali olacaktir.

4.5. Arastirma Metodolojisi

4.5.1. Arastirma Verisi ve Toplama Yontemi

Tirkiye’deki farkl tiniversitelerdeki farkli demografik 6zelliklere sahip sosyal
medya araglarindan bir veya birkacini1 kullanan tiiketici 6grenciler aragtirmanin ana
kitlesidir. Ana kitle cok biiyiik oldugundan dolay1 kolayda ornekleme yontemi

kullanilmistir.

Arastirmada anket ile veri toplam metodu kullanilmistir. Tiirkge ve Ingilizce

literatiir incelenerek anket sorular1 hazirlanmistir

Ankette demografik sorular da dahil toplamda 39 ifadeye yer verilmistir.
Anketin ilk bolimiinde demografik 6zellikler ile ilgili sorulara yer verilmistir. Daha
sonra tiniversite 0grencilerinin farkli sosyal medya araglarini kullanim sikligin1 tespit
etmeyi amagclayan 5’li Likert Olgegi kullanilarak hazirlanan ve katilimeilarm “Her
Zaman”, “Sik”, “Ara Sira”, “Cok Nadir” ve “Hi¢bir Zaman” ifadelerinden birisini
secmesi beklenen yargilar yer almaktadir. Ankette {iniversite 6grencilerinin satin alma
oncesi ve sonrasi siiregteki tiiketici davraniglarini ortaya ¢ikarmayr amaglayan, yine
5’li Likert Olgegi kullanilarak hazirlanan ve katilimeilarm “Tamamen Katiliyorum”,
“Katiliyorum”, “Kararsizim”, “Katilmiyorum” ve “Hi¢ Katilmiyorum” ifadelerinden
birisini se¢gmesi beklenen ve hangi sosyal medya aracinin iiniversite dgrencilerinin
satin alma kararin1 ne derece etkiledigini belirlemeyi amacglayan, “cok etkiler”,

“etkiler”, “kismen etkiler”, “etkilemez” segeneklerinden birisinin secilmesi beklenen

yargilar da yer almaktadir.
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Anket formu cevrimici ortama aktarilmis ve anket formunun linki Facebook,
Twitter, LinkedIn gibi sosyal medya platformlarinda ve e-posta ile paylasilarak
Tiirkiye’nin farkli tniversitelerindeki ogrencilerin ankete katilmasi saglanmustir.

Ankete 319 iiniversite 6grencisi katilim gostermis ve sorularin tiimiinii yanitlamistir.

4.5.2. Arastirmanin Dizayni ve Verilerin Giivenilirligi

Arastirmada yapilan anket ¢aligmasi ile toplanan veriler SPSS 18 paket programi
ile analize tabi tutulmustur. Oncelikli olarak, analizi yapilan verilerin giivenilirlik
analizi yapilmis sonrasinda ise ifadelerin her biri i¢in tanimlayicr istatistiki analizler

yapilmustir.

4.6. Veri Analizi

Data analizi gergeklestirilirken ©nce ankete katilan tiiketici Universite
Ogrencilerine iligkin demografik 6zellikler ortaya konulmustur. Daha sonra sosyal
medya kullanimi, satin alma siireci 6ncesinde sosyal medyada tiiketici davraniglari,
satin alma sonrasi siiregte sosyal medyada tiikketici davraniglart ve sosyal medya
kanallarinin satin alma kararlarina etki derecesi SPSS 18 paket programi yardimiyla

gergeklestirilen analizlerle incelenmistir.

Arastirmada ilk oOnce giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi
sonuglar1 Tablo 4.1°de yer almaktadir.

Tablo 4.1: Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degiskenler Soru Sayisi Cronbach Alpha
Sosyal Medya Araglari 9 0,71
Kullanim Siklig
Satin Alma Oncesi 11 0,84

Sosyal Medya’daki
Tiiketici Davranigina
Yonelik ifadeler

Satin Alma Sonrast 6 0,92
Sosyal Medya’daki
Tiiketici Davranisina
Yonelik Tfadeler

Sosyal Medya 9 0,74
Araglarinin Satin Alma
Kararma Etki Diizeyi
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Sosyal bilimler alanindaki ¢alismalarda 0.70 Cronbach Alpha katsayisi yeterli
sayllmaktadir (Islek, 2012: 107). Bu arastirmada kullanilan &lgekteki katsayilarin
yiiksek olmasi 6lgegin yiiksek giivenilirlikte oldugunu géstermektedir.

4.6.1. Ogrencilere iliskin Demografik Ozellikler

Demografik ozellikler bolimiinde arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet,
O0grenim durumu ve yaglarini tespit etmek iizere sorular sorulmustur. Bu boliimde

ogrencilere iliskin demografik 6zellikler frekans analizi ile analiz edilmistir.

Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin cinsiyet faktoriine gore frekans ve
yiizdeleri asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.2: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yizde
Kadin 178 55,8
Erkek 141 44,2
Toplam 319 100

Ankete katilanlarin %55,8’ini kadinlar %44,2’sini erkekler olusturmaktadir. Bu
dagilim arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet bakimindan hemen hemen esit bir
dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir.

Grafik 4.1: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Cinsiyet Dagilimi

Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Cinsiyet Dagilimi

Erkek
%44

Kadin
%56

= Kadin = Erkek
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Aragtirmaya katilan {iniversite 0grencilerinin yas faktoriine gore frekans ve
yiizdeleri agsagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.3: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Yas Dagilimi

Yas Frekans Yizde
18-25 307 96,2
26-30 10 31
31-40 1 0,3
41-50 0 0
51 ve Uzeri 1 0,3
Toplam 319 100

Ankete katilanlarin %96,2’si 18-25, %3,1’i 26-30, %0,3’0 31-40, %0’1 41-50,
%0,3’ii 51 ve Uzeri seklinde tanimlanan yas araliklarindadir. Yas araliginda, 18 yasin
altindakiler, hedef 6rneklem iizerinde bu yasin altinda bir denege rastlama ihtimalinin
yok denecek kadar az olmasindan dolayr yer almamistir. 31 ve lizerindeki yas
araliginda denegin c¢ok olmasi ihtimalinin bulunmadigi ve bu yas diizeyindeki
deneklerin az ¢ikmasi beklenen bir sonugtur.

Grafik 4.2: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Yas Dagilimi

Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Yas Dagilimi

|

m 18-25 m=26-30 = 31-40 41-50 =51 ve Uzeri

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin 6grenim durumu faktoriine gore

frekans ve ylizdeleri asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 4.4: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Ogrenim Durumu Dagilimi

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde
Lisans Ogrencisi 301 94,4
Yiiksek Lisans Ogrencisi 16 5
Doktora Ogrencisi 2 0,6
Toplam 319 100

Ankete katilan iiniversite 6grencilerinin %94,4’1 lisans 6grencisi, %5°1 yuksek
lisans 6grencisi, %0,6’s1 doktora 6grencisidir.

Grafik 4.3: Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Ogrenim Durumu Dagilim1

Ankete Katilan Universite Ogrencilerinin Ogrenim
Durumu Dagilimi

Doktora Ogrencisi
%1

Yiksek Lisans
Ogrencisi
%5

Lisans Ogrencisi
94%
® Lisans Ogrencisi = Yiiksek Lisans Ogrencisi = Doktora Ogrencisi

Demografik sorular haricinde iiniversite Ogrencilerine, internette ve sosyal
medyada gunlik ortalama kag saat gegirdiklerini tespit etmek i¢in, bir takim sorular

da yoneltilmistir.
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Tablo 4.5: Universite Ogrencilerinin internet ve Sosyal Medyada Gegirdikleri Siire

Giinliik internet Frekans Yiizde
Kullanin

0-1 Saat 23 7,2
2-3 Saat 124 38,9
4-5 Saat 117 36,7
5 Saatten Fazla 55 17,2
Toplam 319 100
Gunlik Sosyal Frekans Yizde
Medya Kullanim

0-1 Saat 127 39,8
2-3 Saat 136 42,6
4-5 Saat 43 13,5
5 Saatten Fazla 13 4,1
Toplam 319 100

Ankete katilan {iniversite dgrencilerinin %38,9’u en yiiksek oranla internette
guinde 2-3 saat gegirdiklerini belirtmistir. Ogrencilerin sosyal medyada gecirdikleri en
yiiksek vakit oran1 da %42,6 ile 2-3 saat olmustur. Genel olarak {iniversite
Ogrencilerince sosyal medyada gecirilen vaktin internette gecirilen vakitten daha az
oldugu anlasilmaktadir. Arastirma sonucunda iiniversite Ogrencilerinin sosyal
medyada gecirdikleri vaktin %39,8 ile 0-1 saat, %13,5 ile 4-5 saat ve %4,1 ile 5 saatten
fazla oldugu ortaya ¢ikmistir.

4.6.2. Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kanallarim Kullanim

Sikhgyla ilgili Degerlendirmeler

Ankette sosyal medya kanallarinin kullanim sikligi ile ilgili sorulan soruda
katilimcilarin “Higbir Zaman”, “Cok Nadir”, “Ara Sira”, “Sik” ve “Her Zaman”

seceneklerinden birini tercih etmesi beklenmistir.

Her bir sosyal medya kanalinin kullanim sikligina iligkin verilen “Higbir Zaman”
cevaplar belirlenmis, diger seceneklere verilen yanitlarin toplami o sosyal medya

aracinin tiniversite 6grencilerince ne kadar kullanildigini géstermistir.

Analiz sonucuna gore tiniversite 6grencilerince en sik kullanilan sosyal medya

kanali 9%98,7’lik oranla wikiler olmustur. Bunu sirastyla %98,4’1liik oranla medya
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paylasim siteleri, %97,5’lik oranla forum ve sozliikler, %91,2°1ik oranla sosyal aglar,
%86,2’lik oranla tavsiye ve degerlendirme siteleri, %75,2’lik oranla mikrobloglar,
%74’liik oranla bloglar, %55,2’lik oranla giinliik firsat siteleri ve %42,6’lik oranla

sosyal imleme siteleri izlemistir.

Grafik 4.4: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kanallarini Kullanim Derecesi

Tavsiye ve Degerendirme Siteleri
Giinlik Firsat Siteleri

Sosyal imleme Siteleri

Medya Paylasim Siteleri
Mikrobloglar

Bloglar

Wikiler

Forum we 38zdkler

Sosyal Aglar

0,00%  20,00% 40,00% 60,00% B0,00% 100,00%

Sorulara verilen cevaplarin ortalamasi ankete katilanlarin sosyal medya

kanallarii kullanim derecesini gosteren bir baska bilgidir.
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Tablo 4.6: Sosyal Medya Kanallar1 Kullanim Ortalamasi

Ortalama” | Standart
Sapma
Sosyal Aglar (Facebook, MySpace) 3,58 1,19
Forum ve Sozliikler (forumdonanimhaber, eksisozliik) 3,06 0,97
Wikiler (Wikipedia) 3,36 0,87
Bloglar (Webrazzi) 2,13 0,92
Mikrobloglar (Twitter) 2,86 1,42
Medya Paylagim Siteleri (YouTube, Instagram, Flickr) 4,02 0,91
Sosyal Imleme Siteleri (Pinterest) 1,68 0,95
Ginliik Firsat Siteleri (Groupon Sehir Firsati) 1,83 0,89
Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri (IMDB, TripAdvisor) 2,79 1,09

*Qlgekte 1 “Hicbir Zaman" 5 “Her Zaman” anlamindadir; Friedman ¢ift yonlii Anova testine gore
(X?=1151,72:p<0,01) sonuglar istatistiki acidan anlamlidir.

Sorulara verilen cevaplarin ortalamasi hesaplandiginda ise medya paylasim
sitelerinin 4,02°lik ortalama ile en sik kullanilan sosyal medya kanali oldugu ortaya
cikmistir. Bunu sirasiyla 3,58’lik ortalama ile sosyal aglar, 3,36’lik ortalama ile
wikiler, 3,06’lik ortalama ile forum ve sozliikler, 2,861k ortalama ile mikrobloglar,
2,79’luk ortalama ile tavsiye ve degerlendirme siteleri, 2,13’liikk oranla bloglar,
1,83°1liikk oranla giinliik firsat siteleri ve 1,68’lik oranla sosyal imleme siteleri

izlemistir.

46.3. Sosyal Medyamin Universite Ogrencilerinin Satin Alma

Davramslarina Etkilerine iliskin Degerlendirmeler

Ankette 5’1i Likert Olgegindeki sorularla iiniversite &grencilerinin sosyal
medyada satin alma dncesi ve sonrasi siiregte ne tiir tiikketici davranisi sergilediklerinin
ortaya cikarilmasi hedeflenmistir. Katilimcilardan sorulara “Hi¢ Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Tamamen Katiliyorum”

cevaplarindan birisini vermesi istenmistir.
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Sorulara verilen cevaplarin analizi neticesinde iiniversite 6grencilerinin satin
alma Oncesi stirecteki davranigina iliskin yargilara verdikleri yanitlarin ortalamalari ve
standart sapmalar1 agagidaki tablodaki gibi olmustur.

Tablo 4.7: Universite Ogrencilerinin Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislarina iliskin
[fadelerinin Ortalamasi

Ort” | Std.

Sap.
Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma Yaparim 3,72 1,05
Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Yapilan Yorumlari 3,12 0,89

Guvenilir Bulurum

Sosyal Medyada Uriin/Hizmet/Marka Hakkindaki Reklamlar Beni Satin Almaya 2,51 1,06
Tesvik Eder

Taninmis Kisilerin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. 2,22 1,12
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Referanslar1 Satin Alma
Kararim Etkiler

Aile Fertlerimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. 2,73 1,19
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma
Kararimm Etkiler

Universite Ogrencisi Olmayan Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, 2,48 1,04
Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki
Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler

Universite Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. 3,04 1,12
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma
Kararim Etkiler

Bir Markanin Sosyal Medya Profilinin (Firmanin Reklam ve Iletisim Amach 2,97 1,11
Ac¢mis Oldugu Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinin) Dikkat Cekiciligi
Satin Alma Kararimi Etkiler

Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Marka Tanitim Maksatli 2,86 1,17
Senaryo Yarigmalar1 ve Verilen Odiiller Tlgimi Ceker

Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Yarigsmalara Katilirim 3,35 1,13

Sosyal Medyada Takip Ettigim Firmadan Giinliik Hayatta Oncelikle Alis-Veris 2,83 1,14
Yaparim

* Olgekte 1 “Hi¢ Katilmiyorum” 5 “Tamamen Katiliyorum” anlamindadir; Friedman cift yonlii Anova
testine gore ( X>=543,209:p<0,01) sonuglar istatistiki acidan anlamlidir.

Yapilan freka analizleri sonucunda, Tablo 4.7°den anlasildig: tizere 3,72°lik en
yiksek ortalama ile “Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda
Arastirma Yaparim” yargisina katilma orani en yiiksek olmustur. Katilma orani en
diistik yargi ise 2,22’lik ortalama ile “Taninmis Kisilerin Sosyal Medyada (Facebook,
Twitter, Linkedln vb. Hesaplarinda)  Urlinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki

Referanslar1 Satin Alma Kararimi Etkiler” olmustur.
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Sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davraniglarina yonelik yargilara
ankete katilim gosteren tiniversite 6grencilerinin verdigi yanitlar incelendiginde, satin
alma davranist Oncesinde sosyal medyada arastirma yapildigi gergegine
ulasilmaktadir. Ogrenciler sosyal medyada iiriinler/hizmetler/markalar ile ilgili
yapilan yorumlari giivenilir bulma ve sosyal medyada markalarin diizenlemis olduklari
yarismalara ragbet gosterme konularinda kararsizdirlar. Ogrenciler, iiniversite
arkadaglarinin sosyal medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. hesaplarinda)
tirtinler/hizmetler/markalar hakkindaki tavsiyelerinin satin alma kararlarini1 etkileyip
etkilemedigi konusunda da kararsizlardir.

Universite dgrencilerinin satin alma sonrast siiregteki davranisina iliskin sorulara
verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 asagidaki tablodaki gibi
olmustur.

Tablo 4.8: Universite Ogrencilerinin Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslarina Iligkin ifadelerinin
Ortalamasi

Oort.” | Std.
Sap.

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda Bulunurum 2,39 1,24

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Kendi Profilimde
(Facebook, Twiter, LinkedIn vb. Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum 2,10 1,17

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Firma Sayfasinda
Yorumlarda Bulunurum 2,24 1,22

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada
Baglantida Oldugum Kisilerin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum 181 098

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada
Baglantida Oldugum Aile Fertlerimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn
vb. Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum 184 105

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada
Baglantida Oldugum Universite Arkadaslarimin Profilinde (Facebook, Twitter,

LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum 184 1,03

* Olgekte 1 “Hig Katilmiyorum” 5 “Tamamen Katiliyorum” anlamindadir; Friedman gift yonlii Anova
testine gore ( X?=176,302:p<0,01) sonuglar istatistiki agidan anlamlidr.

Analiz sonucu ortalamalar incelendiginde ifadelere yogunlukla katilmama
yoniinde yanitlar verilmis oldugu anlasiliyor. Bu durum iiniversite 6grencilerinin satin
alma sonrasi sosyal medyada hemen hemen hig¢ faaliyette bulunmadiginin ya da ¢ok

az faaliyette bulundugunun gdostergesidir. Katilimcilar yine de en yiiksek 2,39’luk
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ortalama ile “Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda
Bulunurum” ifadesine katilmiglardir. En diistik 1,81’lik ortalama ile “Sosyal Medyada
Satm Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida Oldugum Kisilerin
Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum”

ifadesine katilim gosterilmistir.

Ankette her bir sosyal medya kanalinin 6grencilerin satin alma kararlarina etki
derecesi katilimcilarin “Hig Etkilemez”, ““ Kismen Etkiler”, “ Etkiler” ve “Cok Etkiler”

ifadelerinden birisini se¢mesi ile belirlenmistir.

Verilen cevaplarin frekanslar1 ve yiizdeleri asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Hig
Etkilemez

Kismen
Etkiler

Etkiler

Cok
Etkiler

Hig
Etkilemez

Kismen
Etkiler

Etkiler

Cok
Etkiler

Hig
Etkilemez

Kismen
Etkiler

Etkiler

Cok
Etkiler

Hic
Etkilemez

Kismen
Etkiler

Etkiler

Cok
Etkiler

Tablo 4.9: Sosyal Medya Kanallarindan Etkilenme Diizeyleri

Sosyal Aglar

Frekans

102 32,0
160 50,2
52 16,3

5 1,6

Forum ve Sozlukler

Frekans Yiizde (%)
41 12,9
99 31
139 43,6
40 12,5
Wikiler
Frekans Yiizde (%)
104 32,6
132 414
70 219
13 4,1
Bloglar
Frekans Yizde (%)
135 42,3
125 39,2
51 16,0
8 2,5

Yiizde (%)

Kimdlatif
Yiizde (%)

32,0

82,1

98,4
100,0

Kumdlatif

Yiizde (%)

12,9

43,9

87,5
100,0

Kumulatif

Yiizde (%)

32,6

74.0

95,9
100,0

Kimdlatif

Yiizde (%)

423

81,5

97,5
100,0
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Hic
Etkilemez

Kismen
Etkiler

Etkiler

Cok
Etkiler

Hig
Etkilemez

Kismen
Etkiler

Etkiler

Cok
Etkiler

Hig
Etkilemez

Kismen
Etkiler

Etkiler

Cok
Etkiler

Medya Paylasim Siteleri

Frekans Yiizde
(%)
65 20,4
121 37,9
100 31,3
33 10,3

Sosyal Imleme Siteleri

Frekans Yiizde
(%)
210 65,8
71 22,3
31 9,7
7 2,2

Giinliik Firsat Siteleri

Frekans Yiizde
(%)
114 35,7
85 26,6
94 29,5
26 8,2

Kimdlatif
Yiizde
(%)

20,4

58,3

89,7
100,0

Kumdlatif
Yiizde
(%)

65,8

88,1

97,8
100,0

Kumulatif
Yizde
(%)

35,7

62,4

91,8
100,0

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri

Hig
Etkilemez

Kismen
Etkiler

Etkiler

Cok
Etkiler

Frekans Yiizde
(%)
69 21,6
101 31,7
114 35,7
35 11,0

Kimdlatif
Yiizde
(%)

21,6

53,3

89,0
100,0



Mikrobloglar

Frekans Yizde (%) Kimaulatif
Yiizde (%)

Hig 123 38,6 38,6

Etkilemez

Kismen 111 34,8 73,4

Etkiler

Etkiler 80 25,1 98,4

Cok 5 1,6 100,0
Etkiler

Universite 6grencilerinin 9 farkli sosyal medya kanalindan satin alma
kararlarinda ne kadar etkilendiklerini tespit etmeye yonelik anket sorularina verdigi
yanitlarin analizi sonucunda, iiniversite 0grencilerinin satin alma kararlarin1 en ¢ok
%87,1’lik oranla forum ve sozliiklerin etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir. Daha sonra
sirastyla %79,6’lik oranla medya paylasim siteleri, %78,4’liik oranla tavsiye ve
degerlendirme siteleri, %68’lik oranla sosyal aglar, %67,4’liilk oranla wikiler,
%64,3’liik oranla giinliik firsat siteleri, %61,4’lik oranla mikrobloglar, %57,7°lik
oranla bloglar ve %34,2’lik oranla sosyal imleme siteleri 6grencilerin satin alma
kararlarini etkilemistir.

Grafik 4.5: Katilimeilarin Sosyal Medya Araglarindan Etkilenme Derecesi

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri
Gunlik Firsat Sitelen

Sosyal Imleme Siteleri

Medya Paylasim Siteleri
MikroBloglar

Bloglar

Wikiler

Forum we Sozlikler

Sosyal Aglar

0 20% 40% 6% 80% 100%

&

Sosyal medya kanallarinin iiniversite 6grencilerinin satin alma kararlarini etki
derecesi ve Ogrencilerin sosyal medya kanallarini kullanim derecelerinin asagidaki

grafikten de anlasilacagi iizere birbirine paralel oldugunu sdyleyebiliriz.
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Grafik 4.6: Katilimeilarin Sosyal Medya Kanallari Kullanma ve Etkilenme Diizeyleri

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri
Gunldk Firsat Siteleri

Sosyal imleme Siteleri
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mEtkilenme Derecesi  m Kullarmum Derecesi

Sosyal medya kanallarinin satin alma kararlarini etki derecesinin bu kanallarin

kullanim sikliina bagli oldugu anlasilabilmektedir.

4.6.4. Hipotez Testleri

Arastirmaya katilan Tiirkiye’nin farkli iiniversitelerinin 6grencileri ile ilgili
hipotezler SPSS 18 paket programi kullanilarak Ki-Kare testi ve Pearson Korelasyon

analizi ile test edilmistir. Asagida ilgili test sonuclar yer almaktadir.

Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov testi sonucuna gore olgekteki ifadelerin
hi¢birinin normal dagilim gostermedigi anlagilmistir. Bundan dolay1r verilerin

analizinde parametrik olmayan testler kullanilmistir.

Satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarini tespite yonelik sorulara
verilen cevaplarin istatistiksel olarak daha rahat yorumlanabilmesi igin “Hig
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum” ifadeleri birlesik “Katilmiyorum”, “Kararsizim” yine
“Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Tamamen Katiliyorum” ifadeleri birlesik

“Katiliyorum” olarak degerlendirilmistir.
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Sosyal medya kullanim sikliklarina verilen cevaplarin da istatistiksel olarak daha

rahat yorumlanabilmesi i¢in “Higbir Zaman”, “Cok Nadir” ifadeleri birlesik “Az”,

Ara Swra” “Normal”, “Sik” ve “Her Zaman” ifadeleri birlesik “Cok™ olarak

degerlendirilmistir.

1.Ho: Universite 0Ogrencilerinin satin alma &ncesi tiiketici davranislarinda

cinsiyetlerine gore farklilik yoktur.

Hi: Universite dgrencilerinin satin alma 6ncesi tiiketici davranislarinda cinsiyetlerine

gore farklilik vardir.

Tablo 4.10: Universite Ogrencilerinin Cinsiyetlerine Gére Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi

Tiiketici Davraniglarina Yonelik Analiz Sonuglari

Yaparim

Ki-Kare
Testi
p

Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma Yaparim 0,147
Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Yapilan Yorumlar1 Giivenilir 0,494
Bulurum
Sosyal Medyada Uriin/Hizmet/Marka Hakkindaki Reklamlar Beni Satin Almaya 0,488
Tesvik Eder
Taninmus Kisilerin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) 0,706
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Referanslari Satin Alma Kararimi Etkiler
Aile Fertlerimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) 0,040
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler
Universite Ogrencisi Olmayan Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, 0,820
LinkedIn vb. Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin
Alma Kararimi Etkiler
Universite Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. 0,723
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma
Kararimm Etkiler
Bir Markanin Sosyal Medya Profilinin (Firmanin Reklam ve fletisim Amagli Agmis 0,221
Oldugu Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinin) Dikkat Cekiciligi Satin Alma
Kararimu Etkiler
Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Marka Tanitim Maksatl Senaryo 0,029
Yarismalari ve Verilen Odiiller flgimi Ceker
Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Yarigmalara Katilirim 0,060
Sosyal Medyada Takip Ettigim Firmadan Giinliik Hayatta Oncelikle Alig-Veris 0,718

Tablo 4.10°daki verilerin degerlendirilmesi ile “Aile Fertlerimin Sosyal

Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)

Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin  Alma
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Etkiler” ve “Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Marka Tanitim
Maksatli Senaryo Yarismalari ve Verilen Odiiller Ilgimi Ceker” ifadeleri icin
hesaplanan p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in bu ifadeler i¢in Ho hipotezi reddedilir
ve bu ifadeler cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 4.11: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramisina Yonelik Yanitlarin Cinsiyete
Gore Dagilimi

Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum
Kadmn 69 43 66
(n=178)
Erkek 74 30 37
(n=141)

Tablo 4.11’de ki-kare testi sonucu p degeri 0,040 olan “Aile Fertlerimin
Sosyal Medyada  (Facebook,  Twitter, LinkedIn vb.  Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler”
ifadesine kadinlarin ve erkeklerin verdigi cevaplar incelendiginde kadinlarin bu
ifadeye “kararsizim” ve “katiliyorum” yoniinde agirlikli erkeklerin ise “katilmiyorum”
agirlikli cevap verdikleri anlagilmaktadir.

Tablo 4.12: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisina Yénelik Yanitlarin Cinsiyete

Gore Dagilim
Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum
Kadmn 82 29 67
(n=178)
Erkek 47 37 57
(n=141)

Tablo 4.12°de ki-kare testi sonucu p degeri 0,029 olan “Sosyal Medyada
Markalarin Diizenlemis Oldugu Marka Tanitim Maksatli Senaryo Yarigmalar: ve
Verilen Odiiller ilgimi Ceker” yargisina kadinlarm ve erkeklerin verdigi cevaplar
incelendiginde kadinlarin bu ifadeye katilmadiklar1 erkeklerin ise kararsiz olduklar

anlagilmaktadir.

2. Ho: Universite ogrencilerinin satin alma sonrasi tiiketici davranislarinda

cinsiyetlerine gore farklilik yoktur.

Hi: Universite dgrencilerinin satin alma sonrast tiiketici davranislarinda cinsiyetlerine

gore farklilik vardir.
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Tablo 4.13: Universite Ogrencilerinin Cinsiyetlerine Gére Sosyal Medyada Satin Alma Sonrast
Tiiketici Davraniglarina Yonelik Analiz Sonuglari

Ki-Kare
Testi
P
Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda Bulunurum 0,042
Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Kendi Profilimde (Facebook, 0,016

Twiter, LinkedIn vb. Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Firma Sayfasinda Yorumlarda 0,027
Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida 0,015
Oldugum Kisilerin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida 0,304
Oldugum Aile Fertlerimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida 0,016
Oldugum Universite Arkadaslarimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum

Tablo 4.13’teki verilerin degerlendirilmesi ile Sosyal Medyada Satin Aldigim
Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida Oldugum Aile Fertlerimin
Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum”
ifadesi hari¢ diger ifadeler i¢in hesaplanan p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu icin bu
ifadeler igin Ho reddedilir ve bu ifadelerde cinsiyete gore farklilik vardir.

Ogrencilerin cinsiyetlerine gére satin alma sonrasi tiiketici davranislarinda
farklilik gosteren ifadelerin cinsiyete gore nasil degisiklik gosterdigi asagida
degerlendirilmistir.

Tablo 4.14: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranigina Y6nelik
Yanitlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum
Kadmn 111 22 45
(n=178)
Erkek 69 28 44
(n=141)

Tablo 4.14°te ki-kare testi sonucu p degeri 0,042 olan “Sosyal Medyada Satin

Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda Bulunurum” ifadesine kadmlarin ve
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erkeklerin verdigi cevaplar incelendiginde kadinlarin bu ifadeye katilmadiklar

erkeklerin ise kararsiz kaldiklar1 ve katildiklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 4.15: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranigina Yo6nelik Yanitlarin Cinsiyete

Gore Dagilim
Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum
Kadmn 133 18 27
(n=178)
Erkek 84 23 34
(n=141)

Tablo 4.15’de ki-kare testi sonucu p degeri 0,016 olan “Sosyal Medyada Satin
Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Kendi Profilimde (Facebook, Twiter, LinkedIn vb.
Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum” ifadesine kadinlarin ve erkeklerin verdigi
cevaplar incelendiginde kadinlarin bu ifadeye katilmadiklari, erkeklerin ise kararsiz

kaldiklar1 ve katildiklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 4.16: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranigina Yo6nelik Yanitlarin Cinsiyete

Gore Dagilim
Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum
Kadmn 114 23 41
(n=178)
Erkek 83 34 24
(n=141)

Tablo 4.16°da ki-kare testi sonucu p degeri 0,027 olan “Sosyal Medyada Satin
Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Firma Sayfasinda Yorumlarda Bulunurum” ifadesine
kadinlarin ve erkeklerin verdigi cevaplar incelendiginde kadinlarin bu ifadeye
katilmiyorum ve katiliyorum yoniinde cevaplar verdigi erkeklerin ise kararsiz

olduklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 4.17: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranigina Yonelik Yanitlarin Cinsiyete
Gore Dagilimi

Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum
Kadmn 150 18 10
(n=178)
Erkek 100 25 16
(n=141)
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Tablo 4.17°de ki-kare testi sonucu p degeri 0,015 olan “Sosyal Medyada Satin
Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida Oldugum Kisilerin
Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum”
ifadesine kadinlarin ve erkeklerin verdigi cevaplar incelendiginde kadinlarin bu
ifadeye katilmadiklari erkeklerin ise kararsizim, katiliyorum yoniinde cevaplar verdigi

anlagilmaktadir.

Tablo 4.18: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranigina Yo6nelik Yanitlarin Cinsiyete
Gore Dagilimi

Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum
Kadm 147 14 17
(n=178)
Erkek 99 25 17
(n=141)

Tablo 4.18’de ki-kare testi sonucu p degeri 0,016 olan “Sosyal Medyada Satin
Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida Oldugum Universite
Arkadaglarimin  Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum” ifadesine kadinlarin ve erkeklerin verdigi cevaplar
incelendiginde kadinlarin bu ifadeye katilmadiklar1 erkeklerin ise kararsiz kaldigi

anlagilmaktadir.

3. Ho: Universite 6grencilerinin satin alma oncesi tiiketici davranislarinda 6grenim
durumlarina gore farklilik yoktur.

Hi: Universite grencilerinin satin alma 6ncesi davramiglarinda grenim durumlarina

gore farklilik vardir.
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Tablo 4.19: Universite Ogrencilerinin Ogrenim Durumlarina Gére Sosyal Medyada Satin Alma

Oncesi Tiiketici Davramslarma Yo6nelik Analiz Sonuglart

Yaparim

Ki-Kare
Testi
P

Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma Yaparim 0,783
Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Yapilan Yorumlar1 Giivenilir 0,569
Bulurum
Sosyal Medyada Uriin/Hizmet/Marka Hakkindaki Reklamlar Beni Satin Almaya 0,502
Tesvik Eder
Tanmmus Kisilerin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) 0,337
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Referanslar1 Satin Alma Kararimi Etkiler
Aile Fertlerimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) 0,466
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler
Universite Ogrencisi Olmayan Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, 0,952
LinkedIn vb. Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin
Alma Kararim Etkiler
Universite Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. 0,193
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma
Kararim Etkiler
Bir Markanin Sosyal Medya Profilinin (Firmanin Reklam ve Iletisim Amaglh A¢mis 0,195
Oldugu Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinin) Dikkat Cekiciligi Satin Alma
Kararimu Etkiler
Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Marka Tanitim Maksatli Senaryo 0,108
Yarismalari ve Verilen Odiiller Tlgimi Ceker
Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Yarigsmalara Katilirim 0,392
Sosyal Medyada Takip Ettigim Firmadan Giinliik Hayatta Oncelikle Alis-Veris 0,523

Yiiksek lisans ve doktora Ogrencisi sayist orneklemde az oldugu i¢in bu iki

O0grenim durumu tiirli lisansiistii 0grencisi olarak tek bir baglik altinda toplanmuistir.

Ogrenim durumu ile ilgili hipotez testlerinin degerlendirmesinde dgrenim durumu bu

degisiklik sonucundaki sekliyle ele alinacaktir.

Tablo 4.19°daki verilerin incelenmesi sonucu 6grencilerin 6grenim durumlarina

gore sosyal medyada satin alma Oncesi tiiketici davranislarina yonelik ki-kare testi p

degerleri 0,05’ten blyik oldugu i¢in her bir ifade icin Ho hipotezi kabul edilir ve bu

ifadelerde 6grenim durumuna gore farklilik yoktur.

4. Ho: Universite dgrencilerinin satin alma sonras: tiiketici davramslarinda dgrenim

durumlarina gore farklilik yoktur.
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Hi: Universite dgrencilerinin satin alma sonrasi tiiketici davranislarinda 6grenim
durumlarina gore farklilik vardair.

Tablo 4.20: Universite Ogrencilerinin Ogrenim Durumlarina Gére Sosyal Medyada Satin Alma
Sonrasi Tiiketici Davraniglarina Yonelik Analiz Sonuglari

Ki-Kare
Testi
P
Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda Bulunurum 0,246
Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Kendi Profilimde (Facebook, 0,314

Twiter, LinkedIn vb. Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Firma Sayfasinda Yorumlarda 0,620
Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida 0,187
Oldugum Kisilerin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida 0,173
Oldugum Aile Fertlerimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida 0,176
Oldugum Universite Arkadaslarimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum

Tablo 4.20°deki verilerin incelenmesi sonucu 6grencilerin 6grenim durumlarina
gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislarina yonelik ki-kare testi p
degerleri 0,05’ten biylk oldugu icin her bir ifade igin Ho hipotezi kabul edilir ve bu
ifadelerde 6grenim durumuna gore farklilik yoktur.
5. Ho: Universite dgrencilerinin satin alma Oncesi tiiketici davranislarinda yaslarina
gore farklilik yoktur.
Hi: Universite dgrencilerinin satin alma sonras1 6ncesi davranislarinda yaslarma gore

farklilik vardir.

100



Tablo 4.21: Universite Ogrencilerinin Yaslarina Gére Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davraniglarina Yonelik Analiz Sonuglart

Ki-Kare
Testi

P

Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma Yaparim 0,194

Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Yapilan Yorumlar1 Giivenilir 0,628
Bulurum

Sosyal Medyada Uriin/Hizmet/Marka Hakkindaki Reklamlar Beni Satin Almaya 0,363
Tesvik Eder
Tanmmus Kisilerin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) 0,373

Urtinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Referanslar1 Satin Alma Kararimi Etkiler

Aile Fertlerimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) 0,030
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler

Universite Ogrencisi Olmayan Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, 0,103
LinkedIn vb. Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin
Alma Kararim Etkiler

Universite Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. 0,252
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma
Kararimi Etkiler

Bir Markanin Sosyal Medya Profilinin (Firmanin Reklam ve Iletisim Amaglh A¢mis 0,227
Oldugu Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinin) Dikkat Cekiciligi Satin Alma
Kararimu Etkiler

Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Marka Tanitim Maksatli Senaryo 0,898
Yarismalari ve Verilen Odiiller Tlgimi Ceker

Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Yarigmalara Katilirim 0,497
Sosyal Medyada Takip Ettigim Firmadan Giinliik Hayatta Oncelikle Alis-Veris 0,844
Yaparim

“31-40”, “41-50” ve “51 ve Uzeri” yas gruplarinda 6grencisi sayis1 drneklemde
az oldugu i¢in bu ii¢ yas grubu “26-30” yas grubu ile birlestirilmis ve “26 ve Uzeri”
olarak tek bir bashk altinda toplanmistir. Yas ile ilgili hipotez testlerinin
degerlendirmesinde yas gruplar1 bu degisiklik sonucundaki sekliyle ele alinacaktir.

Tablo 4.21°deki p degerleri incelendiginde “Aile Fertlerimin Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar
Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler” ifadesinin p degerinin 0,05’ten
kiiciik oldugu goriilmektedir. Bundan dolay1 bu ifade igin Ho hipotezi reddedilir ve bu
yarg1 yasa gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.22: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisina Yonelik Yanitlarin Yaga Gore

Dagilimi
Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum
18-25 141 71 95
(n=307)
26 ve Uzeri 2 2 8
(n=12)

Tablo 4.22°de ki-kare testi sonucu p degeri 0,030 olan “Aile Fertlerimin
Sosyal Medyada  (Facebook,  Twitter, LinkedIn vb.  Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler”
ifadesine farkli yastaki Ogrencilerin verdigi cevaplar incelendiginde 18-25 yas
arasindaki Ogrencilerin ifadeye katilmadiklari, 26 ve iizeri yastaki 6grencilerin ise

ifadeye katildiklar1 anlagilmaktadir.

6. Ho: Universite dgrencilerinin satin alma sonrasi tiiketici davranislarinda yaslaria
gore farklilik yoktur.

Hi: Universite dgrencilerinin satin alma sonrasi davranislarinda yaslarina gore farklilik
vardir.

Tablo 4.23: Universite Ogrencilerinin Yaslarina Gére Sosyal Medyada Satin Alma Sonras: Tiiketici
Davraniglarina Yonelik Analiz Sonuglari

Ki-Kare
Testi
P
Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda Bulunurum 0,513
Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Kendi Profilimde (Facebook, 0,764

Twiter, LinkedIn vb. Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Firma Sayfasinda Yorumlarda 0,682
Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida 0,243
Oldugum Kisilerin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida 0,872
Oldugum Aile Fertlerimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida 0,386
Oldugum Universite Arkadaslarimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum
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Tablo 4.23’teki p degerleri incelendiginde iiniversite 6grencilerinin yaslarina
gore sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislarina yonelik ki-kare testi p
degerlerinin 0,05 ten biiyiik oldugu gortlmektedir. Bu durumda her bir ifade icin Ho
hipotezi kabul edilir ve bu ifadelerde yaslara gore farklilik yoktur.

7. Ho: Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada

satin alma Oncesinde sergiledikleri tiiketici davraniglari arasinda iliski yoktur.

Hi: Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin

alma dncesinde sergiledikleri tuketici davraniglar1 arasinda iligki vardir.

Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanim sikliklar1 ile sosyal medyada
satin alma oncesi tiiketici davranislar1 arasinda iliski olup olmadigi asagida Ek 1 ve
ilgili p degerleri esas almarak degerlendirilmistir. Universite dgrencilerinin sosyal
medya kullanim sikliklarina gore sosyal medyada satin alma Oncesi tlketici
davraniglarina yonelik ki-kare testi sonucunda elde edilen p degerlerinin 0,05’ten
kicik ¢iktigr tespit edildiginde hangi soru ile hangi sosyal medya kanali kullanim
siklig1 arasindaki p degerinin 0,05 ten kiigiik oldugu belirlenmis ve o soru ile o sosyal

medya kullanim siklig1 arasinda iliskinin var oldugu kabul edilmistir.

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirasiyla 0,013; 0,009 ve 0,000 olan; “Sosyal
Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma Yaparim” ifadesine
verilen yanitlar ile Forum ve Sozliik, Mikroblog ve Medya Paylasim Siteleri kullanim

siklig1 arasinda bir iligkinin var oldugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degeri 0,040 olan; “Sosyal Medyada
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Yapilan Yorumlar1 Giivenilir Bulurum”
ifadesine verilen yanitlar ile Mikroblog kullanim siklig1 arasinda bir iliskinin var
oldugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirasiyla 0,044; 0,000; 0,018 ve 0,003 olan;
“Sosyal Medyada Uriin/Hizmet/Marka Hakkindaki Reklamlar Beni Satin Almaya
Tesvik Eder” ifadesine verilen yanitlar ile Sosyal Ag, Mikroblog, Medya Paylasim

Siteleri ve Giinliik Firsat Siteleri kullanim siklig1 arasinda bir iligskinin var oldugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degeri 0,000 olan; “Taninmis Kisilerin Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)  Uriinler/Hizmetler/Markalar
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Hakkindaki Referanslar1 Satin Alma Kararimi Etkiler” ifadesine verilen yanitlar ile

Blog kullanim siklig1 arasinda bir iligkinin var oldugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degeri 0,028 olan; “Aile Fertlerimin Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar
Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler” ifadesine verilen cevaplar ile

Giinliik Firsat Siteleri kullanim siklig1 arasinda bir iliskinin var oldugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirasiyla 0,005 ve 0,004 olan; “Universite
Ogrencisi Olmayan Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma
Kararimu Etkiler” yargisina verilen cevaplar ile Sosyal Ag ve Giinliik Firsat Siteleri

kullanim siklig1 arasinda bir iligskinin var oldugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirasiyla 0,003; 0,002; 0,001 ve 0,040 olan;
“Universite Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIin vb.
Hesaplarinda)  Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma
Kararimi Etkiler” ifadesine verilen yanitlar ile Sosyal Ag, Mikroblog, Medya Paylasim

Siteleri ve Giinliik Firsat Siteleri kullanim siklig1 arasinda bir iligkinin var oldugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirasiyla 0,043; 0,004 ve 0,000 olan; “Bir
Markanin Sosyal Medya Profilinin (Firmanin Reklam ve Iletisim Amagli Agmis
Oldugu Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinin) Dikkat Cekiciligi Satin Alma
Kararimi Etkiler” ifadesine verilen yanitlar ile Sosyal Ag, Mikroblog ve Medya

Paylasim Siteleri kullanim siklig1 arasinda bir iliskinin var oldugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degeri 0,002 olan; “Sosyal Medyada Markalarin
Diizenlemis Oldugu Marka Tanitim Maksatl1 Senaryo Yarismalari ve Verilen Odiiller
Ilgimi Ceker” ifadesine verilen yanitlar ile Mikroblog kullanim siklig1 arasinda bir
iligkinin var oldugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirasiyla 0,003; 0,007; 0,000 ve 0,022 olan;
“Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Yarigmalara Katilirim” ifadesine
verilen yanitlar ile Sosyal Ag, Blog, Mikroblog ve Medya Paylasim Siteleri kullanim
siklig1 arasinda bir iligkinin var oldugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirasiyla 0,034; 0,002; 0,000; 0,040; 0,027 ve
0,000 olan; “Sosyal Medyada Takip Ettigim Firmadan Giinliik Hayatta Oncelikle Alis-
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Veris Yaparim” ifadesine verilen yanitlar ile Sosyal Ag, Mikroblog, Medya Paylasim
Siteleri, Sosyal Imleme Siteleri, Giinliik Firsat Siteleri ve Tavsiye ve Degerlendirme
Siteleri kullanim siklig1 arasinda bir iliskinin var oldugu,

tespit edilmistir.

Tablo 4.24: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislara Yonelik Yanitlarin Giinliik
Firsat Sitesi Kullanim Sikligina Goére Dagilimi

Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum
Az 86 61 97
(n=244)
Normal 17 12 35
(n=64)
Cok 0 4 17
(n=11)

Tablo 4.24 incelendiginde, Ki-kare testi sonucu ilgili p degerinin 0,040 oldugu,
“Universite Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) ~ Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma
Kararimi1 Etkiler” ifadesine Gilinlilk Firsat Sitesi kullanim sikli§i az olanlarin
katilmiyorum ve kararsizim yoniinde cevaplar verdigi, Giinliikk Firsat Sitesi kullanim
siklig1 normal olanlarin katiliyorum seklinde cevaplar verdigi ve Giinliik Firsat Sitesi
kullanim siklig1 ¢ok olanlarin ise kararsizim ve katiliyorum seklinde cevaplar verdigi

anlagilmaktadir.

8. Ho: Universite 6grencilerinin sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada

satin alma Oncesinde sergiledikleri tiiketici davraniglari arasinda iliski yoktur.

Hi: Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanim diizeyi ile sosyal medyada satin

alma dncesinde sergiledikleri tuketici davraniglari arasinda iligki vardir.
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Tablo 4.25: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim Sikliklarina Gére Sosyal Medyada

Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglarina Yonelik Analiz Sonuglari

e

Sosyal Aglar

Forum ve
Sozlukler

Wikiler

Bloglar

Mikrobloglar

Medya
Paylagim

Sosyal
Imleme

Ginliik Firsat
Siteleri

Tavsiye ve
Degerlendirm

Sosyal Medyada
Satin Aldigim
Oriin/Hizmet
Hakkinda
Yorumlarda
Bulunurum

0,294

0,301

0,002

0,003

o
o
o
o

0,073

0,150

o
[o)
S
N

0,227

Sosyal Medyada
Satin Aldigim
Uriin/Hizmet
Hakkinda Kendi
Profilimde
(Facebook, Twiter,
LinkedIn vb.
Hesabimda)
Yorumlarda
Bulunurum

0,808

0,489

0,065

0,118

0,002

0,199

0,246

0,041

0,323

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

0,603

0,860

0,037

0,076

0,268

0,098

0,027

0,006

0,092

Sosyal Medyada
Satin Aldigim
Uriin/Hizmet
Hakkinda Sosyal
Medyada
Baglantida
Oldugum Kisilerin
Profilinde
(Facebook, Twitter,
LinkedIn vb.
Hesaplarinda)
Yorumlarda
Bulunurum

0,194

0,318

0,252

0,000

0,006

0,342

0,230

0,008

0,243

Sosyal Medyada
Satin Aldigim
Uriin/Hizmet
Hakkinda Sosyal
Medyada
Baglantida
Oldugum Aile
Fertlerimin
Profilinde
(Facebook, Twitter,

0,179

0,439

0,072

0,023

0,012

0,377

0,050

0,021

0,306
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LinkedIn vb.
Hesaplarinda)
Yorumlarda
Bulunurum

Sosyal Medyada 0,098 | 0,288 | 0,049 | 0,030 | 0,002 | 0,589 | 0,004 | 0,061 | 0,044
Satin Aldigim
Uriin/Hizmet
Hakkinda Sosyal
Medyada
Baglantida
Oldugum
Universite
Arkadaslarimin
Profilinde
(Facebook, Twitter,
LinkedIn vb.
Hesaplarinda)
Yorumlarda
Bulunurum

Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanim sikliklar1 ile sosyal medyada
satin alma sonrasi tiiketici davraniglari arasinda iliski olup olmadigi asagida Tablo 4.25
ve ilgili p degerlerinin 0,05’ten kii¢iik olup olmadig1 esas alinarak degerlendirilmistir.
Universite 6grencilerinin sosyal medya kullanim sikliklarma gore sosyal medyada
satin alma sonrasi tiiketici davranislarina yonelik ki-kare testi sonucunda elde edilen p
degerlerinin 0,05ten kii¢ik ¢iktig1 tespit edildiginde hangi soru ile hangi sosyal medya
kanal1 kullanim siklig1 arasindaki p degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu belirlenmis ve o

soru ile o sosyal medya kullanim siklig1 arasinda iliskinin var oldugu kabul edilmistir.

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirasiyla 0,002; 0,003; 0,000 ve 0,007 olan;
“Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda Bulunurum”
ifadesine verilen cevaplar ile Wiki, Blog, Mikroblog, Giinliik Firsat Siteleri kullanim
diizeyleri arasinda iliskinin bulundugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirastyla 0,002 ve 0,041 olan; “Sosyal Medyada
Satm Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Kendi Profilimde (Facebook, Twiter, LinkedIn
vb. Hesabimda) Yorumlarda Bulunurum” ifadesine verilen cevaplar ile Mikroblog ve
Giinliik Firsat Siteleri kullanim diizeyleri arasinda iligkinin bulundugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirasiyla 0,037; 0,027 ve 0,006 olan; “Sosyal
Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Firma Sayfasinda Yorumlarda
Bulunurum” yargisia verilen yanitlar ile Wiki, Sosyal Imleme Siteleri ve Giinliik

Firsat Siteleri kullanim siklig1 arasinda iligkinin bulundugu,
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- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirasiyla 0,000; 0,006 ve 0,008 olan; “Sosyal
Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida
Oldugum Kisilerin Profilinde (Facebook, Twitter, Linkedln vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum” ifadesine verilen cevaplar ile Blog, Mikroblog ve Gunlik

Firsat Siteleri kullanim siklig1 arasinda iliskinin bulundugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirasiyla 0,023; 0,012; 0,050 ve 0,021 olan;
“Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida
Oldugum Aile Fertlerimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum” ifadesine verilen cevaplar ile Blog, Mikroblog, Sosyal

Imleme Siteleri ve Giinliik Firsat Siteleri kullanim siklig1 arasinda iliskinin bulundugu,

- Ki-kare testi sonucu ilgili p degerleri sirasiyla 0,049; 0,030; 0,002; 0,004 ve 0,044
olan; “Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada
Baglantida Oldugum Universite Arkadaslarimin Profilinde (Facebook, Twitter,
LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum” ifadesine verilen yanitlar ile
Wiki, Blog, Mikroblog, Sosyal imleme Siteleri ve Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri
kullanim siklig1 arasinda iliskinin bulundugu,

tespit edilmistir.

Tablo 4.26: Sosyal Medyada Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglarina Yo6nelik
Yanitlarin Mikroblog Kullanim Sikligina Goére Dagilimi

Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum
Az 121 11 8
(n=140)
Normal 36 12 5
(n=53)
Cok 89 16 21
(n=126)

Tablo 4.26 incelendiginde, Ki-kare testi sonucu ilgili p degerinin 0,002 oldugu,
“Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida
Oldugum Universite Arkadaslarimim Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb.
Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum” ifadesine Mikroblog kullanim siklig1 az
olanlarin verdigi yanitlarin katilmiyorum seklinde, Mikroblog kullanim siklig1 normal
olanlarin verdigi yanitlarin kararsizim ve Mikroblog kullanim siklig1 ¢cok olanlarin

verdigi yanitlarin katiliyorum seklinde oldugu anlagilmaktadir.
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9. Ho: Universite dgrencilerinin sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici davranislar:

ile sosyal medyada satin alma sonras tiiketici davraniglar1 arasinda iliski yoktur.

Hi: Universite dgrencilerinin sosyal medyada satin alma dncesi tiiketici davranislari

ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davraniglart arasinda iliski vardir.

Ek 2 incelendiginde, “Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda
Arastirma Yaparim” ve “Aile Fertlerimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter,
LinkedIn vb. Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin
Alma Kararimi Etkiler” hari¢ diger satin alma 6ncesi tiiketici davraniglarina yonelik
tiim ifadeler ile satin alma sonras tiiketici davranislarina yonelik tiim ifadeler arasinda

anlaml1 pozitif istatistiksel bir iligki vardir.

“Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma Yaparim”
ifadesi i¢in Ek 2’yi g6z 6ntinde bulundurarak degerlendirmede bulunacak olursak, bu
ifade ile satin alma sonrasi tiiketici davraniglarina yonelik “Sosyal Medyada Satin
Aldigim  Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida Oldugum Aile
Fertlerimin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorumlarda
Bulunurum” ifadesi hari¢ diger tiim satin alma sonrasi tiiketici davranislarina yonelik

ifadeler arasinda da anlamli pozitif istatistiksel bir iliski vardir.

Ek 2’nin diger degerlendirmesi; satin alma oncesi tiiketici davraniglarina yonelik
“Aile Fertlerimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler”
ifadesi ile sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranislarina yonelik “Sosyal
Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada Baglantida
Oldugum Kisilerin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Yorumlarda Bulunurum” ve “Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda
Sosyal Medyada Baglantida Oldugum Universite Arkadaslarimin Profilinde
(Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum” ifadeleri
arasinda anlamli istatistiksel bir iliski bulunmamasidir. Yine Ek 2’ye gore “Aile
Fertlerimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler”
ifadesi ile yukarida belirtilen iki ifade hari¢ diger tiim satin alma sonrasi tlketici

davraniglarina yonelik ifadeler arasinda anlamli pozitif istatistiksel bir iligki vardir.
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SONUC

Internet kullanimimin yayginlasmasi sonucu internet temelli platformlara olan
ilgi de yogunlagmistir. Bu platformlardan olan sosyal medya giiniimiizde eglence,
bilgi, sosyallesme, oyun vb. amaglarla kullanilmaktadir. Sosyal medya araglarina akilli
telefon, tablet bilgisayar gibi son zamanlarda popularitesi artan mobil cihazlardan da
erisim saglanabilmekte, bu da sosyal medya kullanimini arttirmaktadir. Sosyal aglar,
forumlar, wikiler, bloglar, mikrobloglar ve medya paylagim siteleri sosyal medya
platformlarinin bir kagidir. Kullanicilarin igerik tiretebildigi web 2.0 tabanli sosyal
medya platformlarinda bulunan tiiketiciler pazarlama olgusunda degisiklikler
meydana getirmistir. Artik tiiketiciler hem {iiretici hem de tliketicidirler. Tiiketiciler
severek ve isteyerek sosyal medyada tiriinler, hizmetler, markalar ve firmalar hakkinda
olumlu ve olumsuz igerik iiretebilmektedirler. Bu durum igletmeler i¢in de sosyal
medyada varligi kaginilmaz kilmaktadir. Isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaglarini
sosyal medyadan takip etmek durumundadirlar. Artik sosyal medya kanallarinin
basarili bir sekilde pazarlama araci olarak kullanilmasi isletmenin basarisini
etkilemektedir. Sosyal medya platformlarini kullanan isletmeler daha diigiik maliyetle
daha kolay bir sekilde daha fazla tiiketiciye ulasabilmektedirler.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen dis etkenler demografik
Ozellikler ve sosyal statii, aile ve aile bireyleri ve gruplardir. Demografik 6zellikler ve
sosyal statiiyii yas, cinsiyet, meslek ve gelir diizeyi, 6grenim dlizeyi ve medeni durum
olusturmaktadir. TUketici davranisini etkileyen i¢ etkenler ise algilama, Ggrenme,
motivasyon, tutumlar ve inanglar, kisilik kavrami ve hayat tarzidir. Bu ¢aligma sosyal
medya ile degisen tiiketici olgusundaki iiniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullanimlarin1 ve bunun satin alma davranislarina etkilerini incelemek i¢in

hazirlanmistir.
Bu ¢alisma verilerine dayali olarak isletmelere su 6nerilerde bulunabiliriz:

-Sosyal medya kanallarinin kullanim sikliklar1 ¢oktan aza dogru medya paylasim

siteleri, sosyal aglar, wikiler, forum ve sozlikler, mikrobloglar, tavsiye ve
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degerlendirme siteleri, bloglar, giinliik firsat siteleri ve sosyal imleme siteleri seklinde
siralanmaktadir. Isletmeler sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerini bu siralama

kapsaminda bu platformlarda yogunlastirmalidirlar.

- Universite dgrencilerinin satin alma 6ncesi siiregte sosyal medyadaki tiiketici
davraniglarina  baktigimizda, en  yilksek  katillm  “Sosyal = Medyada
Uriinler/Hizmetler/Markalar ~ Hakkinda ~ Arastirma  Yaparim”  yargisinda
yogunlagmistir. Bu sonug {iniversite 6grencilerinin satin alma dncesi sosyal medyada
aragtirma yaptiklarini gostermektedir. Isletmelerin sosyal medyayr bu baglamda

kullanmalar1 6nem arz etmektedir.

- Universite dgrencileri sosyal medyada takip ettikleri firmadan giinliik hayatta alis-
veris yapip yapmama konusunda kararsiz kalmaktadirlar. Dolayisiyla isletmelerin

sosyal medyada stirekliligi tercih edilebilirliklerini artiracaktir.

- Universite dgrencilerinin satin alma kararlarini en ¢ok forum ve sozliikler ve dncelik
siralamasiyla takiben; medya paylasim siteleri, tavsiye ve degerlendirme siteleri,
sosyal aglar, wikiler, giinliik firsat siteleri, mikrobloglar, bloglar ve sosyal imleme
siteleri etkilemektedir. Isletmeler pazarlama c¢alismalarini yiiriitirken bu 6ncelik
siralamasina gore planlama ve diizenleme yapmasi Onerilir. Bu baglamda 6zellikle
forumlar1 takip eden ve etkin agiklamalarla sirket ¢ikarlarini iyilestirici midahaleler

onemlidir.

- Kadin 6grenciler satin alma karar asamasinda aile fertlerinin sosyal medyada
tirtinler/hizmetler/markalar hakkindaki tavsiyelerinden erkek 6grencilerden daha fazla
etkilenmektedir. Bu nedenler isletmeler, ailelerin sosyal medyadaki tiiketici
davraniglarint belirleyici i¢sel ve digsal faktorlerin tespitine yonelik ¢alismalar da

yapmalidir.

- Sosyal medyada markalarin diizenlemis oldugu marka tanittm maksatli senaryo
yarismalar1 ve verilen ddiller kadin 6grencilerin ilgisini ¢ekmemektedir ve erkek
ogrenciler ise ilgi konusunda kararsizdirlar. Ancak kararsiz olus karar vermeye hazir
olusun da bir baslangict olarak nitelendirilmeli ve daha diisiik seviyelerde de olsa

senaryo c¢aligsmalarina devam edilmelidir.

- Kadin 6grencilerin satin alma sonrasinda kendi sosyal medya profillerinde ve sosyal

medyada baglantida olduklar1 kisilerin profillerinde satin almaya iliskin yorumda
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bulunmadiklari; erkeklerin ise kendi profillerinde boyle bir yorum yapmaya kararsiz
kaldiklar1 veya yorumlarda bulunduklar1 sosyal medyada baglantida olduklar kisilerin
profillerinde ise bu konuda yorum yapmaya kararsiz kaldiklari veya yorumlarda
bulunduklar1 anlagilmistir. Yine kadin Ogrenciler satin alimlariyla ilgili sosyal
medyada baglantida olduklar1 iiniversite arkadaslarinin profillerinde yorumlarda
bulunmamakta, erkek 6grenciler ise bu konuda kararsiz kalmaktadir. Bu nedenle,
isletmelerin pazarlama departmanlar1 Grtnlerini/hizmetlerini satin alan miisterileri
basta olmak tizere ilgili diger potansiyel miisteri profillerini de yeterli araliklarla takip

etmeleri yararl olacaktir.

- Universite ogrencilerinin 6grenim durumlarina gore, ankette sorulan sorular
dogrultusunda satin alma dncesi ve sonrasi sosyal medyadaki tiiketici davranislarinda
bir degisiklik olmadig: tespit edilmistir. Buna gore, etkin faktor {iniversite 6grencisi
olmadir, lisans veya lisansiistii 6grenci olunmasi Onemli degildir, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde bunu dikkate alarak calismalar yapmasi ¢ogu kez yeterli

olacaktir.

- 18-25 yas aras1 6grenciler satin alma kararlarinda aile fertlerinin sosyal medyadaki,
tirtinler/hizmetler/markalar hakkindaki tavsiyelerinden etkilenmemekteyken 26 ve
lizeri yastaki 6grenciler bu tavsiyelerden etkilenmektedirler. Isletmelerin pazarlama

departmani yas gruplarina gore diizenlemeler yapmalidir.

Turkiye dahil batin dinyada Universite egitimi almis olan kitle hizla
biiyiimektedir. Dolayisiyla anketimizin verileri toplumun egitim goérmiis biiyiik bir

kesiminin durumunu da ortaya koymaktadir.

Turkiye’de 2014-2015 ogretim yilinda yiiksekogretimdeki Ogrenci sayisi
6.062.886°dir (https://istatistik.yok.gov.tr/yuksekogretimlstatistikleri/2015/2015_T1
v3.pdf, Erisim Tarihi: 26.05.2015). Bu rakam bize Turkiye’deki tiketici Kitlesinin
diisiik bir miktariyla arastirmanin yapildigi kanaatine gotiirebilir ve bu yoniiyle
calismanin yaygin etkisi diisiik olarak nitelendirilebilir ancak Islek (2012: 131)’in
caligmasina gore egitim durumunun tiiketici davramiglarii etkilemedigi ortaya
cikmistir. Dolayisiyla isletmelerin bu 6zel konuda yapacaklar1 yeni diizenlemelerde

yiiksek lisans tezi olarak hazirlanan bu ¢alismanin verileri de rahatlikla kullanilabilir.

Ozetle ifade edilecek olursa sosyal medya pazarlamasi isletmelerin dikkat etmesi

gereken yeni bir olgudur. Sosyal medya tiiketicilerin satin alma davraniglarini
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etkileyen bir unsurdur. isletmeler sosyal medya kanallarindaki tiiketicilerin iirettikleri
icerikleri takip etmelidirler. Geleneksel pazarlamaya kiyasen maddi agidan daha
uygun oldugu da gz 6nilinde bulundurularak sosyal medya pazarlamasina isletmeler

agirlik vermelidir. Bu yolla igletmeler daha hizli ve kolay sonuglar alacaktir.
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EKLER

EK 1: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim Sikliklarma Gore Sosyal
Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranislarina Y&nelik Analiz Testi Sonuglari

P

2 285 |5 | B | sfls2 S5 oF

= ES| = = =2 oS! 81 xg| =29

s Z2N| = 2 o S>> QE| 22| 25

©n o 0 ; m X =5 w5 = n © Han

o L » = A~ 3 = ©

A = S =
Sosyal Medyada 0,121 | 0,013 | 0,267 | 0,096 | 0,009 | 0,000 | 0,571 | 0,070 | 0,063

Uriinler/Hizmetler/
Markalar Hakkinda
Aragtirma Yaparim

Sosyal Medyada 0,108 | 0,551 | 0,218 | 0,658 | 0,040 | 0,243 | 0,951 | 0,723 | 0,221
Uriinler/Hizmetler/
Markalar Hakkinda
Yapilan Yorumlari
Guvenilir Bulurum

Sosyal Medyada 0,044 | 0,477 | 0,111 | 0,232 | 0,000 | 0,018 | 0,108 | 0,003 | 0,290
Uriin/Hizmet/Mark
a Hakkindaki
Reklamlar Beni
Satin Almaya
Tesvik Eder

Taninmis Kisilerin 0,097 | 0,429 | 0,927 | 0,000 | 0,054 | 0,158 | 0,255 | 0,097 | 0,539
Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter,
LinkedIn vb.
Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/
Markalar
Hakkindaki
Referanslar1 Satin
Alma Kararimi
Etkiler

Aile Fertlerimin 0,060 | 0,771 | 0,326 | 0,627 | 0,298 | 0,073 | 0,501 | 0,028 | 0,243
Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter,
LinkedIn vb.
Hesaplarinda)
Urtinler/Hizmetler/
Markalar
Hakkindaki
Tavsiyeleri Satin
Alma Kararimi
Etkiler

Universite 0,005 | 0,226 | 0,748 | 0,085 | 0,105 | 0,119 | 0,630 | 0,004 | 0,098
Ogrencisi Olmayan
Arkadaslarimin
Sosyal Medyada
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(Facebook, Twitter,
LinkedIn vb.
Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/
Markalar
Hakkindaki
Tavsiyeleri Satin
Alma Kararimi
Etkiler

Universite
Arkadaslarimin
Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter,
LinkedIn vb.
Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/
Markalar
Hakkindaki
Tavsiyeleri Satin
Alma Kararimi
Etkiler

0,003

0,075

0,121

0,193

0,002

0,001

0,115

0,040

0,109

Bir Markanin
Sosyal Medya
Profilinin (Firmanin
Reklam ve Iletisim
Amagli Agmis
Oldugu Facebook,
Twitter, LinkedIn
vb. Hesaplarinin)
Dikkat Cekiciligi
Satin Alma
Kararim Etkiler

0,043

0,514

0,462

0,239

0,004

0,000

0,520

0,153

0,065

Sosyal Medyada
Markalarin
Diizenlemis Oldugu
Marka Tanitim
Maksatli Senaryo
Yarigmalari ve
Verilen Odiiller
flgimi Ceker

0,065

0,891

0,231

0,180

0,002

0,065

0,118

0,189

0,054

Sosyal Medyada
Markalarin
Diizenlemis Oldugu
Yarigmalara
Katilirim

0,003

0,654

0,913

0,007

0,000

0,022

0,173

0,073

0,291

Sosyal Medyada
Takip Ettigim
Firmadan Gunlik
Hayatta Oncelikle
Alig-Veris Yaparim

0,034

0,347

0,120

0,109

0,002

0,000

0,040

0,027

0,000
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EK 2: Universite Ogrencilerinin Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi

Tiiketici Davraniglarina Yonelik Analiz Degeri Sonuglari

ve Sonrasi

R
Sosyal Sosyal Sosyal Sosyal Sosyal Sosyal
Medyada | Medyada | Medyada | Medyada | Medyada | Medyada
Satin Satin Satin Satin Satin Satin
Aldigim | Aldigim | Aldigim | Aldigim Aldigim Aldigim
Urin/Hiz | Uriin/Hiz | Urin/Hiz | Uriin/Hiz | Urin/Hiz | Urin/Hizm
met met met met met et
Hakkinda | Hakkinda | Hakkinda | Hakkinda | Hakkinda | Hakkinda
Yorumlar | Kendi Firma Sosyal Sosyal Sosyal
da Profilimd | Sayfasind | Medyada | Medyada | Medyada
Bulunuru | e a Baglantid | Baglantid | Baglantida
m (Faceboo | Yorumlar | a a Oldugum
k, Twiter, | da Oldugum | Oldugum | Universite
LinkedIn | Bulunuru | Kisilerin | Aile Arkadaslar1
vb. m Profilinde | Fertlerimi | min
Hesabim (Faceboo | n Profilinde
da) k, Twitter, | Profilinde | (Facebook,
Yorumlar LinkedIn | (Faceboo | Twitter,
da vb. k, Twitter, | LinkedIn
Bulunuru Hesaplar1 | LinkedIn | vb.
m nda) vb. Hesaplarin
Yorumlar | Hesaplar1 | da)
da nda) Yorumlard
Bulunuru | Yorumlar | a
m da Bulunurum
Bulunuru
m
Sosyal Medyada 0,216*** | 0,170** | 0,191*** | 0,145** 0,102 0,117*
Uriinler/Hizmetler/
Markalar Hakkinda
Aragtirma Yaparim
Sosyal Medyada 0,219*** | 0,204*** | 0,153** | 0,186*** 0,141* 0,165**
Uriinler/Hizmetler/
Markalar Hakkinda
Yapilan Yorumlari
Guvenilir Bulurum
Sosyal Medyada 0,284*** | 0,269*** | 0,256*** | 0,172** | 0,266*** | 0,201***
Urtin/Hizmet/Marka
Hakkindaki
Reklamlar Beni
Satin Almaya Tesvik
Eder
Taninmis Kisilerin 0,188*** | 0,282*** | 0,224*** | 0,331*** | 0,213*** 0,284***
Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter,
LinkedIn vb.
Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/
Markalar
Hakkindaki
Referanslar1 Satin
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Alma Kararimi
Etkiler

Aile Fertlerimin
Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter,
LinkedIn vb.
Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/
Markalar
Hakkindaki
Tavsiyeleri Satin
Alma Kararimi
Etkiler

0,172**

0,188***

0,203***

0,076

0,170**

0,090

Universite Ogrencisi
Olmayan
Arkadaslarimin
Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter,
LinkedIn vb.
Hesaplarinda)
Urtinler/Hizmetler/
Markalar
Hakkindaki
Tavsiyeleri Satin
Alma Kararimi
Etkiler

0,287***

0,254***

0,251***

0,153**

0,228***

0,172**

Universite
Arkadaslarimin
Sosyal Medyada
(Facebook, Twitter,
LinkedIn vb.
Hesaplarinda)
Uriinler/Hizmetler/
Markalar
Hakkindaki
Tavsiyeleri Satin
Alma Kararimi
Etkiler

0,217%**

0,263***

0,193***

0,144**

0,198***

0,219***

Bir Markanin Sosyal
Medya Profilinin
(Firmanin Reklam
ve Tletisim Amach
Acmis Oldugu
Facebook, Twitter,
LinkedIn vb.
Hesaplarinin) Dikkat
Cekiciligi Satin
Alma Kararimi
Etkiler

0,162**

0,210***

0,195***

0,175**

0,199***

0,197***

Sosyal Medyada
Markalarin
Diizenlemis Oldugu
Marka Tanitim
Maksatl1 Senaryo
Yarismalar1 ve

0,180***

0,242***

0,148**

0,211%**

0,182***

0,217%**
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Verilen Odiller
Ilgimi Ceker

Sosyal Medyada
Markalarin
Diizenlemis Oldugu
Yarigmalara
Katilirim

0,265***

0,278***

0,197***

0,288***

0,240***

0,269***

Sosyal Medyada
Takip Ettigim
Firmadan Giinlik
Hayatta Oncelikle
Alg-Veris Yaparim

0,278***

0,297***

0,220***

0,221***

0,198***

0,196***

(i) *p<0,05; **p<0,010; ***p<0,001
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EK 3: Anket Formu

Cinsiyetiniz: ( )Kadin ( )Erkek

Qgrenim Durumunuz: ( )Lisans Ogrencisi ( )Yiiksek Lisans Ogrencisi ( )Doktora
Ogrencisi

Yasmiz: ()18-25 ()26-30 ()31-40 () 41-50 () 51 ve Uzeri

Giinde Kag Saat Internette Vakit Gegiriyorsunuz () 0-1 saat () 2-3 saat () 4-5 saat

() 5 saaten fazla

Gunde Kag Saat Sosyal Medyada Vakit Gegiriyorsunuz () 0-1 saat () 2-3 saat () 4-5
saat () 5 saaten fazla

Sosyal Aglar (Facebook, MySpace)

Forumve Soézlikler(forumdonanimhaber, eksisozliik)
Wikiler (Wikipedia)

Bloglar (Webrazzi)

Mikrobloglar (Twitter)

Medya Paylagim Siteleri (YouTube, Instagram, Flickr)

Sosyal Imleme Siteleri (Pinterest)

Giinliik Firsat Siteleri (Groupon Sehir Firsati)

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri(IMDB, TripAdvisor)

(")lg:ekte 1: Hi¢bir Zaman, 2: Cok Nadir, 3: Ara Sira, 4: Sik, 5: Her Zaman

Satinalma 6ncesi siirecte sosyal medyada tiiketici davranisi’na iliskin sorular

g

£

°o| g

2z = g
E| 5| E| =
= > N -
=) = - =)
S| E| £ =
X = || =
- N L) N
2 < < <
== I - )

Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Arastirma Yaparim

Sosyal Medyada Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkinda Yapilan Yorumlari
Guvenilir Bulurum

Sosyal Medyada Uriin/Hizmet/Marka Hakkindaki Reklamlar Beni Satin
Almaya Tesvik Eder

Taninmis Kisilerin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn wvb.
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/MarkalarHakkindaki Referanslar1 Satin
Alma Kararim Etkiler

Aile Fertlerimin Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, Linkedin vb.
Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri Satin
Alma Kararimi Etkiler
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Tamamen




Universite Ogrencisi Olmayan Arkadaslarimin Sosyal Medyada (Facebook,
Twitter, Linkedln vb. Hesaplarinda) Uriinler/Hizmetler/Markalar
Hakkindaki Tavsiyeleri Satin Alma Kararimi Etkiler

Universite Arkadaslarimm Sosyal Medyada (Facebook, Twitter, LinkedIn
vb. Hesaplarinda)  Uriinler/Hizmetler/Markalar Hakkindaki Tavsiyeleri
Satin Alma Kararimi Etkiler

Bir Markanin Sosyal Medya Profilinin (Firmanin Reklam ve Iletisim Amagl
Ag¢mis Oldugu Facebook, Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinin) Dikkat
Cekiciligi Satin Alma Kararimi Etkiler

Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Marka Tanitim Maksatli
Senaryo Yarigmalar1 ve Verilen Odiiller flgimi Ceker

10

Sosyal Medyada Markalarin Diizenlemis Oldugu Yarigmalara Katilirim

11

Sosyal Medyada Takip Ettigim Firmadan Giinliik Hayatta Oncelikle Alis-
Veris Yaparim

Sosyal medya kanallar: satin alma kararimza ne kadar etkiler?

1

2

Sosyal Aglar (Facebook, MySpace)

Forum ve Sozliikler (forumdonanimhaber, eksisozliik)

Wikiler (Wikipedia)

Bloglar (Webrazzi)

Mikrabloglar (Twitter)

Medya Paylagim Siteleri (YouTube, Instagram, Flickr)

Sosyal Imleme Siteleri (Pinterest)

Giinliik Firsat Siteleri (Groupon Sehir Firsati)

Tavsiye ve Degerlendirme Siteleri (IMDB, TripAdvisor)

Olgek 1: Hi¢ Etkilemez, 2: Kismen Etkiler, 3: Etkiler, 4: Cok Etkiler

Satinalma sonras siirecte sosyal medyada tiiketici davranisina iliskin sorular

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Yorumlarda
Bulunurum

Profilimde (Facebook, Twiter, LinkedIn vb. Hesabimda) Yorumlarda

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Kendi

Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Firma
Sayfasinda Yorumlarda Bulunurum
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Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada
Baglantida Oldugum Kisilerin Profilinde (Facebook, Twitter, LinkedIn
vb. Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada
Baglantida Oldugum Aile Fertlerimin Profilinde (Facebook, Twitter,
LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum

Sosyal Medyada Satin Aldigim Uriin/Hizmet Hakkinda Sosyal Medyada
Baglantida Oldugum Universite Arkadaslarimin Profilinde (Facebook,
Twitter, LinkedIn vb. Hesaplarinda) Yorumlarda Bulunurum
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