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Son yillarda iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin sundugu kolayliklar,
sosyal medyay1 tiiketiciler i¢cin Onemli ve cazip bir iletisim platformu haline getirmistir.
Kullanicilarin sosyal medya tizerinden iletisimi etkin bir sekilde saglamalari, agizdan agiza iletigim
kavraminin sanal ortamda yer almasma olanak saglamistir. Sosyal medya araciligiyla paylasimda
bulunan kullanicilar, olusturduklar1 iceriklerle tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
olmaktadirlar.

Bu caligmanin amac tiiketicilerin sosyal medya kullanimlari ile elektronik agizdan agiza
iletisimin, satin alma niyeti lizerindeki etkilerinin tespit edilmesidir. Bu ¢aliymada hedonik ve
faydaci motivasyon unsurlar ile sekillenen sosyal medya kullanimi tartigilmaktadir. Arastirmanin
evrenini Kirsehir ilinde ikamet eden sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Belirli tarihler
arasinda kolayda ornekleme yontemi ile segilen internetten aligveris yapan 400 sosyal medya
kullanicist ile iletisime gecilerek aragtirma orneklemi olusturulmustur. Arastirmada kullanilacak
olan veriler yliz yiize anket yontemiyle toplanilmistir. Elde edilen veriler Statistical Package for
Social Sciences (SPSS) 22.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmanin sonucunda hedonik ve faydaci motivasyon unsurlari ile sekillenen sosyal
medya kullaniminin, elektronik agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti tizerinde etkili olduklar1
belirlenmistir. Ayrica elektronik agizdan agiza iletisim, satin alma niyetini etkilemektedir.
Tiketicilerin satmn alma kararinda en fazla etkilendikleri bilgi kaynaginin, sosyal medya
paylasimlar1 oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, Faydaci ve Hedonik Motivasyon,
Satin Alma Niyeti, Sosyal Medya.



ABSTRACT

DETERMINING THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA USAGE ON E-WOM AND
PURCHASE INTENTION
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In recent years, the developments in communication technologies and the conveniences of
internet usage have made social media an important and attractive communication platform for
consumers. The ability of users to communicate effectively through social media enabled the
concept of word of mouth communication to take place in a virtual environment. Users in social
media and their content sharing have an impact on their purchasing decisions of other consumers.

The aim of this study is to determine the effects of social media usage of consumers and
electronic word of mouth communication on purchase intention. In this study, the use of social
media shaped by hedonic and utilitarian motivation factors is discussed. The population of the
research consist of social media users in Kirsehir. 400 social media users purchasing from the
internet selected by convenience sampling method. The data used in the study was collected by
face-to-face survey method. These data was analyzed using Statistical Package for Social Sciences
(SPSS) 22.0 for windows package program. The research has revealed that social media usage with
hedonic and utilitarian motivation factors have relative effects on e-word of mouth and purchase
intention. Besides, e-word of mouth has a significant effect on purchase intention. The result of the
research has revealed that the information source that the consumers are most affected by in the
purchasing decision is the social media shares.

Keywords: E-WOM, Purchase Intention, Social Media, Utilitarian and Hedonic
Motivation.



ON sOz

Tuketicilerin  hedonik ve faydaci unsurlar ile sekillenen sosyal medya
kullanimlarinin satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisim {lizerinde bir etkisinin
olup olmadig1 bu ¢alismanin problemini olusturmaktadir. Tiiketicilerin zamanlarinin bilyiik
bir cogunlugunu sosyal medya platformlar: {izerinde gegirmeleri ve giiniimiizde pazarlama
fonksiyonlariin bu platformlar iizerinde daha aktif bir rol oynamasi bu sorunun yanitmin
arastirtlmasini gerekli goriilmesini saglamistir. Arastirmanin problemi dogrultusunda bu
arastirmada tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarinin elektronik agizdan agiza iletisim ve
satin alma niyetini ne derece etkiledigini ve satin alma davranisi lizerinde nasil bir katk1

olusturdugunu ortaya ¢ikarmak amaclanmistir.

Tiiketicilerin sosyal medya platformlar1 iizerinden hangi unsurlar dogrultusunda
satin alma davranigmi gergeklestirdiklerini bilmek pazarlama diinyasinda onemli bir
olgudur. Bu yuzden bu alanda tlketicilere ulagmak isteyen isletmeler i¢in bu galigma,
pazarlama stratejilerine yol gostererek isletmelere katki saglayabilecek niteliktedir. Ayrica
literatlirde sosyal medya ile satin alma davranislari iizerinde ¢ok fazla arastirma olmasina
ragmen, bu davranisin temelinde sosyal medya kullanimmin elektronik agizdan agiza
iletisim {izerinde lstlendigi rol smirli sayida aragtirmalarda yer almistir. Dolayisiyla bu
caligma, ileriki donemlerde bu kategoride arastirma yapmak isteyenler i¢in fikir

olusturmasi bakimmdan énemlidir.

Caligmanin ilk boliimiinde arastirmanin problemi, arastirmanin amaci ve Onemi,
arastrmanim  sinirhliklar1 ortaya konulmustur. Ilerleyen boliimlerde ise arastirmanin
literatiir incelemesine yer verilerek arastirmada uygulanan yontem hakkinda bilgiler
verilmigtir. Son boliimde ise arastirmada ortaya ¢ikan bulgular tartisilmis ve igletmelere bu

konuyla ilgili 6neriler sunulmustur.

Yiiksek Lisans egitimime basladigim giinden itibaren son giine kadar bilimsel goriis
ve Onerilerinin yani sira sonsuz manevi destegi ile de ilizerimde ¢ok fazla emegi bulunan
degerli danisman hocam Do¢. Dr. Banu KULTER DEMIRGUNES’e bana sagladig1 tiim
katkilar icin goniilden tesekkiir eder saygilarimi sunarmm. Yiiksek lisans egitim siiresi
boyunca engin bilgileriyle hayatima yon veren ve tez jiiri iiyesinde yer alan degerli hocam
Prof. Dr. Musa OZATA’ya sonsuz siikranlarimi ve saygilarimi sunarmm. Ayni zamanda

yiksek lisans egitimim boyunca bilgi ve deneyimlerini benimle paylasarak



yonlendirmelerde bulunan degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Deniz AKGUL’e bana kattig1 her
sey icin tesekkiir ederim. Ayrica tez jiiri iiyesinde yer alan degerli hocam Dog. Dr. Mutlu
Yiiksel AVCILAR’a sonsuz siikranlarimi sunarim. Ilaveten tiim hayatim boyunca her

konuda maddi manevi hicbir destegini esirgemeyen degerli aileme tesekkiirlerimi sunarim.
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BOLUM I

1.GIRiS
Son zamanlarda iletisim teknolojilerindeki yasanan gelismeler, internetin
hayatimizda aktif bir rol oynamasina sebep olmustur. Teknolojinin hizli bir sekilde gelisip
degismesi, hayatimizin her anini etkisi altina alarak yon veren sosyal medya kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Etkili bir gii¢ olarak kabul edilen sosyal medya, giiniimiizde tiiketiciler
icin énemli ve cazip bir olgu haline gelmistir. Isletmeler ise tiiketicilere ulasabilmek icin
sosyal medyay1 degerlendirme altina alarak bu durumu firsata doniistiirmektedir. Bagka bir
ifadeyle isletmeler, pazarlama birimlerinde etkin bir bigimde sosyal medyaya yer vererek
pazarlamaya yonelik mesajlarmi tiiketicilere interaktif bir sekilde ulastirabilmektedir.
Tiiketiciler ise tercihlerindeki belirsizlikleri azaltabilmek i¢in sosyal medya platformlar:
tizerinden belirli bir iiriin, marka veya firma hakkinda bilgi edinebilmekte, Grlinlerin sahip
olduklar1 o6zellikleri aninda karsilagtirabilmekte ve almak istedikleri iirlinii daha Once
kullanmig olan bireylerin goriislerini alabilmektedir. Tiketiciler aradiklar1 bilgi
kaynaklarina giivenecekleri zaman dahi siipheci bir kimlikle hareket edebilmektedir.
Cilinkii tiiketiciler, satin alma islemleri sonucunda her an bir riskle karsi karsiya
gelebilmektedirler. Tuketiciler bu riski azaltabilmek icin cevresinde yer alan bireylerin
tavsiyelerine 6nem vererek Urin veya hizmeti satin alma yoluna gitmektedirler. Bu
durumda agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin satin alma 6ncesinde algiladiklari riski en aza

indirebilmek i¢in 6nemli olmaktadir.

Agizdan agiza iletisimi hayat felsefesi haline getiren tiiketiciler, 6zellikle yiiksek
bedel 6denmesi gereken iiriinii satin alma egiliminde, giivendikleri kisilerin fikirlerine
ihtiya¢ duyarlar. Son zamanlarda popiiler bir kimlik kazanan elektronik agizdan agiza
pazarlama, tiiketicilerin birbirleri ile yiliz yiize bilgi aligverisinde bulunmasinin 6tesinde
sanal ortamlarda kiiresel capta paylagimlarda bulunulan bir platformu temsil etmektedir.
Bu platform sayesinde bireyler birer yayinci gibi hareket ederek igerik iiretmeye baglarlar.
Zamanlarmin biiyiik kismini bu yeni ortamda gegiren tiiketiciler satin alma karar1 verirken
bu platformu degerlendirirler. Bu sebeple giiniimiiz isletmeleri, pazarlama faaliyetlerine
yon verirken popiiler bir kimlik kazanan bu sanal ortamlar1 goz ardi ederek hareket
edemezler. Isletmeler tiiketicilerin hafizalarmda marka farkindaligi olusturabilmek ve
tiikketicilere tiriinler hakkinda bilgi vererek satin alma davranigini gergeklestirmek i¢in etkili
ve giiclii bir yapisi olan pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Bu pazarlama

stratejilerini gergeklestirirken i¢inde bulundugumuz ¢agin bir gerekgesi olarak yogun bir



sekilde elektronik agizdan agiza iletisime yer vermektedirler.

Tiiketicilerin aligveris motivasyonlarina yonelik yapilan ilk aragtirmalarda, genel
olarak rasyonel ve faydaci olarak belirtilen alisveris deneyimleri tartistlmigtir. 1970°li
yillarin sonlarina dogru arastirmacilar, aligverisle ilgili motivasyonlarin duygusal (hedonik)
yonlerini de ele almaya baslamiglardir (Uygun vd., 2014: 38; Arnold ve Reynolds, 2003:
78). Belirtilen yillardan sonra ise bir ¢ok c¢alismada tiketicilerin aligveris
motivasyonlarinin hem islevsel (faydaci) hem de islevsel olmayan (hedonik) unsurlarma
yer verilmis, her iki boyutun da belirli 6lgtide tiiketicilerin satin alma davramislar1 tizerinde
etkileri test edilmistir (Babin ve Attaway, 2000: 92; Babin vd., 1994: 644; Batra ve Ahtola,
1991: 159; Dawson vd., 1990: 66).

Bu ¢aligmanin amaci, tiiketicilerin sosyal medya kullanimlari ile elektronik agizdan
agiza iletisimin, satin alma niyeti lizerindeki etkilerini tespit etmektir. Bu calismada
hedonik (sosyallesme, macera, otorite ve statii) ve faydacit motivasyon unsurlar1 (kolaylik,
irtin secimi, kisisel reklam) ile sekillenen sosyal medya kullanimi tartisilmaktadir.
Calismanin ilerleyen boliimlerinde arastirmanin literatiir incelemesine yer verilerek
arastirmada uygulanan yontem hakkinda bilgiler verilmistir. Son boliimde ise arastirmada

ortaya ¢ikan bulgular tartisilmis ve isletmelere bu konuyla ilgili 6neriler sunulmustur.
1.1.ARASTIRMANIN PROBLEMIi

Bu arastirmada tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarmnim elektronik agizdan agiza
iletisim ve satin alma niyetini ne derece etkiledigini ve satin alma davranisi lizerinde nasil
bir katki olusturdugunu ortaya ¢ikarilmas: amaglanmistir. “Tiketicilerin hedonik ve
faydaci unsurlar (sosyallesme, macera, otorite ve statii, kolaylik, iiriin se¢imi, kisisel
reklam) ile sekillenen sosyal medya kullanimlarmin satin alma niyeti ve elektronik agizdan
agiza iletisim {lizerinde bir etkisi var mudir ?” sorusu yapilan bu caligmanin temel
problemini olugturmaktadr. Tiiketicilerin zamanlarinin biiylik bir ¢ogunlugunu sosyal
medya platformlar1 iizerinde gegirmeleri ve giliniimiizde pazarlama fonksiyonlarmin bu
platformlar {lizerinde daha aktif bir rol oynamasi bu sorunun yanitmin arastirilmasini

gerekli kilmustir.
1.2.ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu c¢aligmanin temel amaci; tiiketicilerin hedonik ve faydact motivasyon
unsurlaria yonelik algilarinin, elektronik agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti

tizerindeki etkilerinin tespit edilmesidir. Boylelikle tiiketicilerin hem hazc1 hem de
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rasyonel boyuttaki algilar1 birlikte degerlendirilmektedir. Ayrica bu algilar1 olusturan
degisken gruplarinin, elektronik agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti lizerindeki
etkileri, ¢aligmanimn 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir. Calismada hedonik ve faydaci
motivasyon unsurlarmin (sosyallesme, macera, otorite ve statii, kolaylik, {iriin se¢imi,
kisisel reklam), satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisim tizerindeki goreceli

onemi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmada tiiketicilerin internette glinluk vakit gecirme sireleri, glnlik internet
kullanim siiresi igerisinde sosyal medya araglarini ziyaret sikliklari, sosyal medya
araclarinda giinliik vakit gecirme siireleri, en sik ziyaret ettikleri sosyal medya araglari,
sosyal medyay1 kullanma nedenleri, satin alma karar1 verirken en fazla etkilenilen bilgi
kaynagi, tirlin satin alirken sosyal medya paylasimlarindan etkilenip etkilenmedikleri ve
sosyal medyay1 aligveris i¢in takip etme sikliklar1 da arastirilmaktadir. Ayrica bu caliymada
tuketicilerin, bir Grlnid gevrelerindeki kisilere tavsiye ederken nasil bir yol izledikleri
sorgulanmakta, arastirmada yer verilen bu tiir sorular ile sosyal medyanin, tiiketicilerin
hayatlarmdaki yeri ve dnemi de ortaya konulmaktadir. Ayrica ¢alismada sosyal medya
kullanimmin etkisiyle sekillenen hedonik ve faydaci motivasyon unsurlari, tiiketicilerin

demografik 6zellikleri agisindan degerlendirilmektedir.

Iginde bulundugumuz zaman diliminde sosyal medya uygulamalari, sadece
iletisimi saglama goreviyle yetinmemektedir. Ayni1 zamanda ¢evrimi¢i oyunlar oynama
veya arama Yyaparak bilgi edinme gibi ¢ok fazla faaliyeti kullanarak, sosyal medya
kullanicilarinin her tiirlii ihtiyacini karsilamaktadir. Sosyal medyanin her gegen giin
kendini yenilemesiyle birlikte dijital medya Uzerinde pazarlama yontemleri de surekli
kendini yenilemeye, gelistirmeye hazir bulunmaktadir. Gelismelere adapte olmaya calisan
sosyal medya uygulamalarindaki takipgi sayilart giin gectikce artis gdstermektedir.
Medyay1 siki sikiya takip altina alan tiiketicilerin hangi unsurlar dogrultusunda satin alma
davranigin1 gerceklestirdiklerini 6grenmek, dijital medyaya hakim olmus pazarlamacilar
acisindan ¢ok Onemlidir. Bu ylizden bu alanda faaliyet gosteren pazarlamacilar i¢in bu
caligma, gelistirilecek pazarlama stratejilerine yol gostererek pazarlamacilara katk:
saglayabilecektir. Ayrica literatiirde sosyal medya ile satin alma davraniglari iizerinde ¢ok
fazla arastirma olmasma ragmen, bu davranisin temelinde sosyal medya kullaniminin
elektronik agizdan agiza iletisim {izerinde iistlendigi rol smirlt sayida arastirmalarda yer
almistir. Dolayisiyla bu caligma, ileriki donemlerde bu kategoride arastirma yapmak

isteyenler i¢in fikir olugturmasi bakimindan 6nemlidir.



1.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastrmanin yalnizca Kirsehir ilinde bulunan 400 sosyal medya kullanicilart ile
gerceklestirilmesi bu caligmanin zaman, maliyet ve ulasilabilirlik agisindan en biiyiik
kisitlarindandir. Ayrica arastirmanin  kapsaminin faydaci motivasyon unsurlarindan
kolaylik, iiriin sec¢imi, kisisellestirilmis reklamlar ile hedonik motivasyon unsurundan
sosyallesme, macera, otorite ve statli dahil edilmesi ve diger motivasyon unsurlarinin

calismaya dahil edilmemesi, bu ¢alismanin bir diger kisitint olusturmaktadir.



BOLUM II
2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Web 2.0 teknolojilerinin her gecen giin geliserek kendisini yenilemesi, hayatimiza
yeni kavramlarin girmesine yol agmistir. Bu kavramlarin basinda ise ¢aga damgasini vuran
sosyal medya gelmektedir (Akkaya, 2013: 4). Sosyal etkilesimin kalbi olarak
nitelendirilen sosyal medya, insanlarin en temel ihtiyaclarindan birisi olan iletisim
faktoriinii sanal ortama tasityarak hayatimizda aktif bir rol oynamaktadir (Seyrek ve
Yilmaz, 2016: 44). Dijital platform tzerindeki uygulamalarin birbirleri ile etkin bir sekilde
kullanilmasiyla birlikte sosyal medya, giin gegtikce insanlarin hayatlarinda vazgecilmeyen
bir konumda yer almay1 basararak diinya ¢apinda popiiler bir kimlik kazanmistir (Mikalef
vd., 2012: 17).

Kiiresel etkilesimi hizlandiran bir olgu olarak karsimiza ¢ikan sosyal medya,
Ozellikle 2000°1i yillardan sonra hayatimiza dahil olmustur (Yiicel ve Kizkapan, 2016:
482). Internet kullanimmin artmasma paralel olarak hizla geliserek hayatimizin odak
noktasinda yer alan sosyal medya, insanlarmn iletisim kurma ve yasam tarzlarini ¢ok farkli
boyutlara tasimistir (Akiiziim ve Saracoglu, 2017: 804). insanlarin birbirleriyle sik¢a vakit
gecirdigi ortam olan sosyal medya, beraberinde bir¢ok tanimi1 da meydana getirmistir. Bu
baglamda sosyal medya en basit haliyle internet kullanicilarinin birbirleriyle etkilesim
icerisine girerek, igerik paylasimi ve kisisel yorumlar gibi faaliyetleri biinyesinde
barindiran sosyal ag siteleri olarak tanimlanabilir (Ozdemir vd., 2014: 59; Kesapli, 2017:
654; Altindal, 2013). Bagka bir tanima gore sosyal medya, farkli bakis a¢ilarinm, deneyim
ve bilgilerin web sitelerinde paylasilmasiyla internet diinyasmi hayatimizin odak noktasina
yerlestiren bir sistemdir (Solmaz vd., 2013: 24; Eru, 2015: 2-3). Bu sistem sosyal medya
kullanicilarina diinya ¢apinda sosyal mesajlar paylagsmasina imkan saglamaktadir (Saritas

vd., 2017: 96).

Giinlik yasam icerisinde veya akademik literatiirde sosyal medya yerine bagka
ifadeler kullanilmaktadir. Bu ifadeler ise sosyal ag, sosyal web, sosyal paylagim siteleri ve
Web 2.0 olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ozellikle Web 2.0 ve sosyal medya bazi
caligmalarda birbirleri yerine tam anlamiyla ikame edilebilen iki kavram olarak

nitelendirilmektedir. Bazi caligmalar ise bu iki kavramim birbirinden farkl ifadeler



oldugunu belirtmislerdir (Cinkay, 2017: 5). Bu farkliligin en 6nemli sebebi ise Web 2.0,
bilgi ve yeniliklerdeki gelisim ve degisimin teknolojik boyutunu 6n plana ¢ikarirken,
sosyal medyanin ise sosyal boyutu ve buna bagl olarak kullanimi 6n plana ¢ikarmasidir
(Eryillmaz ve Zengin, 2014: 45). Boylelikle sosyal medyay1 Web 2.0 teknolojilerine dayali
olarak gelisen sosyal etkilesim ve topluluk kurmaya olanak saglayan bir kavram olarak

gormek mimkundur (Cinkay, 2017: 5).

Modern iletisim sisteminin en biiyiik destekgisi olarak giindeme gelen sosyal
medya, kisisel iletisimin yam sira ticari iletisiminde odak noktasi olmustur (Cagliyan vd.,
2016: 48). Ticari iletisimi temel alarak hareket eden isletmeler, hedef kitlelerine
ulagabilmek i¢in son zamanlarin en popiiler sistemi olan sosyal medyadan faydalanmaya
baslamiglardir (Bulunmaz, 2016: 350). Bu sebeple etkin bir pazarlama ortami kurma
bilincinde olan isletmeler icin sosyal medya kavrami olduk¢a Onemli bir hale gelmistir
(Haciefendioglu, 2014: 60). Ozellikle isletmelerin kendi biinyeleri icerisinde yalnizca
sosyal medya ile ilgilenen boliimleri olusturmalar1 ve kendi isletmeleri haricinde meydana
gelen olaylarin kontroliiniin saglandig: etkili bir ortami kurma ¢abalar1 bu konuya verilen

O6nemin en somut 6rneklerini olusturmaktadir (Bulunmaz, 2011: 21).

Isletmelerin tiiketicilerle olan iletisimini ve etkilesimini dnemli dlciide degistirerek
gelistiren sosyal medya, giiniimiiz isletmelerin firsatlar1 degerlendirebilmeleri ve
olusabilecek tehditlerin bir nebze de olsa Oniine gecebilmeleri acgisindan kullanilmalart
zorunlu bir mecra olmustur. Ayrica isletmeler miisterilerle siirekli iletisim igerisinde
olmak, goriiniirliklerini arttirmak ve tanitimini yapmak i¢in sosyal medyay1r 6nemli bir

arag olarak kullanmaktadirlar (Ada ve Abul, 2014: 318).

2.1.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Dijital medyanin yepyeni yiizii olan sosyal medyay1 diger medya tiirlerinden ayiran
birtakim 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zelliklerden ilki bu alana ilgisi olan katilimcilarin
aktif rol Gistlenmeleridir. Ciinkii sosyal medya, her kesimden katilimcinin bir araya gelmesi
ile olusan bir nevi paylasim platformunu temsil etmektedir. Bu platform sayesinde
dinleyici ile medya faktorii arasindaki mesafe ortadan kalkmaktir. Sosyal medya
kavraminin sahip oldugu bir diger 6zellik ise aciklik faktoriidiir. Sosyal medya araglarinin
biiyiik bir ¢ogunlugu, her bir katilimcinin geri bildirimine agik bir diizeydedir. Agik
diizeyde olan bu uygulamalar dogrultusunda insanlar, sosyal medyada bulunan bilgilere

rahatlikla ulagabilmektedirler. Sosyal medya kavraminin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de



karsilikli konusma faktoriidiir. Sosyal medya {lizerindeki konusma faktorii iki yonlii iletigim
izerine kurgulanmistir. Diger bir ifadeyle insanlar sosyal medyada yer alan paylasim veya
yorumlardan kaynakli geri besleme alabilmektedirler. Bu sebeple sosyal medya, geleneksel
medyanin tek yonli iletisim olgusuyla hareket etmesi bakimindan farklilik
olusturmaktadir. Ortaya ¢ikan bu farklilik ise sosyal medyay: iki yOnlii bilgi aligverisine
olanak saglamasi bakimindan daha cazip kilmaktadir. Sosyal medyada yer alan bir diger
Ozellik ise topluluktur. Sosyal medyada yer alan katilimcilar etkili bir sekilde birbirleri ile
iletisim kurabilmek icin begendikleri konularda sevdikleri kisi veya kuruluslarla
topluluklar kurarlar. Kurduklar1 topluluklarda ise sevdikleri fotograf, siyasi veya sosyal bir
konu ya da kendileri i¢in favori smifina ayirdiklar1 videolar gibi ilgili olduklar:
paylasimlar1 yaparlar. Sosyal medya kavraminin biinyesinde yer alan baglanmislik ve
baglantili olma ozelligi ise sosyal aglarin baglilik faktortni Ustlenerek guclenmesini
saglamaktadir (Cinkay, 2017: 8-9; Cetin ve Kumkale, 2016: 92). Ayrica sosyal medya
genel olarak baglantili isler gergeklestirerek hareket eden bir sistemdir. Boylelikle sosyal
medya, uygulamalar araciligiyla insanlarin ilgi duyduklar1 herhangi bir konu hakkinda link

verilmesine olanak saglar (Vural ve Bat, 2010: 3352; Temiztirk ve Akbaba, 2018: 81).
2.1.2. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Sosyal medyay1 sahip oldugu 6zellikleri dogrultusunda geleneksel medyadan ayiran
onemli farkliliklar bulunmaktadir. Bunlarin bazilarini su sekilde inceleyebiliriz (Vural ve
Bat, 2010: 3352; Akkaya, 2013: 15- 16).

Erisim: Hem sosyal medya hem de geleneksel medya ortaya koyduklari

teknolojilerin her tiirlii kesimin erisebilmesine olanak saglamaktadir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medya igin tretim yapmak genel olarak hikimetin veya
bu konularda faaliyet gosteren 6zel sirketlerin elindedir. Sosyal medya araglar1 ise genel

olarak herkes tarafindan az bir maliyetle veya hi¢bir maliyete katlanmadan kullanilabilir.

Kullanmihirhk: Geleneksel medyanin ortaya koydugu dretim, genellikle
uzmanlagmis yetenekler ve bu dogrultuda bir egitimi gerekli kilmaktadir. Sosyal medya
icin genel olarak boyle bir gereklilik s6z konusu degildir. Herkes sosyal medyada Uretim

asamasinda bulunabilir.

Yenilik: Geleneksel medyada gergeklesen iletisimlerde olusan zaman farki, aninda
tepki veren sosyal medya ile kiyaslandiginda daha uzun olmaktadir. Bu sebeple geleneksel

medya giin gegtikce sosyal medya araglarina adapte olmaktadir.
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Kahecihk: Geleneksel medya iizerinde olusturulup yayilan higbir eser sonradan
degistirilemez. Bir diger ifadeyle ayn1 eser {iizerinden higbir sekilde degisiklik
yapilamamaktadir. Sosyal medyada ise yorumlar sayesinde ya da yeniden dizenleme

yoluna basvurularak aninda degistirilebilir.

Sohn’a gore geleneksel medya ile sosyal medya arasinda sekillenen bu farklar,
sadece teknolojik 6zelliklerden kaynaklanmamaktadir. Bu fark ayni zamanda insanlar
arasindaki birebir gerceklesen iletisim gibi sosyal igerikli bir iliski veya iletisim kurma
firsatindan da kaynaklanmaktadir (Sohn, 2005: 14). Ancak sosyal medya, geleneksel
medyanin bir alternatifi olarak degil de tamamlayicist olarak ele aldigimizda faydah
olmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326). Ciinkii sosyal medyada yer alan katilimeilar,
geleneksel medyadan etkilenerek harcket etmektedirler. Bununla birlikte katilimcilar
olaylara duygu ve diisiincelerini katarak kendi bakis agilarmi ortaya koymaktadirlar

(Torun, 2017: 961).
2.1.3. Sosyal Medya Araclan

Giliniimiizde iletisim teknolojilerinin yeni bir boyut kazanmasiyla birlikte miisteri
kitlesine yalnizca geleneksel pazarlama yontemleri ile ulasmak yeterli olmamaktadir
(Kadioglu ve Sahin, 2017: 982). Internet teknolojisinde yasanan gelismeler, internet
kullaniminin diinya genelinde artmasma bagli olarak geleneksel olarak nitelendirilen
medya yerini sosyal medyaya birakmaktadir (Kirik ve Domag, 2014: 416; Parilt1 vd., 2015:
79). Temelinde iletisim ve paylasim 6geleri bulunan sosyal medya, internet kullanicilariin
sosyal medya araclarindaki yazi, resim, ses ve video dosyalar1 yardimiyla iletisime gectigi
platformlardir (Halis, 2012: 157; Buluk vd., 2017: 221). Tuketiciler bu platformlar
sayesinde kendi igeriklerini olusturarak diisiincelerini ve deneyimlerini aktif bir sekilde
sanal ortamlarda tim dlnya ile paylagsabilme imkanini elde etmektedirler (Candz, 2016:
151).

Her bir sosyal medya araci birbiriyle iligkili olmakla birlikte firmalarin pazarlama
performanslari iizerinde etkisi bulunmaktadir (Irshad vd., 2014). Bu sebeple giin gegtikge
cogu isletme disa ve ige doniik pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya araclarindan
faydalanarak hareket etmektedirler (Yavuz ve Haseki, 2012: 128). isletmeler sosyal medya
araglart ile hedef kitlelerinde bulunan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmna yonelik ilgi
alanlarim1 kesfetme sansi yakalamaktadirlar. Boylelikle sosyal medya araglarina hakim

olan isletmeler, hedef kitlesinde bulunan milyonlarca tiiketiciye pazarlama mesajlarini



interaktif bir sekilde ileterek rahatlikla ulasabilmektedir (Varinli ve Basyazicioglu, 2016:
109). Ayrica isletmeler, sosyal medya araglar1 ile potansiyel miisterileriyle de iletisime
gecebilmektedirler. Boylelikle isletmeler yalnmizca mevcut miisterileriyle iletisim
kurabilmek igin degil, ayn1 zamanda yeni miisteriler edinmek ve piyasadaki marka
farkindalhigin1 arttirmak ig¢in sosyal medya araclarimi aktif olarak kullanmaktadirlar

(Kadioglu ve Sahin, 2017: 982).

Bilgisayar ve mobil iletisim araclariyla internet lizerinden erigimi saglanan sosyal
medya araglari; bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, wikiler, podcosting, forumlar, icerik
paylasim topluluklar gibi interaktif, kullanim1 kolay ve katilima agik uygulamalar olarak
kategorilendirilebilir (Vural ve Bat, 2010: 3373; Ozel, 2011: 12; Yenicikt1, 2016: 95).

2.1.3.1. Bloglar

Geleneksel iletisim araglarindan biri olan mektuplarin zamanla ag {izerinde e- posta
haline doniismesi gibi giinliiklerde yeni bir ivme kazanarak internet giinliikleri (blog)
haline gelmistir. Temelinde bir internet sitesi olarak karsimiza ¢ikan blog kavrami, web
(internet tarayicilariyla elde edilen iletisim alani) ve log (kayit) kelimelerinin bilesiminden
olusmustur (Dilmen, 2009: 116, Yagmurlu, 2011: 6). “WeBlog” kelimesi, blog
yazarlarindan birisinin bu kelimeyi saka amacgh “ we blog” seklinde telaffuz etmesinden bir
y1l sonras1 “blog” olarak kisaltilarak kullanilmasia neden olmustur (Saritas vd., 2017: 96;

Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Blog sayfalarinda hakim olan en énemli konu igeriklerdir. Kullanilan igerikler, ne
kadar giincel ve giivenilir olursa katilimcilar i¢in blog o kadar degerli olur (Yavuz ve
Haseki, 2012: 128). Bloglar, okuma ve yazmaktan zevk alan binlerce insanin bir araya
gelerek etkilesim igerisinde oldugu bir platformdur. Ayrica bu platform, yazarm ve
okuyucularin diisiincelerini dile getirmesine olanak saglayarak diyalog kurmaya yonelik
bir sistemdir. Bu ise blog sayfalarinin iki yonlii iletisim araci olarak islev gordiigiinii
gostermektedir (Yagmurlu, 2011: 6). Ayrica blog sayfalarinda yazar ve okuyucularin
diislincelerini rahat bir sekilde ifade etmeleriyle birlikte bu yapilar serbest kiirsii ortamlar1

olarak da bilinmektedir (Seyrek ve Yilmaz, 2016: 45- 46).

Hedef kitlelerle karsilikli etkiletisimi 6ne cikaran blog sayfalari bireyler adina
diizenlenmesinin yani sira sirketler adina da diizenlenebilir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128).
Online ortamda iirlin ve hizmetler hakkindaki goriislerini dile getiren tiiketicilerin

kullandiklar1 blog sayfalarimin artmasi, isletmelerin miisteri kitlesini ¢ogaltarak etkin



pazarlama alaninin olugmasina sebep olmustur. Ayrica bu durum zaman igerisinde blog
pazarlamasinin onemli bir sosyal medya araci olarak kullanilmasinda etkili olmustur.
Gelismelere adapte olmaya calisan isletmeler ise kendilerine bir blog sayfasi agarak
tiikketicilerle dogrudan iletisim kurmaya calismaktadirlar. Boylece isletmelerin tiiketiciler
tarafindan hem goriinilirligi hem de bilinirliginin artmasina yol agmaktadir (Alan vd.,

2018: 498- 499).
2.1.3.2. Mikrobloglar

Web 2.0’mn en yeni sosyal platformlarindan birisi olan mikroblog, insanlarin anlik
olarak ne yaptiklarmi kisa mesajlar esliginde yayinlamasidir. Mikroblog fikrinin meydana
gelmesindeki ana mantik, SMS ile Web sisteminin bir arada tutulmak istenmesidir.
Telefonlardaki kisa mesaj sisteminin internetteki formati gibi olan mikrobloglar, yazilmak
istenen mesaj kisminda harf karakterini asamazlar. Ancak sanal ortamda sik sik mesaj
yazarak veya paylagilmak istenilen mesajin uzantisini da ekleyerek istenirse video
mesajlarda bu platformda yayinlanmaktadir. Ayrica Microblog platformlarinda yaymlanan
mesajlar hizli bir sekilde olusturulabildiginden ¢ok kisa bir siire icerisinde diinyanin ¢ok

farkli yerlerine kolayca iletigim kurulabilmektedir (Koksal, 2012: 35).

Ozellesmis bir blog tiiriinii ifade eden mikroblog, kullanicilarin kisa mesajlar
yoluyla bagkalarina paylagmak istedikleri tutumlarini ifade ettikleri sosyal medya aracidir
(Jansen vd., 2009:2170). Mikroblog alaninda yammer.com, socialcast.com, laconi.com
veya spoink.com gibi belirli bir hedef kitleye ulasmis siteler olsa bile mikroblog
denildiginde bu alanin en popiiler servis saglayicisi olarak Twitter akla gelmektedir. 2006
yilinda ilk olarak sirket i¢i anlik iletisimi saglamak i¢in kullanilan Twitter, son zamanlarin
en trend web sitelerinden biri olmustur. Ayni zamanda Twitter sosyal medya
pazarlamaciliginda da ulasilmak istenen kitlelere haberlerin hizli ulastirilmasi, tiiketicilere
faydal1 olabilecek etkinlik veya promosyonlar1 daha hizli bir seklinde duyurmak i¢in en
etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir  (Cinkay, 2017: 13-14). Twitter da isletmeler kendi
kitlelerini olusturarak hareket ederler. Boylelikle takipgi sayisi fazla olan isletmeler
ulagsmak istedikleri kitlelere mesajlarin1 kendileri iletebilirler. Ayn1 zamanda isletmeler
urin ve hizmetleri hakkindaki kanaatleri uygun bulduklar1 kisiler iizerinden de hedef
kitlelerine iletebilirler (Koksal, 2012: 36).
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2.1.3.3.Sosyal Aglar

Sozliik tanimi olarak sosyal aglar, bir veya birden fazla bireyin toplumsal iliski ile
birbirine baglanarak olusturdugu bir sistemi ifade etmektedir (Akuzim vd., 2012: 497).
Sosyal bir ¢cevrenin dinamik yapilarini olusturan sosyal aglar, biiyiik kitlelerin birbirleri ile
siki iletisim ve etkilesim kurmasina olanak saglayan sanal topluluklardir (Kara ve Coskun,
2012: 73; Dilmen ve Ogiit, 2010: 239; Onat ve Alikilig, 2008; 1116; Dal ve Dal, 2014:
146). Sosyal aglar, genellikle belirli bir amaca veya ilgi alanlarma ydnelik acilan web
siteleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Rahman, 2014: 66). Bireyler, bu web siteleri
uzerinden birbirleriyle olan sosyal baglantilarint siirdiirerek sinirsiz miktarda bilgiyi farkli
sekil ve ortamlarda paylasmaktadirlar (Yazdanifard vd., 2011: 578). Ayrica sosyal aglar,
bireylerin ¢evresindeki kisilerle gesitli konularda fikir aligverisinde bulunmalarina zemin

hazirlamaktadir ( Topal ve Nart, 2016: 74; Bolotaeva ve Cata, 2011: 3).

Bir medya araci olarak karsimiza ¢ikan sosyal ag sitelerine liye olan internet
kullanicilari, geleneksel medyanin kendilerine sunduklariyla yetinmeyerek resim ekleme,
muzik ekleme gibi etkinliklerle yeni, ilgi ¢ekici igerik olusturabilmektedirler (Bakiroglu,
2013; Biiyiiksener, 2009: 21). Boylece internet kullanicilar1 sosyal ag sitelerinde kendi
kisisel profillerini insa ederek c¢evresindeki diger kullanicilara olusturduklari igerikleri
sunmaktadirlar (Akar, 2010: 110). Ayrica bu sosyal ag siteleri sayesinde internet
kullanicilar1 baskalar1 tarafindan olusturulmus igerikleri inceleyebilme imkanma sahiptir
(Topal ve Nart, 2016: 77). Bu 6zelliklerden dolayr zaman igerisinde sosyal ag siteleri is
diinyasinin ilgisini ¢eken bir konuma gelmistir (Alan vd., 2018: 494). Es zamanl iletisime
ve karsilikli etkilesimi ongdrerek hareket eden isletmeler, sosyal ag siteleriyle tiiketiciler
tizerinde bagimlilik olusturarak bilinirliklerini arttirmaktadirlar (Kazangoglu vd., 2012:

160- 161).
2.1.3.4. Wikiler

Isbirligi odakl bir iletisim ortami olan Wiki, internet kullanicilarmin yeni bir sayfa
meydana getirmesine ve bu sayfalar Uzerinde igerigi giincelleyebilme, silebilme veya
yazabilme gibi diizenlemelerin yapilmasina imkan saglayan yazilim olarak ifade
edilmektedir (Oztiirk ve Talas, 2015: 111). Wikiler, sanal uygulamalarda gergeklesen
karsilagmalarin ve fikir aligveriglerinin esas alindigi ¢evrimici veri tabanlaridir. Dinamik
bir yap1 olan wikiler devamli olarak yenilenmeye veya giincellenmeye uygun bir sistemdir.

Kitle bilincinden faydalanan bir sistem olan wikiler, kiiresel anlamda sekillenen sanal
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ansiklopedilerdir. Wikipedia, wiki sosyal paylasim sitelerinin en ¢ok bilinen
uygulamalarmdandir (Seyrek ve Yilmaz, 2016: 47). Ulkemizde ise wikipedia sosyal medya
araglar1 icerisinde en az ilgi goren uygulamalardan biri olarak yer almistir. Bunun altinda
yatan en Onemli sebep ise wikipedia sayfalarini internet kullanicilar1 tarafindan
olusturulmasi ve olusturulan sayfalarin bagka bir kullanici tarafindan rahatlikla istenildigi

sekilde degistirilmesidir (Boztepe, 2018: 89).
2.1.3.5. Podcosting

Apple’in iPod oynaticisimin adindan {iiretilen podcasting, bilgisayar veya medya
araciligiyla internetteki digital ses dosyalarmin cihazlarda dinlenebilmesine imkan
saglayan bir sosyal medya aracidir (Akkaya, 2013: 35). Bir diger ifadeyle podcasting,
dagitim yollartyla gerceklestirilen bir cesit ses icerigi aktarmmudir. Onceki donemlerde
podcasting, mp3 formatinda olusan ses kayitlar1 olarak karsimiza ¢ikarken, giiniimiiz
kosullarinda ise videolarin mp4 formatiyla da kullanimi gergeklestirilmektedir (Giilsegen,
2010: 788). Kullanicilar ses ve video paylasiminin yani sira eglence, miizik gibi baska

amaglar igin de postcastinglerden faydalanmaktadirlar (Y1ildirim ve Kalender, 2018: 572).

Podcasting internet araciligiyla cihazlara yiiklendikten sonra istenilen yer ve
zamanda rahatlikla erisilebilmektedir. Basit kullanimindan dolay:1 kullanici dostu olarak
ifade edilen podcast 0Orin veya hizmetleri diisik bir tcret karsiliginda elde
edilebilmektedir. Abonelikler ise genel olarak iicretsiz olmaktadir. Ayrica podcastler
digital olmasindan dolay1 ¢evrimigi erisim daha kullanigh olmaktadir (Giilsegen, 2010:

789).
2.1.3.6. Forumlar

Tartisma grubu olarak nitelendirilen forumlar, internet kullanicilarinin belirli
bagliklar veya etiketler adi altinda mesaj yoluyla fikir aligveriginde bulunulan sanal sohbet
ortamlaridir. Bir bagka ifadeyle forumlar, internet kullanicilarinin ilgi alanlarina gore ilgili
kategoriyi secerek bir konu baslig1 altinda paylagimda bulunmalarini ifade etmektedir
(Celik, 2014: 34). Diisiincelerini paylasarak beyan eden internet kullanicilar1 forum
sitelerinde yorum yapabilmek i¢in, diger sosyal medya araglarindan farkli olarak iiye
olmas1 gerekmektedir. Uyelik hakki edinen her kullanici herhangi bir konu hakkindaki
diisiincelerini forum sitelerinde kolayca paylasabilmektedirler. Forumlarda paylasimlarin
denetim ve kontrolii yapilmaktadir. Bu denetimi ve kontrolii yapan ise sitenin yonetici

veya moderator statiisiinde bulunan kisileridir. Forum sitelerinde bulunan yoneticiler,
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internet kullanicilarinin yaptiklar1 paylagimlara miidahale edebilme hakkina sahiptir

(Yddirim ve Kalender, 2018: 571- 572; Yagmurlu, 2011: 6).
2.1.3.7. icerik Paylasim Topluluklan

Temelinde bir organizasyonun yer aldig1 igerik topluluklari, internet kullanicilarmin
belirli kurallar dahilinde paylasim yapmalarma olanak saglayan uygulamalardir. Bir baska
ifadeyle icerik paylasim topluluklari, belirli bir konu hakkindaki olusturulan igerigin
topluluklar tarafindan organize edilerek paylasilmasidir (Boztepe, 2018: 94). Igerik
paylagim siteleri, internet kullanicilarmma multimedya igerigi olusturma ve bu icerikleri
yiikleme imkani vermektedir. Teknolojik gelismelere bagli olarak zamanla digital fotograf
makineleri ve kameralarm ortaya ¢ikmasiyla birlikte icerik paylasim topluluklari, populer
bir hale gelmektedir. Bu topluluklar internet kullanicilarinin paylagimda bulunmalarma
zemin hazrrlamasinin yani swra bagka kullanicilarin  paylasimlariyla yeni bilgiler
edinmelerine olanak saglamaktadir. Bu durum ise kullanicilarm farkindaliklarini

arttirmaktadir (Akkaya, 2013: 23- 24).
2.1.3.8. Sosyal Isaretleme Siteleri

Son zamanlarda hizli bir sekilde popiiler olan sosyal isaretleme siteleri, sanal
ortamlarda sik sik karsilagilan en giincel yazilim teknolojilerindendir. Onceden internet
kullanicilari, ilgi alanlarina giren bir web sitesini favoriler boliimiine kayit edebilirlerdi.
Sosyal paylasim siteleri ise bu kaydi bir adim Gteye tasiyarak internet kullanicilarmin
cevresindeki kisilerle paylasimda bulunabilmek icin yer imlerini online olarak kayit
yapmalarina olanak saglamaktadir. Ayrica internet kullanicilari, sosyal isaretleme siteleri
sayesinde bu yer imlerine her yerden ve istedikleri cihaz lizerinden erisebilmektedirler
(Cinkay, 2017: 19).

2.2.SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal aglarm hayatimiza adim atmasiyla birlikte yalnizca sosyal yasantimiz degil
tiikketime yonelik edindigimiz aliskanhiklarimizda etkilenmistir (Ibis ve Engin, 2016: 1489;
Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 33). Sosyal aglarin olusturduklar: siteler ise her ne kadar
geleneksel ortamlarla alakasiz olsa da tiiketicilere apayri, yeni bir pazar ortami
sunmaktadirlar (Akar, 2010: 108). Boylece tiiketiciler, sosyal aglarla isletmeleri takip
ederek iiriin, hizmetler veya markalar hakkinda degerlendirme igerisine girmektedirler.
Isletmeler ise online ortamlarda hedef kitlesine ¢ok rahatlikla ulasabilmekte ve tiiketici

tercihlerinde aktif rol oynamaktadirlar. Bu durumda sosyal medya, tiiketici pazari
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konumunda sekillenmektedir. Isletmeler agisindan sosyal aglar, tiiketici tercihlerinin
bilinirligini arttirmasindan dolayr 6nemlidir. Sosyal medyada yer alan igletmelerin
uyguladiklar1 dogru pazarlama stratejileri, tiiketicinin satin alma davranigini sergilemesi

bakimindan esastir (Terkan ve Saygili, 2017: 1156).

Sosyal medya pazarlama platformunda bulunan riin ¢esidi ise her gecen giin
artmaktadir. Herkes almak istedigi iirliniin binlerce ¢esidini bulmaya baslayinca isletmeler
arasindaki rekabet olduk¢a artmustir (Giimiis ve Ozel, 2013: 3). Ozellikle sosyal medya
pazarlamasinda hizli erisim saglama Ozelliginin bulunmasi sosyal medyanin isletmeler
acisindan onemli bir rekabet araci olarak goriilmesini saglamistir (Giirel ve Alay, 2017:
50). Rekabetin ¢ok siddetli oldugu bir zaman diliminde pazarlama yoneticileri sosyal
medyada yer almadan kaynakli olarak her zaman kazang elde edemezler. BOylece sosyal
medyada yer almak bazen risk olusturabilmektedir. Olusan riskle beraber gelecekteki
pazarlama firsatlar1 telafi edilemeyecek sekilde yok olabilir. Clnkl rekabetin hakim
oldugu ortamlar siirekli kendini yenileyen dinamik bir yapidadir (Aksoy, 2012: 57).
Dolayisiyla ileriye odakli olarak hareket eden isletmeler, her zaman potansiyel riskleri g6z
onunde bulundurarak hareket etmek zorundadirlar. Bu sebeple isletmeler, gelecegi
ongorebilecek sekilde gliglii pazarlama stratejileri gelistirmelidirler. Sosyal medya
pazarlamasinin uzun vadede soz sahibi olabilmesi icinde siirdiiriilebilir nitelikte olmasi

onemlidir (Barutgu ve Tomas, 2013: 10).

Sosyal medya pazarlamasinda tiiketicilerin dikkatini ¢cekecek yonde paylasimlarin
artmastyla katilim oranlarmin arttigi goriilmiistiir (Cinkay, 2017: 10). Bu artigla birlikte
sosyal medya pazarlamasi son zamanlarda isletmelerin {iriin reklamlarini yapabildigi
onemli bir konuma yiikselmistir. Boylece isletmeler markalari ile ilgili duyurulari, etkinlik
diizenlemelerini, iirtinleri ile ilgili bilgileri ve yapacaklari promosyonlari, sosyal medya
platformlar {izerinden iletmektedirler (Ozgen ve Doymus, 2013: 94; Altindal, 2013; Yanar
ve Yilmaz, 2017: 29- 30).

Sosyal medya pazarlamasi, marka alaninda da en ¢ok konusulan bir mecra
olmustur. Bunun en 6nemli sebebi etkilesimlerin en fazla sosyal medya aglar1 iizerinde
sekillenmesidir. Mesela giiniimiizde tiiketiciler, bir iirlinii satin almak istediklerinde o
iriini daha Onceden kullananlar tarafindan sosyal medya {izerindeki yazdiklar1
paylasimlar1 incelemeye yonelmektedirler (Bas ve Keskin, 2015: 56). Boylece tiiketiciler,
farkinda olarak veya olmayarak birbirlerinin tiiketim siireglerini etkilemektedirler (Aytan

ve Telci, 2014: 3). Bu etkiyle beraber tiiketicilerin markalara olan tutumlari da
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degismektedir (Haciefendioglu ve Firat, 2014: 89).
2.2.1.Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi Arasindaki Farklar

Son zamanlarda perakende kanali olarak kullanilan sosyal medya ile klasik
pazarlamanin dogusundan itibaren siiregelen bir anlayis olarak karsimiza ¢ikan geleneksel
pazarlama arasinda birgok farklilik vardir. Bu farklihgm temelinde yer alan en dnemli
faktor geleneksel pazarlama kavrammin isletme odakli bir anlayisa sahipken; sosyal medya
pazarlamasinin miisteri odakli bir anlayisa sahip olmasidir. Yeni pazarlama anlayislari
ortaya ¢ikana kadar geleneksel pazarlama anlayisina hakim pazarlarda miisteriler genel
olarak ikinci plana atilmaktadir. Boylece geleneksel pazarlamada miisterilerin 6zellikleri,
davranig tiirleri ve satin alma ge¢cmisleri goz ardi edilmektedir. Geleneksel pazarlamada
onemli olan daha c¢ok kisiye satis yapilmasiyla birlikte maksimum bir seviyede kar elde
etmektir (Alabay, 2010: 214). Dolaysiyla geleneksel pazarlamada miisterilerin
davraniglarmin izlenmesi zordur. Sosyal medya pazarlamasinda ise oldukc¢a kolaydir.
Geleneksel pazarlamada miisteri hizmeti faaliyetleri bireysel goriismeler yoluyla ya da
telefon gibi iletisim araglarindan gonderilen anketler ile yiiriitiilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinda ise online diyaloglarla giiniin 24 saati hizmet saglanmaktadir. Ayrica
tilketiciler sosyal medyada satis elemanlariyla yiiz ylize gelemedikleri i¢in duygusal bir
baskiya maruz kalmamaktadir. Ustelik sosyal medya pazarlamasinda swra bekleme
zorunlulugu bulunmamaktadir (Erdz ve Dogdubay, 2012: 142). Sosyal medya
pazarlamasinda saglanilan bu hizmetlerin bilgi erisimlerine de kolaylikla ve hizli bir

sekilde ulasilabilmektedir (Sahin vd., 2017: 71).

Tek yonlii iletisimi esas alarak hareket eden geleneksel pazarlamada alic1 ve satici
arasindaki etkilesim ¢ok zayiftir. Sosyal medya pazarlamasinda ise monologdan ziyade
alic1 ve satici arasindaki gergeklesen diyaloglar etkilesimi giiglii kilmaktadir (Kaya, 2015:
322). Geleneksel pazarlama, isletme maliyetlerini ¢ok yiksek tutarken; sosyal medya
sektdriiniin hayatimiza girmesi igletme maliyetlerini azaltan bir faktér olmustur. Teknolojik
gelismeler ile biiyiiyen bir sistem olan sosyal medya ile satin alma kararmi verirken ortaya
cikan karmagiklikta azalmaktadir. Sosyal medyada yalin bir siire¢ halinde gergeklestirilen
satin alma kararinda iirlin ve hizmetlerin kiyaslanmasi da daha kolaydir. Ciinkii tiiketiciler,
bu elektronik platformda deneyimlerini birbirleriyle kolay ve etkili bir sekilde hizlica
paylasma imkani elde ederler. Dolaysiyla tiiketicilerin bireysel olarak olusturduklar1
icerikleri paylagsmalart ve bu platforma katilimlar1 desteklenmektedir. Geleneksel

pazarlamada ise bu durum tamamen farklhidir. Tiiketicilerin paylasimlar1 desteklenmez. Bir
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komite tarafindan olusturulan igerikler, potansiyel miisteri kitlesine mektup veya telefon
gibi iletisim araclar1 ile ulastirilir. Uriin ve hizmetlerin miisteri kitlesine tamitilmasi ise
genel olarak fiziksel bir sekilde projeksiyon aletleri ile daha dar bir kesime ulasarak
gerceklesmektedir (Sahin vd., 2017: 71- 72). Sosyal medyanmn hakim oldugu pazarlama
faaliyetlerinde ise sosyal medya araglar1 kullanilarak dijital platformlar ilizerinden daha

genis bir kitleye ulagilmaktadir (Tanyer, 2018: 48; Alan vd., 2018: 537).
2.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Tuketiciler satin almay1 istedikleri {iriin veya hizmetleri, satin alma kararini
vermeden Once o iirlin ve hizmetler hakkinda arastirma yaparak bilgiler edinmektedir.
Boylece tiiketiciler bu bilgiler dogrultusunda algiladiklar: riskleri degerlendirme igerisine
girmektedirler (Kazanci ve Basgoze, 2015: 439). Giiniimiiz tiiketicileri ise teknolojinin
gelismesi ile birlikte online platformlarda bir {irin ve hizmeti satin alma karar1 vermeden
once daha fazla arastirma yapma imkani elde etmektedirler. Sosyal medya pazarlamasi,
tiikketicilere ilgi duyduklar1 iiriin veya hizmetlere ulasabilmeleri i¢cin adeta bir ¢ekme
stratejisi uygulamaktadir. Isletmeler sosyal medya pazarlamasma iyi hakim olabilmek ve
sosyal medyay1 siirdiirebilir bir durumda yonetebilmek igin sosyal medya pazarlama
streclerine odaklanarak hareket etmektedirler (Alan vd., 2018: 497). Sosyal medya
pazarlama siireclerini ise isletmeler; dinleme, 6l¢gme, baglanma ve sonrasinda pazarlama
cabalarin1 optimize etme adimlariyla siirdirmektedirler (Cinkay, 2017: 25). Asagidaki

stireglere iligkin kisa bilgiler sunulmaktadir.
Dinleme

Sosyal medya pazarlamasinda satin alma siirecinin ilk ve en dnemli adimidir.
Sosyal medya platformlarinda tiiketiciler; iirlin, hizmet veya markalar hakkindaki
diistincelerini dile getirerek siirekli olarak konusmaktadirlar. Giiniimiizde isletmeler
tiiketicilere uygun ve kisisel bir tavirda deger elde etmek i¢in yiksek maliyetli anketler
yaparak tiiketicilerin diisiincelerini 6grenmek yerine daha az bir masrafla tiiketicileri
dinleyerek Ogrenmeyi tercih etmektedirler. Boylece online platformlarda tiiketicileri
dinleme, gercek bir odak grup olarak kullanilmaktadir. Tiiketicileri dinlemek marka
yonetimi agisindan da dnemli bir siire¢ olmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin iiriin, hizmet veya
markalarla ilgili olumlu veya olumsuz diislincelerini dinlemek ve bu olumsuz diisiincelere
¢coziim lretmeye calismak tiiketicilerin bakis acilarini degistirmektedir (Kogyigit, 2015:
66).
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Olgme

Sosyal medya platformlarinda miisteri iliskileri ve medyanin toplam is ¢iktilar:
tizerindeki etkilerinin dl¢lilmesi gerekmektedir. Giinlimiiz sosyal medya platformlar1 hem
kalitatif hem de kantitatif ol¢limlerin yapilmasina olanak saglamaktadir. Sosyal medya
sitelerini ziyaret eden kisi sayilari, tiklanma oranlar1 gibi kantitatif dl¢iimlere geleneksel
web analitik araglari ile kolaylikla ulagilmaktadir. Sosyal medya platformlarinda miisteri
iligkileri etkisini degerlendirme igerisine alan kalitatif faktorler ise geleneksel web analitik
araglar1 ile bir biitiin haline gelmeye baslamistir. Boylece sosyal medya geleneksel web
analitik araclarindan yararlanarak c¢evrimig¢i karsilikli konugmalar derecelendirilerek
Olcllmektedir. Bu sebeple sosyal medyada yer alan isletmeler, geleneksel web analitik
araclarini kullanarak arama motoru ve sitelerini ziyaret eden tiiketicileri optimize etmenin

yollarint aramalidirlar (Boztepe, 2018: 116; Cinkay, 2017: 26).
Baglanma

Etkili baglilik, sosyal medya platformlarindaki ¢evrimici karsilikli konusmalarin
dinlenmesi ve bu platformlarda yapilan hem kantitatif hem de kalitatif 6l¢ctimler sonrasinda
olusmaktadir (Boztepe, 2018: 116). Sosyal medyada yer alan isletmeler, tiiketicilerle uzun
donemli etkili iligkiler kurmanin yollarmi aramalidirlar. Bu iligkileri optimize ederek
sosyal medya pazarlama siirecinin en basina dinleme kismma geri donen isletmeler

boylece siireci tekrarlamis olmaktadirlar (Cinkay, 2017: 26).
2.2.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmelere Sagladigi Faydalar

Gunumuz pazarlama diinyasinda sosyal medya, isletmeleri dogrudan miisterilerle
bir araya getirerek dnemli bir pazarlama avantaji sunmaktadir. Isletmeler sosyal medya ile
geleneksel iletisim yontemlerine gore daha diisiik maliyetle ¢ok biiylik kitlelere kisa siire
icerisinde ulasabilmektedirler (Barut¢u ve Tomas, 2013: 9; Ozcan ve Akinci, 2017: 144).
Ayrica sosyal medya, miisterilerin isletmeler hakkindaki gercek diisiincelerini 6grenebilme
firsat1 sunmaktadir. Boylece sosyal medya ile isletmelerin iiriin, hizmet veya markalarini
miisterilerin nasil algiladiklarina yonelik bilgiler edinilmektedir (Ryan, 2016: 205). Sosyal
medyadan elde edinilen bu bilgiler sayesinde isletmeler kurum hesaplar1 tizerinden hedef
kitlelerin herhangi bir sikayet veya istek taleplerine hizli bir sekilde geri doniis
yapabilmektedirler. Bu geri doniisiin hizli bir sekilde olmast kurum imajmi olumlu yonde

etkilemektedir (Kocabas, 2016: 73).
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Isletmelerin sosyal medyay1 dogru ve etkili bir sekilde kullanmasi, marka bilinirligi
olusturma, yeni miisteriler bulma ve pazar arastrmasi yapmaya yardimci olmaktadir
(Bolotaeva ve Cata, 2011: 2). Boylece sosyal medya ortamlarinda dogru tiiketiciye, dogru
zaman diliminde markalarin teshir edilmesi marka farkindaligi, marka degeri gibi
etkenlerin daha etkili bir sekilde artmasini saglamaktadir. Ayrica isletmeler sosyal medya
pazarlamas: ile tiiketicilerle olan iligkilerini gelistirerek bu iliskinin devamini siirdiirme
imkan1 elde etmektedirler. Ustelik sosyal medya, isletmelerin is siireclerini gelistirerek
teknolojiden yararlanmalarini saglamaktadir. Boylece isletmeler teknolojik gelismelerin de
etkisiyle miisteri veri taban1 sistemine ve pazarda hakim olan rekabet bilgilerine kolaylikla

erisebilmektedir (Zimmerman ve Sahlin, 2010: 16-20).
2.3. SOSYAL MEDYADA TUKETICi DAVRANISI

Tiiketicinin ihtiya¢ olarak hissettigi iiriin veya hizmeti satin almay1 arzuladig1 andan
baslayarak ihtiyacin1 karsilamak i¢in kullanma ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasina
kadar gecen sirecler tiketici davranist olarak tanimlanabilir (Altunisik vd., 2016: 118;
Bozkurt ve Soyleyici, 2017: 39; Kilic ve Goksel, 2004: 147; Yagc1 ve ilarslan, 2010: 138).
Bir bagka ifadeyle tiiketici davranisi, ihtiyaclar1 kargilamak amaciyla satin alman iiriin veya
hizmeti nasil, nereden ve ne zaman elde ettiklerini gosteren bir siirectir (Gliltas ve
Yildirim, 2016: 33; Akturan,, 2007: 238; Durmaz vd., 2011: 116). Tiiketici davranisi
tiiketicilerin zaman, para ve caba gibi sahip oldugu kaynaklarla nasil satin alma karari
verdikleri ile ilgilenmektedir (Yildiz, 2014: 8). Ayrica tiiketici davranislari, tiiketicilerin
arzu ve isteklerinin davraniga doniistiigii siire¢ igerisinde hissettigi duygu ve diislinceleri,
sergiledikleri davranislara bagli olarak diger tiiketicilerden gelen yorumlar, {iriiniin ve
hizmetlerin fiyat1 gibi ¢ok fazla faktorii kapsamaktadir. Bu sebeple tiiketici davraniglari
dinamik bir yapida sekil almakla birlikte etkilesim ve degisimlere agiktir (Boztepe, 2018:
9).

Tiiketicilerin yasam standartlarinin her gecen giin degismesi geleneksel yontemlerle
yapilan aligverise alternatif olarak sanal ortamlarda aligverisin artmasina sebep olmaktadir
(izgi ve Sahin, 2013: 12; Turan, 2011: 129; Saydan, 2008: 400). Giiniimiiz tiiketiciler
arzuladiklar1 iirlin veya hizmetleri satin alma kararmda siklikla kullandiklar1 sosyal
medyay1 iletisim araci olarak gormektedirler. Bir baska ifadeyle gelisen teknoloji ile
birlikte tiiketici davranisi yeni bir boyut kazanmig ve satin alma karar siirecinde aktif
olarak sosyal medyay1 kullanmiglardir. Sosyal medya giin gectikge tiiketicilerin satin alma

karar siirecini farklilastirmakta ve bu siirece isletmelerin miidahale edemeyecegi bir faktor
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haline gelmektedir. Sosyal medyada yer alan tuketiciler birbirlerinden etkilenmektedirler.
Boylelikle sosyal medyay1 aktif olarak kullanan tiiketiciler i¢in sanal olarak yapilan

degerlendirmeler satin alma karar1 agisindan ¢ok 6nemlidir (Turgut vd, 2016: 60).
2.3.1.Sosyal Medyada Tiiketici Davranmisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken bazi faktorlerden etkilenmektedir (Bas ve

Keskin, 2016: 56). Bu faktorler bazilar1 hakkinda asagida kisa bilgiler sunulmustur.
2.3.1.1. Sosyal Medyada Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Demogafik Faktorler

Tiiketici davranmiglarmi etkileyen demografik faktorler; yas, cinsiyet, Ogretim

diizeyi, meslek ve gelir grubu olmak {izere dort baslik altinda incelenmektedir. Bunlar;
Yas

Tiiketiciler degisik yaslarda ve yasam siireclerindeki konumlarina gore farkl istek
ve ihtiyaclara yonelmektedirler. BOylece bir tuketicinin ¢ocuklugunda, gengliginde ve
yashliginda sergiledigi tiiketim davraniglari veya tercihleri birbirinden farklilik
gOstermektedir (Akkaya, 2013: 81). Ayrica her yas grubundaki tiiketicilerin ihtiyag
duydugu mal ve hizmetlere yonelik ayirt edilebilir belirli karakteristik 6zellikler
bulunmaktadir (Tek, 1999: 204). Mesela 5 yasindaki bir ¢ocuk i¢in dig goriiniise dnem
vererek daha ¢ok oyuncak pazari ilgi ¢ekici olurken, 20 yasindaki bir geng icin ise daha
cok markali iiriinlerin 6n planda oldugu teknoloji, kiyafet veya kozmetik gibi pazarlar ilgi
cekici olmaktadir (Bas ve Keskin, 2015: 58). Yastan ayr1 olarak tiiketicilerin evli ya da
bekar olmasi gibi yasam siiregleri de tiiketim tercihlerini etkilemektedir. Farkli yas
gruplarinda ve yasam siireclerindeki kisilerin sosyal medyay1 kullanim aligkanliklar1 ve
iceriklerden etkilenmeleri farklilasmaktadir. Ozellikle geng tiiketiciler sosyal medya da
daha aktif olarak hareket etmektedirler. Bu nedenle pazarlamacilar hedef pazarlarini genel
olarak tiiketicilerin yas gruplarina gére tanimlayarak hareket etmektedirler (Durmaz vd.,
2011: 119). Boylece tiiketicilerin yas gruplar1 ve yasam siirecleri pazarlama stratejileri

arasinda onemli bir konuma sahiptir (Cinkay, 2017: 52).
Cinsiyet

Kisilerin sosyal hayatlarinda belirleyici bir rol oynayan cinsiyet, tuketicilerin mal
veya hizmetleri satin alma davraniglar1 veya tercihleri bakimindan da farklilik
olusturmaktadir. Kadm tiiketiciler erkek tiiketicilere gére davranislarini sergilerken daha

cok duygusal yonlerini takmarak hareket etmektedirler (Dogan vd., 2014: 72). Erkek
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tiikketiciler aligverislerini daha ¢ok ihtiya¢c duydugunda veya gorev bilinciyle yerine
getirirken kadm tiiketiciler ise keyif alarak kendini daha iyi hissetme ve eglenme
diirtiisiiyle aligveris siireglerini tamamlamaktadirlar (Saydan ve Sititemiz, 2008: 367).
Boylece kadin ve erkek tiiketicilerin aligveris siirecine katilma bigimleri birbirinden farkli
olmaktadir. Mesela kadin tiiketiciler giyim, kozmetik, mobilya ve temizlik kategorilerinde
bulunulan iiriinlerde satin alma kararmi verirken daha etkili olurken erkek tiketiciler ise
otomobil, ev, sigorta, erkek giyim ve erkek bakim iiriinlerinde daha etkili durumda
olmaktadirlar. Dholakia (1999) ise evli erkeklerin ev ihiyaglarini yerine getirdiklerini fakat
bu durumdan hi¢ hoslanmadiklarini dile getirmistir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 84).

Egitim Diizeyi

Egitim diizeyi, tiliketicilerin davraniglarini veya tiiketim tercihlerini etkileyen en
onemli faktdrlerden biridir. Egitim diizeyleri arttik¢a tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin
giderek artmasina sebep olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler egitim diizeyi arttikca daha g¢ok
sorgulayici, arasgtirmact bir kimlige sahip olmaktadirlar. Ayrica egitim diizeyi arttikga
tiiketicilerin teknolojik gelismelere daha yatkin bir davranis sergiledikleri goriilmektedir.
Ayn1 zamanda egitim diizeyi tiiketicilerin interneti kullanabilme yetenegi ile de dogru
orantili olarak sekil almaktadir. Dolayisiyla egitim diizeyi, tiiketicilerin sosyal medyada
online olarak satin alma davranigini sergilemesinde ve tiiketim tercihlerini 6n plana

cikarmasinda ¢ok onemli bir faktor olmaktadir (Giiltag ve Yildirim, 2016: 34).
Meslek ve Gelir Grubu

Tiiketicinin sahip oldugu meslegi, belirli mal veya hizmete yonelik istek ve
ihtiyaclarini olusturmaktadir. Bir igveren ile is gorenin tiiketim aligkanliklar1 ve tercihleri

birbirinden farkli olmaktadir (Marangoz, 2014; 152).

Tiiketicinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruflar1 da ekonomik &zellikler
kapsaminda satin alma davranisini etkileyen bir faktordiir. Uriin veya hizmete ydnelik istek
ve ihtiyaglar1 olan tiiketiciler, ekonomik durumuna uygun davraniglar sergilemektedirler.
Boylece tuketiciler igin 6nemli olan gelirinin ne kadarlik bir kisminin harcama igin ayirt
ettikleridir. Ayrica tiiketiciler karsilastiklar: iiriin alternatifleri icerisinde se¢im yaparken
iriiniin fiyati, satin alma kararmi belirleme de ¢ok etkili olmaktadir (Akkaya, 2013: 82).
Bu sebeple tlketiciler, internet U(zerinden dUrlnleri daha uygun bir fiyatla elde
edebileceklerini diisiinmektedirler. Ustelik iiriin veya hizmetlerin fiyat karsilastirmasi

sosyal medya lizerinden daha kolay bir sekilde gerceklestirilmektedir (Erdz ve Dogdubay,
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2012: 142).
2.3.1.2.Sosyal Medyada Tiiketici Davramisim Etkileyen Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktdrler, tiiketicilerin i¢sel yapist ve buna ek olarak bu igsel yapisini
tetikleyen dissal etkenlere baghdir. Bu faktorler ise tiiketicilerin sahip oldugu kisiligi,
giidiilenme, 6grenme, olaylar1 algilama diizeyi ve olaylara kars1 gerceklestirdigi tutum ve

inanglaridir (Ozbek ve Kog, 2009: 140). Bunlar;
Gudulenme

Tiiketici davraniglarini yoneten bir kavram olan giidiilenme, tlketicilerin tatmin
etmeye calistigi uyarilmis istek ve ihtiyaclarina yonelik davranislartyla harekete
gecmesidir (Yukselen, 2012: 129- 130). Boylece gudilenme tiketicilerin bedenlerinde
uyarida bulunarak tiiketim tercihlerine yon veren bir olgudur (Cinkay, 2017: 58).

Giuidiilenme, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini nasil tatmin edecekleri konusunda
hedefe bilingli olarak yaklagsmalarini ifade eder. Bir bagka ifadeyle giidiilenme, tiiketicileri
istek veya ihtiyag¢lart dogrultusunda tatmin olmalarini saglayarak hedefe yonlendiren i¢sel
bir durumdur. Bu bakis acisiyla tatmin edilmemis her istek ve ihtiyag tiiketicileri harekete
gecirmeye devam edecektir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina yonelik tatmin olunana
kadar harekete gecmesi giidiilenmenin heyecana ve akli motivasyonlara bagl olmasindan

kaynaklanmaktadir (Cinkay, 2017: 58; Korkmaz ve Eser, 2017: 116).
Algilama

Algilama, bireylerin i¢ ve dig diinyalarindan haberdar olmalarini saglayan bir
kavramdir. Bir baska ifadeyle algilama, bireylerin duyu organlar: tarafindan ortaya ¢ikan
uyarilar1 se¢mesi, diizenlemesi ve anlamlarmi yorumlama siirecidir. Bu siire¢ icerisinde
algilama {iriniin 0zilinde, tiiketicilerin iletilmek istenen mesaji gérme, duyma, tatma ve
dokunma yoluyla farkinda olmasidir. Boylece tiiketiciler duyu organlariyla ihtiyaglarmi
giderecek kaynaklar1 algilama sureci igerisine girerler (Altunisik vd., 2016: 129- 130). Bu
stire¢ igerisinde ise tiiketiciler, gevresindeki uyaricilara bir takim anlamlar yiikleyerek

hareket ederler (Mucuk, 2012: 79).

Algilama, bireylerin motivasyon, inang, tutum, 6grenme ve gecmiste edindigi
deneyimleri ile baglantisi bulunan bir kavrami ifade etmektedir (COmert ve Durmaz, 2006:
357). Boylece algilama, tiiketicilerin isteklerine giidiileri ve tutumlar1 dogrultusunda

sartlanmalarini saglayarak satin alma davranislarina etki etmektedir (Mucuk, 2012: 80).

21



Ogrenme

Ogrenme, tiiketicilerin deneyimleri dogrultusunda aciga ¢ikan bir davranis
degisikligini ifade etmektedir. Ogrenme, tekrar edilerek olusan bir kavramdir. Ogrenilerek

sergilenen davranislar genel olarak kalic1 olmaktadir (Bas ve Keskin, 2015: 56).

Bireyler g¢evrelerini tanmiyarak ve karsilastiklari her tiirlii olguyu degerlendirme
altina alarak davranislarini gerceklestirirler. Herhangi bir ihtiyaglarini yerine getirmek icin
oncelikle o ihtiyaci alternatifleriyle birlikte arastirarak degerlendirme igerisine girerler.
Daha sonrasinda ise bir araya getirilen alternatifler igerisinde en uygununu secerek satin
alma davranisini sergilerler. Boylece tiiketiciler ihtiyaglarini yerine getirmek i¢in harekete
gectiginde direk bir iirline yonelmez. Fakat daha 6nceden tanima firsat1 elde ettigi {iriin
veya markay1 hi¢ duraksamadan hemen satin alabilir. Ciinkii tiiketiciler bir {iriin veya
markay1, 6grenme siiresi igerisinde degerlendirme yapmasi zaman almaktadir (YUkselen,

2012: 133).

Kisilik

Kisilik kavrami, bir kisiyi diger kisilerden ayiran duygu, diisiince ve davranig
ozelliklerinin tiimiinii kapsamaktadir. Kisinin olaylara bakis acilari, olaylar1 algilayis
dizeyleri, aligkanliklar1 diger kisilerden farkli olmasmma sebep olan ozelliklerdir. Bu

ozellikler, kisisel olarak belirlenen farkliliklar1 meydana getiren 6zgiiven, 6zsaygi, otorite

gibi degisken ifadelerdir (Durmaz vd., 2011: 120).

Tiiketiciler satin alma kararmi verirken sadece analitik yetenekleriyle hareket
etmezler. Boylece tiiketiciler deneyimlerini, belleklerinde yer alan i¢sel egilimlerini de goz

Online alarak satin alma kararini vermektedirler (Atsan, 2017: 13).
Tutum ve inanclar

Tutum; tuketicilerin Griin, hizmet veya markalara yonelik siirekli olarak ele aldig:
duygulari, inanglari, egilimleri, taraftar olup olmamasi ya da degerlendirmelerini ifade
etmektedir (Ozgiiven, 2011: 48). Bir baska ifade ile tutum, tiiketicilerin herhangi bir
objektif durum karsisinda o durum ile ilgili duygu ve diislincelerine bagli olarak
davranislarmi diizenli bir bigimde belirtme seklidir (Cdmert ve Durmaz, 2006: 358). Inang
ise tiiketicilerin herhangi bir sey hakkindaki tanimlayici diisiincelerini temsil etmektedir
(Comert ve Durmaz, 2006: 358). Tiiketicilerin sahip oldugu inang ve tutumlari, cesitli
eylemlerle satin alma davraniglarina yon veren bir olguyu olusturmaktadir (YUkselen,

2012: 133).
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2.3.1.3.Sosyal Medyada Tuketici Davramisim Etkileyen Sosyal ve Klturel

Faktorler

Bireylerin toplum igerisindeki iligskilerinden olusan ve onlarin tiiketim
davraniglari1 dogrudan etkileyen sosyal ve Kkiiltiirel faktorler; kiiltlir, aile, gruplar ve

danigma grubu, sosyal smif olarak smiflandirilmaktadir.
Kaltar

Kiiltiir, tiiketicileri bagka kiiltlir gruplarindan farklilastiran bir toplumun temel yap1
tasidir. Her kiiltiirtin kendine ait karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar; tiiketici
kitlesinin 6ziinde sahip oldugu degerleri, gelenekleri, ritiielleri, efsaneleri, dili, yasalar1 ve

nesilden nesile aktarilan eserleri veya iiriin gruplaridir (Durmaz, 2014).

Her bir kiiltiir kendi biinyesinde alt kiiltlirler igermektedir. Alt kiiltiirler ise 1rksal
gruplar, dinler, milletler, aym cografi bdlgede yerlesim gosteren insan gruplarini
olusturmaktadir. Her bir alt kiiltiir birbirinden farkli olarak pazar bolimlerini ortaya
koymaktadirlar. Bdylece birbirinden farkli alt kiiltiire bagh tiiketicilerin satin alma

ozellikleri ay1rt edici bir nitelikte olmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006: 353).
Aile

Tiketicilerin ailesi ve yakin arkadas g¢evresi davranis yapisinin sekillenmesinde
biiyiik rol oynamaktadir. Aile icerisinde kazanilan aligkanliklar sergilenen davranislari
dogrudan etkilemektedir. Ayrica ailenin ekonomik durumu, biyiikligii gibi etkenler
tikketim aligkanliklarmin farklilagsmasina neden olmaktadir (Sdyleyici ve Bozkurt, 2017:
40; Durmaz ve Bahar, 2011: 66). Ayrica aile lyelerinin sahip olduklar1 rollerdeki
farkliliklar tiiketicilerin iirltin veya marka secimlerinde etkilidir. Ebeveynler iletisim yolu
ile adeta cocuklari igin rol model olduklar1 ve hatta ¢ocuklari1 daha kiigiik yaslardayken bile
onlar i¢cin sectikleri iiriin veya markalarla tiiketim alisgkanliklarina yon vermektedirler.
Cocuklar ilk genc¢lik doneminde bulundugu zamanlar ise ebeveynler, ¢ocuklarina iiriin
veya marka tercihlerinde tesvik edici davranislar sergilemektedirler. Boylece aile kavrami
tiiketicilerin hayatlarinin her doéneminde tiiketim aligkanliklarinda etkili olan bir kavram

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cakir, 2017: 57).
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Gruplar ve Danisma Grubu

Gunlimuzde tiiketiciler, cesitli sosyal gruplarin biinyesinde yer alarak hareket
etmektedirler. Bir sosyal grubun danisma grubu olarak nitelendirilebilmesi igin,
tilketicilerin davraniglarinda etkili bir rol oynamas1 gerekmektedir. Mesela tiiketiciler i¢in
aile bir danigma grubunu ifade etmektedir. Buna ek olarak mesleki nitelikte olan dernekler,
kuliipler veya partiler de birer danigma grubunu temsil etmektedir (Comert ve Durmaz,
2006: 356). Tuketiciler kendilerine danigma grubu olarak nitelendirdikleri es-dost, akraba
ve ailelerinden, karar verdikleri stire¢ icerisinde etkilenmektedirler. Bu insanlara duyulan
giiven, tiliketicilerin o insanlar tarafindan tercih edilen {iriin veya markalara olumlu

yaklagim sergilemelerini saglamaktadir (Deniz, 2011: 250).
Sosyal Sinif

Toplumda ayni sayginliga sahip ¢ok siki iliskileri bulunan bireylerin bir araya
gelerek olusturdugu yap1 sosyal smif olarak adlandirilmaktadir. Yasadiklar: siire boyunca
bireyler, bir ya da birden fazla sosyal smif igerisinde bulunarak etkilenmektedir (Ozbek ve
Kog, 2009: 140). Bir baska ifadeyle sosyal sinif, hiyerarsi {izerine kurulu toplum {iyelerinin
simiflandirilmasi olarak nitelendirilmektedir. Bu smiflandirma, meslek, gelir, cografi
yerlesim, sosyal statii ve kurumsal iiyelik gibi degiskenler {izerine sekillenmektedir
(Comert ve Durmaz, 2006: 353). Sosyal smiflar; bireylerin egitim olanagi, yasam tarzlari,

tiikketim tercihleri, diisiince ve davraniglari lizerinde etkili olmaktadir (Akkaya, 2013: 78).
2.3.1.4.Sosyal Medyada Tiiketici Davramisim Etkileyen Durumsal Faktorler

Tuketiciler davraniglarini sergilerken iginde bulunduklart durum veya mevcut
sartlar durumsal faktorleri olusturmaktadir. Bazi durumlarda satin alma karar1 aniden

gerceklesebilmektedir (Mucuk, 2012: 81).

Tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyen durumsal faktorlerin iki unsuru
bulunmaktadir. Bunlar: fiziksel ¢evre ve zamandir. Tiiketiciler davraniglarint sergilerken
fiziksel cevrelerinden etkilenmektedirler. Bu sebeple sosyal, ekonomik gibi her turli etken,
tiiketicilerin davraniglarina yon vererek satm alma kararlarmi etkilemektedir. Tiiketicilerin
satin alma kararlarmi1 kendilerine uygun gordiikleri zaman dilimi igerisinde
gerceklestirmeleri de durumsal faktorlerin bir diger unsuru olan zaman boyutunu
olusturmaktadir. Boylece tiiketiciler icinde bulundugu zaman diliminin gerektirdigi sartlar

cercevesinde davraniglarini sergilemektedirler (Deniz, 2011: 253).
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2.4. SOSYAL MEDYADA ALISVERIS MOTiVASYONLARI

Tiiketicilerin aligveris motivasyonlarina yonelik yapilan ilk arastirmalarin odak
noktasi, genel olarak isle ilgili ve rasyonel olarak belirtilen aligveris deneyiminin faydaci
yonleri olmustur. Ancak 1970°li yillarin sonlarina dogru bazi arastirmacilar, geleneksel
Urin elde etme agiklamalarinin, alisveris deneyiminin biitlinliigiinii tam olarak
yansitmadigimni fark ederek aligverisle ilgili bu motivasyonlarin duygusal (hedonik)
yonlerini de ele almaya baglamiglardir (Uygun vd., 2014: 38; Arnold ve Reynolds, 2003:
78). Belirtilen yillardan sonra ise ¢ogu arastirmada, tiiketicilerin aligveris
motivasyonlarmin hem islevsel (faydaci) hem de islevsel olmayan (hedonik) unsurlarina
yer verilerek her ikisinin belirli 6l¢iide tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde etkili
oldugu belirtilmistir (Babin ve Attaway, 2000: 92; Babin vd., 1994: 644; Batra ve Ahtola,
1991: 159; Dawson vd., 1990: 66; Hirschman ve Holbrook, 1982).

Algveris ile ilgili tiiketici motivasyonlarinin iglevsel (faydaci) unsurlari; tiriinden
saglanan kolaylik, {iriiniin kalitesi, fiyat1 ve ¢esitliligi gibi faydaci etkenlerle ilgili kismini
kapsamaktadir. Islevsel olarak sekillenen bu motivasyonda amag, tiketicilerin minimum
Ozveri ve sikint1 ile satin alma tecriibesinden kaynaklanan faydayr maksimum bir seviyeye
cikarmaktir. Bu tiiketiciler, genel olarak algiladiklar1 fayday: ve beklenen kazanci en iist
seviyeye cikartmak igin satin alma davramsmi sergilemektedirler (Mert, 2012: 83).
Boylece tiiketiciler algilanan faydayi, iiriin veya hizmete yonelik satin alma davranisini
gerceklestirmek i¢in tesvik niteliginde gormektedirler (Kim vd., 2000: 689). Ayrica
aligveris deneyimlerini faydaci bakis acisina gore yerine getiren tiiketiciler, amaglarmi en
az riskle yerine getirebilmek icin etkili ve zamaninda satin alma davranigina
yonelmektedirler. Sosyal medya araglar1 iizerinden yapilan aligverislerin islevsel motive
unsurlan ile aciklanan faydalar1 ise; kolaylik, bilgiye ulasilabilirlik, iiriin se¢imi ve kisilere
ozel tiriin ve hizmet tekliflerinin yapilmasidir (Childers vd., 2001: 513; Uygun vd., 2014:

39). Bu unsurlara iligkin asagida kisa bilgiler sunulmustur.

Kolaylik: Literatiire odaklandigimizda ¢ogu ¢aligmada, tiiketiciler i¢in geleneksel
yontemlerle yapilan aligverislerdeki ulasimdan kagmarak ¢ok genis bir iiriin yelpazesine
kolaylikla rahat bir sekilde ulasabildiklerinden sosyal medya lizerinden aligveris yapmanin
daha uygun oldugu goriilmiistiir (Burke, 1997: 356). Ayrica sosyal medya Uzerinden
alisveris yapmanin geleneksel magazalarin aksine, belirli bir ¢alisma saatleri yoktur. Bu
sebeple tlketiciler kendilerine uygun gordukleri bir zaman diliminde istedikleri gibi

aligveris yapma imkani elde ederler (Mikalef vd., 2013: 23). Wolfinbarger ve Gilly ise bu
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diisiinceye destek vererek sosyal medyada genis liriin yelpazesinin kolaylikla incelenmesi
ve urunlerin satin alindig1 sosyal medya platformlarmm aligveris yapan tiiketicilerin
rahathigina katki sagladigini ¢aligmalarinda ortaya koymuslardir (Wolfinbarger ve Gilly,
2001: 13). 2003 yilinda ortaya koyduklar1 bir ¢galigmada bu diisiinceyi test eden Chiang ve
Dholakia’da geleneksel magazalarin aksine g¢evrimi¢i magazalarin rahatligina, kolayligina
dikkat ¢ekerek bir nevi miisterileri aligveris siirecine dahil etmenin temel unsurlarindan biri

oldugunu belirtmislerdir (Chiang ve Dholakia, 2003: 178).

Bilgiye Ulasilabilirlik: En biiyiik ve en verimli bilgi edinme kaynagi olan internet
sayesinde tiketiciler, sosyal medya uzerinden istedikleri Uriin veya hizmet hakkinda
rahatlikla bilgi toplayabilmektedirler. Bakos 1997 yilinda ele aldig1 calismasinda
internetin, ihtiya¢ duyulan biitiin bilgilere, ¢ok kisa bir siire igerisinde rahatlikla
ulagilmasina imkan sagladigini ve boylece tiiketicilerin faydalanacag tirin ve hizmetleri
incelemelerinden kaynakli olarak kullanimm motivasyonu arttirdigini belirtmistir (Bakos,
1997: 21). Tiiketiciler i¢in {iriin bilgisine sahip olmak, iirlin segiminden satin alma niyeti
Uzerindeki etkisine kadar onemli bir olguyu ifade etmektedir (Mitra vd., 1999: 208).
Giiniimiizde tiiketiciler sosyal medya iizerinden ¢esitli kaynaklar iizerinden gelen bilgileri
bir araya getirerek bir iiriin hakkinda sahip olunmasi gereken tiim bilgileri rahatlikla elde

edebilmektedir (Mikalef vd., 2013: 23).

Urlin Secimi: Geleneksel magazalarin aksine sosyal medya iizerinde daha fazla
perakendeci yer almaktadir. Ustelik sosyal medya iizerinde biiyiik stoklara gerek olmadan
tilketicilerin ihtiyaclarmma cevap verecek sekilde genis bir iirlin yelpazesi vardir. Bir
ortamda bulunan genis bir {irlin yelpazesi, tiiketicilerin ihtiyaglarina daha hizli bir sekilde
cevap verilme olasiligini arttirir. Boylece sosyal medya, Urlin tarama yoninden tlketiciler
icin cekici bir alternatif olmaktadir. Sosyal medya araclariyla piyasada iiriin tanitiminda
bulunan igletmeler, geleneksel isletmelerin aksine envanterinde stok bulundurmak zorunda

kalmadan rahatlikla tiim {irtinlerini tiiketicilere sunarlar (Mikalef vd., 2013: 23).

Kisisellestirilmis Reklamlar: Tiiketicilere kisisellestirilmis reklam sunmanin en
cazip yolu sosyal medya iizerinden ulagmaktir. Ciinkii sosyal medya araglar: iizerinden
tiiketicilerin kendi kisisel bilgileriyle olusturduklar1 profillendirme sayesinde tiiketicilere
yoneltilecek 6zel reklamlar veya urin onerileri, kendi begenileri ve ilgi alanlarma gore
olusturulmaktadir. Tiketicilerin begenilerine ve ilgi alanlarma goére olusturulan bu
kisisellestirilmis reklamlar, sosyal medya kullanicilarinin iirlin tarama ve satin alma

niyetini arttirdig1 goriilmiistiir. Ayrica bu kisisellestirilmis reklamlar, bir nevi satin alma
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siirecinin baglangici olarak hareket etmektedir (Mikalef vd., 2013: 23).

Tiiketici motivasyonlarmin islevsel olmayan, hedonik motive unsurlart ise,
tiketicilerin ~ keyif verici, heyecan uyandirici, ilging aligveris deneyimlerini
gergeklestirmeleri icin gerekli olan duygusal veya sosyal ihtiyaclarla ilgili bir kavramdir
(Forsythe vd., 2006: 56-57). Hedonik duygular esliginde hareket eden tiiketiciler,
aligveristen edindikleri hazzi hayatin vazgecilmez bir boyutu olarak nitelendirmektedirler
(Altumisik vd.,2013). Boylece tiiketiciler ihtiyaglarmm da otesinde duygularini da dahil
ederek hayatlarma anlam ylikleyen hazzi elde edebilecekleri aligverislere yonelmektedirler

(Akgul ve Varinli, 2017: 7).

Hedonik duygularin cazibesine kapilarak hareket eden tiiketiciler karsi
koyamadiklar1 bir diirtii ile satin alma islemlerini gerceklestirmektedir. Bdylece bu
tiikketiciler duygusal olarak baglandiklar iirtinleri elde etme cabasi igerisine girerler (Kog,
2016: 251). Enginkaya ve Ozansoy hedonik olarak hareket eden bu tiiketicilerin aligveris
deneyimlerinden elde ettikleri zevk olgusuna bagli olarak hareket ettiklerini belirtmislerdir
(Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 143). Sengiin ve Karahan ise hedonik olarak hareket eden
tiikketicilerin, aligveris esnasinda kendilerinde uyarilma ve heyecan olusturan goriintiilerin
veyahut seslerin bagka bir diinyadaymis gibi bir his uyandirdigii dile getirmislerdir
(Sengiin ve Karahan, 2013: 22).

Sabuncuoglu, arastirmasinin yoniinii sosyal medya iizerine g¢evirerek tiiketicilerin
profillerini genel olarak kendileri ile ilgili olumlu ve gosterigli bilgilerle olusturduklarini
dile getirmistir. Bu tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda paylastiklar1 liiks ve hedonik
urdnleri sergilemekten hi¢ cekinmemektedirler. Hele ki bu drtnler, ¢evresindeki kisiler
tarafindan onay goriirse, hedonik olarak hareket eden tiketiciler icin elde ettikleri zevk
paha bicilemez olmaktadir. Bu tiiketiciler fazla mantikli diisiinmeden duygusal yonleri 6n
planda olarak satin alma davraniglarimi sergilerler. Gereksiz ve liiks harcamalar yaparak
satin aldig1 iriinleri diger sosyal medya kullanicilarma gosterebilme cabasina giren
tilketiciler, genel olarak faydaci Ozellikleri bulunan markalardan uzak durmaktadirlar.
Hedonik olarak hareket eden bu tiketiciler igin fikir 6nderlerinin énemini vurgulayan
Sabuncuoglu, bu tiiketicilerin fikir dnderlerinin tiiketim aliskanliklarindan etkilendiklerini
ve fikir 6nderlerinin gosterisci olarak paylastigi iiriin veya hizmetleri elde edebilmek i¢in

giidiilendiklerini dile getirmistir (Sabuncuoglu, 2015: 377).
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Sosyal medya araglar1 {lizerinden yapilan aligveriglerin islevsel olmayan motive

unsurlari ise; sosyallesme, macera, otorite ve statiidiir.

Sosyallesme: Arastirmalarin ¢ogu tiiketicilerin aligverise gitme sebeplerinden
birinin sosyal etkilesimden elde ettigi haz oldugunu vurgulamislardir. Bu 6zellik 6zelikle
hedonik motivasyon unsurlar1 bire bir baglantilidir. Web 2.0 uygulamalar1 ve ozelikle
sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte tiiketiciler aligverislerinden elde ettikleri
her tiirli deneyimleri ¢evrimici topluluklarda rahat bir sekilde aktarabilmektedirler.
Wolfinbarger ve Gilly’e gore ¢evrimigi sohbetlerde bulunan tiiketicilerin, aliveris siireci
icerisinde {riinleri incelerken haz duyarak motive olduklarini dile getirmislerdir
(Wolfinbarger ve Gilly, 2001: 21; Mikalef vd., 2013: 24). Sosyallesme, tiiketicilerin
aligveris siireci icerisinde g¢evrimici sohbet gruplarinda arkadaslar1 ve ailesi ile birlikte
aligveristen duydugu keyifi ifade eder. Yapilan aligveris, liye olunan g¢evrimigi sohbet
gruplarindaki iiyelerle vakit gecirmenin bir yolu olarak goriilmektedir. Aligveris siireci
icerisinde tiiketiciler, bagkalariyla sosyallesmenin tadini ¢ikararak baskalar1 ile bag kurma

imkani1 saglarlar (Yemez vd., 2018: 33).

Macera: Macera kavrami altinda yatan en 6nemli olgu, tiiketicilerin aligveris siireci
icerisinde yeni ve zevkli bir an1 yasayacak olmalaridir. Hedonik olarak hareket eden
tilketiciler bu yoniiyle diger faydacit motivasyon unsurlarindan daha ¢ok ilgi duymaktadir.
Insan ve bilgisayar etkilesimi agisindan macera unsuruna bakildiginda, Webster ve
arkadaglar1 tiiketicilerin sanal ortam {iizerinde bu duyguyu deneyimlenmesi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Ayrica bir gorevi yerine getirmek, ortamdaki yenilikler tiiketicilerde
uyandiran macera hissini tetikleyen bir olgu olmaktadir (Webster vd., 1993; Mikalef vd.,
2013: 24). Pazarlama diinyasinda isletmeciler artik markalarina yonelik sekil alan tutuma
yon vermek, sosyal medya kullanicilar1 ile uzun vadeli iliski saglamak ve bu kullanicilara
eglenceli aktiviteler olusturmak icin sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadirlar (Ercis

ve Yildiz, 2017: 246).

Otorite ve Statl: Sosyal medya iizerinden g¢evrimigi olarak aligveris yapmayi
diistiniirken, aligveris siireci icerisinde deneyimi kontrol etmek hedonik motivasyonu
harekete gecirmektedir (Parsons, 2002). Bir tuketicinin aligveris siireci igerisinde fiziksel
bir magazada yonetmeye calistig1 otoriteden dnemli 6lgiide farkli bir ifade olan ¢evrimigi
otorite ve statili, kullanilan sosyal medya araglar1 iizerinden elde edilen kontrol
duygusundan olugturulur. Otorite, sosyal medya kullanicilarmm hangi iiriinii incelemesi

gerektigine karar vermesinin yani sira bu iirlin hakkinda elde edecegi bilgileri rahat bir
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sekilde alabilmesi ve etki olusturan geri bildirimde bulunabilmesi sonucu kazanilan bir

kavramdir (Mikalef vd., 2013: 24).
2.5.SOSYAL MEDYADA SATIN ALMA NiYETIi

Satin alma karar siirecinde 6nemli bir faktér olan satin alma niyeti, tiiketicilerin
belirli bir zamanda belirli bir iiriine yonelik satin almay1 planlamasidir (Turgut vd., 2016:
60). Ayn1 zamanda satm alma niyeti tiiketicilerin belirli bir iiriin veya hizmeti satin almak
icin ortaya koydugu niyetini ifade eden zihinsel bir olgudur (Tiirkmen vd., 2016: 380).
Fakat her satin alma niyeti satin alma kararma doniismemektedir (Chen, 2013: 32- 33;
Cetin ve Kumkale, 2016: 92). Bu sebepten dolay1 dlgiilmesi ¢ok zor bir kavramdir. Satin
alma niyeti ancak tiiketicinin gelecek donemlerde belirli bir iirlin veya hizmeti satin
alinmasina karsi olan istekliligi géz Oniine alinarak 6l¢iim yapilabilmektedir (Duman vd.,
2015: 75; Onurlubas ve Altunisik, 2019: 158; Boztepe, 2018: 52). Ancak satin almmaya
niyet edilen iiriin veya hizmet ile satin alinan {iriin veya hizmet beklenmedik bir durumun

sekillenmesi ve son anda bagkalarmin etkisine maruz kalinmast sonucu farkli

olabilmektedir (Tek, 1999: 215; Mutlu vd., 2011: 55).

Bir iirlin veya hizmeti dnceden satin almayi isteyerek tasarlama anlamini ifade eden
satin alma niyeti, tiiketicilerin herhangi bir davranisi sergilemesine yonelik fiili iradenin
onemli bir gostergesi olmaktadir (Mutlu vd., 2011: 55). Satin alma niyeti, tiiketicilerin
belirli uyaranlara karsi tepkilerini ortaya ¢ikaran en Onemli satin alma karar siireci
asamalarindan birini ifade etmektedir (Tek, 1999: 215). Tiiketicilerin satin alma karar
sirecinde karar verme asamasiyla i¢ i¢e olan satin alma niyeti, satiglarin tahmin
edilmesinde de aktif olarak kullamlmaktadir. Ozellikle kurumlar, pazar arastirmalarinimn
yoniinii satin alma niyetine g¢evirerek diizenli olarak veri toplamaktadirlar. Bu veriler
is1¢inda  ise kurumlar, talep tahminleri yaparak kurumsal stratejilerini ortaya

koymaktadirlar (Oztiirk ve Savas, 2014: 6114; Zeithaml vd., 2013: 45).

Tiiketicilerin satin alma siirecinde {iriin veya hizmetlere yonelik degerlendirme ve
tutumlari, satin alma niyetinde kritik bir siireci temsil etmektedir. Tiiketiciler satin almaya
deger gordiikleri iirlin veya hizmetleri satin alirlar (Onurlubas ve Altunisik, 2019: 158).
Deger, isletmelerin sagladigi avantajlar, tiiketicilerin sahip oldugu tecriibeler, algi ve
tutumlarmin yer aldigi duygular, satin alma niyetini etkileyen unsurlar olmaktadir (Koger
ve Kockaya, 2016: 2053; Akkaya, 2013: 110). Satin alma davranisi ise genel olarak

tiiketicilerin istek ve arzulariyla sekil almaktadir. Satin alma davranigina hakim olan istek
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ve arzu, her ne kadar gergek satin alma davranisina sebep olmasa da davranigsal bir niyetin
gostergesi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Fakat tiiketiciler satin alma davranigini
sergilemeden Once daha onceki elde ettigi tecriibelerin 151¢1inda karsilagtirma ve yarg: ile
degerlendirmeler yapmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin iiriin veya hizmete yonelik
tutumlar1 satin alma davranigini sergilemelerinde aktif bir rol oynamaktadir (Demirgiines,

2015: 56).

Son zamanlarda tiiketiciler, genis iirlin ve hizmet yelpazesi bulunan pazarlama
diinyasinda satin alma kararini gerceklestirmek i¢in internet aracilifiyla sosyal medyay1
iletisim araci olarak kullanmaktadirlar (Bratucu, 2014: 363). Sosyal medya kullanicilarinin
online olarak gerceklestirdigi degerlendirmeler iiriin veya hizmeti satin alma kararmi

verme agisindan ¢ok onemlidir (Hajli vd., 2014: 676; Turgut vd., 2016: 60).

Tiiketicilerin aligveris siireci i¢erisinde bir {iriin veya hizmeti satin alma ihtimalini
belirten varsayimsal bir yapiy1r ifade eden satin ala niyeti, tuketicilerin psikografik
ozelliklerini ortaya koyan faydali bir olgudur. Basarili reklamlarin en Onemli
gostergelerinden birisi tiiketicilerde olusan satin alma niyetlerine olan etkilerin boyutudur.
Bu etki ise sosyal medya iizerinden olusturulan resimler, multimedya ve icerikler sayesinde
basar1 elde edilmektedir. Ayrica sosyal medya, tiiketicilerin birbirleri ile sosyal
etkilesimine ve sosyal kimlikleri yoluyla belirlenen tiiketim aligkanliklariyla satin alma
niyetleri (izerinde belirleyici bir etken olmaktadir (Bai vd, 2016: 914- 921). Isletmeler ise
cevrimici sosyal medya kullanicilarmin istek ve ihtiyaclarini tespit etmeye calisarak satin
alma niyetlerini etkilemek i¢in yogun caba sarf etmektedir (Broutsou ve Fitsilis, 2012:
367). Cinkay’a gore cevrimigi sosyal medya kullanicilarinin satin alma niyetlerini en gok
etki olusturan iki faktoriin, sosyal medya sitelerinde gerceklestirdikleri ¢evrimigi islemlere
aligkin olmalar1 ve bu sitelere duyduklar1 giiven oldugunu dile getirmislerdir (Cinkay,
2017: 70).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin arzu ettigi 6zelliklere uygun markay1 satin almasina
sebep olan bir karar1 ifade etmektedir. Fakat satin alma karari yalnizca bir karari
biinyesinde icermeyerek diger markalarla karsilagsma yapilmasma da sebep olmaktadir.
Boylece aligveris siirecinde satin alma niyeti markalarin birbirleri ile olan rekabetinden de

etkilenmektedir (Can ve Kaya, 2016: 32).
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2.5.1. Satin Alma Karar Siireci

Isletmeler, hedef tiiketici kitlesini iyi tespit ederek ileriye odakli pazarlama
stratejileri gelistirebilmek icin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarm1 dogru bir sekilde
bilmelidir. Bunlar1 belirleyebilmek igin ise tiiketicileri inceleyerek ne kadar para
harcadiklarini, ne satin aldiklarin1 veya bu satin aldiklar1 Griinleri neden ve nasil satin
aldiklarmi1 6grenilmesi gerekmektedir. Bu sorulara verilebilecek cevaplar1 ise tiiketici
davraniglarmin ¢ok iyi analiz edilmesi sonucunda &grenilebilmektedir (Ercis vd., 2017:

283; Giiltas ve Yildirim, 2016: 33; Akturan,, 2007: 238; Durmaz vd., 2011: 116).

Tiiketici davranisi, tliketicilerin ihtiyag olarak hissettigi {irlin veya hizmeti satin
almay1 arzuladig1 andan baslayarak ihtiyacini karsilamak icin kullanma ve kullandiktan
sonra elden ¢ikarmasina kadar gegen surecleri kapsamaktadir (Altunigik vd., 2016: 118;
Bozkurt ve Soyleyici, 2017: 39; Kilic ve Goksel, 2004: 147; Yagc1 ve ilarslan, 2010: 138).
Tiiketici davranisglar tiiketicilerin arzu ve isteklerinin davraniga doniistiiglinde hissettikleri
duygu ve diisiinceleri, sergiledikleri davraniglara bagli olarak diger tiiketicilerden gelen
yorumlar, T{riiniin ve hizmetlerin fiyat1 gibi ¢ok fazla faktorden etkilenen bir siiregtir. Bu
sebeple tiiketici davranislart dinamik bir yapida sekil almakla birlikte etkilesim ve
degisimlere acik bir yapiy1 olusturmaktadir (Boztepe, 2018: 9). Tiiketici davraniglari satin
alma Oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi olmak iizere ii¢ boliimden olusan bir
siirectir. Isletmeler hedef tiiketici kitlesini olustururken veya uygun pazar stratejileri

gelistirirken alinacak kararlar, bu siire¢ temelinde olusturulmaktadir (Ercis vd., 2017: 283).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde gecirdigi asamalar; ihtiyacin belirlenmesi,
seceneklerin arastirilmasi, se¢ceneklerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ile
satin alma sonrasi ortaya ¢ikan duygular ve degerlendirme olmak iizere bes baslik altinda

incelenmektedir (Firat ve Azmak, 2007: 253). Bunlar agagida sunulmaktadir.
2.5.1.1. Ihtiyacin Belirlenmesi

Ihtiyag kavrami, tiiketicilerin fizyolojik, psikolojik 6zelliklerinin yami sira,
bulundugu ¢evresi veya isletmelerin yiriittigii tanitma faaliyetlerinin sonucunda
olusmaktadir. Karar verme siirecinin ilk basamagini olusturan ihtiyacin belirlenmesinde
tuketiciler iki sorunla karsilasabilirler. Bunlardan birincisi, tiiketicilerin daha once tatmin
duygusunu yasamasina ragmen bir takim eksiklikleri hissetmesidir. Tkincisi ise tiiketicilerin
o ana kadar tatmin duygusunu hissetmedigi ya da varligini hi¢ bilmedigi bir Urln veya

hizmete yonelik ihtiyacin belirlenmesidir (Aymankuy ve Ceylan, 2013: 107). Ihtiyacin
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belirlenmesi, tiiketicilerin bir {itiin veya hizmete yOnelik beklenti igerisinde bulundugu
durumla, icinde yer aldigi durum arasindaki farka anlam yiikledigi ve bu fark:i ihtiyag
olarak hissetmesidir. Ortaya ¢ikan bu ihtiyaclar ise bir biyolojik olayin sonucunda veya

reklam gibi dis etkinin meydana gelmesiyle olusmaktadir (ilban vd., 2011: 66).

2.5.1.2. Seceneklerin Arastirilmasi

Tiiketiciler ihtiya¢ duydugu iirlin ve hizmetler icin bilgi edinme amaciyla hareket
ederek cok fazla arastirma yapmaktadir. Yaptig1 arastrmalar sonucunda ise tiiketiciler
ihtiyacna uygun segenekler belirlemeye calisirlar (Ilban vd., 2011: 66). Boylece
tiiketiciler, ihtiyaclarmi ortadan kaldirabilecegine inandiklari iiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi toplama siirecine girmektedirler (Ozer ve Anteplioglu, 2005: 205). Ortaya ¢ikan bu
stire¢ reklam, satig elemani, brosiir, sosyal medya, yazili ve gorsel basindaki haberler
dogrultusunda belirlenebilecegi gibi tiiketicilerin ¢evresinde bulunan kisilerden aldiklar1
tavsiyeler dogrultusunda da belirlenebilmektedir (Aymankuy ve Ceylan, 2013: 107). Her
tilketici ihtiyacmi hissettigi bir {irlin veya hizmet icin secenekleri belirleme yoluna
gitmemektedir. Bu durum ihtiyacin hissettirdigi baskinin siddetine gore degismektedir
(Ercis vd., 2017: 284).

2.5.1.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Ihtiyaglar1 dogrultusunda segenekleri arastirarak elde edilen veriler tiiketicilerin
uyartlmis kiimesini olusturmaktadir. Tiiketiciler Onceki yasantilar1 dogrultusunda elde
ettikleri veriler ve iginde yasandigi durumdan ulasma firsat1 buldugu bilgiler 1s181nda,
piyasada bulunan iiriin ve hizmetlerin sagladig1 faydalar ve ihtiyaclarini
karsilagtirabilmektedirler. Bu dogrultuda tiiketiciler ihtiyaglarini tatmin saglayarak ortadan
kaldirabilecegine inandig1 iiriin ve hizmetlere dogru yonelirler (Ilban vd., 2011: 66). Fakat
bu durum pazarda ayn1 markanin ¢ok fazla ¢esidinin bulunmasi veya tiiketicilerin dikkatini
iizerine ¢ekmeye ¢alisan iiriin ve hizmetlerin reklamlarimin ¢ok fazla sayida mevcut olmasi
seceneklerin degerlendirilmesi siirecinde tiiketicilerin karar vermesini zorlastirmaktadir.
Bdylece satin alma karar siirecinin en zor asamasi segceneklerin degerlendirmesi olmaktadir

(Ercis vd., 2017: 284).
2.5.1.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Tiiketiciler segeneklerin degerlendirilmesi asamasindan sonra satin alma kararimni

vermektedirler. Tiiketiciler genel olarak kendilerine en yakin gordiikleri iiriin ve hizmetlere
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yonelerek satin alma Kkararlarmi vermektedirler (Ercis vd., 2017: 284).Fakat bazi
durumlarda beklenmedik olaylarin gergeklesmesi veya tiiketicilerin baska kisilerin
etkisinde kaldiklar1 anlarda satin alma kararmin uygulanmasm etkilemektedir (ilban vd.,
2011: 66). Bu gibi durumlar ise tiiketicilerin kararlarini yeniden degerlendirme igerisine

almasina ya da kararin1 ertelemesine yol agmaktadir (Aymankuy ve Ceylan, 2013: 108).
2.5.1.5. Satin Alma Sonrasi1 Ortaya Cikan Duygular ve Degerlendirme

Satin alma siirecinin son asamasini nitelendiren satm alma siireci sonrasi ortaya
cikan duygular ve degerlendirme de tiiketiciler verdikleri kararlarinin etkilerine
odaklanirlar. Tiiketiciler verdikleri kararlarin sonuglarmi degerlendirme altina alarak bu
sonuglar dogrultusunda davraniglarma yon verirler. Tiketiciler elde etmek icin karar
verdikleri iiriin veya hizmetlerden memnun olmalar1 beklentilerinin karsilanmasina
baglidir. Beklentileri karsilanmayan tiiketiciler hayal kirikligina ugramaktadirlar. Boylece
tiketicilerin bir Urin veya hizmetten memnun olmasi, tiiketicilerin beklentilerinin elde
etmek istedikleri iirlin veya hizmete yonelik performansin arasindaki iliskiye bagl bir
siireci olugturmaktadir (ilban vd., 2011: 66). Bu dogrultuda tiiketiciler satmn alma siirecinde
elde ettigi deneyimleri degerlendirerek hareket etmektedir. Beklentilerini karsilayan
tiikketiciler satin alma kararimmi tekrarlayarak hareket etmektedirler. Ayrica beklentileri
karsilanan tiiketiciler c¢evresindeki kisilere deneyimlerini olumlu yonde aktararak satin

alma davraniginda etkili bir rol oynamaktadir (Aymankuy ve Ceylan, 2013: 108).
2.6. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETiSiM KAVRAMI

Giliniimiiz yogun rekabet ortami ve dinamik pazar yapismnin kilit noktas: tiiketici
tizerinden sekillenmektedir (Kalpaklioglu, 2015: 69). Bu yiizden isletmeler tlketicilerin
markalara yonelik nasil ilgi uyandiracaklarini, tiiketicilerin ilgi duyduklar1 markalar1 nasil
kabul edeceklerini ve o iirlin ve hizmetleri nasil kullanmaya devem edeceklerine yonelik
stratejiler olusturmaktadirlar. Boylece isletmeler yeni miisteri kitlesine erismeye ve bu
miisterilerle olusan sadakatin nasil korunmasi gerektigine yonelik konulara verdikleri
Onem de giin gectikge artmaktadir (Lin vd., 2003: 443, Marangoz, 2007: 396). Ayrica
piyasada varhigmi siirdiirmek isteyen isletmeler pazardaki hedef kitlelerini arttirmak i¢in
tiikketicilere odaklanarak hareket etmek zorunda kalmiglardir. Tiiketicilerle daha siki bir bag
kurarak memnuniyet seviyelerini arttirmayr hedeflemislerdir. Daha da onemlisi isletmeler,
kendileri i¢in sadik miisteri kitlesini olusturmanin yollarint aramislardir (Ergiin ve Akgiin,

2016: 153). Tuketiciler ise kendilerine sunulan mal ve hizmetleri elde etmeden dnce bu
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konu hakkinda bilgi sahibi olmak isterler ve bilgi edinmek i¢in ¢esitli yollara bagvururlar.
Bu yollar igerisindeki en cazip yontem ise piyasaya sunulan trtin ve hizmetleri daha dnce
kullanma firsatin1 elde eden baska miisterilerin fikirlerinden yararlanmak olmustur.
(Cengiz ve Aslan, 2014: 77; Kitapct vd., 2012: 267). Agizdan agiza pazarlama bu durumda
tiiketicilerin satin alma kararmni hizlandiran ve kolaylastiran bir yol olmaktadir (Keskin ve
Cepni, 2012: 100). Dolayisiyla tiiketiciler, rahatlikla giivenilir bilgiye ulasabilme, algilanan
riski minimum bir seviyeye indirme, iiriiniin nasil kullanilacagimi 6grenme, pazarda hangi
urunlerin yeni oldugunu 6grenme, satin alma kararini kolayca verebilmek ve bu karar
sonrasindaki olumsuzluklar1 azaltmak i¢in agizdan agiza iletisime egilim gostermektedirler
(Aveilar, 2005: 335; Kiliger ve Oztiirk, 2012: 29; Goral, 2015: 3). Boylece agizdan agiza
iletisim genel olarak satin alma davranigi {izerinde pazarlamacilar tarafindan kontrolii
saglanmig diger kaynak tiirlerinden daha fazla etkili bir yontem olmaktadir (Buttle,1998:
242).

Agizdan agiza iletisim; tUketicilerin belirli bir iiriin, marka ya da firma hakkimndaki
deneyimlerini ¢evresindeki herkese olumlu veya olumsuz olarak anlatmasi durumunu esas
alan bir kavramdir (Giilmez, 2011: 30; Yakin, 2011: 4). Diger bir ifadeyle agizdan agiza
iletisim, tiliketicilerin belirli bir {iriin, marka veya firma hakkinda sahip olduklar1 bilgi ve
diisiincelerini paylasma firsat1 sunan bir platformu olusturmaktadir (Giizel, 2014: 194). Bu
yoniiyle agizdan agiza iletisim diger iletisim araglarma gore daha etkili bir yol olmaktadir
(Demirgiines, 2016: 252). Cunkl tiketiciler kendilerine yakin gordiikleri bireylerin
diisiincelerini daha ¢ok benimserler. Ozellikle de iletisimin ydniinii belirleyen bir birey,
tanidik c¢evreden gilivenilir bir isim oldugunda bu iletisim aracinin etkinligini

guclendirmektedir (Tolon ve Caylak, 2013: 4; Kalpaklioglu ve Toros, 2011: 4114).

Agizdan agiza iletisimi gOriinmeyen bir bilgi ag1 gibi gdrmekte miimkiindiir
(Karaca, 2010: 5). Bu ag sayesinde miisteriler belirli bir iiriin veya hizmete yonelik satin
alma karar siirecinde olusan belirsizlikleri minimum bir seviyeye indirerek kolayca
giivenilir bilgiye ulasabilirler (Divanoglu, 2016: 97). Ayrica agizdan agiza iletigim iki
birey arasindaki ticari olmayan bilgi aligverisi temeline dayanmaktadir. Bir baska ifadeyle
bir Grlin veya hizmet hakkinda 6neriyi alan ve dneriyi veren taraflar arasinda ticari bir iligki
bulunmamaktadir (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88; Themba ve Mulala, 2013: 31; Yaman,
2018: 176). Bu sebeple agizdan agiza pazarlama, firmalardan bagimsiz olarak olusturulan
ortamlarda ve bu firmalardan bagimsiz olarak hareket eden bireyler arasindaki iiriin ve

hizmetlerin odak noktasi oldugu bir iletisimi temsil etmektedir (Boga ve Basg1, 2016: 469).
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Literatiire odaklandigimizda agizdan agiza iletisim, internet Oncesi ve internet
sonras1 siirecleri esas alarak ikiye ayrilmaktadir. Internet &ncesine hakim olan siireg,
geleneksel agizdan agiza iletisim olarak nitelendirilmektedir. Geleneksel agizdan agiza
iletisim; 0rtn, marka ya da kurumla iliskili tecriibelerin aile sohbetleri, dostluklar,
arkadagliklar gibi ortamlarda yiiz yiize kurulan sozlii iletisim yoluyla gergeklesmektedir.
(Kutlu ve Ayyildiz, 2017: 41; Okan ve Sahin, 2016: 51). Internet sonrasi siire¢ icerisinde
sekillenen iletisim ise teknolojinin gelismesiyle birlikte yiiz yiize olmaktan daha ¢ok kitle
iletisim araglariyla olusturulmaktadir (Terkan, 2014: 61). Boylelikle insanlar sosyal medya
ile birlikte ¢cok yonlii iletisim araglarini herkesle kiiresel capta iletisim kurabilmenin yolunu
bulmuslardir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim, kitlesel olarak rol oynayan medyadan
toplum igerisinde daha az aktif durumda olan kisimlara bilgi akigini tistlenmesi bakimindan

bir nevi arabulucu rolu Gstlenmektedir (Aydin, 2014: 14).

Sosyal medya ile tiim insanlar1 etkisi altina alan elektronik agizdan agiza iletigim,
kaynagini internetten almaktadir. Internet teknolojilerine gelen her tiirli yenilik,
uygulamalarin gelismesine On ayak olmaktadir. Bu gelisim diinya genelindeki iiriin, marka
veya firma hakkinda sanal ortamlarda bilgi aligverisinde bulunan tiiketicilerin sayisini
arttirmaktadir. Ayrica internet teknolojilerinin gelismesi sayesinde sanal ortamlar,
tiiketiciler icin gerekli olan bilgilerin kolay edinilerek yayilmasmi daha hizhi ve etkili bir
yol olmustur (Argan ve Argan, 2006: 234). Dolayisiyla agizdan agiza iletisim kavramu,
yeni bir ¢ehre kazanarak daha ¢ok kisiye hizli erisim imkan1 saglayan sanal ortamlarda boy
gostermeye baslamistir (Sarusik ve Ozbay, 2012: 3; Kutlu ve Ayyildiz, 2017: 41; Bahar,
2015: 63). Sanal ortamlar sayesinde ise tiketiciler driin, marka veya hizmete yonelik
diisiincelerini cografi ve kiiltiirel olarak ¢ok farkli kitlelere dahi paylasabilme imkanini
saglamaktadirlar. Boylece tiiketiciler sadece yakin g¢evrelerine degil diinyanm dort bir
ucundaki hi¢ tanimadigi fakat {iriin, marka veya hizmete yonelik bir deneyimi olan
kisilerden bilgi alabilmektedirler (Leblebicioglu ve Unsalan, 2015: 68).

Elektronik agizdan agiza pazarlama siireci, potansiyel ya da onceki tiiketicilerin
web sitelerini ziyaret etmeleri ile baslamaktadir. Ziyaret swrasinda diger tiiketicilerin
yorumlarina géz gezdirilir. Boylece tiiketiciler satin alma kararini vermeden 6nce belirli bir
iiriin veya hizmet hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olurlar. Eger ki yorumlarin geneli ayni
dogrultuda yazilmigsa, elektronik agizdan agiza iletisim giicline gili¢ katmaktadir

(Divanoglu, 2016: 99; Doh ve Hwang, 2009: 193).
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Son zamanlarda dijital diinyanin yeni iinliileri olarak kabul edilen sosyal medya
fenomenleri, sosyal ag sitelerindeki ¢ok fazla takipgiye sahip olarak hazirladiklar:
iceriklerle sosyal medyada aktif bir rol oynamaktadirlar. Giintimiiz isletmeciler ise sosyal
medyay1 daha fazla kullanan kesim olan geng tiiketicilerin hafizalarinda iirlinlerine yonelik
farkindalik olusturabilmek igin sosyal medya fenomenleri ile isbirligi igerisine
girmektedirler. Dolayisiyla sosyal medya fenomenleri, kisisel hesaplarinda {iriinler
hakkinda degerlendirmeler yaparak bir nevi reklamlarda destekgi roliinii tistlenmektedirler
(Cakirkaya, 2016: 38). Uriinler hakkindaki olumlu gériislerini, tiiketicilerin dikkatini
cekecek sekilde video veya fotograflar c¢ekerek kendisini takip edenlere bilgi
aktarmaktadirlar. Bu durum ayni1 zamanda tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisime

yonelik niyetini de etkilemektedir (Avecilar vd., 2018: 4).

Elektronik agizdan agiza iletisimin; maliyetinin diisiik olmasi, iletilen mesajlarin
iceriginin hizli bir sekilde degisilebilir 6zelliginin olmas1 ve tiiketicileri dogrudan olarak
satin alma davranislar1 sergilemelerine motive eden bir unsur olmasi gibi ¢cok fazla avantaji
bulunmaktadir. Fakat elektronik agizdan agiza iletisimde iletilen mesajlar anonim olarak
sekillenmesi ve bir irlin veya hizmete yonelik kasithi olarak yaniltict mesajlarin
yayinlanmasiyla birlikte yeni problemlerin olugsmasma sebep olmaktadir. Cilinkii bu tarz
mesajlarin yayilma hizi, elektronik agizdan agiza iletisimin kontrol edilememesinden
dolay1 ¢ok yliksektir. Bir baska ifadeyle olumsuz olarak olusturulan elektronik agizdan
agiza iletisim, firmalarin itibarmi1 ve marka imajina zarar verirken; olumlu olarak
olusturulan elektronik agizdan agiza iletisim, firmalarin pazarlama ¢abalarini

guclendirmektedir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017: 44).
2.7 KONU ILE ILGILi ARASTIRMALAR

Bu boliimde literatiirde yer alan, faydact ve hedonik motivasyon esliginde
gerceklestirilmis sosyal medya kullanimi, satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza

iletisime yonelik yapilmis ¢caligmalar yer almistr.

Tiiketicilerin aligveris motivasyonlar1 ile agizdan agiza iletisim davranislari
arasindaki iligkilere odaklanan Uygun ve arkadaglar1 2014 yilinda yiirtttikleri bir
calismada, tiiketicilerin aligveris motivasyonlariyla agizdan agiza iletisim davraniglart
arasidaki iliskiyi ve bu iligkinin ortaya ¢ikardigi yoniinii ve olusturdugu biiyiikliigii tespit
etmeyi amaglamistir. Arastirmanin sonucunda tiketicilerin ahigveris motivasyonlar1 ile

agizdan agiza iletisim davraniglari arasimda onemli iliskilerin varlhigi tespit edilmistir.
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Arastirmada tiiketicilerin agizdan agiza iletisime yonelik davranislari agisindan 6zellikle

hedonik motivasyon unsurlarinin etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Uygun vd., 2014: 51).

2013 yilinda sosyal medyada aligveris ve agizdan agiza iletisim adi altinda
caligmasini yiiriiten Mikalef ve arkadaslar1 (2013: 17), hedonik ve faydact motivasyon
unsurlarmin satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisini aragtirmiglardir.
Arastirmanin sonucunda ise hedonik ve faydaci motivasyon unsurlarinin satin alma niyeti
iizerine olumlu bir etki olusturdugu goriilmiistiir. To ve arkadaglar1 2007 yilinda ele
aldiklar1 caligmayla internet lizerindeki aligveris motivasyonlari iizerine yogunlagmiglardir.
Bu c¢aligmanin amaci, aligveris motivasyonlarint faydact ve hedonik boyutlartyla
incelemektir. Ayrica bu calismada ele alinan motivasyon unsurlarinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirmanin  sonucunda ise faydaci ve hedonik
motivasyon unsurlarmin satin alma niyeti lizerinde belirleyici ve dogrudan bir etkinin
varhig1 tespit edilmistir. Ozellikle faydaci motivasyonlarin satin alma niyeti {izerinde ¢ok

giiclii belirleyici bir etken oldugu goriilmiistiir (To vd., 2007: 774).

2014 yilinda hedonik ve faydaci motivasyonlarin satmn alma niyeti ve sadakat
iizerine etkisini ele alan Anderson ve arkadaslari, bu calismayla sosyal medya
kullanicilarmim, yenilik¢i bir sistem olan bu platformlarda her gecen glin daha fazla
iletisim kurmak i¢in kullanildigini dile getirmiglerdir. Aragtirmanin sonucunda ise faydaci
motivasyon unsuru bilgiye ulasilabilirlik ile hedonik motivasyon unsuru deneyimsel
aligverisin sadakat iizerinde anlamli bir etkinin bulundugu goriilmiistiir. Ayrica
arastirmanin sonucunda sadakat ve satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkinin yer aldig1

tespit edilmistir (Anderson, 2014: 777).

2016 yilinda internet aligverigleri lizerinde hedonik ve faydaci deger algilarinin
davranigsal sonuglar1 lizerine yogunlasan Demirgiines, bu ¢alisma ile algilanan degerin e-
sadakat ve pozitif agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirmanin
sonucunda ise, internet aligveriglerinde degerinin hem hedonik hem de faydacmin
boyutunun bulundugunu belirlemistir. Ayrica hedonik ve faydaci deger algilarinin e-
sadakat ve pozitif agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli bir iligskinin varlig1 arastirmanin

sonucunda tespit edilmistir (Demirgiines, 2016: 264).

Biger ise 2014 yilinda akademisyenlerin sosyal aglarda bulunma motivasyonlarina
yonelmistir. Facebook Ornegini ele alarak ¢alismasma yon veren Biger, bu g¢alismada

akademisyenlerin Facebook sosyal medya aracinin olusturdugu ortamda yer alma
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motivasyonlari, nasil bir iletisim yoluyla davraniglar: sergiledikleri ve diger sosyal medya
kullanicilarindan ne tarz farklilik olusturduklarmni, kullanimlar doyumlar yaklasimi
acisindan ele almistir. Arastirmanin sonucunda, akademisyenlerin diger kullanicilarla yeni
arkadaslhik kurmak i¢cin Facebook sosyal medya aracini kullanmadiklar: tespit edilmistir.
Akademisyenlerin ozellikle tiiketicilerin olusturduklar1 paylagimlar neticesinde sosyal
sermayelerini gelistirmek i¢in motivasyonla birlikte hareket ettikleri gozlemlenmistir
(Biger, 2014: 59).

Akkaya 2013 yilinda yuriittiigii calisma ile sosyal medya reklamlarinda tiiketici
algilarinin tutum, davranmig ve satin alma niyetlerine etkisini inceleme altma almistir.
Arastrmasinda ayrica sosyal medya reklamlarmin tiiketici satin alma karar siireci
acisindan da degerlendiren Akkaya, arastirmanin sonucunda sosyal medya reklamlarmin

tilketici algilarinin  tutum, davranis ve satin alma niyeti ilizerinde etkisi oldugunu

vurgulamistir (Akkaya, 2013: 54).

Sosyal medya flizerinden yapilan reklamlarin satin alma davranisi iizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik bir uygulamayi ele alan Yoldas ve Ozaydm (2017:791) ise
sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya iizerinden tiiketicilere ulastirilan reklamlarin
satin alma niyetine etkisi ve bu etkinin sosyal medya reklamlarinda bulunan bilgilendirme,
eglence, rahatsiz edicilik ve giivenilirlik faktorleri ile iliskinin boyutunu arastirmiglardir.
Bu aragtirmanim sonucunda ise aragtirmaya katilim gosteren sosyal medya kullanicilarinin
satin alma niyetini, bilgilendirme, eglence ve giivenilirlik faktorlerinin olumlu olarak etki
olusturdugu gozlemlenmistir. Satin alma niyetini olumlu yonde en fazla etkileyen faktor

ise giivenilirlik olmustur.

Sabuncuoglu ve Giilay ise 2016 yilinda sosyal medyada gorsel paylagimindan
reklamciliga adli calismasinda tiiketicilerin instagram tarafindan yonetilen reklamlarina
yonelik tutumlarmni irdeleyebilmek amaciyla bilgilendirme, eglenme, rahatsiz etme ve
giivenilirlik olmak tizere 4 farkli faktoriin tutum ile olan bagi arastirmislardir. Arastirma
sonucunda ise en fazla etkiyi uyandiran faktor bilgilendirme olmustur (Sabuncuoglu ve
Gulay, 2016: 125- 126).

2017 yilinda Instagram’dan aligveris yapan tiiketicilerin satm alma davranislari
iizerine kesifsel bir ¢alisma gerceklestiren Ozeltiirkay ve arkadaslar1 (2017: 193). bu
caligma ile Instagram’dan alisveris yapan sosyal medya kullanicilarinin profillerini ve satin

alma davraniglarin1 ortaya c¢ikartmayir amaglamislardir. Arastirmanin sonucunda ise
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aragtirmaya katilim gosteren sosyal medya kullanicilarinmm hepsinin isletme, Urin ve
hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in sayfalar1 takip etmekte oldugunu ortaya
cikmustir.

Koger ve Kockaya 2016 yilinda yiiriittiikleri bir calisma ile tiiketicilerin sosyal
medya reklamlarina ydnelik tutum ve diisiincelerinin satin alma davraniglarma etkisi
tizerine yogunlagmislardir. Ayrica sosyal medya reklamlarmmda sunulan iirlin veya
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan goriildiikten sonra satm almip almmmamasi ile gelir
arasinda ne tiir bir iliskinin var oldugunu incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda ise
sosyal medya reklamlarinda goriilerek satin alman veya satin alinmayan {iriin veya
hizmetlerin gelir ile arasmnda anlamli bir iliskinin varligi tespit edilmistir. Ozellikle
tiiketicilerin sahip oldugu geliri arttik¢a sosyal medya reklamlarma yonelik tutumlar1 da
olumlu yonde etkilenmektedir (Koger ve Kogkaya, 2016: 2061). Ortaya ¢ikan bu sonug ise
Akar ve Topcunun 2011 yilinda yiiriittiikleri bir ¢aligmay1 destekler nitelikte sekil almistir
(Akar ve Topgu, 2011: 58- 59).

Instagram magazalarinda tiiketicilerin satin alma kararma odaklanan Che ve
arkadaslar1 2017 yilinda yiiriittiikleri bu c¢alisma ile tiiketicilerin sanal magazalarda
aligveris yapmasina yonelten unsurlarin neler oldugunu arastirmislardir. Arastirmanin
sonucunda tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki giiven faktOriiniin 6nemi dile
getirilmistir. Bu giiveni etkileyen en biiylik unsurun ise diger sosyal medya kullanicilar1 ve

tinlii kisilerin verdikleri onayin oldugunu belirtmiglerdir (Che vd., 2017: 24).

Aprilia ve Setiadi ise 2017 yilinda yiiriittiikleri ¢alisma ile ¢evrimigi satin alma
karar siireglerini ele almiglardir. Arastirmanin sonucunda ise Y kusaginda bulunan sosyal
medya kullanicilarinin Instagram’: {iriin veya hizmet satin almadan dnce bilgi edinmek
amactyla kullandiklarini agiga c¢ikarmiglardir. Ayrica bu tiiketicilerin sosyal medya
platformlarinda  yapilan  tavsiyeler dogrultusunda satin  alma  davraniglarini
gerceklestirdiklerini ve bu davraniglar1 gerceklestirirken igletmelerin profillerindeki takipgi
sayilarindan profilin igerik tasarimina kadar dikkat ederek hareket ettiklerini aragtirmanin

sonucunda ulasilmistir (Aprilia ve Setiadi, 2017: 68).

Sosyal medya reklamlarinda tiiketici algilamalar1 ile satin alma niyeti ve agizdan
agiza iletisim arasindaki iliskiyi 2016 yilinda ele alan Turgut ve arkadaslar1 (2016: 69- 70),
online reklamlarm satin alma niyeti iizerindeki etkisini ve online olarak sunulan bu

reklamlarin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisini ortaya koymayr amaglamislardir.
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Ayrica satin alma niyeti ile agizdan agiza iletisim arasindaki iligkiyi belirlemek ise bu
calismanin bir diger amacini olugturmaktadir. Arastirmanin sonucunda satin alma niyeti ile

agizdan agiza iletisim arasinda orta diizeyde bir etkinin varlig1 tespit edilmistir.

2017 yilinda sosyal medya kullanicilarmin elektronik gilivenleri, elektronik
bagliliklar1 ve elektronik agizdan agiza iletisimleri arasindaki iligkilerinin incelemeye alan
Bozbay ve arkadaslari, arastrmanm bulgularmin elektronik baglilik, elektronik giiven ve
elektronik agizdan agiza iletisim arasindaki iligkilerin anlamli oldugunu ifade etmislerdir
(Bozbay vd., 2017: 273). Sosyal forum sitelerinde paylasilan oneri ve yorumlarin satin
alma davranig1 lizerine etkisini Facebook sosyal medya ara¢ iizerinden 2014 yilinda
inceleyen Cengiz ve Aslan (2014: 85) ise elektronik agizdan agiza iletisimde iiriin
tavsiyesine yonelik cevaplara odaklanildiginda Facebook’ u aktif olarak kullanan
kullanicilarinin  genel olarak {iriin tavsiyesi ile ilgili konularda olumlu bir tavir

sergiledikleri gozlemlemistir.

Agizdan agiza pazarlama ve tiiketicilerin agizdan agiza pazarlamay1 kullanimlari
lizerine bir arastirmayr 2013 yilinda yiiriiten Tolon ve Caylak (2013: 26) tiketicilerin
tatmin ve memnuniyetsizlik ile kars1 karsiya gelmesiyle birlikte hangi davraniglar
sergileyeceklerini, {iriin veya hizmetleri bagkalarina tavsiyede bulunma nedenleri ve satin
alma kararmi gergeklestirirken etkilendikleri bilgi kaynaklarmm neler oldugunu aciga
cikarmay1 amaglamaktadirlar. Arastirmanin sonucunda ise, kisiler arasi bir koprii islevini
iistlenen tavsiye ya da sikayetlerin neticesinde olusan tiiketici davranislari, geleneksel
pazarlama tekniklerinin aksine agizdan agiza iletisim neticesinde yayillmanin diisiik
maliyetli ve tiiketiciler tizerindeki olusturdugu etkisi bakimindan Onemli oldugu
g0zlenmistir. 2016 yilinda Facebook marka sayfasi iceriklerinin agizdan agza iletisim ve
satin alma niyetine etkisine odaklanan Topal ve Nart, moda marka sayfalarmin igerik
Ozelliklerinin satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim ilizerinde Onemli bir etki

olusturdugunu dile getirmislerdir (Topal ve Nart, 2016: 86).

Alhidari ve arkadaslar1 2015 yilinda yiiriittiikleri bir ¢aligmada, sosyal ag sitelerinde
satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletigim iizerine odaklanmistir. Bu ¢aligma ile
katilim, 6z glven ve risk alma fonksiyonlarinin elektronik agizdan agiza iletisim ve satin
alma niyeti lizerindeki etkileri arastirilmaktadir. Arastirmanin sonucunda ise elektronik
agizdan agiza iletisimin hem katilim hem de risk alma fonksiyonu ile olumlu bir iligkinin
varlig1 tespit edilmistir. Fakat elektronik agizdan iletisim ve 6z giliven arasinda bir iliski

tespit edilememistir. Oz giiven fonksiyonu satn alma niyeti ile de iliskili olmadig
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goriilmiistiir. Alhidari ve arkadaslar1 sosyal paylasim sitelerinin, elektronik agizdan agiza
iletisim ve satin alma niyetleri arasindaki iliskiye aracilik eden bir sistem oldugunu

vurgulamisglardir (Alhidari vd., 2015: 107).

Tiiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisimi nasil degerlendirdikleri {izerine
2009 yilinda bir ¢alisma yiiriiten Sun-jae doh ve Jang-sun hwang, arastirmanin sonucunda
tek bir olumsuz mesajin dahi satin alma kararini etkiledigini vurgulamislardir (Sun-jae doh

ve Jang-sun hwang 2009: 197).

Themba ve Mulala ise markalarin elektronik agizdan agiza iletisim ve satin alma
kararlarma etkileri iizerine yogunlasmislardir. 2013 yilinda yiiriitilen bu calismada,
Botsvana Universitesi 6grencilerinin markalar ile ilgili elektronik agizdan agiza iletisime
ne Olclide katildiklar1 arastirilmistir. Arastirmanin sonucunda ise iiniversite dgrencilerinin
markalar ile ilgili elektronik agizdan agiza iletisime katilma oraninin diisiik oldugunu fakat
katilim saglayan kullanicilarin ise sagladigi elektronik agizdan agiza iletigimin satin alma

karar1 lizerinde olumlu bir etki olusturdugu tespit edilmistir (Themba ve Mulala, 2013: 31).

Sosyal medya c¢aligmalarma farkli bir bakis acisiyla yaklasan Avcilar ve
arkadaslar1, 2018 yilinda ele aldiklar1 ¢alisma ile Instagram reklamlarinda iiriin destekgisi
olarak sosyal medya fenomeni kullanimmin reklama yonelik tutum ve elektronik agizdan
agiza iletisim niyeti lzerindeki etkilerini inceleme altina almislardir. Arastirmanin
sonucuna gore sosyal medya fenomeni destekgi tiirlinlin, arastirmaya katilan 6grencilerin
reklamlara kars1 tutumunu ve elektronik agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde anlamli bir

iliski gézlemlenmistir (Avcilar vd., 2018: 1).

Genel olarak bu boliimde yapilmis olan arastirmalarin amaci ve bu c¢aligmalardan
elde edilen sonucglara deginilmistir. Cogunlukla arastirma sonuglarma gore, elektronik
agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti etkiledigi lizerinde durulmustur. Arastirmalarda
genel olarak tiiketicilerin aligveris motivasyonlar1 ile agizdan agiza iletisim davraniglari
arasinda Onemli iligkilerin varhigi tespit edilmistir. Ayrica arastirmalarda faydaci ve
hedonik motivasyon unsurlarinin satin alma niyeti iizerinde belirleyici ve dogrudan bir
etkinin varhig1 tespit edilmistir. Yapilan aragtirmalarda genel olarak tiiketicilerin sosyal
medyada sekillenen satin alma davraniglarindaki giiven faktoriiniin 6nemi dile getirilmistir.
Bu giiveni etkileyen en biiyiilk unsurun ise diger sosyal medya kullanicilari ve iinli

kisilerin verdikleri onayin oldugu goriilmiistiir.

Bu arastirma, tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarinin elektronik agizdan agiza
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iletisim ve satin alma niyetini ne derece etkiledigini ve satin alma davranisi lizerinde nasil
bir katki olusturdugunu ortaya g¢ikarmak icin tasarlanmistir. “Kirsehir sehir merkezinde
bulunan tiketicilerin hedonik ve faydaci unsurlar (sosyallesme, macera, otorite ve statd,
kolaylik, iiriin secimi, kisisel reklam) ile sekillenen sosyal medya kullanimlarinin satin
alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde bir etkisi var midir ?” sorusu
yapilan bu ¢aligmanin temel problemini olusturmaktadir. Tiiketicilerin zamanlarmin biiyiik
bir cogunlugunu sosyal medya platformlar1 {izerinde gegirmeleri ve giiniimiizde pazarlama
fonksiyonlariin bu platformlar iizerinde daha aktif bir rol oynamasi bu sorunun yanitmin

arastirilmasini gerekli kilmistir.
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BOLUM III
3.YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, arastirmanin evren ve drneklemi,

veri toplama araclar1 ve verilerin analizi hakkinda bilgilere yer verilmistir.
3.1. ARASTIRMA MODELI

Arastirmanin modeli, aragtirmanin amaci ve problemine uygun olarak verilerin bir
araya getirilerek analiz edilmesi igin gerekli kosullar1 saglayan bir diizenleme yeri olarak
gorulmektedir (Karasar, 2012:76). Bu galismada nicel aragtirma yontemine yer verilmistir.
Nicel arastirma, ortaya ¢ikan olaylar ve durumlar hakkinda yeterli bilgiye ulasabilmek i¢in
sayisal olarak nitelendirilen verilerin sistematik ve objektif olarak ele almarak durum

tespiti yapmayi, farkliliklar1 veya iligkileri ortaya koymay1 amaclayan aragtirmalar1 temsil
etmektedir (Parlak, 2017: 96).

Bu c¢aligmada nicel arastirma yOnteminin tercih edilmesinde, arastirmanin
probleminin niteligi aktif rol oynamaktadir. Arastirma deseni, hedonik ve faydaci
motivasyon unsurlarina yonelik algilarinin, elektronik agizdan agiza iletigim ve satin alma
niyeti Uzerindeki etkilerinin 6lgiilmesi amaciyla olusturulmustur. Asagida arastrrmanin

modeli sunulmaktadir.

-

g

N p

Faydaci1 Motivasyon

Unsurlart Elektronik
Agizdan Agiza
e Kolaylik N yd Iletisim

e Ur(in Secimi
e Kisisel Reklam

J

-

\_

Hedonik Motivasyon \
Unsurlar

e Sosyallesme Satlr.l Al@a
e Macera AN Niyeti

e Otorite ve Stati

SEKIL 3. 1.: Arastirmanin Kavramsal Modeli ( Mikalef vd., 2013)
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Bu c¢aligmanin temel amaci; tiiketicilerin hedonik ve faydact motivasyon
unsurlarma yonelik algilarinin, elektronik agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti
tizerindeki etkilerinin tespit edilmesidir. Boylelikle tiiketicilerin hem hazc1 hem de
rasyonel boyuttaki algilar1 birlikte degerlendirilmektedir. Ayrica bu algilar1 olusturan
degisken gruplarinin, elektronik agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti lizerindeki
etkileri, ¢aligmanin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir. Calismada hedonik ve faydaci
motivasyon unsurlarmin (sosyallesme, macera, otorite ve statii, kolaylik, {iriin se¢imi,
kisisel reklam), satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisim tlizerindeki goreceli
onemi ortaya c¢ikmaktadir. Bu varsayimlardan yola ¢ikilarak boyle bir model

olusturulmustur.

Arastrmada yer alacak hipotezler arastirmanin amaci ve kavramsal modeli
dogrultusunda arastirma problemine ait unsurlar arasindaki iliskiye gore beklentiler ifade

edilerek olusturulmustur.
Bu dogrultuda aragtirmanin hipotezleri su sekildedir:

Hipotez 1 Hi:Faydact motivasyon unsurlarindan kolaylik faktoriiniin elektronik

agizdan agiza iletisim Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 2 H,: Faydact motivasyon unsurlarindan iiriin segimi faktoriiniin elektronik

agizdan agiza iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 3 Hs:Faydact motivasyon unsurlarindan kigisel reklam faktoriiniin
elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

Hipotez 4 Hy:Hedonik motivasyon unsurlarindan sosyallesme faktériiniin elektronik

agizdan agiza iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 5 Hs:Hedonik motivasyon unsurlarindan macera faktoriiniin elektronik

agizdan agiza iletisim Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 6 Hs:Hedonik motivasyon unsurlarindan otorite ve statii faktoriinin
elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

Hipotez 7 Hs:Faydact motivasyon unsurlarindan kolaylik faktorinin satin alma

niyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
Hipotez 8 Hg.: Faydaci motivasyon unsurlarindan Grin segimi faktorlniin satin alma
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niyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 9 Hy.Faydaci motivasyon unsurlarindan kisisel reklam faktériiniin satin

alma niyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadur.

Hipotez 10 Hip:Hedonik motivasyon unsurlarindan sosyallesme faktériiniin satin

alma niyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 11 Hji:Hedonik motivasyon unsurlarindan macera faktorinin satin alma

niyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 12 Hi,:Hedonik motivasyon unsurlarindan otorite ve statt faktorinin satin

alma niyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlamii bir etkisi bulunmaktadur.

Hipotez 13 His:Elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti tizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Bir arastrrma siirecinde, arastirmanin amaci ve problemine uygun arastirma
yonteminin ortaya konulmasindan sonra, arastirma evreninin belirlenerek icerisinden
arastrma Ornekleminin se¢ilmesi agamasina gelinir. Evren, arastirilmakta olan konunun
amaci ve problemine uygun konuyu olusturan elemanlarin hepsini kapsayan bir olguyu
temsil etmektedir. Evren, olusturulan hipotezlerde var oldugunu iddia edilen anlamli bir
etkinin veya bu etkinin meydana gelip gelmedigini gosterebilmek ve genel bir sonuca
ulasabilmek icin gerekli tanimlarmn olusturulmasidir (Ozen ve Gul, 2007: 395-396).
Orneklem ise evreni kapsayabilecek nitelikte segilerek alman kiigiik kiimelerdir. Fakat
hi¢gbir 6rneklem tam anlamiyla evreni dogru temsil edemez (Sonmez ve Alacapinar, 2016:
170). Bu yuzden drneklem blyukliigiine karar verilirken arastirmanin yontemsel yaklagimi
dogrultusunda arastirmada incelenen degiskenlerin sayisi, ele alinan aragtirmanin deseni,
arastirmada uygulanacak olan veri analiz yontemleri, arastirma i¢in kabul edilen gliven

diizeyi ve sapma miktarma dikkat edilir (Biiylikoztiirk vd., 2014: 93).

Arastirmada maksimum hata diizeyi +/- 0.05 ele alinarak %95 glven duzeyi yeterli

goriilmiistiir. Orneklem biiyiikliigiinii olustururken ise asagidaki formiil kullanilmistir

(Kurtulus, 1989).
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n: érneklem hacmi

e: hata duzeyi

z: standart normal dagilim degeri (tablo degeri 1.96)

p: ana kiitle icerisinde belirli bir 6zellige sahip olanlar1 ytlizdesi

q: ana kiitle igerisinde belirli bir 6zellige sahip olmayanlarmn yiizdesi

Ana ktle icerisindeki oranlarla ilgili bir bilgi olmadigi durumlarda p ve q’ya iliskin

degerler 0.50 olarak kabul edilmektedir. Buna gore 6rneklem hacmi,

z2.p.q Y= (1,96)% (0,50) (0,50)
e? 0,052

n= = 384 olarak hesaplanmistir.

Aragtirma evrenin tam olarak bilinmemesi durumunda ise 384 gecerli bir sayiy1
temsil etmektedir. Fakat yapilan anket sayisi arttik¢a hata diizeyi diigmektedir. Bu durumda

calismanin temsil giicii artmaktadir (Kurtulusg, 1989).

Arastrmanin  evrenini Kirsehir ilinde bulunan sosyal medya kullanicilari
olusturmaktadir. Belirli tarihler arasinda kolayda 6rnekleme yontemi ile secilecek olan
internetten aligveris yapan 400 sosyal medya kullanicilari ile iletisime gegilerek arastirma
orneklemi olusturulmustur. Veriler yiiz yiize anket yontemi ile toplandigindan ve
sonrasinda eksik kalan ve tamamlanmayan bir durum saptanmadigindan, 400 anketin

tamami ¢aligmaya dahil edilmistir.
3.3. VERI TOPLAMA ARACI

Arastirmada kullanilan olan veriler yiiz yiize anket yontemiyle toplanilmistir. Yiiz
yiize anket yonteminin tercih edilmesinin altinda yatan sebep ise anket sorularina verilen
cevaplama oranin daha yiiksek olmast ve bu yOntemle daha tutarli cevaplarin
alinabileceginin diisiiniilmesidir. Arastirmanin verileri, 01. 04. 2019 ile 20. 04. 2019
tarihleri arasinda Kirsehir sehir merkezinde bulunan tiketicilerden toplanmistir. Belirtilen
tarihler arasinda hafta ici her giin saat 10:00 ile 18:00 saatleri arasinda katilimcilarla yiiz
yuze anket yontemi uygulanmistir. Katilimcilara oncelikle sosyal medyayr kullanip

kullanmadiklar1 sorulmus, kullandiklar1 taktirde ankete devam etmeleri istenmistir.

Arastirmada kullanilan anket, iki bdliimden olusmaktadir. Birinci bolimde
cevaplayicilarin genel profillerini tespit etmeye yonelik demografik sorularin yani sira
sosyal medya kullanimlarina ydnelik sorular bulunmaktadir. Ikinci bdliimde ise sosyal

medya kullanicilarinin satin alma niyeti, elektronik agizdan agiza iletisim ve hedonik ve
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faydaci deger algilarin1 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir. Kullanilan anket EK-1" de

sunulmustur.

Arastirmada tlketicilerin sosyal medya kullanimlar: ile elektronik agizdan agiza
iletisimin, satin alma niyeti lizerindeki etkilerini tespit eden 6lgegin gelistirilmesinde ise
Mikalef vd. (2013) ile Alhidari vd., (2015) ¢alismalarindan yararlanilmistir. Arastirmada
Olcekleri olugturan ifadeler (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) seklinde 5’li
likert tipi Olcek kullanilarak Olglilmiistiir. Arastirmada yer alan ankette, arastirmanin
modelinde bulunan 4 degiskenle ilgili literatiirde giivenilirligi ve gecerliligi kanitlanmis iki

Olgek kullanilmistir. Tablo 3.1°de 6lglimde kullanilan ifadelere yer verilmektedir.

47



Tablo 3.1. Olgiimde Kullanilan Ifadeler

Ifadeler . ifade
Degiskenler | Kaynak S

Sosyal Medya web siteleri, istedigim zaman {irliinlere goz atabilmem igin

uygun bir ortamdir.

Sosyal medya iizerinden Tiriinlere goz atmak, kendi alanim dahilinde

yapabilecegimden rahatlik bakimindan daha uygun olur.

Sosyal Medya iizerinden programim dogrultusunda iirlinlere / hizmetlere

g6z atabilirim.

Sosyal Medya bana driinler / hizmetler hakkinda genis hacimli bilgilere

hizl1 erigim sagliyor.

Sosyal Medya web siteleri iizerinden istedigim iiriin / hizmet hakkinda

faydali bilgiler toplayabilirim.

Sosyal Medya web sitelerinin diger kullanicilarmm yorumlari, reklami

yapilan bir iiriin / hizmet hakkinda geri bildirimde bulunmasina yardimci Faydaci 12

olur. Motivasyon | (Mikalef vd., 2013)

Sosyal Medya, daha dnce bilmedigim daha fazla iiriin bulmama yardimci Unsurlar:

oluyor.

Tek bir web sitesinde ¢ok ¢esitli iriinleri Sosyal Medya araciligiyla

bulabilirim.

Sosyal Medya ile ¢ok ¢esitli tirtinleri inceleyebilirim.

Sosyal Medya web sitelerindeki profilimden edinilen bilgiler sayesinde,

begenilerime daha uygun {riin reklamlarmni tarafima sunuldugunu

biliyorum.

Sosyal Medya platformlarinda bana sunulan friinler ihtiyaglarim igin

ozellestirildi.

Sosyal Medya web sitelerinde iiriin 6nerileri beni énemli bir miisteri olarak

hissettiriyor.

Sosyal Medya, iiriinlerimle ilgili arkadaglarimla bilgi aligverisinde

bulunmak i¢in harika bir platform sunuyor.

Sosyal Medya araciligryla yeni satn alinan bir iriin veya hizmet

deneyimimi baskalariyla etkin bir sekilde paylasabilirim.

Sosyal Medya web siteleri lizerinden diger miisterilerle arkadasliklar

kurabilirim.

Taranan tiriinleri Sosyal Medya aracilifiyla tesvik edici buluyorum. .

Bana gore, Sosyal Medya web siteleri izerinden Griinlere gz atmak bir He_domk . 9
' Motivasyon | (Mikalef vd., 2013)

maceradir.

Sosyal Medya Platformlarinda iirlinlere géz atarken kendi diinyamin igine Unsurlari

giriyorum.

Sosyal Medya web sitelerinde drinlere gboz atarken kontroliimde

oldugumu hissediyorum.

Sosyal Medya web siteleri araciligiyla goz attigim iiriin 6zelliklerini iyi

anladigim hissediyorum.

Sosyal Medya firiin taramami kontrol etmemi sagliyor.

Sosyal medya sitelerinde gordiigiim bir ya da birden fazla iiriinii biraz

diisiindiikten sonra satin alirim.

Sosyal medya araciligiyla arastirdigim bazi tirtinleri satin alirim.

Son zamanlarda birgok Gruint, sosyal medya sitelerinden edindigim bilgiler

ile satm aldim. I (Mikalef vd., 2013)

Sosyal Medyada reklammi gordigiim iritinleri internet aracilifiyla satin Satin Alma 5

alirim. Niyeti

Sosyal Medyada reklamini gérdiigiim tirtinleri yakinimdaki magazalardan

satin alirim.

Sosyal medyada sitelerinde arkadaslarim tarafindan onaylanan bir {iriinii

satin alirim. L

Sosyal medyada bir iiriinle ilgili ¢ok fazla sayida olumlu yorum goriirsem (Alhzlgzligl) vd, 3

urini satin almak isterim.
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Satin almay1 diisindli§iim iiriin i¢in sosyal medyadaki goriislere bakarim.

Sevdigim iriin ve markalar1 sosyal medya araciligiyla bazen
arkadaglarimla paylagirim.

Sosyal Medya sitelerinde yer alan iiriin / marka gruplaria katilmalari igin
arkadaslarima davet gonderiyorum.

Sosyal Medya web sitesinde sevdigim bir {irlin gordiigim zaman Elel( tronik .
RIS ARG Agizdan (Mikalef vd., 2013)
memnuniyetimi gostermek i¢in “Begen” (like) tusunu kullanirim. oS L
Agiza lletisim

Begendigim {iriin hakkinda sosyal medya araciligiyla olumlu seyler
soylerim.

Begeneceklerini inandigim iiriin ve markalarin gruplarma katilabilmeleri
icin arkadaglarima davet gdnderirim.

Arastrmada elde edilecek verilerle tiketicilerin  demografik Ozellikleri
dogrultusunda internette glnlik vakit gegirme sureleri, giinliik internet kullanim siiresi
icerisinde sosyal medya araglarmi ziyaret sikligi, sosyal medya araglarinda giinliik vakit
gecirme siiresi, en sik ziyaret edilen sosyal medya araci, sosyal medyay1 kullanma nedeni,
satin alma karar1 verirken en fazla etkilenilen bilgi kaynagi, iiriin satin alirken sosyal
medya paylasimlarindan etkilenip etkilenmedikleri ve sosyal medyay1 aligveris icin takip
etme sikligi incelenecektir. Ayrica ele alinan bu ¢alismada elde edilecek olan verilerle
tiikketicilerin, birinci sirada kullandiklar1 bir iiriinii ¢evrelerindeki kisilere tavsiye ederken

nasil bir yol izledikleri arastirilacaktir.
3.4. VERILERIN ANALIZI

Arastirma sonucunda elde veriler, Statistical Package for Social Sciences (SPSS)
22.0 for windows paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada bu paket
programu ile birlikte betimsel analizlerin yani sira giivenilirlik testi, bagimsiz 6rneklem t-
test, tek yonli varyans analizi, faktor analizi, korelason analizi, basit ve ¢oklu regresyon

analizinden yararlanilmistir.

3.5. CALISMADA KULLANILAN OLCEKLERE AiT BILGILER

Arastirmanin  bu bolimiinde, arastirmada kullanilan 0&lgeklerin gecerlilik ve

giivenilirligine yonelik yapilan analizler bulunmaktadir.

3.5.1. Olgeklerin Guvenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini test etmek i¢in giivenilirlik analizi
gerceklestirilmistir. Guvenilirlik analizi, ankette yer alan 6lgeklerde yer alan sorunun

homojen bir yap1 gdsteren bir biitiinii temsil edip etmedigini ortaya koyan bir yontemdir
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(Kalayci, 2008:405). Guvenilirlik analizi Cronbach Alpha (a) katsayisina bagli olarak
Olculmektedir. 0 ile 1 arasinda deger alan Alpha (a) katsayisinin araliklar ve degerlendirme

kriteri agagida sunulmaktadir (Dinger, 2017: 71).

0.00 < a <0.40 ise olgek giivenilir degildir,
0.40 <0 <0.60 ise dlgegin giivenirligi diisiik,
0.60 < a < 0.80 ise dl¢ek oldukga giivenilir,

0.80 < a < 1.00 ise Olcek yiliksek derecede giivenilir bir 6lcek oldugunu
gostermektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini test etmek i¢in giivenilirlik analizi

gerceklestirilmistir. Guvenilirlik analizi sonuglar: Tablo 3.2.”de sunulmaktadir.

Tablo 3.2. Glvenilirlik Duzeyleri

Faktorler ifade Sayisi Guvenilirlik Duzeyi
Faydaci Motivasyon 12 ,961
Hedonik Motivasyon 9 ,939
Satin Alma Niyeti 8 ,935
Elektronik Agizdan Agiza Iletisim 5 ,919

Giivenilirlik analizi sonucunda faydaci motivasyon unsuru 6lgegi i¢in Cronbach
alfa degeri, 0,96; hedonik motivasyon unsuru i¢in 0,93; satin alma niyeti i¢in 0,93;
elektronik agizdan agiza iletisim i¢in 0,91 olarak hesaplanmistir. Guvenilirlik diizeyinin en
az % 80 olmasi, arastirmada kullanilan 6l¢gegin oldukca giivenilir oldugunu belirtmektedir
(Nakip, 2013: 205). Bu ifadeye gore arastirmada kullanilan Slgegin oldukca yiiksek bir

giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir.

3.5.2. Olgeklerin Gegerlilik Analizi

Arastrmada sosyal medya kullaniminin etkisiyle sekillenen faydacit ve hedonik
motivasyon unsurlari ile ilgili 21 ifadenin boyutlarin1 ortaya koymak i¢in faktdr analizi
uygulanmistir. Arastirmada kullanilan verinin, faktor analizine uygunlugunu tespit etmek
icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett’s Test of Sphericity testi yapilmustir.

Faydaci motivasyon unsurlarma iliskin faktdr analizi sonucunda KMO degeri, %95,7
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olarak hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan bu degerin onerilen %70 degerinden biiyiik oldugu

gorulmektedir (Hair vd., 1998: 88). Arastirmada Bartlett’s Test of Sphericity anlamlilik

diizeyleri ise (p=0,000) olarak hesaplanmistir. Bu c¢alismada

tekniklerinden varimax rotasyon yonteminden yararlanilmistur.

dogrusal rotasyon

Faktor analizi sonuglarina gore arastirmada kullanilan veri setinin, faktor analizine

uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.3. Faydact Motivasyon Unsurlarina Iliskin Faktor Analizi Sonuclart

Faydaci Motivasyon Degiskenleri

Faktor

Ad1

Faktor

1

Faktor

2

Faktor

3

Sosyal Medya web siteleri, istedigim zaman {iriinlere goz
atabilmem i¢in uygun bir ortamdir.

Sosyal Medya {izerinden programim dogrultusunda iiriinlere /
hizmetlere goz atabilirim.

Sosyal medya Uzerinden drinlere g6z atmak, kendi alanim
dahilinde yapabilecegimden rahatlik bakimmdan daha uygun olur.

Sosyal Medya bana iiriinler / hizmetler hakkinda genis hacimli
bilgilere hizl erisim sagliyor.

Sosyal Medya web siteleri iizerinden istedigim iiriin / hizmet
hakkinda faydali bilgiler toplayabilirim.

Sosyal Medya web sitelerinin diger kullanicilarmm yorumlari,
reklami yapilan bir {irtin / hizmet hakkinda geri bildirimde
bulunmasia yardimci olur.

Kolaylik

,830

,810

, 7192

7197

711

677

Tek bir web sitesinde gok ¢esitli tirtinleri Sosyal Medya araciligiyla
bulabilirim.

Sosyal Medya ile ¢ok ¢esitli tiriinleri inceleyebilirim.

Sosyal Medya, daha once bilmedigim daha fazla {iriin bulmama
yardimc1 oluyor.

Uriin

Secgimi

,799

,682

,640

Sosyal Medya web sitelerinde driin oOnerileri beni 6nemli bir
miigteri olarak hissettiriyor.

Sosyal Medya platformlarinda bana sunulan firiinler ihtiyaglarim
i¢in ozellestirildi.

Sosyal Medya web sitelerindeki profilimden edinilen bilgiler
sayesinde, begenilerime daha uygun {riin reklamlarini tarafima
sunuldugunu biliyorum.

Kisisel

Reklam

,889

, 764

,645

Toplam Varyans: 81,978 ; KMO Degeri: ,957

Bartlett Test Ki Kare: 4774,006 df: 66; p=,000
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Arastirmada sosyal medya kullaniminin, faydaci motivasyon unsurlari ile ilgili 12
ifadenin boyutlarini ortaya koymak i¢in gergeklestirilen faktOr analizi sonucunda, birbiri
arasinda yiiksek korelasyona sahip unsurlar bir araya getirilmis ve U¢ faktor grubu tespit
edilmistir. Birinci faktor toplam varyansin %41,74’lini, ikinci faktor toplam varyansin
%20,99’unu {iciincii faktor ise toplam varyansin %19,25’ini agiklamaktadir. Ug faktor ise

toplam varyansin %81,98’ini agiklamaktadir.

Mikalef vd., (2013) faydaci motivasyon unsurlari igerisinde bilgiye ulasilabilirlik
faktorii de yer almaktadir. Bu ¢alismada ise bilgiye ulasilabilirlik faktorii kolaylik faktori
altinda yer almistir. Buna gore Mikalef vd., (2013) faydact motivasyon unsurlarini
kolaylik, bilgiye ulasilabilirlik, triin se¢imi ve Kkisisellestirilmis reklam olarak dort
degisken ile Ol¢miis, ancak bu calismada s6z konusu degiskenler ii¢ faktdr altinda

toplanarak bilgiye ulasilabilirlik faktort, kolaylik faktorii altinda sekillenmistir.

Faydaci motivasyon unsurlarma iligkin faktdr analizi sonucunda faktor yiikleri
degerlendirildiginde, birinci faktor olan “kolaylik” degiskeninin faktor yiiklerinin 0,83 ile
0,67 arasinda; ikinci faktor olan “iirlin se¢imi” degiskeninin faktor yiiklerinin 0,79 ile 0,64;
ticlincii faktor olan “kisisel reklam” degiskeninin faktor yiiklerinin ise 0,88 ile 0,64
arasinda degistigi gorilmektedir. Tablo 3.4’de hedonik motivasyon unsurlarina iliskin

faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 3.4. Hedonik Motivasyon Unsurlarina Iliskin Faktor Analizi Sonuclart

Hedonik Motivasyon Degiskenleri

Faktor

Ad1

Faktor

1

Faktor

2

Faktor

Sosyal Medya, tirtinlerimle ilgili arkadaslarimla bilgi
aligverisinde bulunmak i¢in harika bir platform sunuyor.

Sosyal Medya araciligiyla yeni satin alman bir iiriin veya
hizmet deneyimimi bagkalariyla etkin bir sekilde
paylasabilirim.

Sosyal Medya web siteleri lizerinden diger miisterilerle
arkadasliklar kurabilirim.

Sosyallesme

,763

, 750

,689

Bana gore, Sosyal Medya web siteleri tizerinden driinlere
g0z atmak bir maceradir.

Sosyal Medya Platformlarinda iirinlere géz atarken kendi
diinyamin igine giriyorum.

Taranan {irtinleri Sosyal Medya araciligiyla tesvik edici
buluyorum.

Macera

,807

,733

,597

Sosyal Medya web sitelerinde driinlere g6z atarken
kontroliimde oldugumu hissediyorum.

Sosyal Medya web siteleri aracilifiyla goz attigim iiriin
ozelliklerini iyi anladigimi hissediyorum.

Sosyal Medya {iriin taramami kontrol etmemi sagliyor.

Otorite ve
Statu

,837

, 755

,748

Toplam Varyans: 81,499
KMO Degeri: ,940

Bartlett Test Ki Kare: 2751,814 df: 36; p=,000

Arastirmada sosyal medya kullaniminin hedonik motivasyon unsurlari ile ilgili 9

ifadenin boyutlarm1 ortaya koymak icin faktdr analizi uygulanmistir. Arastrmada

kullanilan verinin, faktdr analizine uygunlugunu tespit etmek ig¢in Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) testi ve Bartlett’s Test of Sphericity testi yapilmistir. Tablo 3.4.’de yer alan

degerler incelediginde KMO degerinin %94,0 oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu

degerin Onerilen %70 degerinden biiyiik oldugu goriilmektedir (Hair vd., 1998: 88).

Arastrmada Bartlett’s Test of Sphericity anlamlilik diizeyleri ise (p=0,000) olarak

hesaplanmistir. Bu sonuglara gore arastrmada kullanilan veri setinin, faktor analizine

uygun oldugu sdylenebilir.

Hedonik motivasyon unsurlarmim faktor analizi sonucunda birbiri arasinda yiiksek

korelasyona sahip unsurlar bir araya getirildiginde ili¢ faktdr grubu ortaya c¢ikmaktadir.
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Birinci faktor, toplam varyansin %30,01’1ni, ikinci faktor toplam varyansin %25,95’ini;
liciincii faktér ise toplam varyansm %25,52’sini agiklamaktadir. Ug faktér toplam

varyansin %81,49’unu agiklamaktadir.

Hedonik motivasyon unsurlarina iligkin faktér analizi sonuglarina gore
“sosyallesme” olarak adlandirilan birinci faktér grubuna ait degiskenlerin faktor yiikleri
0,76 ile 0,68 arasinda degismektedir. Ikinci faktdr olarak belirlenen “macera” degiskeninin
faktor yiikleri 0,80 ile 0,59 arasinda; Ugiincii faktdr olan “otorite ve statii” degiskeninin

faktor yiikleri ise 0,83 ile 0,74 arasinda degismektedir.

Tablo 3.5. Satin Alma Niyetine Iliskin Faktor Analizi Sonuglart

Satin Alma Niyeti Degiskenleri Faktor

1
Sosyal medya araciligiyla arastirdigim bazi iirtinleri satin alirim. 877
Sosyal medyada bir {iriinle ilgili ¢ok fazla sayida olumlu yorum goriirsem iriinii satin almak 872
isterim.
Sosyal medya sitelerinde gordiigiim bir ya da birden fazla {iriinii biraz diisiindiikten sonra satin ,842
alirim.
Son zamanlarda birgok iiriinii, sosyal medya sitelerinden edindigim bilgiler ile satin aldim. ,835
Satin almay1 diisindtigiim iiriin i¢in sosyal medyadaki goriislere bakarim. ,830
Sosyal Medyada reklamini gordiigiim tirtinleri internet araciligryla satin alirim. ,816
Sosyal medyada sitelerinde arkadaglarim tarafindan onaylanan bir {irtinii satin alirim. , 7192
Sosyal Medyada reklamini gordiigiim tirtinleri yakinimdaki magazalardan satin alirim. JT7

Toplam Varyans: 69,064
KMO Degeri: ,911

Bartlett Test Ki Kare: 2467,181 df: 28; p=,000

Arastirmada sosyal medya kullanimi etkisiyle gerceklestirilen satin alma niyeti ile

ilgili 8 ifadenin boyutlarmni ortaya koymak i¢in faktdr analizi uygulanmistir (Tablo 3.5)
Arastrmada kullanilan verinin, faktor analizine uygunlugunu tespit etmek icin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett’s Test of Sphericity testi yapilmistir. Tablo 3.5.°de
yer alan degerler incelediginde KMO degerinin %91,1 oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan
bu degerin onerilen %70 degerinden biiyiik oldugu goriilmektedir (Hair vd., 1998: 88).
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Arastrmada Bartlett’s Test of Sphericity anlamlilik diizeyleri ise (p=0,000) olarak
hesaplanmistir. Bu sonuglara gore arastrmada kullanilan veri setinin, faktor analizine
uygun oldugu sdylenebilir. Bu calismada verilerin indirgenmesinde varimax rotasyon

yonteminden yararlanilmistir.

Satin alma niyeti ile ilgili faktor analizi sonucunda birbiri arasinda yiiksek
korelasyona sahip ifadeler bir araya getirildiginde bir faktdr grubu ortaya ¢ikmaktadir.
Ortaya ¢ikan bu tek faktor toplam varyansin %69,06’sm1 agiklamaktadir. Satin alma
niyetine iligkin faktdr analizi sonuglarma gore ortaya ¢ikan faktér grubuna ait

degiskenlerin faktor yiikleri 0,87 ile 0,77 arasinda degismektedir.

Tablo 3.6. Elektronik Agizdan Agiza Iletisime Iliskin Faktor Analizi Sonuglart

Elektronik Agizdan Agiza iletisim Degiskenleri Faktor

1
Begeneceklerini inandigim {iriin ve markalarin gruplarina katilabilmeleri i¢in arkadaslarima davet ,900
gbnderirim.
Sosyal Medya sitelerinde yer alan {iriin / marka gruplarina katilmalar1 i¢in arkadaslarima davet ,891

gonderiyorum.

Begendigim iiriin hakkinda sosyal medya aracilifiyla olumlu seyler sdylerim. ,870
Sosyal Medya web sitesinde sevdigim bir iiriin gordiigiim zaman memnuniyetimi gostermek icin ,869
“Begen” (like) tusunu kullanirim.

Sevdigim iiriin ve markalar1 sosyal medya araciligiyla bazen arkadaglarimla paylasirim. ,818

Toplam Varyans: 75,664
KMO Degeri: ,850

Bartlett Test Ki Kare: 1519,231 df:10; p=,000

Arastirmada elektronik agizdan agiza iletisim ile ilgili 5 ifadenin boyutlarini ortaya
koymak icin faktor analizi uygulanmistir. Arastirmada kullanilan verinin, faktor analizine
uygunlugunu tespit etmek ic¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett’s Test of
Sphericity testi yapilmistir. Tablo 3.6.’da yer alan degerler incelediginde KMO degerinin
%85 oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu degerin Onerilen %70 degerinden biiyiik
oldugu goriilmektedir (Hair vd., 1998: 88). Arastrmada Bartlett’s Test of Sphericity

anlamlilik diizeyleri ise (p=0,000) olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore arastirmada
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kullanilan veri setinin, faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir. Bu ¢aligmada verilerin

indirgenmesinde varimax rotasyon yonteminden yararlanilmistir.

Elektronik Agizdan Agiza lletisim ile ilgili faktdr analizi sonucunda birbiri arasinda
yiiksek korelasyona sahip ifadeler bir araya getirildiginde bir faktor grubu ortaya
cikmaktadir. Ortaya cikan bu tek faktdr toplam varyansin %75,66’sim1 agiklamaktadir.
Elektronik agizdan agiza iletisime iliskin faktor analizi sonuglarma gore ortaya cikan

faktor grubuna ait degiskenlerin faktor ytikleri 0,90 ile 0,81 arasinda degismektedir.
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BOLUM IV
4. BULGULAR

4.1. ARASTIRMAYA KATILANLARA AIT DEMOGRAFIK BULGULAR

Arastirmaya katilan ve anketleri gegerli olarak kabul edilen 400 sosyal medya

kullanicisinin demografik 6zelliklerine iligkin veriler Tablo 4.1° de sunulmaktadir.

Tablo 4.1. Arastirmaya Katilan Sosyal Medya Kullanicilarina Ait Demografik Veriler

Cinsiyet Sayi(n) Y Uizde(%0)

Erkek 180 45,0
Kadm 220 55,0
Toplam 400 100,0
Medeni Durum Sayi(n) Y Uizde(%0)

Evli 74 18,5
Bekar 326 81,5
Toplam 400 100,0
Yas Sayi(n) Y Uizde(%0)

18-25 220 55,0
26-35 167 41,8
36-45 13 3,3
Toplam 400 100,0
Egitim Diizeyi Sayi(n) Y Uizde(%0)

Lise 26 6,6
Universite 305 76,3
Yiksek Lisans 69 17,1
Toplam 400 100,0
Meslek Sayi(n) Y Uizde(%0)

Ev Hanimi 22 55
Isci 26 6,5
Memur 74 18,5
Esnaf 8 2,0
Ogrenci 197 49,3
Serbest Meslek 33 8,3
Diger 40 10,0
Toplam 400 100,0
Aylik Toplam Geliri Sayi(n) Y Uizde(%0)

1000 TL’ den az 180 45,0
1001- 2000 TL 65 16,3
2001- 3000 TL 46 11,5
3001- 4000 TL 29 7,2
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4001- 5000 TL 42 10,5
5000 TL’ den fazla 38 9,5
Toplam 400 100,0

Arastrmaya katilanlarin %45°1 erkek, %55°1 ise kadindir. Arastirmaya katilan
sosyal medya kullanicilarinin %18’1 evli, %81°1 ise bekardir. Katilimeilarin %55°1 18-25
yas , %41’1 26-35 yas, %3’0 ise 36-45 yas araliginda olduklarmi belirtmislerdir.
Katilimcilarm % 6’s1 lise, %76’s1 liniversite, %17’si yiiksek lisans egitim diizeyine sahip
oldugunu belirtmistir. Buna gore katilimcilarin biiyilk bir ¢ogunlugu {iniversite
mezunudur. Katilimcilarm %5’ ev  hanimi, %49’u  dgrencidir. Ankete katilanlarin %
6’s1 is¢i, %18’i memur, %2’si esnaf, , %8’i serbest meslek sahibi, %10’u ise diger meslek
dallarinda caligmaktadir. Ankete katilanlarin %45°1 aylik gelirlerini 1000 TL’ den az, %
16’s1 1001- 2000 TL , %11’i 2001-3000 TL, %7’si 3001- 4000 TL, %310’u 4001- 5000
TL araliginda belirtirlerken, %9°’u 5000 TL’den fazla gelire sahip olduklarmi ifade

etmislerdir.

4.2. SOSYAL MEDYA KULLANIMI iLE IiLGILI TANIMLAYICI
ISTATISTIKLER

Arastirmaya katilanlarin faydaci ve hedonik motivasyon algilar1 ve sosyal medya
kullanimlarini degerlendirmek amaciyla her bir boyuta iliskin degiskenlerin ortalamalar1 ve

standart sapmalar1 Tablo 4.2°de yer almaktadir.
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Tablo 4.2. Sosyal Medya Kullanimu ile ilgili Tanumlayict Istatistikler (n=400)

Ortalama Standart

Sapma
Sosyal Medya web siteleri, istedigim zaman iiriinlere goz atabilmem 3,60 1,290
i¢in uygun bir ortamdir.
Sosyal medya iizerinden iirtinlere géz atmak, kendi alanim dahilinde 3,55 1,252
yapabilecegimden rahatlik bakimindan daha uygun olur.
Sosyal Medya {izerinden programim dogrultusunda {iriinlere / 3,56 1,259
hizmetlere goz atabilirim.
Sosyal Medya bana firliinler / hizmetler hakkinda genis hacimli 3,52 1,234
bilgilere hizli erisim sagliyor.
Sosyal Medya web siteleri iizerinden istedigim T{iriin / hizmet 3,46 1,213
hakkinda faydali bilgiler toplayabilirim.
Sosyal Medya web sitelerinin diger kullanicilarmm yorumlari, 3,53 1,246
reklami yapilan bir {irlin / hizmet hakkinda geri bildirimde
bulunmasia yardimc olur.
Sosyal Medya, daha once bilmedigim daha fazla {iriin bulmama 3,59 1,257
yardimci oluyor.
Tek bir web sitesinde ¢ok ¢esitli iiriinleri Sosyal Medya araciligiyla 3,46 1,223
bulabilirim.
Sosyal Medya ile ¢ok gesitli iiriinleri inceleyebilirim. 3,64 1,277
Sosyal Medya web sitelerindeki profilimden edinilen bilgiler 3,43 1,263
sayesinde, begenilerime daha uygun {iriin reklamlarmi tarafima
sunuldugunu biliyorum.
Sosyal Medya platformlarinda bana sunulan {irtinler ihtiyaglarim 3,10 1,249
i¢in ozellestirildi.
Sosyal Medya web sitelerinde iiriin dnerileri beni 6nemli bir miigteri 2,85 1,305
olarak hissettiriyor.
Sosyal Medya, iiriinlerimle ilgili arkadaslarimla bilgi aligverisinde 3,25 1,264
bulunmak i¢in harika bir platform sunuyor.
Sosyal Medya araciligiyla yeni satin alinan bir iiriin veya hizmet 3,38 1,237
deneyimimi baskalariyla etkin bir sekilde paylasabilirim.
Sosyal Medya web siteleri izerinden diger miisterilerle arkadasliklar 2,95 1,356
kurabilirim.
Taranan tiriinleri Sosyal Medya araciligiyla tesvik edici buluyorum. 3,21 1,258
Bana gore, Sosyal Medya web siteleri tizerinden driinlere g6z atmak 3,14 1,261
bir maceradir.
Sosyal Medya Platformlarinda iiriinlere goz atarken kendi diinyamimn 3,04 1,289
icine giriyorum.
Sosyal Medya web sitelerinde Uriinlere goz atarken kontroliimde 3,31 1,293
oldugumu hissediyorum.
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Sosyal Medya web siteleri araciligtyla goz attigim iiriin 6zelliklerini 3,28 1,236
iyl anladigimi hissediyorum.

Sosyal Medya {iriin taramami kontrol etmemi sagliyor. 3,27 1,243

Tablo 4.2’ de yer alan tanimlayici istatistiklere bakildiginda, katilimcilarin sosyal
medya kullanimma iliskin olarak en yiiksek katilim gosterdikleri ifade “Sosyal Medya ile
cok ¢esitli triinleri inceleyebilirim.” (x=3,64) ifadesidir. Diger 6ne ¢ikan ifadeler ise;
“Sosyal Medya web siteleri, istedigim zaman iriinlere goz atabilmem i¢in uygun bir
ortamdir.” (x=3,60); “Sosyal Medya, daha 6nce bilmedigim daha fazla triin bulmama
yardime1 oluyor.” (x=3,59); ifadeleridir. “Sosyal Medya web sitelerinde triin énerileri
beni énemli bir miisteri olarak hissettiriyor.” ifadesi (x=2,85) en diisiik ortalama degere
sahiptir. Buna gore sosyal medya kullanicilar1 sosyal medya ile ¢ok cesitli iiriinleri
inceleyebilme fikrine daha c¢ok katilmaktadirlar. Bunun yaninda sosyal medya
kullanicilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu, sosyal medya web sitelerinde {iriin Onerilerinin,

kendilerini 6nemli bir miisteri olarak hissettirdigi fikrine biiyiik 6l¢iide katilmamaktadirlar.

Tablo 4.3. Sosyal Medyada Satin Alma Niyeti ile Ilgili Tammlayici Istatistikler (n=400)

Ortalama Standart

Sapma
Sosyal Medya sitelerinde gordiigiim bir ya da birden fazla irlinii 3,41 1,288
biraz diisiindiikten sonra satin alirim.
Sosyal Medya araciligiyla arastirdigim bazi tirtinleri satin alirim. 3,43 1,248
Son zamanlarda birgok driind, sosyal medya sitelerinden edindigim 3,15 1,295
bilgiler ile satin aldim.
Sosyal Medyada reklamini gordiigiim iiriinleri internet araciligiyla 3,09 1,290
satin alirim.
Sosyal Medyada reklammi gordigiim {irtinleri yakinimdaki 3,20 1,247
magazalardan satin alirmm.
Sosyal Medyada sitelerinde arkadaglarim tarafindan onaylanan bir 3,21 1,391
irtinii satin alirmm.
Sosyal Medyada bir iiriinle ilgili ¢ok fazla sayida olumlu yorum 3,37 1,239
goriirsem Uirtinii satin almak isterim.
Satin almay1 diigiindiigiim iriin i¢in Sosyal Medyadaki goriislere 3,57 1,251
bakarim.
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Tablo 4.3’ de yer alan tanimlayici istatistiklere bakildiginda, katilimeilarin sosyal
medyada satin alma niyetlerine iligkin olarak en yiiksek katilim gosterdikleri ifade (3,57)
“Satm almayr disiindiigiim tiriin i¢in sosyal medyadaki goriislere bakarim.” (x=3,57)
ifadesidir. Diger One c¢ikan ifadeler ise “Sosyal medya araciligiyla arastirdigim bazi
tirtinleri satin alirim.” (x=3,43); “Sosyal medya sitelerinde gérdiigiim bir ya da birden fazla
rtinii biraz diistindiikten sonra satm alrim.” (x=3,41) ifadeleridir. “Sosyal Medyada
reklamini gérdiigiim iiriinleri internet araciligiyla satin alirim.” ifadesi en diisiik ortalama
degere (3,09) sahiptir. Buna gore sosyal medya kullanicilarinin, satin almayi diisiindiikleri
urtin icin sosyal medyadaki goriislere bakma fikrine daha ¢ok katildiklar1 sdylenebilir.
Bunun yaninda kullanicilarm, en az katildiklar1 unsur, sosyal medyada reklamini

gordukleri Grlnleri internet araciligiyla satin alma durumu olmaktadir.

Tablo 4.4. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim ile ilgili Tanimlayict Istatistikler (n=400)

Ortalama Standart

Sapma
Sevdigim {riin ve markalar1 sosyal medya araciligiyla bazen 3,29 1,277
arkadaslarimla paylasirim.
Sosyal Medya sitelerinde yer alan iiriin / marka gruplarma katilmalar1 2,86 1,319
icin arkadaglarima davet gonderiyorum.
Sosyal Medya web sitesinde sevdigim bir iriin gordiiglim zaman 3,13 1,290
memnuniyetimi gostermek i¢in “Begen” (like) tusunu kullanirim.
Begendigim iiriin hakkinda sosyal medya araciligiyla olumlu seyler 3,11 1,281
sOylerim.
Begeneceklerini  inandigim iriin - ve markalarin  gruplarina 2,89 1,319
katilabilmeleri i¢in arkadaslarima davet gonderirim.

Tablo 4.4° de yer alan tanimlayici istatistiklere bakildiginda, katilimcilarin
elektronik agizdan agiza iletisime iligkin olarak en yiiksek katilim gosterdikleri ifade
“Sevdigim {irlin ve markalar1 sosyal medya aracilifiyla bazen arkadaslarimla paylasirim.”
(x=3,29) ifadesidir. Diger 6ne ¢ikan ifadeler ise; “Sosyal Medya web sitesinde sevdigim
bir iriin gordiigim zaman memnuniyetimi gostermek icin “Begen”  (like) tusunu
kullanirim.” (x=3,13); “Begendigim iiriin hakkinda sosyal medya aracihigiyla olumlu
seyler soylerim.” (x=3,11) ifadeleridir. “Sosyal Medya sitelerinde yer alan Uriin / marka
gruplarma katilmalar1 icin arkadaslarima davet génderiyorum.” ifadesi (x=2,86) en diisiik

ortalama degere sahiptir. Buna gore sosyal medya kullanicilarinin biiyiik bir
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cogunlugunun, sevdikleri iirlin ve markalar1 sosyal medya araciligiyla arkadaslariyla
paylastiklar1 sdylenebilir. Ayrica sosyal medya kullanicilari, begendikleri {iriin ile ilgili

sosyal medyada olumlu paylagimlarda bulunmaktadirlar.

4.3.ARASTIRMAYA KATILAN SOSYAL MEDYA KULLANICILARI iLE
iLGILi GENEL BiLGILER

Bu bolimde arastrmaya katilan sosyal medya kullanicilarin, internette giinliik
vakit gegirme siireleri, sosyal medya araglarini giinlik ziyaret etme sikliklari, sosyal
medyada giinliik vakit gecirme siireleri, sosyal medyay1 kullanma nedenleri gibi sosyal

medya kullanim aligkanliklarina yonelik istatistiklere yer verilmektedir.

Tablo 4.5. Sosyal Medya Kullanicilarinin Internette Giinliik Vakit Gegirme Siiresi

Sikhik Ylzde (%)
iki saatten az 60 15,0
2-4 saat 189 47,3
5-7 saat 100 25,0
7 Uzeri 51 12,7
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin %151 internette gilinliilk vakit gegirme siiresini 2 saatten az olarak
belirtirken; %25’i 5-7 saat arasi, %]12’si 7 saat ve {lizeri olarak belirtmislerdir.
Katilimcilarin  biiyiikk bir ¢ogunlugu (%47) internette gunlik 2-4 saat arasi vakit

gecirmektedir.

Tablo 4.6. Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyal Medya Araglarim Giinliik Ziyaret Etme Stklig

Siklik Ylzde (%)
Gunde bir kez 22 5,5
2-4 kez 107 26,8
5-7 kez 91 22,8
7 Gzeri 180 45,0
Toplam 400 100,0
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Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin %5’i, sosyal medya araglarini
glnluk ziyaret etme sikligini giinde bir kez, %26’s1 2- 4 kez, %22’si 5-7 kez, %451 ise 7

den fazla olarak belirtmislerdir.

Tablo 4.7. Sosyal Medya Kullanicilarinin Sosyal Medyada Gunluk Vakit Gegirme Suresi

Sikhik Ylzde (%)
iki saatten az 108 27,0
2-4 saat 185 46,3
5-7 saat 61 15,3
7 Uzeri 46 11,5
Toplam 400 100,0
Katilimeilarin  sosyal medya araglarinda giinlik vakit gecirme siirelerine

bakildiginda %27 sinin iki saatten az, %46’sinin 2-4 saat arasi, %15’inin 5-7 saat aras,

%11’ inin 7 saat ve Uzerinde vakit gecirdikleri gorilmektedir.

Tablo 4. 8. Sosyal Medya Kullanicilarinin Cesitli Sosyal Medya Araclarim Ziyaret Etme Sikliklar

Siklik Ylzde (%)
Facebook 27 6,8
1nstagram 284 71,0
Linkedin 1 0,3
Twitter 36 9,0
Youtube 47 11,8
Pinterest 1 0,3
Diger 4 1,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin biiylik bir ¢ogunlugu (%71) en

sik ziyaret ettigi sosyal medya aracinin Instagram oldugunu belirtmistir. Diger 6ne ¢ikan
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sosyal medya araglar1 ise Youtube (%11) ve Twitter (%9) olmustur.

Tablo 4.9. Sosyal Medya Kullanicilarimin Sosyal Medyayt Kullanma Nedenleri

Sikhik

Ylzde (%)

Aligveris yapmak

Markalarm kampanyalarmdan haberdar olmak
Eglenceli vakit gegirmek

Resim paylagmak

Bilgi paylagmak

Uriin aragtirmasi yapmak

Arkadaslarla iletisim kurmak/ Sosyallesmek
Moday1 yakindan takip edebilmek

Toplam

20

163

44

19

125

14

400

5,0
2,3
40,8
1,5
11,0
4,8
31,3
3,5

100,0

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilariin %5°1 sosyal medyay1 aligveris

yapmak, %?2’si markalarin kampanyalarmmdan haberdar olmak, %40°1 eglenceli vakit

gecirmek, %1°1 resim paylagmak, %11°1 bilgi paylasmak, %4’ii {irlin arastirmasi yapmak,

%31°1 arkadaglarla iletisim kurmak, %3’li ise moday1 yakindan takip etmek amaciyla

sosyal medya araglarini kullanmaktadirlar.

Buna gore diger kullanim nedenleri ile

kiyaslandiginda, eglenceli vakit gegirmek icin sosyal medyayr kullanma durumunun

oldukca yuksek bir oranda oldugu soylenebilir.
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Tablo 4.10. Sosyal Medya Kullanicilarinin Satin Alma Kararlarinda Cesitli Bilgi Kaynaklarindan

Etkilenme Durumlari
Siklik Ylzde (%0)
Tavsiye alinan kisi 138 34,5
Reklam 37 9,3
Satis Elemant 11 2,8
Brosiir ve Katalog 18 4.5
Sosyal medya —internet 159 39,8
Yazil1 ve gorsel basindaki haberler 37 9,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu (%39) satin

alma kararinda en fazla etkilendikleri bilgi kaynagmin sosyal medya- internet oldugunu

belirtmislerdir. Diger 6ne ¢ikan bilgi kaynagi ise tavsiye alinan kisi (%34) olmustur.

Tablo 4. 11. Sosyal Medya Kullanicilarimin Kullandiklan Bir Uriinii Cevresindeki Kisilere Tavsiye Etme

Durumlarn

Sikhik

Ylzde (%)

Yiiz ylize konusarak

Sosyal medyada paylasim yaparak
Telefon ederek

Diger

Toplam

278

87

24

11

400

69,5
21,8
6,0
2,8

100,0

Arastirmaya katillan sosyal medya kullanicilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu (%69)

kullandig1 bir iiriinii ¢evresindeki kisilere tavsiye ederken yiiz yiize konugma ydntemini

tercih ettigini belirtmistir. Diger 6ne ¢ikan tavsiye etme sekli ise sosyal medya da paylasim

yapmak (%21) olmustur.
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Tablo 4.12. Sosyal Medya Kullanicilarinin Uriin Satin Alirken Sosyal Medya Paylasimlarindan Etkilenme

Durumlart
Siklik Ylzde (%0)
Evet 275 68,8
Hayir 125 31,3
Toplam 400 100,0

Arastrmaya katilan sosyal medya kullanicilarmin ¢ogunlugu (%68), iiriin satin

alirken sosyal medya paylasimlarindan etkilendigini ifade etmistir.

Tablo 4.13. Sosyal Medya Kullanicilarinin Aligveris Amaciyla Sosyal Medyay Takip Etme Siklig

Siklik Ylzde (%)
Her gun 64 16,0
Haftada 1 101 25,3
15 gunde 1 67 16,8
Ayda 1 kez 93 23,3
3 Ayda 1 kez 12 3,0
6 ayda 1 kez 63 15,8
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyay1 aligveris i¢in
takip etme sikliklarina bakildiginda; katilimcilarin %16’smm her giin, %25’inin haftada 1,
%16’sinin 15 giinde 1, %23’linln ayda 1, %3’0nin 3 ayda 1, %15’inin ise 6 ayda 1 kez
sosyal medyada aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Buna gore arastirmaya katilanlarin
yarisindan fazlasinin en az 15 giinde 1 kez aligveris icin sosyal medyay: takip ettikleri

sOylenebilir.
4.4, KORELASYON ANALIiZi

Arastrmada faydact ve hedonik motivasyon unsurlarinin, satmn alma niyeti ve
elektronik agizdan agiza iletisim ile iliskisini tespit etmek igin korelasyon analizine yer

verilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyon degerleri Tablo 4.14°de yer almaktadir.
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Tablo 4.14. Degiskenler Arasindaki Pearson Korelasyon Degerleri

Kola | Uriin Kisiselle | Sosyalle | Macera | Otorit | Satin Elektronik
yhik | Segimi | stirilmis | sme e ve|Alma | Agizdan
Reklam Statl | Niyeti | Agiza
iletisim
Kolaylik 1] 8727 736" 7397 666~ | 7447 | 7717 565"
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Oriin 872" 1 7297 757 6847 | 7427 | 767 579
Secimi

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kisiselle 7367 | 7297 1 826" 7547 7357 | 7237 629"
stirilmis
Reklam ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sosyalle 7397 | 757 826" 1 8287 | 7407 | 7297 664"
sme

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Macera 666 | ,684" 754~ 828 1| 7677 | 746" 6947

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Otorite T44T | 7427 735 7407 767 1| ,7837 654"
ve Stati

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Satin T71 | 767 7237 729 7467 | 7837 1 7517
Alma
Niyeti ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Elektro 565 | 579 629" 664" 6947 | 6547 | 751 1
nik
Agizdan ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Agiza
iletisim

Korelasyon analizi sonuglarina goére bagimsiz degiskenler arasinda ¢ok guclu bir

iliski olmamasi1 beklenir. Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degerleri 1’e dogru

yaklastikca degiskenlerin modele katkisi da azalmaktadir (Nakip, 2003). Bagimsiz
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degiskenler arasindaki iliski seviyesinin daha ¢ok %70 civarinda oldugu goriilmektedir.
Ayrica faydact ve hedonik motivasyon unsurlari ile satin alma niyeti ve elektronik agizdan
agiza iletisim degiskeni arasindaki iligkilerin yonii pozitifti. TUm degiskenler arasinda

korelasyon degerleri anlamli bulunmustur.

Arastirmada kullanilacak analiz yontemine karar verilmeden 6nce verilerin normal
dagilim istatistikleri test edilmis, basiklik ve carpiklik unsurlar1 degerlendirilmis,
aragtirmada kullanilan veri setinin normal dagilima uygun oldugu belirlenmistir. Buna gore
analiz siirecinde arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarmin faydaci ve hedonik
motivasyon algilari ile satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisimin, demografik
degigkenler itibariyle istatistiki olarak farklilagip farklilagmadigi, bagimsiz 6rneklem t -
testi ve varyans analizi gibi parametrik testler kullanilarak test edilmistir. Cinsiyet
degiskeni acisindan bir farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla bagimsiz drneklem
t-testi istatistiginden yararlanilmigtir. Bunun yaninda modelde yer alan iligkilerin test
edilmesinde, parametrik testlerden basit ve ¢oklu regresyon yontemi kullanilmistir.

Bagimsiz 6rneklem t- testi istatistik analiz sonuglar1 Tablo 4. 15°de sunulmaktadir.
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Tablo 4.15. Cinsiyet Degiskeni Acisindan T- Test Analizi Sonuclar

Erkek Kadin t p
(Ortalama) (Ortalama)

Kolaylik 3,3704 3,6705 2,677 0,01
Uriin Secimi 3,3796 3,7091 2,858 0,04
Kisisellestirilmis 3,0093 3.2227 1,046 0,52
Reklamlar

Sosyallesme 3,1204 3,2515 1,160 247
Macera 3,0278 3,2091 1,596 111
Otorite ve Statl 3,1944 3,3606 1,462 ,145
Satin Alma Niyeti 3,1806 3,3994 2,056 ,040
Elektrpnik Agizdan 3,0767 3.0418 -307 759
Agiza lletisim

Analiz sonucunda, kadinlarin sosyal medya kullanimindan algiladiklar1 faydaci ve
hedonik motivasyon unsurlar1 ile satin alma niyetine ait ortalamalarin, erkeklerin sosyal
medya kullanimindan algiladiklar1 faydaci ve hedonik motivasyon unsurlar1 ile sosyal
medyada sergiledikleri satin alma niyetine ait ortalamalarindan daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Ancak bu fark, yalnizca faydacit motivasyon unsurlar1 ve satin alma niyeti ile
istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Hedonik motivasyon unsurlar1 ile ise istatistiki

olarak anlamli bulunmamustir.

Analiz siirecinde arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin faydaci ve
hedonik motivasyon algilar1 ile sosyal medya kullaniminin etkisiyle sekillenen satin alma
niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisimin, medeni durum degiskeni agisindan istatistiki
olarak farklilagip farklilasmadigini test etmek icin bagimsiz 6rneklem t- testi istatistiginden
yararlanilmistir. Bagimsiz orneklem t- testi istatistik analiz sonuglar1 Tablo 4.16’da

sunulmaktadir.
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Tablo 4.16. Medeni Durum Degiskeni Acisindan T- Test Analizi Sonuglar

Evli Bekar t
(Ortalama) (Ortalama)

Kolayhk 3,5982 3,5251 ,502 ,105
Uriin Segimi 3,5936 3,5583 236 ,383
Kisisellestirilmis 3,1781 3,1217 399 246
Reklamlar

Sosyallesme 3,1598 3,2065 -,321 748
Macera 3,1598 3,1268 ,226 ,280
Otorite ve Statii 3,3516 3,2781 ,503 015
Satin Alma Niyeti 3,4092 3,2837 ,916 ,106
Elektrgnik Agizdan 3,2575 3.0190 1,641 102
Agiza lletisim

Analiz sonucunda, evli sosyal medya kullanicilarmimn sosyal medya kullanimindan
algiladiklar1 faydaci motivasyon unsurlar1 ile sosyal medyada satin alma niyeti ve
elektronik agizdan agiza iletisime ait ortalamalarin, bekar sosyal medya kullanicilarma ait
ortalamalarindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ancak ortaya ¢ikan bu fark
istatistiki olarak anlamli bulunmamistir. Ayrica evli sosyal medya kullanicilarinin sosyal
medya kullanimindan algiladiklar1 hedonik motivasyon degiskenlerinden macera ile otorite
ve statllye ait ortalamalarm bekar sosyal medya kullanicilarina ait ortalamalarindan daha
yiikksek oldugu tespit edilmistir. Fakat ortaya c¢ikan bu fark yalnizca otorite ve statii

degiskeni agisindan istatistiki olarak (t-degeri=,503; p=,015) anlamli bulunmustur.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin faydact ve hedonik motivasyon
algilar1 ile satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisimin, gelir seviyesine gore
farklilik gosterip gostermedigini test etmek igin tek yOnli varyans analizinden

yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.17°de sunulmaktadir.
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Tablo 4.17. Gelir Degiskeni Agistndan Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuclart

F Degeri Anlamhlik (p)
Kolayhk 1,340 ,246
Uriin Secimi 1,442 ,208
Kigsisellestirilmis Reklamlar ,490 ,784
Sosyallesme ,469 ,800
Macera ,446 ,816
Otorite ve Stati 1,465 ,200
Satin Alma Niyeti ,583 713
Elektronik  Agizdan  Agiza ,256 ,937

iletisim

Tek yonlii varyans analizi sonucunda p>0,05 olmasi, anlamli bir farkliligin
bulunmadigini gostermektedir. Buna gore gelir seviyesi, sosyal medya kullanicilarinin

faydaci ve hedonik motivasyon algilar1 ile sosyal medya etkisi ile satin alma niyeti ve

elektronik agizdan agiza iletigim iizerinde anlaml bir farklilik yaratmamaktadir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin faydact ve hedonik motivasyon
algilar1 ile sosyal medya etkisi ile satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletigimin,

yas degiskenine gore farklilik gosterip gdstermedigini test etmek icin tek yonlii varyans

analizinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.18’de sunulmaktadir.
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Tablo 4. 18. Yas Degiskeni Acisindan Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

F Degeri Anlamhlik (p)

Kolayhk ,376 770
Uriin Secimi ,235 ,872
Kigsisellestirilmis Reklamlar ,163 ,921
Sosyallesme ,370 774
Macera ,939 422
Otorite ve Stati ,7192 ,499
Satin Alma Niyeti ,398 754
Elektronik  Agizdan  Agiza ,241 ,868
iletisim

Sosyal medya kullanicilarinin yaslari, faydact ve hedonik motivasyon algilar1 ile
sosyal medya kullanimina yonelik satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisim
lizerinde anlaml bir farklilik yaratmamaktadir. Buna gore yas degiskeni agisindan gruplar

arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 sdylenebilir (p>0,05).

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin faydact ve hedonik motivasyon
algilari ile sosyal medya kullanimina yonelik satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza
iletisimin, egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in tek yonli

varyans analizinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4. 19’da sunulmaktadir.
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Tablo 4. 19. Egitim Durumu Degiskeni Acisindan Tek Yéonlii Varyans Analizi Sonuglart

F Degeri Anlamhlik (p)
Kolayhk 1,951 ,101
Uriin Secimi 1,735 141
Kigsisellestirilmis Reklamlar 1,300 ,270
Sosyallesme 1,097 ,358
Macera 1,170 ,323
Otorite ve Stati 1,502 ,201
Satin Alma Niyeti 1,772 134
Elektronik  Agizdan  Agiza 1,603 173

iletisim

Tek yonlii varyans analizi sonucunda p>0,05 olmasi, anlamli bir farkliligin

bulunmadiginin bir gostergesidir. Buna gore egitim durumu, sosyal medya kullanicilarinin

faydac1 ve hedonik motivasyon algilar1 ile satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza

iletisim lizerinde anlamli bir farklilik yaratmamaktadir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin faydaci ve hedonik motivasyon

algilari ile sosyal medya etkisi ile satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletigimin,

kullanicilar meslek gruplarinda gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin tek

yonlii varyans analizinden yararlanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.20’°de sunulmaktadir.

Tablo 4.20. Meslek Degiskeni Agistndan Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglar

F Degeri Anlamhlik (p)
Kolayhk ,910 ,488
Uriin Secimi 1,324 ,245
Kisisellestirilmis Reklamlar 2,485 ,023
Sosyallesme 2,077 ,050
Macera 1,390 217
Otorite ve Statl 1,270 ,270
Satin Alma Niyeti 1,716 ,116
Elektronik  Agizdan  Agiza ,963 ,450

iletisim
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Tek yonlu varyans analizi sonucunda p<0,05 olmasi, anlamli bir farkliligin
bulundugunu gostermektedir. Cok giiclii bir farklilik olmamakla birlikte sosyal medya
kullanicilarmm, hedonik motivasyon unsurlarindan olan sosyallesme yoOniindeki
algilarmin, meslek gruplarina gore farklilik (p=0,05) gosterdigi sdylenebilir. Ayrica meslek
gruplar1 bakimindan, sosyal medya kullanicilarmin faydaci motivasyon unsurlarindan
“kisisellestirilmis reklam” degiskenine yoOnelik algilar1 yoniinden istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik (p=0,02) bulunmaktadir.
4.5. HIPOTEZ TESTi SONUCLARI

Arastirma modelinde yer alan iliskilerin test edilmesinde regresyon yonteminden
yararlanilmistir. Regresyon analizi, aralarinda iliski olan bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki etki diizeyinin matematiksel esitlik ile agiklanmasini ifade etmektedir
(Buytkoztirk, 2013:91). Regresyon analizi, aralarinda sebep-sonug iliskisi S0z konusu
olan iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi test etmek ve belirlenen iligki
durumunu kullanarak konu ile ilgili tahminler (estimation) yapabilmek amaciyla
kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2013). Bu calismada faydaci ve hedonik motivasyon
unsurlarmin, satin alma niyeti ile e-wom Uzerindeki ekilerini test etmek igin c¢oklu
regresyon; e-wom degiskeninin satin alma niyeti lizerindeki etkisini test etmek icin ise

basit regresyon yontemi kullanilmagtir.

Faydaci ve Hedonik Motivasyon Unsurlarinin, Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Etkilerine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar:

Arastirmada Oncelikle ¢oklu regresyon analizi yontemine yer verilerek faydaci ve
hedonik motivasyon unsurlariin, satin alma niyeti tizerindeki etkileri test edilmistir. S6z
konusu iliskinin testi ise model 1 olarak adlandirilmaktadir. Modeli degerlendirmek i¢in
modele ait ANOVA degerleri (Varyans analizi sonuglari), katsayilar tablosu ve modelin
ozeti sunulmaktadir. Oncelikle modelin bir bitin olarak anlamli olup olmadigini
degerlendirmek i¢in Varyans analizi yapilmistir. Varyans analizi sonuglar1 Tablo 4.21°de

sunulmaktadir.
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Tablo 4.21. ANOVA Tablosu

Model Kareler df Ortalamanin F Anlamhilik
Toplami Karesi (p)
1 Regresyon 329,229 6 54,871 176,895 ,000°
Artik 121,905 393 ,310
Degerler
Toplam 451,134 399

a. Bagimh degisken: Satin alma niyeti
b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), hedonik motivasyon unsurlari, faydaci motivasyon unsurlari

Tablo 4.21°’deki varyans analizi sonuglarma gore F degeri 176,895 olarak
hesaplanmistir. Hesaplanan deger, (p=,000) anlamlilik diizeyinde modelin anlamli

oldugunu gostermektedir.

Modele ait standardize ve standardize olmayan katsayilar, t degerleri, anlamlilik

diizeyleri, tolerans ve VIF degerleri ile model 6zeti Tablo 4.22°de gosterilmektedir.

Tablo 4.22. Katsayilar Tablosu ve Model Ozeti

Model Standardize Standardize
Olmayan Katsayilar
Katsayilar
1 Beta | Standart Beta t- Anlamhlhik | Tolerans | VIF
Hata degeri | (p)
(Sabit) ,303 | ,097 3,128 ,002
Faydaci Kolayhk 214 | ,054 ,226 3,929 ,000 ,208 4,799
Motivasyon _
Urin Sec¢imi ,161 | ,053 ,175 3,019 ,003 ,205 4,871
Kisisellestirilmis ,076 | ,049 ,078 1,538 ,125 ,266 3,760
Reklam
Hedonik Sosyallesme -,025 | ,055 -,027 -,455 ,649 ,200 4,992
Motivasyon
Macera ,219 | ,048 ,234 4,523 ,000 ,258 3,878
Otorite ve Statli ,252 | ,045 ,268 5,585 ,000 ,298 3,360
Model Ozeti | R R’ | Diizeltilmis
R2
,854° , 730 | ,726

a. Bagimh degisken: Satin alma niyeti
b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), hedonik motivasyon unsurlari, faydaci motivasyon unsurlari
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Regresyon analizi sonucuna gore faydact motivasyon unsurlarindan kolaylik
degiskeninin, satin alma niyeti Uzerindeki etki dizeyi (p=,226, p=,000); ve faydaci
motivasyon unsurlarindan iriin se¢imi degiskeninin, satin alma niyeti iizerindeki etki
dizeyi (B=,175, p=,003) sifirdan farkli ve istatistiki olarak anlamlidir. Ayrica hedonik
motivasyon unsurlarindan macera degiskeninin, satin alma niyeti iizerindeki etki diizeyi
(B=,234, p=,000); otorite ve statiiniin, satin alma niyeti tizerindeki etki diizeyi ise ($=,268,
p=,000) sifirdan farkli ve istatistiki olarak anlamli bir degere sahiptir. Dolayisiyla faydact
ve hedonik motivasyon unsurlarinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinin oldugu
yoniindeki hipotezler (H7, H8, H11, H12) desteklenmistir. Belirlilik katsayis1 olan R’ ise
satin alma niyetinin %73,0’lik bir kismmin faydact ve hedonik motivasyon unsurlari

tarafindan aciklandigin1 gostermektedir.

Coklu regresyon analizinde bagimsiz olarak olusturulmus degiskenler arasinda
¢oklu es dogrusallik sorununun bulunup bulunmadigini tespit etmek igin varyans artig
faktorii ve tolerans degerleri hesaplanmistir. Varyans artis faktorii olarak ifade edilen VIF
degeri, bir bagimsiz degiskenin diger bir bagimsiz degisken ile iliskisini ortaya koymak
icin kullanilir. VIF degeri biiyiidiikge ele alinan bagimsiz degiskenler arasinda ciddi bir
coklu es dogrusallik sorunu meydana gelmektedir. Arastirmada varyans artig faktoriinin
(VIF), 10’un altinda ve tolerans degerlerinin 0,2’nin {lizerinde olmasi, degiskenler arasinda
mukemmel bir dogrusal iligki bulunmadigint gostermektedir (Tonta, 2008). Buna gore

degiskenler arasinda ¢oklu es dogrusallik probleminin olmadig1 sdylenebilir.

Faydaci ve Hedonik Motivasyon Unsurlarinin, Elektronik Agizdan Agiza Iletisim
Uzerindeki Etkilerine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclart

Arastrmada ¢oklu regresyon analizi yontemi kullanilarak faydaci ve hedonik
motivasyon unsurlarmin, elektronik agizdan agiza iletisim iizerindeki etkileri test
edilmistir. S6z konusu iligkinin testi ise model 2 olarak adlandirilmaktadir. Modeli
degerlendirmek i¢in modele ait ANOVA degerleri (Varyans analizi sonuglar1), katsayilar
tablosu ve modelin 6zeti sunulmaktadir. Oncelikle modelin bir biitiin olarak anlaml1 olup
olmadigint degerlendirmek i¢in Varyans analizi yapilmistir. Varyans analizi sonuglari

Tablo 4. 23’de sunulmaktadr.
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Tablo 4.23. ANOVA Tablosu

Model Kareler df Ortalamanin F Anlamhilik
Toplami Karesi (p)
2 Regresyon 270,298 6 45,050 74,483 ,000°
Artik 237,700 393 ,605
Degerler
Toplam 507,997 399

a. Bagimh degisken: Elektronik Agizdan Agiza iletisim
b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), hedonik motivasyon unsurlari, faydact motivasyon unsurlari

Tablo 4.23’deki varyans analizi sonuglarina gore F degeri 74,483 olarak
hesaplanmistir. Hesaplanan deger, (p=,000) anlamlilik diizeyinde modelin anlamli

oldugunu gostermektedir.

Modele ait standardize ve standardize olmayan katsayilar, t degerleri, anlamlilik

diizeyleri, tolerans ve VIF degerleri ile model 6zeti Tablo 4.24°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.24. Katsayilar Tablosu ve Model Ozeti

Model Standardize Standardize
Olmayan Katsayilar
Katsayilar
2 Beta | Standart Beta t- Anlamhlik | Tolerans | VIF
Hata degeri | (p)
(Sabit) ,516 | ,135 3,808 | ,000
Faydaci Kolayhk - ,076 -,016 -,215 ,830 ,208 4,799
Motivasyon ,016
Uriin Secimi ,031 | ,074 ,032 423 ,673 ,205 4,871
Kisisellestirilmis | ,096 | ,069 ,093 1,390 | ,165 ,266 3,760
Reklam
Hedonik Sosyallesme 143 | ,077 ,143 1,855 | ,064 ,200 4,992
Motivasyon
Macera ,327 | ,068 ,328 4,827 | ,000 ,258 3,878
Otorite ve Statl ,216 | ,063 ,216 3,423 | ,001 ,298 3,360
Model Ozeti | R R’ | Diizeltilmis
R2
,7129° 532 | 525

a. Bagimh degisken: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim
b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), hedonik motivasyon unsurlari, faydact motivasyon unsurlari

Regresyon analizi sonucuna gore hedonik motivasyon degiskeni unsurlarindan
macera degiskeninin, elektronik agizdan agiza iletisim iizerindeki etki diizeyi (p=,328,
p=,000) sifirdan farkli ve istatistiki olarak anlamlidir. Ayrica hedonik motivasyon
unsurlarindan otorite ve statiiniin, elektronik agizdan agiza iletisim lizerindeki etki diizeyi
(B=,216, p=,001) sifirdan farkli ve istatistiki olarak anlamli bir degere sahiptir. Benzer
sekilde hedonik motivasyon unsurlarmmdan sosyallesmenin de elektronik agizdan agiza
iletisim iizerinde diger iki degiskene kiyasla daha diisik diizeyde (p=,143, p=,064)
istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla hedonik motivasyon
degiskenlerinin, elektronik agizdan agiza iletisim lizerindeki etkisinin oldugu yoniindeki
hipotezler (HS5, H6) desteklenmistir. Buna gore elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde
etkili olan degiskenlerin, hedonik motivasyon ile ilgili degiskenler oldugu sdylenebilir.
Belirlilik katsayis1 olan R? ise elektronik agizdan agiza iletisimin %53,2’lik bir kisminin
faydact ve hedonik motivasyon unsurlari tarafindan aciklandigini gostermektedir.
Arastirmada VIF degerlerinin 10’un altinda, tolerans degerlerinin ise 0,2’nin (zerinde

olmasi, miikemmel bir dogrusal iliskinin bulunmadigini gostermektedir (Tonta, 2008).
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Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin, Satm Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine

Iliskin Regresyon Analizi Sonucu

Arastirmada elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma niyeti Uzerindeki

etkisini test etmek i¢in basit regresyon analizi kullanilmistir. Modeli degerlendirmek i¢in

modele ait ANOVA degerleri, katsayilar tablosu ve modelin 6zeti sunulmaktadir.

Oncelikle modelin anlamli olup olmadigini degerlendirmek igin Varyans analizi

yapilmustir. Varyans analizi sonuglar1 Tablo 4.25’de yer almaktadir.

Tablo 4.25. ANOVA Tablosu

Kareler Toplam df Ortalamanin F p
Karesi
Regresyon 254,204 1 254,204 513,751 ,000°
Artik Degerler 196,930 398 ,495
Toplam 451,134 399

a.Bagiml degisken: Satin Alma Niyeti _
b.Bagimsiz degisken: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

Tablo 4.25°deki varyans analizi sonuglarma gore F degeri 513,751 olarak

hesaplanmistir. Hesaplanan deger, (p=,000) anlamlilik diizeyinde modelin anlamli

oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.26. Katsayilar Tablosu

Standardize Standardize

Olmayan Katsayilar

Katsayilar

Beta | Standart Beta t-degeri | Anlamhihk | Tolerans | VIF
Hata (P)

Sabit 1,138 ,102 11,191 ,000
Elektronik Agizdan 707 ,031 , 751 22,666 ,000 1,000 1,000
Agiza lletisim
R 751
R ,563
Diizeltilmis R ,562

a.Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti _
b.Bagimsiz degisken: Elektronik Agizdan Agiza Iletigim
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Tablo 4.26’da yer alan modele iliskin standardize ve standardize olmayan
katsayilar, t degerleri, anlamlilik diizeyleri degerlendirildiginde elektronik agizdan agiza
iletisimin satm alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli (p=,000) bir etkisinin
oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica belirlilik katsayisi olan R? satin alma niyetinin,
%356,3’lik bir kismmin elektronik agizdan agiza iletisim tarafindan aciklandigini
gOstermektedir. Bunun yaninda VIF degerlerinin 10’un altinda ve tolerans degerlerinin
0,2’nin Uzerinde olmasindan dolay1 degiskenler arasinda miitkemmel bir dogrusal bir iligki

bulunmadig1 séylenebilir (Tonta, 2008).

Arastirmada test edilen hipotezler, arasgtirmanin amaci ve kavramsal modeli
dogrultusunda arastirma problemine ait unsurlar arasindaki muhtemel iligkiler dikkate
alinarak olusturulmustur. Tablo 4. 27°de arastirma yer alan hipotezlerin kabul ve reddine

iliskin bilgiler bir arada sunulmaktadir.
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Tablo 4.27. Hipotez Testi Sonuglar

Hipotezler

P degeri

Sonug

H1l:Faydact motivasyon unsurlarindan kolaylik faktoriiniin
elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi bulunmaktadir.

p>0.05

RED

H2:Faydact motivasyon unsurlarindan iiriin se¢imi faktdriiniin
elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi bulunmaktadir.

p>0.05

RED

H3:Faydact motivasyon unsurlarindan kigisel reklam faktoriiniin
elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi bulunmaktadir.

p>0.05

RED

H4:Hedonik motivasyon unsurlarindan sosyallesme faktoriiniin
elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi bulunmaktadir.

p>0.05

RED

HS5:Hedonik motivasyon unsurlarindan macera faktoriiniin
elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi bulunmaktadir.

p<0.05

KABUL

H6:Hedonik motivasyon unsurlarindan otorite ve statii faktoriiniin
elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi bulunmaktadir.

p<0.05

KABUL

H7:Faydact motivasyon unsurlarindan kolaylik faktoriiniin satin
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

p<0.05

KABUL

H8:Faydacit motivasyon unsurlaridan iiriin se¢imi faktoriiniin satin
alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

p<0.05

KABUL

H9:Faydact motivasyon unsurlarindan kisisel reklam faktoriiniin
satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

p>0.05

RED

H10:Hedonik motivasyon unsurlarindan sosyallesme faktoriiniin
satin alma niyeti ilizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

p>0.05

RED

H11:Hedonik motivasyon unsurlarindan macera faktoriiniin satin
alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

p<0.05

KABUL

H12:Hedonik motivasyon unsurlarindan otorite ve statii faktoriiniin
satin alma niyeti ilizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

p<0.05

KABUL

H13:Elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

p<0.05

KABUL
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Tablo 4.27°de sunulan bilgilere gére faydaci motivasyon unsurlarmin elektronik
agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli birer etkilerinin bulunduguna dair olusturulan HI,
H2 ve H3 hipotezleri red edilmistir. Ayrica hedonik motivasyon unsurlarindan
sosyallesmenin de agizdan agiza iletisim lizerinde anlamli bir etkisi bulunduguna yonelik
H4 hipotezi de red edilmistir. Ancak hedonik motivasyon unsurlarindan macera ile otorite
ve statlinlin, agizdan agiza iletisim {lizerinde anlamli bir etki bulunduguna dair olusturulan

H5 ve H6 hipotezleri kabul edilmistir.

Faydact motivasyon unsurlarindan kolaylik ve {iriin se¢iminin, satin alma niyeti
tizerinde anlaml birer etkileri oldugu yoniindeki H7 ve H8 hipotezleri kabul edilmistir.
Bunun yaninda faydaci motivasyon unsurlarindan kisisellestirilmis reklam faktoriiniin,
satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmis ve H9 hipotezi red
edilmistir. Benzer sekilde hedonik motivasyon unsurlarindan sosyallesme faktoriiniin, satin
alma niyeti lizerinde anlaml bir etkisinin olduguna yonelik H10 hipotezi de red edilmistir.
Hedonik motivasyon unsurlarindan macera ile otorite ve statii faktoriiniin, satin alma niyeti
tizerinde anlamli birer etkileri oldugu belirlenmis, boylelikle H11 ve H12 hipotezleri kabul
edilmistir. Ayrica elektronik agizdan agiza iletisimin, satmn alma niyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunduguna dair H13 hipotezi arastirma kapsaminda

kabul edilen hipotezlerdendir.
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BOLUM V
5.SONUC VE ONERILER

Bu c¢alismada tiketicilerin hedonik ve faydaci unsurlar ile sekillenen sosyal medya
kullanimlari ile elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma niyeti lizerindeki etkileri
tespit edilmeye ¢alisilmaktadir. Caligmada hedonik (sosyallesme, macera, otorite ve statii)
ve faydaci motivasyon unsurlari (kolaylik, iirlin se¢imi, kisisel reklam) ile sekillenen
sosyal medya kullanimi tartigilmaktadir. Arastirma boyunca elde edilen bulgulara gore
arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ok biiylik bir kismi, sosyal medyay1 giin icerisinde sik sik
kullanmakla beraber zamanlarmin biiyiik bir kismini1 sosyal medya platformlar: tizerinde
gecirmektedirler. Solmaz vd. ele aldiklar1 g¢aligmalarinda benzer duruma dikkat
cekmislerdir (Solmaz vd., 2013: 31). Arastirmada ortaya ¢ikan bir diger sonug,
tiketicilerin en sik kullandigi sosyal medya aracinin Instagram oldugu yoniindeki
bulgudur. Diger 6ne ¢ikan sosyal medya araglari ise You tube ve Twitter olmaktadir. Bu
anlamda isletmeler, tiiketicilerin en ¢ok ziyaret ettikleri sosyal medya aracinda ve arama
motorlar1 sayesinde tiiketicilerin aniden karsilarina ¢ikabilmekte, bdylelikle satin alma
sureclerini etkilemektedirler. Bu anlamda Instagram’da aktif olarak yer alan isletmelere,
takip¢i sayilarini arttirmalar: Onerilebilir. Takipg¢i sayilarinin sik sik azalmasi, isletmelerin
unutularak yok olma riskini getirebilir. Isletmeler takipci sayilarini siirekli not ederek
arttrmak icin stratejiler gelistirmelidirler. Odaginda satig bulunan tim isletmeler,
profillerinde yer alan web sitesine Instagram kullanicilarmi yonlendirebilirler. Instagram
kullanicilarinin iiriin, hizmet veya markalara yonelik isletmelerden bahsederek diger
kullanicilara tavsiyelerde bulunmasi da oldukca onemlidir. Instagram’da yer alan
kullanicilarin dogru bir sekilde yonlendirilerek isletmelerden bahsedip bahsetmediklerini
kontrol etmek ve bu siireci yonetmek, tiiketicilerin olumlu sdylemler ile satin alma kararini
olumlu yonde etkileyebilecektir. Ayrica Instagram’da yapilan paylasimlarin, saatlerinin iyi
ayarlanmas1  gerekmektedir. Isletmeler  yapacaklari paylagimlari,  kullanicilarla
etkilesimlerinin en fazla oldugu saat diliminde gerceklestirmelidirler. Isletmeler
paylasimlar1 i¢in en dogru saat dilimini se¢meli, bunun i¢in de ana sayfalarmdaki kullanict

hareketliligini dikkate almahdirlar.

Arastrmada elde edilen verilere gore tiiketiciler, sosyal medya platformlarini
eglenerek bos zamanlarini degerlendirmek, arkadaslariyla iletisim kurmak, bilgi paylagmak
gibi birgok amaca yonelik olarak kullanmaktadirlar. Buna gore giin igerisinde yaptigimiz

pek ¢ok sey internete ve sosyal medyaya gore sekil almaktadir. Uriin, hizmet veya
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markalara yonelik reklamlarla sosyal medya platformunda karsilasan tiiketiciler, hem
eglenmekte hem de arkadaslariyla bilgi paylasiminda bulunarak aligverisi daha zevkli bir
getirmektedirler. Bu anlamda pazarlamacilarin yapmasi gereken, tiiketicilerin 6nemli
derecede sosyal medya kullanimlarinin farkinda olmak; aligveris 6ncesinde, sonrasinda ve
aligveris esnasinda tiiketicilerin eglenme, bilgi paylasma ve iletisim kurma ihtiyacini

dikkate almaktur.

Arastirmada faydac1 ve hedonik motivasyonlarla sekillenen sosyal medya
kullanimma iligkin sonuglar incelendiginde, en yiiksek katilim gosterdikleri ifade “Sosyal
Medya ile ¢ok gesitli iiriinleri inceleyebilirim.” (x=3,64) ifadesidir. Diger 6ne ¢ikan
ifadeler ise; “Sosyal Medya web siteleri, istedigim zaman iirlinlere géz atabilmem igin
uygun bir ortamdir.” (x=3,60); “Sosyal Medya, daha once bilmedigim daha fazla {iriin
bulmama yardime1 oluyor.” (x=3,59); ifadeleridir. “Sosyal Medya web sitelerinde Gr{in
onerileri beni 6nemli bir miisteri olarak hissettiriyor.” ifadesi (x=2,85) en diisiik ortalama
degere sahiptir. Buna gore sosyal medya kullanicilari, sosyal medya ile ¢ok c¢esitli iiriinleri
inceleyebilme fikrine daha ¢ok katimaktadirlar. Bunun yaninda sosyal medya
kullanicilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu, sosyal medya web sitelerinde {iriin Onerilerinin,
kendilerini 6nemli bir miisteri olarak hissettirdigi fikrine biiyiik 6l¢tide katilmamaktadirlar.
Dolayisiyla aligveris siirecinde ftriinii inceleme ve degerlendirme asamasinda sosyal

medyanin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Calismada kullanilan sosyal medyada satin alma niyeti ile ilgili istatistiksel bilgiler
incelendiginde katilimcilarin sosyal medyada satin alma niyetlerine iliskin olarak en
yiiksek katilim gosterdikleri ifade (3,57) “Satin almayr diisiindiigiim iiriin i¢in sosyal
medyadaki gortislere bakarim.” (x=3,57) ifadesidir. Diger 6ne ¢ikan ifadeler ise “Sosyal
medya aracilifiyla aragtirdigim bazi {riinleri satin alirim.” (x=3,43); “Sosyal medya
sitelerinde gordiigiim bir ya da birden fazla {irlinii biraz diislindiikten sonra satm alirim.”
(x=3,41) ifadeleridir. “Sosyal Medyada reklamin1 gordiigiim iriinleri internet araciligiyla
satin alirnm.” ifadesi en diisiik ortalama degere (3,09) sahiptir. Buna gore sosyal medya
kullanicilarinin, satin almay1 diisiindiikleri iiriin i¢in sosyal medyadaki goriislere bakma
fikrine daha ¢ok katildiklar1 sdylenebilir. Bunun yaninda kullanicilarm, en az katildiklar:
unsur, sosyal medyada reklamini gordiikleri iirlinleri internet araciligiyla satin alma
durumu olmaktadir. Bu durumda isletmelerin bilmesi gereken, tiiketicilerin sosyal
medyadaki fikirleri degerlendirdikleri ancak iiriinleri internetten satin alma durumunda

sosyal medyadaki reklamlardan ¢ok etkilenmedikleridir.
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Calismada kullanilan elektronik agizdan agiza iletisim ile ilgili istatistiksel bilgiler
incelendiginde katilimcilarin elektronik agizdan agiza iletisime iliskin olarak en yiiksek
katilim gosterdikleri ifade “Sevdigim iiriin ve markalar1 sosyal medya araciligiyla bazen
arkadaglarimla paylasirim.” (x=3,29) ifadesidir. Diger 6ne ¢ikan ifadeler ise; “Sosyal
Medya web sitesinde sevdigim bir {iriin gérdiigiim zaman memnuniyetimi gostermek i¢in
“Begen” (like) tusunu kullanirim.” (x=3,13); “Begendigim iiriin hakkinda sosyal medya
aracth@iyla olumlu seyler soylerim.” (x=3,11) ifadeleridir. “Sosyal Medya sitelerinde yer
alan Uriin / marka gruplarma katilmalari igin arkadaslarima davet génderiyorum.” Ifadesi
(x=2,86) en diisiik ortalama degere sahiptir. Buna gore sosyal medya kullanicilarinin
biiylik bir c¢ogunlugunun, sevdikleri iriin ve markalar1 sosyal medya araciligiyla
arkadaglariyla paylastiklar1 soylenebilir. Ayrica sosyal medya kullanicilari, begendikleri

iiriin ile ilgili sosyal medyada olumlu paylagimlarda bulunmaktadirlar.

Bu calismada hedonik ve faydaci motivasyon unsurlarinin satin alma niyeti ve
elektronik agizdan agiza iletisim lizerindeki etkileri degerlendirilmektedir. Kesifsel faktor
analizi sonucunda faydaci motivasyon unsurlart “kolaylik”, “iirlin se¢imi” ve “kisisel
reklam” olmak {izere ii¢ faktdr; hedonik motivasyon unsurlari ise “sosyallesme”, “macera”,
“otorite ve statii” olmak tizere {li¢ faktor altinda yer almistir. Konuyla ilgili arastirma yapan
Mikalef ve digerleri (2013) ise faydact motivasyon unsurlart igerisinde bilgiye
ulagilabilirlik faktoriinii de ele alarak incelemislerdir. Bu ¢alismada bilgiye ulasilabilirlik
faktord, kolaylik faktorii altinda yer almistir. Cetin ve Kumkale (2016) arastirmasinda

hedonik motivasyon unsurlarmma yer vermemis, faydact motivasyon unsurlarinda ise bu

caligmadan farkli olarak uygunluk faktoriine de yer vermistir.

Sosyal medya kullanicilar1 arzu ettikleri iiriin, hizmet veya markalara iliskin ayirt
edici Ozellikleri tam olarak algiladiklarinda online platformlar iizerinde fazla zaman
kaybetmek istememekte ve satin alma niyeti igerisine girmektedirler. Fakat sosyal medya
kullanicilart duygusal baglamda kendilerine 6zel his uyandiran {iriin, hizmet veya markalar
icin bu platformlar tizerindeki gegirdikleri sureleri hi¢ hesaba katmazlar. Ctinku onlar genel
olarak s0z konusu iirlin, hizmet veya markalar1 takip ettikce satin alma niyeti icerisine
girmektedirler. Pazarlamacilarda bu orantiy1 ¢ok iyi kurmali, sosyal medya kullanicilarina
uygun, onlar igin 6zel, zengin igerikleri ve bilgiye ulasilabilirlik faktoriini dikkate alarak
hareket etmelidirler.
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Arastrmanin hipotez testi sonuglarma gore faydact motivasyon unsurlarmdan
kolaylik degiskeninin, satin alma niyeti iizerindeki etki diizeyi ($=,226, p=,000); ve faydaci
motivasyon unsurlarindan iiriin se¢imi degiskeninin, satin alma niyeti iizerindeki etki
dizeyi (B=,175, p=,003) sifirdan farkli ve istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Ayrica
hedonik motivasyon unsurlarindan macera degiskeninin, satin alma niyeti lizerindeki etki
dizeyi (p=,234, p=,000); otorite ve statiiniin, satin alma niyeti lizerindeki etki diizeyi ise
(B=,268, p=,000) sifirdan farkli ve istatistiki olarak anlamli bir degere sahiptir. Dolayisiyla
faydac1 ve hedonik motivasyon unsurlarmin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinin oldugu
yoniindeki hipotezler (H7, H8, H11, H12) desteklenmistir. Ortaya ¢ikan bu sonug, Mikalef
ve arkadaglarmin (2013) calismasini destekler niteliktedir. Mikalef ve arkadaslar1 faydact
ve hedonik motivasyon unsurlarinin, satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etki
olusturdugunu belirtmiglerdir. To ve arkadaglar1 ise faydaci ve hedonik motivasyon
unsurlarinin satin alma niyeti iizerinde belirleyici ve dogrudan bir etkiSinin oldugunu
ortaya koymuslardir. Ozellikle de faydaci motivasyon unsurlarinm, satin alma niyeti
uzerinde ¢ok gucli ve belirleyici bir etken oldugunu vurgulamislardir. Dolayisiyla
tilketicilerin sosyal medya platformlar: iizerinden bilgilere kolaylikla ulagmasi ve gesitli
iriin se¢imini yapabilmesi satin alma niyetini arttirmaktadir. Ayrica tiiketiciler, sosyal
medya lizerinden aligveris yapmay1 bir macera olarak gorerek aligveris siireglerine yon
vermektedirler. Buna gore sosyal medya platformlarinda yer alan her bir isletmenin, hedef
tiketici kitlesine aktarabilecegi veya gelistirebilecegi etkili bir igerigi bulunmalidir. Clnkd
Iyi bir icerik, kolaylik saglayabilecegi ve tlketiciyi rasyonel anlamda tatmin edebilecegi
gibi, tiiketicilerin hedonik duygularini da harekete gecirebilecektir. Pazarlamacilar
tarafindan olusturulan etkin bir igerik, tlketicilerin ilgisini c¢ekerek tiketim
aliskanliklarinda farkli davranislar sergilemesini saglayabilir. Ozellikle eglence unsurlari

iceren bir konsept, tiiketicinin maceract duygularini da harekete gecirebilir.

Bu sonuclarin yani sira, hedonik motivasyon degiskeni unsurlarindan macera
degiskeninin, elektronik agizdan agiza iletisim iizerindeki etki diizeyi (=,328, p=,000)
sifirdan farkli ve istatistiki olarak anlamlidir. Ayrica hedonik motivasyon unsurlarindan
otorite ve statiinun, elektronik agizdan agiza iletisim {izerindeki etki diizeyi (p=,216,
p=,001) sifirdan farkli ve istatistiki olarak anlamli bir degere sahiptir. Benzer sekilde
hedonik motivasyon unsurlarindan sosyallesmenin de elektronik agizdan agiza iletisim
tizerinde diger iki degiskene kiyasla daha diisiik diizeyde (f=,143, p=,064) istatistiki olarak

anlamli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla hedonik motivasyon degiskenlerinin, elektronik
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agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinin oldugu yoniindeki hipotezler (HS, H6)
desteklenmistir. Buna gore elektronik agizdan agiza iletisim {izerinde etkili olan
degiskenlerin, hedonik motivasyon ile ilgili degigskenler oldugu sdylenebilir. Bunun
yaninda faydaci motivasyon unsurlart ile elektronik agizdan agiza iletisim arasinda anlamli
bir iligki tespit edilememistir. Arastirmanin bu sonucu Uygun ve arkadaslarinin (2014) ele
aldiklar1 caligma ile ortiismemektedir. Uygun ve arkadaslar tiiketicilerin agizdan agiza
iletisime yoOnelik davraniglar1 agisindan 6zellikle hedonik motivasyon unsurlarinin

etkiledigini 6ne siirmiislerdir.

Arastirmanin sonucunda elektronik agizdan iletisimin, satin alma niyetini istatiksel
olarak anlaml bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu sonug, konu ile ilgili
onceden yapilmig birgok arastirmay1 destekler niteliktedir (Tolon ve Caylak, 2013; Topal
ve Nart, 2016; Turgut vd., 2016; Themba ve Mulala, 2013; Sun-jae doh ve Jang-sun hwang
2009; Alhidari vd., 2015; Aprilia ve Setiadi, 2017). Topal ve Nart ise moda marka
sayfalarinin igerik 6zelliklerinin satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim iizerinde 6nemli
bir etkisinin oldugunu ifade etmislerdir. Cengiz ve Aslan’in (2014) belirttikleri lizere
elektronik agizdan agiza iletisimde iiriin tavsiyesine yonelik cevaplara odaklanildiginda
sosyal medyay1 aktif olarak kullanan kullanicilarinin genel olarak {iriin tavsiyesi ile ilgili
konularda olumlu bir tavir sergiledikleri gozlemlemistir. Bozbay ve arkadaslari ise
elektronik agizdan agiza iletisime farkli bir acidan yaklasarak elektronik baglilik ile
elektronik giivenin elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde anlamli bir etkinin oldugu
goriilmiistiir. Boylece sosyal medya kullanicilarmin online platformlarda yer alan tavsiye
ve yorumlara gliven duymasi, elektronik agizdan agiza iletisim agisindan aktif rol
oynamaktadir. Ciinkii sosyal medya kullanicilari, gliven duymadiklari tavsiye ve yorumlara
itibar etmemektedirler. Saritas ve digerlerinin (2017) belirttigi gibi sosyal medya
kullanicilarinin satin alma karar siirecinde secenekleri degerlendirme asamasinda sosyal
medya platformlarinda kullanicilar tarafindan beklenen en Onemli Ozellik sitelerde
olusturulan igeriklerin, tavsiyelerin veya yorumlarmn giivenliginin saglanmasi olmaktadir.
Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan giivenli olarak algilanmayan igerikler, tavsiye veya
yorumlar satin alma kararmi olumsuz olarak etkileyebilecektir. BOylece tiketicilerin sosyal
medya platformlarinda yaptiklar1 tavsiye ve yorumlarin genelinin olumlu olarak ayni
dogrultuda sekil almasi, satin alma niyetini gerceklestirmede aktif rol oynamaktadir. Sun-
jae doh ve Jang-sun hwang (2009) tek bir olumsuz mesajin dahi satin alma kararini

etkiledigini vurgulamiglardir. Tolon ve Caylak’mn (2013) belirttikleri tizere kisiler aras1 bir
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koprii islevini iistlenen tavsiye ya da sikayetlerin neticesinde olusan tiiketici davranislart,
geleneksel pazarlama tekniklerinin aksine agizdan agiza iletisim neticesinde yayilmanin
diisiik maliyetli ve tiiketiciler tizerindeki olusturdugu etkisi bakimmdan oldukca 6nemlidir.
Pazarlamacilar, pazarlama iletisiminin en 6nemli parcalarindan biri olan elektronik agizdan
agiza iletisim faaliyetini, sosyal medya kullanicilarinin satin alma ve tercih asamasinda

pozitif deger elde etmelerine yonelik stratejilere agirlik vererek yurutmelidirler

Arastirmanin sonucunda sosyal medya kullanicilarinin satin alma kararinda en fazla
etkilendikleri bilgi kaynagi sosyal medya oalrak tespit edilmistir. Sosyal medyada yer alan
bilgiler viriis gibi hizla yayilmakta ve kullanicilar, sosyal medyada istek ve ihtiyaglarina
yonelik almay1 istedikleri iirlin, hizmet ve markalarin detayli bilgilerini kolay bir sekilde
arastirmasint yapabilmektedir. Ancak tiiketiciler aradiklar1 bilgi kaynaklarma ulastiklar:
zaman bile bir kusku icerisine diismektedirler. Ciinkii tiiketiciler satin alma davranigini
sergiledikten sonra her an bir riskle karsilasabilme ihtimalleri vardir. Tiketiciler
karsilagabilecekleri herhangi bir riski minimum bir seviyeye indirebilmek i¢in ¢evresindeki
tilketicilerin tavsiyelerine 6nem vererek bu dogrultuda satin alma davraniglarina yon
vermektedirler. Tiiketiciler bdylece satin alma kararlarin1 sosyal medyada yer alan
tavsiyeler c¢ergevesinde satin alma kararlarin1 netlestirmektedirler. Pazarlamacilara
onerilen, boyle bir durumda agizdan agiza iletisimin Onemini goz ardi etmemeleridir.
Nitekim aragtirmanin bulgularima gore 6zellikle sosyallesme, macera ile otorite ve statii
gibi hedonik motivasyon unsurlari, elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde etkili
olmaktadir. Sonu¢ olarak pozitif bir agizdan agiza iletisim, satin alma karar1 ile
sonuglanabilecektir. Kitapg1 (2012) ile Sahin ve Kazoglu (2017) ¢alismalarinda tiiketicilerin
sosyal medya platformlar1 iizerinden bir {irlin, hizmet veya markaya yonelik ¢ok fazla
sayida olumlu tavsiye ve yorum gormelerinin, satin alma niyetini arttirdigini
vurgulamaktadirlar. Boylece pazarlamacilar miisteri memnuniyeti saglama konusuna daha
Ozenli bir bakis agisiyla yaklasarak sahip oldugu miisteri kitlesinin olumlu elektronik
agizdan agiza iletisimle adeta birer goniillii reklamc1 olarak hareket etmeleri i¢in yogun
caba gostermelidirler. Bu durum isletmelerin mevcut miisterilerini elde tutmasi ve yeni

miisteriler bulmasi bakimindan da 6nemli bir husus olmaktadir.

Arastirmanin cinsiyet degiskeni acgisindan bagimsiz 6rneklem T- Testi sonuglarma
gore, kadinlarin sosyal medya kullanimindan algiladiklar1 faydaci ve hedonik motivasyon
unsurlar1 ile satin alma niyetine ait ortalamalarin, erkeklerin sosyal medya kullanimmdan

algiladiklar1 faydaci ve hedonik motivasyon unsurlari ile sosyal medyada sergiledikleri
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satin alma niyetine ait ortalamalarindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ancak bu
fark, yalnizca faydact motivasyon unsurlar1 ve satin alma niyeti ile istatistiki olarak anlamli
bulunmustur. Hedonik motivasyon unsurlar1 ise cinsiyet degiskeni agisindan anlamlt bir
farklilik gostermemektedir. Arastirmanin sonucunda Ozellikle faydaci motivasyon unsuru
“kolaylik” ve “iiriin se¢ciminin” cinsiyet degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Bu anlamda pazarlamacilara s6z konusu iki degiskeni, cinsiyet itibariyle
degerlendirmeleri Onerilir. Pazarlamacilar, sosyal medya {izerinden tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarin1 inceleyerek s6z konusu iki faktorle ilgili cinsiyet degiskeni itibariyle
spesifik 6nerilerde bulunabilirler. Ayrica pazarlamacilar, kadin ve erkek tiiketicilerin satin
alma egilimlerine gore iirlin, hizmet veya markalar1 cinsiyet degiskeni faktoriinii dikkate

alarak konumlandirma yapmalidirlar.

Arastirmanin medeni degiskeni agisindan bagimsiz drneklem T- Testi sonuglarina
gore evli sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kullanimindan algiladiklar1 faydaci
motivasyon unsurlari ile sosyal medyada satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza
iletisime ait ortalamalarm, bekar sosyal medya kullanicilarina ait ortalamalarindan daha
yiikksek oldugu tespit edilmistir. Ancak ortaya g¢ikan bu fark istatistiki olarak anlamli
bulunmamistir. Ayrica evli sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kullanimindan
algiladiklar1 hedonik motivasyon degiskenlerinden macera ile otorite ve sStatlye ait
ortalamalarin bekar sosyal medya kullanicilarma ait ortalamalarindan daha yiliksek oldugu
tespit edilmistir. Fakat ortaya ¢ikan bu fark yalnizca hedonik motivasyon unsurlarindan
otorite ve statii degiskeni agisindan istatistiki olarak (t-degeri=,503; p=,015) anlamli
bulunmustur. Dolayisiyla bu sonug tlketicilerin medeni durumlarma gore hedonik

motivasyon algilarinin, otorite ve statii bazinda farklilik gdsterdigini ortaya koymaktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen sosyal medya kullanicilarinin faydact ve hedonik
motivasyon algilar1 ile satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisimin, gelir
seviyesine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla yapilan tek yonlu
varyans analizi sonucunda gelir seviyesi, sosyal medya kullanicilarinin faydaci ve hedonik
motivasyon algilar1 ile satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisim Uzerinde

anlaml bir farklilik yaratmamaktadir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin faydact ve hedonik motivasyon
algilari ile sosyal medya etkisi ile satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletigimin,
yas degiskeni agisindan farkhilik gdOsterip gostermedigini test etmek amaciyla

gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi sonucunda sosyal medya kullanicilarinin yaslari,
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faydac1 ve hedonik motivasyon algilar1 ile satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza
iletisim Uzerinde anlamli bir farklilik yaratmadigi goriilmiistiir. Buna gore yas degiskeni

acisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi sdylenebilir (p>0,05).

Arastirma kapsaminda incelenen sosyal medya kullanicilarmin faydaci ve hedonik
motivasyon algilar1 ile satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza iletisimin,
kullanicilarin meslek gruplarinda gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
amaciyla gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi sonucunda sosyal medya
kullanicilarinin, faydaci motivasyon unsurlarindan “kisisellestirilmis reklam” degiskenine
yonelik algilar1 yoniinden istatistiksel olarak anlamli bir farklilik (p=0,02) bulunmustur.
Ayrica ¢ok giiclii bir farklilik olmamakla birlikte Sosyal medya kullanicilarinin, hedonik
motivasyon unsurlarindan olan sosyallesme yoniindeki algilarinin, meslek gruplarma gore
farklilik (p=0,05) gosterdigi sdylenebilir. Bu asamada pazarlamacilarin hangi meslek
gruplarmin sosyallesme gibi hedonik duygular1 daha ¢ok yansitacagi; hangi meslek
gruplarmin ise daha rasyonel algi olusturacagi {lizerinde daha c¢ok diisiinmeleri

Onerilmektedir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin faydact ve hedonik motivasyon
algilar1 ile sosyal medya kullanimina yonelik satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza
iletisimin, egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda egitim durumu, sosyal medya kullanicilarmin
faydac1 ve hedonik motivasyon algilar1 ile satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza

iletisim lizerinde anlamli bir farklilik yaratmamaktadir.

Bu caligma, gelecek donemlerde sosyal medya konusu ile ilgili aragtrma yapmak
isteyenler igin bir fikir olusturmasmin yani sira bir takim oneriler de sunmaktadir. Calisma,
Kirsehir ilinde bulunan kolayda oOrnekleme yontemi ile belirlenen sosyal medya
kullanicilarinin konuya bakis agis1 ile sinirhidir. Bu nedenle elde edilen veriler, tiiketicilerin
genelini kapsayacak nitelikte degildir. Gelecekteki ¢alismalarda daha genis alanlart
kapsayacak ve daha fazla genellestirme imkan saglayacak nitelikte farkli bolgelerdeki
illeri de arastrmanin kapsamina alan, daha genis boyutlu arastirmalar yapilmasi
Onerilmektedir. Ayrica bu c¢alisma, sosyal medya kullanimm faydact ve hedonik
motivasyon unsurlarinin tiim alt boyutlarmi kapsamamaktadir. Gelecekteki ¢alismalar,
sosyal medya kullaniminda faydaci ve hedonik motivasyon unsurlarmin diger alt
boyutlarin1 da ele alabilir ve boylelikle karsilastirmali olarak konuya daha detayli

degerlendirebilirler.
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EKLER
EK 1. ANKET FORMU

Sayin Cevaplayici,

Bu anket uygulamasi, Kirsehir Ahi Evran Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim dalinda
yiiksek lisans tez ¢alismasi kapsaminda olusturulmustur. Arastirmanm amaci, tiiketicilerin sosyal medya
kullanimlari ile elektronik agizdan agiza iletisimin, satin alma niyeti {izerindeki etkilerini tespit etmektir. Bu
anket yolu ile elde edilen veriler yalnizca bilimsel amaglar dogrultusunda kullanilacaktir. Bu galismaya
katilarak bilimsel bir aragtirmaya verdiginiz destek i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uyesi. Banu KULTER DEMIRGUNES
Ahi Evran Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii

Fakdltesi,

Uretim Yo6netimi ve Pazarlama A.B.D.

Tugba KOYSUREN
Ahi Evran Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Kirsehir

Lutfen her bir soru igin X isaretini kullanarak tek bir segenek isaretleyiniz.
BOLUM I: DEMOGRAFIK SORULAR

Cinsi | Kadm | Erkek Medeni Evli Beka Bosanmus/Dul
1 yet 2 Duru- r
() ( ) munuz ( ) () (
4 Yasi- 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 ve Uzeri
niz
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
Egi- | ilkégretim Lise Universite Yuksek Lisans Doktora
5 | bie
- « ) « ) « ) « ) « )
yiniz
Ev } Serbest Meslek
Mes- Isci | Memur | Emekli | Esnaf Ogrenci (Avukat, Doktor, Diger
Hanim .
6 | legini Muhasebeci vb.)
z
C )| )] ) c )| C ) « ) () « )
?yhk #?f’%en 1001-2000 | 2001-3000 | 3001-4000 | 4001-5000 i?f’%en
op- TL TL TL TL
7 | lam az fazla
Geli-
riniz « ) « ) « ) « ) « ) « )
8. internette giinliik vakit gecirme siireniz nedir?
( JHig  ( )lkisaattenaz  ( )2-4saat ( )5-7saat ( )7 Uzeri

9. Giinliik internet kullamm siiresi icerisinde sosyal medya araclarim (facebook, twitter vb.) ziyaret
sikhigimz nedir?

( )Hic ( )Ginde birkez ( )2-4kez ( )5-7kez  ( )7 Uzeri
10. Sosyal medya araglarinda giinlik vakit gecirme stireniz nedir?

( YHi¢c ( )Ikisaattenaz ( )2-4saat ( )5-7saat ( )7 lzeri
11. En sk ziyaret ettiginiz sosyal medya aracim belirtiniz.

( ) Facebook  ( )instagram  ( ) Linkedin () Delicious ( )Twitter
( )Youtube ( )Pinterest ( ) Bloglar ( )Di
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12. Bir tiiketici olarak sosyal medyayr kullanma nedeninizi belirtiniz. (Liitfen KULLANIM
NEDENINIZI EN COK YANSITAN tek bir secenegi isaretleyiniz. )

() Aligveris yapmak () Markalarin kampanyalarindan haberdar olmak () Eglenceli vakit gecirmek
( ) Resim paylasmak () Bilgi paylagsmak () Uriin arastirmas1 yapmak
( ) Arkadaslarla iletisim kurmak/ Sosyallesmek ( ) Moday1 yakindan takip edebilmek

13. Satin alma kararinda en fazla etkilendiginiz bilgi kaynagi hangisidir?

( ) Tavsiye alinan kisi () Reklam () Satis Elemani () Brosiir ve Katalog
() Sosyal medya —internet (' )Yazil1 ve gorsel basindaki haberler

14. Birinci sirada kullandigimz bir iiriinii ¢evrenizdeki kisilere tavsiye ederken kullandigimiz yol
hangisidir?

() Yz yiize konusarak () Sosyal medyada paylagim yaparak

() Telefon ederek () Diger

15. Uriin satin alirken sosyal medya paylasimlarindan etkileniyor usunuz?

() Evet ( ) Hayir
16. Sosyal medyay1 ahsveris icin takip etme sikhigimz?
( )Hergin ( )Haftadal ()15gindel ( )Aydalkez ()3 Aydalkez () 6aydalkez

17.Asagidaki sorular1 sosyal medya kullanimimz dogrultusunda cevaplayimz. Belirtilen ifadelere
katilma derecenizi belirtiniz.

Katili-yorum

Katiliyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle
Katil-m
Ne

yorum
Kesinlikle

Katil-m
yorum
Ne

Katili-yorum

Sosyal Medya web siteleri, istedigim zaman iriinlere goz
atabilmem i¢in uygun bir ortamdir.

—~
N
~

Sosyal medya {izerinden f{irlinlere g6z atmak, kendi alanim
dahilinde yapabilecegimden rahatlik bakimindan daha uygun olur.

Sosyal Medya {izerinden programim dogrultusunda iiriinlere /

hizmetlere g6z atabilirim. (1) (2) 3) @ |

Sosyal Medya bana iirlinler / hizmetler hakkinda genis hacimli
bilgilere hizl erisim sagliyor.

Sosyal Medya web siteleri lizerinden istedigim {iriin / hizmet
hakkinda faydali bilgiler toplayabilirim.

Sosyal Medya web sitelerinin diger kullanicilarmm yorumlari,

reklami yapilan bir {riin / hizmet hakkinda geri bildirimde @ 2 3 (@) (5)

bulunmasina yardimci olur.

Sosyal Medya, daha once bilmedigim daha fazla {irlin bulmama
yardimc1 oluyor.

Tek bir web sitesinde ¢ok ¢esitli tirtinleri Sosyal Medya araciligiyla

bulabilirim. () ) @) @ |

Sosyal Medya ile ¢ok ¢esitli iiriinleri inceleyebilirim. (1) (2) (3) (4) (5

Sosyal Medya web sitelerindeki profilimden edinilen bilgiler

sayesinde, begenilerime daha uygun {iriin reklamlarim tarafima (1) (2) (3) 4) (5)

sunuldugunu biliyorum.

Sosyal Medya platformlarinda bana sunulan iriinler ihtiyaglarim
icin ozellestirildi.

Sosyal Medya web sitelerinde Uriin oOnerileri beni 6nemli bir
miigteri olarak hissettiriyor.

Sosyal Medya, Grlnlerimle ilgili arkadaglarimla bilgi aligveriginde

bulunmak i¢in harika bir platform sunuyor. (1) (2) (3) (4) )

Sosyal Medya araciligiyla yeni satin alinan bir iiriin veya hizmet (1) (2) (3) (4) (5)
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deneyimimi bagkalariyla etkin bir sekilde paylasabilirim.

Sosyal Medya web siteleri {izerinden diger misterilerle

arkadasliklar kurabilirim. @) ) (3) (4) (®)
Taranan {iriinleri Sosyal Medya araciligiyla tesvik edici buluyorum. (1) (2) (3) (4 (5)
Bana gore, Sosyal Medya web siteleri tzerinden Urinlere g6z
atmak bir maceradir. @ (2) 3) (4) ®)
(Sﬁ(;rslyal Medya .Platformlarlnda iriinlere goz atarken kendi (1) @) 3) (@) (5)
yamin igine giriyorum.

Sosyal Medya web sitelerinde (riinlere g6z atarken kontroliimde
oldugumu hissediyorum. @ (2) ) (4) (%)
Sosyal Medya web siteleri araciligiyla gz attigim iiriin 6zelliklerini
iyl anladigimi hissediyorum. @ 2) ) (4) (%)
Sosyal Medya iiriin taramami kontrol etmemi sagliyor. (1) (2) (3) (4) (5)
(Urdnlere g6z atma) Sosyal Medya web siteleri Etkilidir. (1 (2 (3 4 ©)
(Uriinleri taramakla) Sosyal Medya web siteleri Faydalidur. (1 (2 (3 4 ©)
([:Jrﬁnlere gdz atma) Sosyal Medya web siteleri Islevseldir. (1 (2 (3 4 (5
(Urdnlere g6z atma) Sosyal Medya web siteleri Pratiktir. (1) (2) (3) 4) (5
(Uriinlere goz atma) Sosyal Medya web siteleri Gereklidir. (1) (2) (3) 4) (5
([:Jrﬁnlere g6z atma) Sosyal Medya web siteleri Eglencelidir. (@8] (2 (3 4 (5
(Urdnlere g6z atma) Sosyal Medya web siteleri Heyecan vericidir. (1 ) (3 4 ©)
(QrUnIere g0z atma) Sosyal Medya web siteleri Keyiflidir. (1 (2 (3 4 ©)
(Urdnlere g6z atma) Sosyal Medya web siteleri Zevklidir. (1 (2 (3 4 ©)
Sosyal Medya, cevrimici driin / hizmetlere g6z atmak i¢in harika (1) @) 3) @) (5)
bir aragtir.
Sosyal Medyay1 aktif oldugumda sirketin barindirdig: sayfalardaki (1) @) 3) (@) (5)
iirtin / hizmetleri degerlendirmek i¢in kullaniyorum.
Gelecekte Sosyal Medya web siteleri tizerinden cevrimigi Urin ve
hizmetleri incelemeye devam edecegim. (1) (2) (3) (4) )
Gelecekte Sosyal Medya web sitelerini drinlere incelemek icin
kullanmay1 planliyorum. @ (2) (3) (4) (%)
Sosyal medya sitelerinde gordiigiim bir ya da birden fazla {iriini
biraz diistindiikten sonra satin alirim. @) (2) (3) (4) (®)
Sosyal medya araciligiyla arastirdigim bazi tirlinleri satin alirim. (1) (2) (3) (4) (5)
Son zamanlarda birgok {iriinii, sosyal medya sitelerinden edindigim
bilgiler ile satin aldim. (1) (2) 3) (4) (5)
Sosyal Medyada reklammi gérdiigiim iiriinleri internet araciliryla (1) @) 3) (@) (5)
satin alirim.
Sosyal Medyada reklamini gordiigiim {irtinleri yakiimdaki (1) @) 3) (@) (5)
magazalardan satin alirmm.
Sosyal medyada sitelerinde arkadaslarim tarafindan onaylanan bir
irtinil satin alirmm. @ (2) 3) (4) ®)
Sosyal medyada bir {irlinle ilgili ¢cok fazla sayida olumlu yorum
goriirsem irlin{i satin almak isterim. @ (2) 3) (4) ®)
Satin almay1 diisiindiigiim {iirlin i¢in sosyal medyadaki gorislere

1) ) ©) @ |
bakarim. (
Sevdigim {irin ve markalart sosyal medya araciligiyla bazen
arkadaglarimla paylagirim. @ (2) 3) (4) ®)
Sosyal Medya sitelerinde yer alan iriin / marka gruplarma
katilmalar i¢in arkadaslarima davet génderiyorum. (1) 2) ) ) )
Sosyal Medya web sitesinde sevdigim bir iriin gordiigim zaman (1) @) 3) @) (5)
memnuniyetimi gostermek igin “Begen” (like) tusunu kullanirim.
Begendigim iiriin hakkinda sosyal medya araciligiyla olumlu seyler (1) @) 3) (@) (5)
soylerim.
Begeneceklerini inandigim iiriin ve markalarin gruplarina (1) @) 3) @) (5)

katilabilmeleri i¢in arkadaslarima davet gonderirim.
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EK 2. YUKSEK LISANS TEZ CALISMASI ORIJINALLIK RAPORU

tez tugba kdystren

ORIGINALITY REFORT

14,

SIMILARITY INDEX

PRMARY S0OURCES

B BB BB R

isletmecilik.org

Init et

dosyayukleme.ahievran.edu.tr

Irit et

acikerisim ticaret.edu.ir

Int ermet

pazarlama.org.tr

Irit et

dspace.trakya.edu.tr

Int ermet

www.itobiad.com

Irit et

acikerisim.aku.edu.tr

Irit & rrwet

dergipark.gov.tr

Irit et

dergipark.ulakbim.gov tr

Irit et
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627 words — 30/0
261 words — 1 %o
257 words — 1 Yo
119 words — 1 Yo
80 words — < 1 Yo
72 words — < 1 Yo
70 words — < 1 Yo

0
68 words — < 1 /U'

0
67 words — < 1 /U
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